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Zusammenfassung Heute mehr denn je ist Werbekompe-
tenz eine der wichtigsten Voraussetzungen, dass aus leicht-
gldubigen Kindern miindige Konsumenten werden. Werbe-
kompetenz kann als Fihigkeit zur Verarbeitung der Wirkung
von Werbung definiert werden und wird in einem vierstufi-
gen Prozess erlangt. Vor diesem Hintergrund untersucht der
Beitrag, welche Faktoren Einfluss auf die Entwicklung der
Werbekompetenz bei Kindern nehmen. Zum einen wird ein
Uberblick iiber den bestehenden Forschungsstand gegeben
und die wesentlichen Defizite aufgezeigt. In diesem Zusam-
menhang werden die folgenden Einflussfaktoren in der Li-
teratur identifiziert: Alter, familidres Umfeld, Fernseh- und
Werbekonsum, Schulbildung und Medienerziehung, Gestal-
tung der Werbung, Geschlecht, Peers, Intelligenz. Zum an-
deren werden auf Basis der Theorien des Selbstwerts und
der kognitiven Dissonanz weitere mogliche Einflussquellen
prisentiert, welche in der Forschung bislang keine Beriick-
sichtigung gefunden haben. Unter besonderer Beachtung der
Lebensmittelwerbung wird der Einfluss von drei neuen Fak-
toren auf die Entwicklung der Werbekompetenz diskutiert:
durch das personliche Korpergewicht geprigte Selbstwert-
schétzung, eigenes Erndhrungsverhalten, Erndhrungsverhal-
ten in der Familie. Hier wird zukiinftiger Forschungsbedarf
ausgemacht.
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Abstract Today more than ever advertising literacy is one
of the most important prerequisites for a child to become
a responsible consumer. Advertising literacy can be defined
as the ability to process advertising appeals and is developed
in a four-stage process. On this basis, the article analyses the
factors that influence children’s development of advertising
literacy. On the one hand, an overview of the current status of
research as well as the existing research gaps are provided.
In the course of that the following influencing factors are
identified from the literature: age; family; television and
advertising exposure; school and media education; format
of the commercial; sex; peers; intelligence. On the other
hand, additional factors are presented, which are based on the
theories of self-worth and cognitive dissonance and have not
received any attention in the research yet. In the field of food
advertising the influence of three new factors on the develop-
mentof advertising literacy is discussed: self-esteem, whichis
highly affected by body weight; food choice of the child; food
choice of the family. In this matter a need for further research
isidentified.

Keywords Advertising literacy - Children - TV advertising -
Obesity

Einleitung

Fernsehen stellt nach Hausaufgaben und Lernen die hau-
figste Freizeitaktivitit von Kindern dar. Aktuellen Daten
zufolge geben 97% der 6- bis 13-Jahrigen an, mindestens
ein- oder mehrmals die Woche fernzusehen (Kutteroff
et al. 2009, S. 9). Zugleich rangiert der TV-Konsum bei
den beliebtesten Freizeitbeschiftigungen nach ,,Freunde
treffen und ,,drauBen spielen auf dem dritten Platz
(Kutteroff et al. 2009, S. 11). Das Fernsehen ist daher das
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mit Abstand am meisten genutzte und auch beliebteste Me-
dium der jungen Zielgruppe. Betrachtet man die Sehdauer
unterschiedlicher Programmsparten, zeigt sich, dass bei den
3- bis 13-Jahrigen 11% des Fernsehkonsums auf Werbung
entfallen (Feierabend u. Klingler 2009a, S. 125). Aus diesen
Griinden handelt es sich bei der TV-Werbung um die von
Kindern am stirksten wahrgenommene Werbeform (Baacke
et al. 1999, S. 63).

Vor diesem Hintergrund ist ein wachsendes allgemeines
Interesse am Forschungsbereich ,,Kinder und Werbung*
sowie an der Werbekompetenzforschung festzustellen. Es
stellt sich die Frage, inwiefern Kinder die Absicht der
Werbung, Besitzwiinsche und Konsuminteresse zu wecken,
erkennen und daher kompetent handeln. Die wissen-
schaftliche Forschung, politische Entscheidungstriger und
Konsumentenvereine sowie Piddagogen und Eltern haben
sich dieser Problematik angenommen. Zwei Entwicklungen
tragen maligeblich zur Relevanz der Thematik bei. Erstens
nimmt die Kommerzialisierung der Kindheit klar zu. So
vervielfacht sich nicht nur die Anzahl der TV-Sender und
Werbespots fiir Kinder, sondern es treten auch neue Formen
auf, wie z.B. Plakate in Schulen oder die Platzierung
von Marken im Internet oder Computerspielen. Zweitens
bereitet das zunehmende Ubergewicht von Kindern Grund
zur Sorge, welches oft in engen Zusammenhang mit der
Vermarktung von ungesunden Lebensmitteln gebracht wird
(Kunkel 2005, S. 401).

Haufig wird ein Verbot der Werbung im Kinderprogramm
als mogliche Losung der Problematik diskutiert, welches
in einigen europdischen Lédndern auch bereits umgesetzt
wurde. Es muss aber beachtet werden, dass der TV-Konsum
und die Programmpriferenzen von 10-Jdhrigen bereits
niher bei den Erwachsenen liegen als bei Vorschiilern
(Adler u. Faber 1980, S. 22; Feierabend u. Klingler 2009a,
S. 121). Das bedeutet, dass diese Kinder trotz eines
derartigen Verbots beim Fernsehkonsum mit Werbung
konfrontiert werden und mit dieser umgehen miissen. Es
muss daher Ziel aller Beteiligten sein, die Werbekompetenz
von Kindern aktiv zu férdern, um ihnen ein Riistzeug fiir
die Anforderungen der modernen Konsum- und Medienwelt
mitzugeben (Meister u. Sander 2000, S. 338).

Um diese Zielsetzung zu erreichen, ist es notwendig
zu verstehen, wie Werbekompetenz entsteht und welche
Faktoren die Entwicklung beeinflussen. Dieser Beitrag gibt
einen Uberblick iiber den bestehenden Forschungsstand,
stellt Ubereinstimmungen und Widerspriiche in den Er-
gebnissen dar und zeigt auf, wo die wesentlichen Defizite
bestehen. Zudem werden auf der Basis der Theorien
des Selbstwerts und der kognitiven Dissonanz weitere
mogliche Einflussfaktoren identifiziert, welche in der
Literatur bislang keine Beriicksichtigung fanden. Es wird
vermutet, dass die durch das Korpergewicht geprigte
Selbstwertschidtzung von Kindern, ihr Erndhrungsverhalten
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und das ihrer Familien einen Einfluss auf die Entwicklung
der Werbekompetenz haben. Dies ist insbesondere fiir den
Bereich der Lebensmittelwerbung von grofler Bedeutung.
Die Betrachtung des Einflusses dieser zusétzlichen Faktoren
stellt ein Novum dar. Die bisherigen Arbeiten in diesem
Bereich stammen neben den Wirtschaftswissenschaften
aus unterschiedlichen Disziplinen, wie beispielsweise der
Psychologie, der Publizistik oder der Medizin. Diese haben
bisher jedoch ausschlieBlich die moglichen Auswirkungen
des Werbekonsums auf das Ernihrungsverhalten und Uber-
gewicht untersucht, nicht aber den Einfluss beispielsweise
der Korpulenz auf die Entwicklung der Werbekompetenz
betrachtet.
Die zwei Ziele des Beitrags sind daher die Folgenden:

e Darstellung des Forschungsstands zu den Einfluss-
faktoren auf die Entwicklung der Werbekompetenz

e Identifikation zusitzlicher Einflussfaktoren auf die Ent-
wicklung der Werbekompetenz insbesondere im Zusam-
menhang mit der Lebensmittelwerbung.

Aufgrund des Medienverhaltens der Kinder beschéftigt
sich der Beitrag ausschlieBlich mit Fernsehwerbung und
auch die Begriffe Werbung und Werbekompetenz beziehen
sich immer, falls nicht ausdriicklich anders festgelegt, auf
diese.

Werbekompetenz

Werbekompetenz kann als Fihigkeit der ,,Verarbeitung
der Wirkung von Werbung* definiert werden (Klein 1996,
S. 5).! In der Literatur wird meist ein Vier-Stufen-Prozess
beschrieben, obgleich es sich dabei um eine stetige Ent-
wicklung handelt. Das Erlangen der Stufen wird durch
verschiedene Fihigkeiten festgelegt (Fischer 1997, S. 148;
Klein 1996, S. 5; Roedder John 1999, S. 5 ff.):

Stufe 1: Fahigkeit, Werbung vom sonstigen Fernsehpro-
gramm zu unterscheiden

Stufe 2: Fihigkeit, die auf Uberzeugung zielende Absicht
der Werbung zu erkennen und sie nicht filschlich als ob-
jektive Produktinformation zu verstehen

Stufe 3: Fihigkeit, einen Werbespot gezielt zu interpre-
tieren und Téduschungen oder Verzerrungen zu identifi-
zieren

Stufe 4: Fahigkeit, die Strategien und Techniken der Wer-
bung zu durchschauen

An diesen Ansatz kann von verschiedenen Lehrmeinun-
gen herangegangen werden (Robertson u. Rossiter 1974,

UFiir eine detaillierte theoretische Fundierung von Werbekompetenz siehe
Baacke et al. 1999, S. 51 ff.
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S. 20). Es spielen sowohl die Theorien der kognitiven
Entwicklung als auch jene der sozialen Entwicklung eine
Rolle. Erstere gehen auf das Werk von Piaget in den 1960er
Jahren zuriick und sehen das Lernen als einen kognitiven,
psychologischen Prozess, bei dem die eigene Umwelt lo-
gisch erfasst wird (Chan u. McNeal 2006, S. 40; Ginsburg
u. Opper 1988). Demgegeniiber stehen bei den Theorien
der sozialen Entwicklung Sozialisierungsagenten im Vor-
dergrund, welche bestimmte Normen, Verhaltensregeln,
Motivationen und Einstellungen auf den Lernenden iibertra-
gen (Moschis u. Churchill 1978, S. 600; Selman 1980). Als
mogliche Agenten kommen neben den bekannten Faktoren,
wie beispielsweise Eltern, Fernsehkonsum oder Schule,
noch etliche andere in Frage, welche in weiterer Folge
Gegenstand des Beitrags sind.

Stufe 1: Zur Unterscheidung zwischen Programm und
Werbung dienen dem Kind anfangs vorwiegend her-
vorstechende visuelle und auditorische Reize (Gunter u.
Furnham 1998, S. 114). Die grundlegendste Feststellung
des Kindes besteht in der Erkenntnis, dass die Werbung
kurz und das redaktionelle Programm lang ist (Palmer u.
McDowell 1979; Ward 1972, S. 39). Je mehr Szenen- und
Tempowechsel sowie Bild- und Soundeffekte stattfinden,
das heif}t, je komplexer die Werbung ist, desto hoher ist
die Aufmerksamkeit des Kindes (Gunter u. Furnham 1998,
S. 114; NeuB3 1999, S. 69). Diese fiihrt wiederum dazu,
dass die Werbeunterbrechung des Programms vom Kind
eher als eine solche erkannt wird (Wartella u. Ettema 1974).
Zudem zeigen Studien, dass so genannte Separatoren, die
den Beginn oder das Ende eines Werbeblocks ankiindigen,
zur leichteren Unterscheidung beitragen (Ballard-Campbell
1983; Ploetz 1999, S. 90).

Das Differenzieren zwischen Programm und Werbung
impliziert aber nicht, dass das Kind bereits die Absicht letz-
terer versteht, den Zuseher zum Kauf eines Produktes oder
einer Dienstleistung anzuregen (Butter et al. 1981, S. 56).
Anfangs empfinden Kinder die Spots nur als unterhaltsam
und lustig bzw. als eine Form objektiver Produktinformation
(Roedder John 2002, S. 37; Young 2000). Sie konnen diese
zwar identifizieren, oft aber nicht erkldren, worin der Un-
terschied zum redaktionellen Programm besteht (Roedder
John 1999, S. 6; Ward 1972, S. 38). Dies entspricht der
ersten Stufe der Werbekompetenz.

Stufe 2: Auch beim Erkennen der persuasiven Intention
handelt es sich um einen schrittweisen Prozess, da ein Kind
Werbung weder vollkommen, noch tiberhaupt nicht versteht
(Bjurstrom 2000, S. 27). Allmihlich entwickelt das Kind
ein Bewusstsein dafiir, dass TV-Spots nicht nur informie-
ren, sondern auch iiberzeugen wollen und dariiber hinaus
,hicht immer die Wahrheit sagen* (Robertson u. Rossiter
1974, S. 17; Ward 1972, S. 42). In der zweiten Stufe wer-
den noch hiufig Generalisierung wie ,,die Werbung liigt im-
mer* gebraucht (Bever et al. 1975, S. 119).

Stufe 3: Mit der dritten Stufe der Werbekompetenz ent-
wickelt sich eine differenzierte Wahrnehmung der Werbung
(Beveret al. 1975, S. 119). Das Kind erkennt dann nicht nur
die allgemeine Absicht sondern auch konkrete Verzerrungen
und Tduschungen in bestimmten Spots und fiihrt eine ge-
trennte Bewertung jeder einzelnen Werbung durch. In dieser
Zeit tritt generell auch eine negativere Einstellung gegen-
tiber der TV-Werbung auf (Roedder John 1999, S. 10).

Stufe 4: Die vierte Stufe umfasst das Wissen iiber Stra-
tegien und Techniken, die in der Werbung eingesetzt wer-
den. Diese Ebene wird zumeist erst im jugendlichen Alter
erreicht (Friestad u. Wright 1994, S. 24; Paget et al. 1984).
Ergebnisse der Studie von Boush et al. (1994, S. 172) an
11- bis 14-Jahrigen zeigen, dass sich das Wissen iiber Wer-
bestrategien und -taktiken in dieser Zeit noch stark entwi-
ckelt, wohingegen die Skepsis gegeniiber Werbung iiber die
Alterklassen hinweg annihernd konstant bleibt, das heift,
bereits mit 11 Jahren anndhernd fertig ausgebildet zu sein
scheint.

Basierend auf dieser Definition kann davon ausgegangen
werden, dass ein Kind dann in der Lage ist, Werbung
kritisch zu betrachten, wenn es in etwa die dritte Stufe der
Werbekompetenz erreicht hat. Es soll aber nicht unerwéhnt
bleiben, dass Kinder wie auch Erwachsene sich unter Um-
stinden die Fernsehwerbung gerne ansehen und gegeniiber
speziellen Spots Sympathien hegen (Riecken u. Yavas
1990). Tendenziell mogen Kinder lustige Werbung am
liebsten (Chan 2000, S. 44; Kapoor u. Verma 2005, S. 30;
Ward 1972, S. 41). Werbekompetenz kann daher auch nicht
als Mittel zur Immunitdt gegeniiber der Werbewirkung
aufgefasst werden. Unabhingig vom Lebensalter kann
ein einzelner Spot fiir den Zuseher sehr unterhaltsam und
tiberzeugend sein (Robertson u. Rossiter 1974, S. 19).

Bekannte Einflussfaktoren auf die Entwicklung
der Werbekompetenz

Das Erlangen der Werbekompetenz ist also als schrittweiser
Prozess zu verstehen, den ein Kind im Zuge seiner Ent-
wicklung durchlduft. Wie die Studienergebnisse zeigen,
erreichen gleichaltrige Kinder die Stufen aber oft zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten (Oates et al. 2003, S. 69; Roedder
John 1999, S. 10). Dies ldsst auf das Vorhandensein von
Faktoren schlieflen, welche den Prozess beschleunigen oder
auch hemmen konnen. Im folgenden Abschnitt wird der
diesbeziigliche Stand der Literatur prisentiert.

Vorhandene Modelle
Einige Autoren entwickelten bereits Ansitze, welche meh-

rere mogliche Einflussquellen untersuchen und zueinander
in Beziehung setzen. Diese werden in weiterer Folge
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Modelle genannt. Es interessieren auch Studien mit einem
Fokus auf die Konsumentensozialisation, da Werbekompe-
tenz ein Ergebnis dieses Prozesses darstellt (Roedder John
2002, S. 72). Die relevanten Arbeiten und untersuchten
Faktoren werden in Tabelle 3 dargestellt (siche Anhang).

Es zeigt sich, dass beim Faktor Alter mit Abstand am
hiufigsten ein Zusammenhang mit der Entwicklung der
Werbekompetenz festgestellt wird. Allerdings muss erwihnt
werden, dass die Anzahl der Untersuchungen nicht mit dem
tatsdchlichen Einfluss eines Faktors gleichzusetzen ist. Das
bedeutet, dass ein Faktor, der bisher wenig erforscht wurde,
trotzdem in einer starken Beziehung zum interessierenden
Prozess stehen kann. Summiert man jedoch die Ergebnisse
dieser Aufstellung, ergibt sich folgende Reihenfolge der
Faktoren nach der Anzahl der Studien, die einen Einfluss auf
die Entwicklung der Werbekompetenz feststellen konnten:
Alter, Interaktion mit Peers,?2 Fernseh- und Werbekonsum,
Interaktion mit Eltern und Geschwistern, soziale Klasse,
Schulbildung, Geschlecht, Bildung der Eltern, Gestaltung
der Werbung, Erziehungsstil, Intelligenz, Familienstruktur.?

Die Studien weisen mitunter widerspriichliche Ergeb-
nisse auf, was an den abweichenden Fragestellungen, den
verschiedenen eingesetzten Methoden, dem Zeitpunkt der
Durchfiihrung oder anderen Griinden liegen mag. Inte-
ressant ist beispielsweise das Geschlecht, bei dem einige
Studien einen signifikanten Einfluss auf die Entwicklung
der Werbekompetenz gefunden haben, eine groflere Anzahl
von Arbeiten jedoch keinen signifikanten Zusammenhang
feststellen konnte. Bei der Familienstruktur ergibt sich
einmal ein vermuteter sowie einmal kein Zusammenhang.
Bei mehreren anderen Faktoren stehen mehreren Studien,
die einen Einfluss zeigen, jeweils wenige Untersuchungen
gegeniiber, die auf keinen Zusammenhang schlieen lassen.
Hier besteht offensichtlich noch weiterer Forschungsbedarf.

In den néchsten Abschnitten soll auf die einzelnen Fakto-
ren im Detail eingegangen werden. Nach den Modellen, die
jeweils eine groflere Anzahl von Einflussfaktoren analysier-
ten, werden im Folgenden jene Publikationen vorgestellt, die
sich nur mit ein oder zwei Einflussquellen auf die Entwick-
lung der Werbekompetenz befassten.

Alter

Im Hinblick auf die Einflussfaktoren auf das Erlangen der
Werbekompetenz ist das Alter der Kinder die mit Abstand
am meisten erforschte Variable. Tabelle 4 gibt einen Uber-

2Der englische Begriff Peers (Peer Group) bezeichnet die Gruppe der
Gleichaltrigen bzw. die Freundesclique. In der Gruppe spielen Mitglied-
schaft und Hierarchie fiir die Kinder eine wichtige Rolle (Borgelt 2006,
S. 19; Kommer 1996, S. 24 f.).

3Unter dem Faktor Familienstruktur werden die Anzahl der Geschwister
und die Geburtenreihenfolge zusammengefasst.
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blick iiber eine Auswahl der vorhandenen Studien in diesem
Bereich und zeigt auf, zu welch unterschiedlichen Ergebnis-
sen die Autoren kommen (siehe Anhang).

Trotz der tiberwiegend einheitlichen Fragestellungen der
Studien unterscheiden sich die Methoden, Herangehenswei-
sen und Foki. Nicht alle Arbeiten untersuchen sdmtliche der
vier Stufen der Werbekompetenz. Zudem werden die Ent-
wicklungsschritte nicht einheitlich definiert, was bedeutet,
dass nicht alle Autoren die oben beschriebenen vier Stufen
als Beurteilungskriterien herangezogen. Um eine Vergleich-
barkeit der Ergebnisse zu gewéhrleisten, wurden die jewei-
ligen Ergebnisse auf die vier Stufen iibertragen. Daraus er-
geben sich die in Tabelle 1 dargestellten Altersgruppen beim
Erreichen der einzelnen Stufen.

Vergleicht man die Ergebnisse fiir die Erreichung der
ersten Stufe der Werbekompetenz, also die Unterscheidung
zwischen Werbung und Programm, so ergibt sich eine
Bandbreite von 2 bis 8 Jahren. Das gleiche Bild wird bei
der zweiten Stufe, dem Erkennen der persuasiven Absicht
der Werbung, ersichtlich. Hier umfasst die Altersspanne
sogar 2 bis 12 Jahre. Die Autoren fiihren verschiedene
Begriindungen an, weshalb sich die Studienergebnisse bei
dhnlichen Fragestellungen derart unterscheiden.

Auffallend ist, dass jene Studien, welche den Kindern
besonders frith Werbekompetenz zusprechen (mit 2 bis 3
Jahren), mit nonverbalen Messmethoden arbeiten (Donohue
et al. 1980; Levin et al. 1982). Die Autoren meinen, dass
die Mehrheit der Kinder schon in einem sehr jungen Alter
in der Lage ist, Werbung zu erkennen und zu verstehen.
Thre verbale Ausdrucksfdhigkeit befindet sich jedoch noch
nicht auf dem gleichen Entwicklungsstand, weshalb das
Kind das konkrete Verstidndnis nicht artikulieren kann
(Donohue et al. 1980, S. 52). Kritiker entgegnen, dass eine
beobachtete Reaktion auf Werbung nicht automatisch mit
geistigen Fidhigkeiten und Wissen gleichgesetzt werden
kann (Bjurstrom 2000, S. 26).

Andere Studien setzen das durchschnittliche Alter der
Kinder beim Erreichen der Stufen hingegen iiberraschend
hoch an. So kommen beispielsweise Oates et al. (2002,
S. 242 ff.) nach der Durchfiihrung von Fokusgruppen zu
dem Ergebnis, dass sich zwei Drittel der Zehnjihrigen in
ihrer Stichprobe zwar an einen Spot erinnern kénnen, des-
sen persuasive Intention aber nicht verstehen. Die Messung
des Verstindnisses fiir die Absicht der Werbung erfolgte
bei dieser Studie iiber eine offene, ungestiitzte Frage. Die
Auswertung zeigt weiters, dass keines der sechsjihrigen
Kinder und nur ein Viertel der Achtjahrigen angeben,
dass die Intention der Werbung die Uberzeugung des
Zusehers sei. Die hiufigste Antwort iiber alle Altersgruppen
hinweg ist, dass Werbung einfach Informationen iiber neue
Produkte vermitteln will. Die Autoren weisen darauf hin,
dass ihre Resultate einerseits im Widerspruch zu anderen
Arbeiten, wie beispielsweise jener von Donohue et al.
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Tabelle1 Altersgruppen

beim Erreichen der Stufen Werbekompetenz Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4
der Werbekompetenz o
Durchschnittliches Alter 5,4 Jahre 7,6 Jahre 9,6 Jahre 11,3 Jahre
Bandbreite der Ergebnisse 2-8 Jahre 2-12 Jahre 7-12 Jahre 9-14 Jahre

(1980), stehen. Andererseits ergeben sich Ubereinstim-
mungen, wie z. B. mit Paget et al. (1984), dahingehend,
dass sich eine effektive verbale Artikulationsfihigkeit der
Absicht der Werbung bis zum 8. Lebensjahr noch nicht
vollstindig entwickelt hat. Es stellt sich jedoch die Frage,
ob die von Oates et al. (2002) angewandte Methodik
fiir eine Einschitzung der Werbekompetenz geeignet ist.
Moglicherweise bedarf es eines umfassenderen Tests, was
die Abweichungen der Erkenntnisse von Oates et al. (2002)
von den relativ konsistenten Ergebnissen vieler anderer
Studien erkldren konnte. Weitere Beispiele fiir Autoren, die
ein vergleichsweise spites Erlangen der Werbekompetenz
feststellen, sind Bever et al. (1975) oder Jarlbro (2001).
Insgesamt kann jedoch davon ausgegangen werden, dass
die oben angefiihrten durchschnittlichen Altersgruppen fiir
die Mehrheit der Kinder zutreffend sind.

Sowohl bei den Modellen, als auch bei den Einzelstudien
ist das Alter der am hdufigsten untersuchte Faktor. Im Rah-
men der Modelle wurde bei allen 13 Arbeiten, die sich mit
dem Alter beschiftigen, ein positiver Zusammenhang mit
dem Erlangen der Werbekompetenz nachgewiesen. In der
Literatur herrscht somit Einigkeit dariiber, dass diese Ent-
wicklung durch steigendes Alter positiv beeinflusst wird.
Einschrinkend ist aber festzuhalten, dass die Studien in Be-
zug auf das jeweilige Alter, in dem die verschiedenen Stufen
der Werbekompetenz erreicht werden, aus unterschiedlichen
Griinden erhebliche Unterschiede aufweisen.

Familidres Umfeld

Die Familie agiert wie ein Filter fiir die Erfahrungen des
Kindes mit dem Fernsehen (Brown u. Linné 1976, S. 184).
Zahlreiche Studien beschiftigten sich mit diesem Zusam-
menhang und untersuchten die verschiedenen Bereiche. Un-
ter dem Begriff des familidiren Umfelds werden die Fakto-
ren Interaktion mit Eltern und Geschwistern, Erziehungsstil,
soziale Klasse, Bildung der Eltern und Familienstruktur sub-
sumiert, die bei den Modellen in Zusammenhang mit der
Entwicklung der Werbekompetenz gebracht werden. Einzel-
studien liegen allerdings nur zu den ersten drei der genann-
ten Faktoren vor. Tabelle 5 gibt einen Uberblick der Lite-
ratur (siche Anhang). Wie aus der Tabelle ersichtlich ist,
bestitigen die betrachteten Arbeiten den Einfluss der Fa-
milie auf die Werbekompetenz bzw. auf die Konsumenten-
sozialisation.

Im Umfeld der Familie kann ein Kind von seinen Eltern
und Geschwistern auf vielfiltige Weise lernen (Reid 1979,
S. 13). Einerseits kann es das Verhalten der Personen be-
obachten und andererseits auf eigene oder fremde Initiative
mit der Familie in verschiedenen Konsumsituationen bzw.
bei der Fernsehnutzung in Wechselbeziehung treten. Zudem
finden Konsumaktivititen unter elterlicher Fiihrung statt
(Ward et al. 1977, S. 167). Bei der Mediennutzung sind
neben Regeln fiir den TV-Konsum ein aktives gemeinsames
Schauen (Co-Viewing) und die Diskussion iiber gesehene
Inhalte fiir das Kind besonders wichtig (Buckingham 2004,
S. 38). Eine solche Mediation kann die positiven Effekte
des Fernsehens verstirken bzw. auftretende Konflikte
eindimmen (Brown u. Bryant 1990; Brown u. Linné 1976,
S. 184; Van der Voort 1986). Die Studie von Messaris
(1986, S. 533) zeigt, dass die Eltern die Entwicklung der
Wahrnehmungsfahigkeit von Realitdt und Fiktion maf-
geblich beeinflussen konnen, was z. B. zu einer leichteren
Unterscheidung zwischen Programm und Werbung fiihrt.
Die Interaktion mit den Eltern wird stark durch den Er-
ziehungsstil beeinflusst. Dieser bestimmt unter anderem,
welche Kommunikationsmuster in der Familie nicht nur
in Bezug auf Mediennutzung bestehen sowie wie oft, wie
lange, in welchem Umfeld und was ein Kind fernsehen
darf und wie dies kontrolliert wird (Brown u. Linné 1976,
S. 188; Carlson u. Grossbart 1988, S. 88; Furnham 2002,
S. 139).* Auch die Einstellung der Eltern gegeniiber Wer-
bung, die sie auf das Kind iibertragen, variiert (Rose et al.
1998, S. 80).

Zudem ist die soziale Klasse entscheidend fiir den
Umgang mit Werbung. Einige Studien beschiftigen sich
mit dem Zusammenhang zwischen dem Einkommen bzw.
der Milieuzugehorigkeit und der Werbekompetenz. Obwohl
die Anzahl der Arbeiten vergleichsweise geringer ist,
weisen die Ergebnisse, wie in Tabelle 5 (sieche Anhang)
beschrieben, deutlich auf Auswirkungen der sozialen Klasse
auf den Medienumgang und die Kommunikationsmuster
in der Familie sowie auf die Werbekompetenz des Kindes
hin. (Bearden et al. 1979, S. 310 f.; Feierabend u. Klingler
2009b, S. 402 ff.; Unnikrishnan u. Bajpai 1996, S. 166).

Uber den Einfluss des familidren Umfelds herrscht in
der Literatur ein grofles Mal} an Einigkeit. Sowohl bei den

4Fiir eine detaillierte Ubersicht von Kommunikationsmustern in der Fami-
lie sieche Furnham 2001, S. 140 bzw. Rose et al. 1998, S. 74.
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soeben vorgestellten Studien, wie auch bei den Modellen
wurde dieser weitgehend bestitigt. Im Vergleich der unter-
suchten Modelle wurde der Faktor Interaktion mit Eltern
und Geschwistern nach dem Alter am hiufigsten, ndmlich
in zehn Studien, in Zusammenhang mit dem Erlangen
der Werbekompetenz gesetzt. In drei Arbeiten (Chan u.
McNeal 2006; Ploetz 1999; Robertson u. Rossiter 1974)
konnte keine solche Korrelation festgestellt werden. Chan
und McNeal (2006, S. 51) sehen dieses Ergebnis allerdings
als Besonderheit der chinesischen Kultur, in welcher die
Untersuchung durchgefiihrt wurde. In dieser liegt der
Fokus der Eltern auf der schulischen Ausbildung und dem
moralischen Verhalten des Kindes, weshalb sie weniger
motiviert sein konnten, eine aktive Rolle in der Mediener-
ziehung zu libernehmen, wozu ihnen zudem die Zeit fehlt.
Bei der sozialen Klasse und Bildung der Eltern wurde bei
den Modellen sieben- bzw. zweimal ein Zusammenhang
gezeigt und nur bei ersterer einmal widerlegt (Macklin
1987). Ein Einfluss der Familienstruktur, das heiflt der
Geburtenreihenfolge oder Anzahl der Geschwister auf die
Werbekompetenz, wurde einmal vermutet (Borgelt 2006)
und einmal nicht nachgewiesen (Robertson u. Rossiter
1974), wihrend jener des Erziehungsstils nur bei Borgelt
(2006) explizit analysiert wird. Der Erziehungsstil bestimmt
aber in einem gewissen Ausmal} die Interaktion zwischen
Eltern und Kind, weshalb ihm wohl eine Bedeutung
zukommt.

Zusammenfassend kann jedenfalls gesagt werden, dass
angefangen vom breiten sozialen Umfeld bis hin zu der sehr
personlichen Beziehung zwischen Eltern und Kind ein star-
ker Einfluss auf die Entwicklung der Werbekompetenz statt-
findet. Das Umfeld wird vor allem durch die soziale Zu-
gehorigkeit bestimmt, wihrend die Eltern-Kind-Beziehung
durch den Bildungsstand der Eltern und den Erziehungsstil
geprigt wird. Beziiglich gewisser Zusammenhénge besteht
allerdings noch Forschungsbedarf.

Fernseh- und Werbekonsum

Fiir den Forschungsbereich der Werbekompetenz ist das
Wissen tiber den Fernsehkonsum von besonderer Wich-
tigkeit. So konnen Daten iiber die Sehdauer des Kindes
zur Schitzung der Kontakthiufigkeit mit Werbung heran-
gezogen werden. Informationen iiber die Fernsehzeiten
und die Beliebtheit der Programme helfen wiederum bei
der Bestimmung der Arten von Spots, mit denen ein Kind
konfrontiert wird (Adler u. Faber 1980, S. 13). Dariiber
hinaus konnte der Fernseh- und Werbekonsum eine weitere
Einflussquelle auf die Entwicklung der Werbekompetenz
sein. In Tabelle6 wird ein Uberblick der vorhandenen
Arbeiten in diesem Bereich gegeben (siehe Anhang).

Wie bereits in der Einleitung erwihnt, ist das Fernsehen
das am hdufigsten genutzte Medium der Kinder und spielt
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eine wichtige Rolle in ihrem Leben und ihrer Entwicklung
(Lyle u. Hoffman 1979, S. 58). Im Gegensatz zu anderen
Medien setzt der Fernsehkonsum keine Fihigkeiten wie
Lesen oder Schreiben voraus, weshalb dieser ab dem Klein-
kindalter moglich ist. Im Jahr 2008 kamen 3- bis 13-Jdhrige
auf eine durchschnittliche Sehdauer’ von 86 Minuten pro
Tag sowie eine Verweildauer® vor dem Fernseher von
145 Minuten pro Tag, wobei in rund 11 Prozent der Zeit
Werbung konsumiert wird (Feierabend u. Klingler 2009a,
S. 113 ff.). Mit den Auswirkungen dieser Verhaltensmuster
befassten sich diverse Studien, wobei diese zu teilweise
unterschiedlichen Ergebnissen fiihrten.

Rossiter (1980b, S. 178 f.) beschiftigt sich mit vier
moglichen Auswirkungen der Fernsehwerbung, wobei
hier insbesondere die Effekte durch hdufigen Werbekon-
sum sowie die Wiederholungseffekte interessieren. Die
Studie zeigt, dass vermehrter Werbekonsum bei Jungen
innerhalb einer Altersgruppe weder eine Verlangsamung
noch eine Beschleunigung der Entwicklung des kognitiven
Verstindnisses bewirkt. Allerdings haben Vielseher in jeder
Altersgruppe eine positivere Einstellung sowohl gegeniiber
der Werbung, als auch gegeniiber den beworbenen Produk-
ten. Diese auffallende Tendenz kann auf den gesteigerten
Werbekonsum, nicht jedoch auf die kognitiven Fihigkeiten
zuriickgefiihrt werden. Das bedeutet, dass ein Kind durch
hiufiges Werbefernsehen zwar 6fter, dennoch aber nicht
leichter bzw. unreflektierter von Werbung iiberzeugt werden
kann. Es muss allerdings angemerkt werden, dass jene
Studie nur mit Jungen durchgefiihrt wurde, was der Autor
als mogliche Limitation beschreibt. Zudem stellt sich
hier, wie auch in einigen anderen Fillen, die Frage, wie
aktuell die Ergebnisse heute noch sind. So zeichnet die
Studie von Vandewater et al. (2005b, S. 574 ff.) ein etwas
anderes Bild. Sie beschiftigen sich mit den Auswirkungen
eines durchgehend laufenden Fernsehers auf die Familie,
wobei festgestellt wird, dass Kinder in solchen Vielseher-
Haushalten mehr fernsehen als andere Kinder. Gleichzeitig
lesen sie weniger bzw. es wird ihnen weniger vorgelesen
und die Wahrscheinlichkeit, dass die Kinder selbst lesen
konnen, ist geringer. Auf der anderen Seite ergeben sich
keine Unterschiede bei der Zeit, die mit Spielen im Freien
oder im Haus verbracht wird.

Beziiglich der Wiederholungseffekte geht Rossiter
(1980b, S. 180 f.) davon aus, dass das mehrmalige Sehen
keinen Effekt auf die Uberzeugungskraft einer Werbung hat,

SDie Sehdauer gibt an, wie lange eine Person im Fernsehpanel durch-
schnittlich in einem bestimmten Zeitraum fernsah. In diesem Durch-
schnittswert werden alle Panelmitglieder erfasst, unabhingig davon, ob sie
tatsdchlich fernsahen oder nicht (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
2009).

Die Verweildauer gibt die Sehdauer bezogen auf jene Personen an, die
tatsdchlich fernsahen (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung 2009).



Einflussfaktoren auf die Entwicklung der Werbekompetenz bei Kindern

23

wihrend andere Arbeiten auf den Mere-Exposure-Effekt
(Effekt der bloBen Darstellung) hinweisen. Dieser besagt,
dass sich die wiederholte Aussetzung gegeniiber einem
Reiz, wie z. B. der TV-Werbung, positiv auf das Gefallen
auswirken kann (Zajonc 1968, S. 1). Durch die Wiederho-
lung kann daher die Einstellung eines Kindes gegeniiber
einem Spot positiver werden (Eagle 2007, S. 107; Gunter u.
Furnham 1998, S. 133). Die Studie von Gorn und Goldberg
(1980, S. 424) zeigt, dass die Wiederholung der Spots fiir
eine Marke auch positiv auf die Einstellung des Kindes ge-
geniiber der Marke und zum Teil auf das Konsumverhalten
wirken kann.

Bei den Modellen weisen die Ergebnisse von zehn
Arbeiten auf einen Zusammenhang zwischen dem Fernseh-
und Werbekonsum und der Entwicklung der Werbekompe-
tenz hin, jedoch unterscheiden sich diese in der Richtung.
Wihrend beispielsweise Mangleburg und Bristol (1999)
sowie Moschis und Churchill (1978) durch verstiarkten
TV-Konsum positive Effekte auf die Konsumentensozia-
lisation und Werbekompetenz erkennen, stellen Chan und
McNeal (2006) sowie Kapoor und Verma (2005) einen
negativen Zusammenhang fest. So beobachten Kapoor und
Verma (2005, S. 26), dass je hdufiger 3- bis 14-Jihrige mit
Werbung konfrontiert werden, desto eher sind sie an Spots
interessiert und reagieren positiv auf diese. Mangleburg
und Bristol (1999, S. 42) weisen auf die weite Verbreitung
des Glaubens an diesen moglichen negativen Effekt hin,
betonen aber, dass der gesteigerte TV-Konsum zu mehr
Erfahrung mit Werbung fiihrt und so die Werbekompetenz
fordern kann. Sie plddieren daher dafiir, diese positive Kraft
gezielt fiir die offentliche Medien- und Konsumerziehung
zu nutzen. Demgegeniiber zeigt sich bei der Untersuchung
von Ploetz (1999, S. 95) kein Zusammenhang zwischen
dem Fernsehkonsum und der Werbekompetenz. Auch die
Studie von Martensen und Hansen (2002, S. 175) ergibt,
dass die Menge an gesehenen Werbungen die Fihigkeit des
Kindes, deren Intention zu verstehen, weder fordert noch
hemmt.

Es ldsst sich folglich zusammenfassen, dass dem
Fernseh- und Werbekonsum in vielen Arbeiten eine Be-
deutung im Prozess der Entwicklung der Werbekompetenz
zugeschrieben wird. Allerdings besteht wenig Einigkeit
tiber die genaue Richtung und Stérke dieses Einflusses und
es bedarf noch weiterer Studien, um diesen genauer zu
erfassen.

Schulbildung und Medienerziechung

In der Entwicklung des Kindes hat die Schule eine wichtige
Rolle, da ab dem Eintritt eine gewisse Selbststindigkeit
gefordert wird und eine weitere Autoritit in Person der
LehrerInnen neben die Eltern tritt (Schenk-Danzinger 2002,
S. 211). Klarerweise ist das Erlernen von Lesen und Schrei-

ben fiir die Entwicklung der Werbekompetenz von grof3er
Bedeutung. Dariiber hinaus verfolgt eine gezielte schulische
Medienerziehung das Ziel, Kinder schon friih zu einer dif-
ferenzierten, kritischen Analyse von Medien- und Werbein-
halten zu ermuntern (Buckingham 2004, S. 42). Durch eine
altersgemilBe, pddagogische Forderung kénnen Kinder vor
allem im Vor- und Grundschulalter den Anforderungen
in der heutigen Wissens- und Mediengesellschaft leichter
entsprechen (Meister u. Sander 2000, S. 338; Neuf3 1999,
S. 73). In zahlreichen Lindern wurde die Bedeutung der
Medienerziehung erkannt und diverse Initiativen ins Leben
gerufen. Beispiele sind Concerned Children’s Advertisers
in Kanada oder Media Smart in Grofbritannien, welche als
Vorbild fiir dhnliche Projekte in Deutschland, Osterreich,
Belgien, Polen, Irland, Finnland oder den Niederlanden
dienen (Media Smart 2009). Einige wissenschaftliche
Arbeiten, die sich mit diesem Thema befassen, sind in
Tabelle 7 zusammengefasst (siche Anhang).

Wihrend viel Literatur iiber die Medienerziehung im
Allgemeinen zur Verfiigung steht, liegen nur wenige Belege
iiber ihre Wirksamkeit in der Praxis vor (Neuf3 1999, S. 73).
Empirische Belege fehlen weitgehend. Erst seit den 1990er
Jahren werden wissenschaftliche Studien in diesem Bereich
durchgefiihrt, wobei durchaus Kritik an den angewandten
Methoden geiibt wird (Buckingham 2004, S. 42). So wurde
etwa die Media Smart Initiative in Grofbritannien durch
negative Stimmen als reine Schutzmafnahme der Wirtschaft
gegen den Ruf nach einer Regulierung oder Abschaffung
der Kinderwerbung bezeichnet (O’Sullivan 2007, S. 294).
Eagle (2007, S. 106) fordert eine Uberarbeitung der
bestehenden Programme wie beispielsweise eine stirkere
Beriicksichtigung der altersabhidngig unterschiedlichen
kognitiven Entwicklungsstufen der Kinder oder eine An-
passung an neue Medien- und Werbeformate, damit in den
Schulen effektiver gefordert werden kann. Er weist weiters
auf die verschwimmenden Grenzen zwischen Unterhaltung,
Information und Werbung hin, die eine Beurteilung fiir
das Kind zusitzlich erschweren und beriicksichtigt werden
sollten.

An dieser Stelle soll auch auf die mogliche Wichtigkeit
einer guten Schulbildung hingewiesen werden. Arbeiten
wie jene von Baacke et al. (1999, S. 67) bekriftigen, dass
unabhiingig von einer institutionalisierten Medienerziehung
die Schule an sich zur Steigerung der Werbekompetenz
beitragen kann. Die Werbekompetenz der Kinder variiert
nach Schultyp, wobei beispielsweise Gymnasiasten besser
abschneiden als Hauptschiiler.

Im Rahmen der Modelle ist der Einfluss des Faktors
Schulbildung unklar. In drei Arbeiten wurde ein Zusam-
menhang mit der Werbekompetenz vermutet (Borgelt 2006;
Gunter u. Furnham 1998; Meister u. Sander 1997), wiahrend
in zwei Studien keiner gefunden wurde (Macklin 1987;
Moschis u. Churchill 1978). Es liegt kein Ergebnis vor, das
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einen signifikanten Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen zeigen wiirde. Zudem wurde bei den Modellen
der Effekt einer gezielten Werbeerziehung nicht erhoben.

Dies fiihrt zu der Schlussfolgerung, dass die Schule einen
Einfluss auf die Entwicklung der Werbekompetenz zu ha-
ben scheint, der durch gezielte Medienerziehung gefordert
werden kann. Allerdings liegt nur eine geringe Anzahl von
Studien vor, die sich mit diesem Zusammenhang im Detail
befassen bzw. die Effektivitit der Programme kldren. Hier
ist daher deutlicher Forschungsbedarf auszumachen, wobei
insbesondere empirische Arbeiten zur Wirkung der Medien-
erziehung im Hinblick auf das Erlangen der Werbekompe-
tenz fehlen.

Gestaltung der Werbung

Die Gestaltung der Werbung spielt, wie bereits erwihnt, bei
ihrer Identifikation durch jiingere Kinder eine ganz wesent-
liche Rolle. Aber auch bei dlteren Kindern hat diese mog-
licherweise Einfluss auf die Entwicklung der Werbekompe-
tenz. Rubin (1976, S. 748 f.) untersuchte, in welcher Art
sich die Gestaltung einer Werbung auf die Erinnerung und
das Verstdndnis von 6- bis 12-Jahrigen auswirkt. Dazu ver-
glich er die Ergebnisse von Kindern, die einen Spot sahen,
bei dem eine unabhingige Handlung vorherrschte und in
dem das Produkt nur nebenbei prisentiert wurde, mit jenen
von Kindern, die einen produktorientierten Spot sahen. Es
zeigt sich, dass die erste Gruppe sehr viel hdufiger dariiber
verwirrt war, welches Produkt beworben wurde, wie man es
gebrauchen sollte und welche Werbebotschaft ihnen iiber-
mittelt wurde. Dieses Resultat deutet darauf hin, dass die
Gestaltung der Werbung Auswirkungen auf das Verstdndnis
und den kompetenten Umgang hat. In Tabelle 8 wird dieser
Faktor ndher betrachtet, wobei festzustellen ist, dass nur eine
begrenzte Zahl an Publikationen vorliegt (siche Anhang).

Krasny Meringoff und Lesser (1980b, S. 55 f.) weisen
darauf hin, dass die Aufmerksamkeit eines kindlichen Zu-
sehers durch Elemente wie Bewegung, Animationen oder
Musik sowie durch gezielte Kamerafiihrung erhoht werden
kann. Dariiber hinaus konnen Werbeinhalte Meinungsénde-
rungen hinsichtlich des Produkts hervorrufen und abhéngig
von der werblichen Prisentation kann das Verhalten bei des-
sen Gebrauch variieren. Dies deutet auf einen Einfluss hin,
den die Gestaltung einer Werbung auf das Kind ausiiben
kann.

Rossiter (1980, S. 61) beschiftigt sich mit den mog-
lichen Auswirkungen des Einsatzes von bekannten Cha-
rakteren, seien sie menschlich oder nicht, natiirlich oder
animiert, als Produktpridsentatoren oder -nutzer in der
Werbung. Der Autor meint, dass Verwirrung dariiber
entstehen kann, ob es sich um Werbung oder Programm
handelt, insbesondere wenn die Werbung unmittelbar vor,
wihrend oder nach dem Programm gezeigt wird, in dem der
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betreffende Charakter mitwirkt. Positive Eigenschaften des
Charakters konnen irrtiimlich auf das Produkt iibertragen
werden oder aber konnen personliche Merkmale des Cha-
rakters zur Ausbildung sozialer Stereotype fithren. Zudem
ist es denkbar, dass gewisse werbliche Darstellungen, wie
Selbstverherrlichung, Statussymbolik oder iibertriebene
Gebrauchsschilderung, das Selbstverstindnis des Kindes
negativ beeinflussen. Allerdings wurden diese Effekte
empirisch noch nicht ausreichend erforscht, so dass ihnen
keine allgemeine Giiltigkeit zugeschrieben werden kann.
Teilweise Unterstiitzung findet sich bei Baacke et al. (1999,
S. 295), die auf Grundlage der Studien von Theunert
(1993) sowie Huston und Wright (1979) betonen, dass
Unternehmen durch den Einsatz bekannter Figuren oder
Schauspieler(stimmen) eine positive Konnotation mit
dem Produkt anstreben und erreichen konnen. Auflerdem
zeigen Gierl und Niesner (1999, S. 9 f.), dass auch bei
Erwachsenen der Einsatz von Prominenten in der Werbung
im Vergleich zu Experten oder Konsumenten zu hoher
Aufmerksamkeit und einer positiveren Beurteilung des
Werbemittels fiihrt.

Auch bei den Modellen wurde der Gestaltung der
Werbung eher geringe Aufmerksamkeit zuteil. Drei Studien
beschiftigen sich explizit mit diesem Zusammenhang.
Kapoor u. Verma (2005, S. 31) belegen, dass das Verstind-
nis der Werbung bei Kindern durch verschiedene audio-
visuelle Techniken beeinflusst werden kann. Zudem gibt
es aufgrund der Gestaltung bei Méadchen und Jungen
Unterschiede beim Gefallen der Werbung. Ploetz (1999,
S. 94) zeigt in ihrem Experiment, dass bei Kindergarten-
kindern das Erkennen der Werbung einerseits durch eine
unterschiedliche formale Gestaltung von Programm und
Werbung (z.B. Realfilm vs. Comic) sowie andererseits
durch audiovisuelle Separatoren vor und nach dem Wer-
beblock gesteigert werden kann. Demgegeniiber erhebt
Macklin (1987, S. 235) in einer nonverbalen Untersuchung,
ob die Art des beworbenen Produkts (Siiigkeiten vs.
Cerealien) einen Einfluss auf das Verstindnis bei 3 bis
5-Jdhrigen hat, kann aber keinen Effekt feststellen.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die vorhandenen Ar-
beiten auf einen Einfluss der Gestaltung der Werbung auf
die Entwicklung der Werbekompetenz hinweisen. In diesem
Bereich besteht jedoch noch ein groBer Forschungsbedarf.

Geschlecht

Uber den Einfluss des Geschlechts auf die Werbekompetenz
liegt iiberraschend wenig Literatur vor. Daten aus dem
deutschen Fernsehpanel zeigen, dass die durchschnittliche
Sehdauer bei Jungen um 3 Minuten pro Tag hoher ist als
bei Midchen sowie dass die Programmwahl zwischen den
Geschlechtern stark variiert (Feierabend u. Klingler 2009a,
S. 115 ff)). So interessieren sich Jungen vergleichsweise
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Tabelle 2 Forschungsbedarf bei den bekannten Faktoren

Einflussfaktor

Forschungsbedarf im Bezug auf die Entwicklung der Werbekompetenz

Alter Kein Forschungsbedarf

Familidres Umfeld

Forschungsbedarf bei sozialer Klasse, Bildung der Eltern, Erziehungsstil und Familienstruktur, nur

in Teilbereichen bei Interaktion mit Eltern und Geschwistern

Fernseh- und Werbekonsum

Schulbildung und
Medienerziehung

Gestaltung der Werbung
Geschlecht
Peers

Intelligenz

Viele Studien, aber sehr widerspriichliche Ergebnisse in der Literatur, gro3er Forschungsbedarf

GroBer Forschungsbedarf insbesondere bei der Effektivitit der vorhandenen Programme bzw. bei
der Wirkung der Medienerziehung auf die Entwicklung der Werbekompetenz

Wenige, zudem teils alte Studien, groBer Forschungsbedarf
Wenige Studien, widerspriichliche Ergebnisse, groer Forschungsbedarf
Keine Einzelstudien, bei Modellen Zh mehrfach nachgewiesen, grofier Forschungsbedarf

Keine Einzelstudien, nur in einem Modell untersucht, Forschungsbedarf

vermehrt fiir Sport und fiktionale TV-Inhalte, wihrend
Maidchen verstirkt Unterhaltungssendungen sehen. Der
Werbeanteil an der kumulierten Sehdauer ist mit 11 Prozent
bei beiden Geschlechtern zwar gleich hoch, doch sehen
Maidchen und Jungen aufgrund der Programmwahl zum
Teil unterschiedliche Spots. Aus Analysen von Kinderwer-
bespots geht weiters hervor, dass diese in ihrer Machart und
ihrem Inhalt an das Geschlecht der jeweiligen Zielgruppe
angepasst werden (Baacke et al. 1999, S. 305; Delulio u.
Jarrin 2004, S. 42). Dazu werden hiufig stereotype Insze-
nierungen und Rollenbilder herangezogen. Die Ergebnisse
von Bakir et al. (2008, S. 262) zeugen allerdings davon,
dass sich bei 8- bis 10-jdhrigen Madchen die Einstellung
gegeniiber einem dem Geschlecht angemessenen Verhalten
dndert und diese weniger Gefallen an Werbung finden, die
Midchen und Frauen in traditionellen Rollen zeigt.

Wie sich das Geschlecht insbesondere bei Kindern
auf die Werbekompetenz auswirken kann, war bisher
selten Forschungsgegenstand. Die Studie von Meng (2004,
S. 694) mit Erwachsenen zeigt geschlechtsspezifische
Unterschiede bei der Verarbeitung von Konsumentenin-
formation sowie bei der Erinnerung an Werbung. Bei der
Einstellung gegeniiber dem beworbenen Produkt und der
Kaufabsicht wird jedoch kein signifikanter Effekt erkannt.
Die vorhandenen Arbeiten in diesem Bereich sind in
Tabelle 9 zusammengefasst (siche Anhang).

Im Rahmen der Modelle wurde der Faktor Geschlecht
siebenmal untersucht, was zu sehr unterschiedlichen Er-
gebnissen fiithrte. Dreimal wurde ein Zusammenhang mit
der Konsumentensozialisation bzw. der Werbekompetenz
gezeigt (Chan u. McNeal 2006; Moschis u. Churchill
1978; Ploetz 1999), in vier Arbeiten ein solcher jedoch
ausgeschlossen (Donohue et al. 1978; Hendon et al. 1978;
Kapoor u. Verma 2005; Macklin 1987). Zudem stellten
Chan und McNeal (2006, S. 50) sowie Ploetz (1999,
S. 95) bei Midchen ein werbekompetenteres Verhalten

fest, wihrend Moschis und Churchill (1978, S. 605) bei
der Konsumentensozialisation Jungen mit einer groferen
Wabhrscheinlichkeit mehr wichtige Fahigkeiten zuschrieben.

Somit ist es schwierig, aus dem momentanen For-
schungsstand eine Aussage iiber den Einfluss des Ge-
schlechts auf die Entwicklung der Werbekompetenz abzu-
leiten. Es bedarf eindeutig weiterer Forschung auf diesem
Gebiet.

Forschungsbedarf bei den bekannten Einflussfaktoren

Wie in den vorherigen Abschnitten prisentiert, stellt sich
der Forschungsstand bei den einzelnen Einflussquellen sehr
unterschiedlich dar. In Tabelle 2 wird zusammenfassend ein
Uberblick des Forschungsbedarfs bei den jeweiligen Fakto-
ren gegeben.

GroBer Forschungsbedarf besteht bei den Faktoren
Fernseh- und Werbekonsum, Schulbildung und Medien-
erziehung, Gestaltung der Werbung, Geschlecht, Peers
und Intelligenz. Beim Alter und dem familidren Umfeld
liegt kein bzw. nur in Teilbereichen Forschungsbedarf vor.
Dadurch ergeben sich diverse Ansatzpunkte fiir zukiinf-
tige Untersuchungen, die dazu beitragen konnen, die
Entwicklung der Werbekompetenz weiter zu ergriinden.

Weitere mogliche Einflussfaktoren auf die Entwicklung
der Werbekompetenz

Es stellt sich die Frage, ob nicht noch weitere Faktoren exis-
tieren, welche die Entwicklung der Werbekompetenz for-
dern oder hemmen konnen, die aber in der Literatur bisher
keine Beachtung fanden. In der 6ffentlichen Debatte rund
um TV und Werbung werden hiufig Themenbereiche wie
beispielsweise Gewalt im Fernsehen oder Werbung fiir kri-
tische Produkte wie Tabak und Alkohol aufgeworfen und de-
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ren mogliche Auswirkungen auf Minderjéhrige diskutiert. In
diesem Beitrag soll der Fokus auf die Problematik des Uber-
gewichts bei Kindern und deren moglichen Zusammenhang
mit TV-Werbung bzw. Werbekompetenz gerichtet werden.
Dieser Fragestellung kommt in der heutigen Zeit besondere
Brisanz sowie wissenschaftliche Bedeutung zu (z. B. Harker
et al. 2007, S. 39; Robinson 1999, S. 1561; Young 2003,
S. 452). Obwohl sich viele Studien bereits mit den Auswir-
kungen des Fernseh- bzw. Werbekonsums auf das Ernéh-
rungsverhalten und das Ubergewicht beschiftigten, liegen
keine Arbeiten zum Einfluss dieser Faktoren auf die Ent-
wicklung der Werbekompetenz vor. Bei diesen Uberlegun-
gen steht die Werbung fiir Lebensmittel und dabei insbeson-
dere fiir stark zucker- oder fetthaltige Speisen im Vorder-
grund, da mit dieser versucht wird, das Erndhrungsverhalten
zu beeinflussen.

Einen Ansatzpunkt bildet die Theorie des Selbstwerts.
Das globale Selbstwertgefiihl definieren Rosenberg et al.
(1995, S. 141) als die positive oder negative Einstellung
eines Individuums gegeniiber sich selbst als Gesamt-
heit. Dieses bestimmt in einem gewissen Ausmal} das
psychologische Wohlbefinden der Person. Die theore-
tische Begriindung fiir diesen Zusammenhang liegt in
der Self-Enhancement Theorie, welche besagt, dass die
Selbstwertschidtzung eine fundamentale menschliche Moti-
vation ist (z. B. Baumeister 1982; Greenwald 1980; Jones
1973; Kaplan 1975; Swann 1987; Wallace u. Baumeister
2002). Auch Maslow (1970) beriicksichtigt das Bediirfnis
nach Selbstwert in seiner Hierarchie. Dieses muss erfiillt
werden, um das hochste der menschlichen Bediirfnisse,
die Selbstverwirklichung, erreichen zu kénnen. Unter den
genannten Autoren besteht Einigkeit dariiber, dass jeder
Mensch ein universales Verlangen innehat, den Selbstwert
zu schiitzen und zu erhohen. Dariiber hinaus entsteht bei
dessen Bedrohung seelische Belastung (Rosenberg et al.
1995, S. 145). Auch Kinder verspiiren dieses Bediirfnis,
wobei ihr Selbstwert durch verschiedene Prozesse und
Einfliisse, wie z. B. die Interaktion mit Eltern, LehrerInnen
oder FreundInnen, stark gepriagt wird (Piers u. Harris 1964,
S. 91; Rosenberg u. Pearlin 1978, S. 53).

Die korperliche Erscheinung ist der offensichtlichste und
sofort verfiigbare Aspekt des Selbst. In unserer Gesellschaft
biirdet Ubergewicht einer Person eine soziale Identitit
auf, die von anderen hédufig automatisch abgewertet wird
(Miller u. Downey 1999, S. 80). Die Korpulenz wird von
den Betroffenen daher oft als Stigma empfunden (Crocker
et al. 1993, S. 60; Puhl u. Brownell 2002). Vor diesem
Hintergrund fiihren Miller und Downey (1999, S. 68) eine
Metaanalyse von 71 Studien durch, die sich mit der Relation
von Ubergewicht und Selbstwertgefiihl beschiftigen. Sie
stellen fest, dass ein niedrigeres Selbstwertgefiihl mit
hoherem Gewicht korreliert, wobei dieser Zusammenhang
bei Untersuchungen, die auf der eigenen Wahrnehmung
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des Gewichts basieren, stirker ist als bei jenen, welche
die tatsdchlichen Kilogramm heranziehen. Zudem wird
aufgezeigt, dass der Effekt unter anderem bei Frauen im
Vergleich zu Minnern oder bei 13- bis 24-Jdhrigen im
Vergleich zu Kindern (0 bis 12 Jahre) stérker ist.

Die Ergebnisse implizieren, dass Ubergewicht sowie
insbesondere die ablehnende Einstellung dazu einen negati-
ven Einfluss auf die Selbstwertschidtzung einer Person hat.
Obwohl die Wichtigkeit von Aussehen und Koérpermaf3en
mit dem Beginn der Pubertit klar zunimmt, besteht die
Sorge iiber die Konstitution schon in einem sehr frithen
Alter (Miller u. Downey 1999, S. 77). Es kann daher
angenommen werden, dass ein Kind, das beispielsweise
bedingt durch Hinseleien der Mitschiiler oder Kritik der
Eltern unter seinem Ubergewicht leidet, ein geringeres
Selbstwertgefiihl hat als andere Kinder.

Personen mit niedriger Selbstwertschitzung neigen dazu,
wenig Vertrauen in die eigenen Fihigkeiten zu haben und
unangemessen sensibel auf Misserfolg und Zuriickweisung
zu reagieren (Epstein 1979, S. 19 f.). Die Studien von Hov-
land et al. (1953), Leventhal und Perloe (1962) oder Maile
(1977) zeigen zudem, dass die Persuasibilitit einer Person
mit der Hohe der individuellen Selbstwertschédtzung negativ
zusammenhdngt. Das bedeutet, dass je geringer beispiels-
weise das Vertrauen in die eigenen Fihigkeiten ist, desto
wahrscheinlicher iibernimmt man die Meinung eines (hoher
bewerteten) anderen. Im Gegensatz dazu lassen sich Perso-
nen mit hoher Selbstwertschidtzung im Allgemeinen nicht so
leicht beeinflussen (Neubauer 1976, S. 122). Die Ergebnisse
von Lesser und Abelson (1959) zeigen, dass dieser Zusam-
menhang auch auf Kinder zutrifft.

Daher wird vermutet, dass Kinder mit einer aufgrund
ihres Ubergewichts geringen Selbstwertschitzung eher
dazu tendieren, der Werbung mehr Glauben zu schenken
und sich beeinflussen zu lassen als Kinder mit hoher
Selbstwertschidtzung. Dabei wire es moglich, dass sich
jene Kinder eine solche Skepsis selbst nicht zutrauen oder
mogliche Konsequenzen fiirchten, weshalb die Entwicklung
der Werbekompetenz gehemmt wird.

Einen weiteren Zugang bietet die Theorie der kognitiven
Dissonanz, die auf Festinger (1978, S. 15 ff.) zuriickgeht.
Diese besagt, dass jeder Mensch nach Konsistenz bzw.
Konsonanz zwischen dem, was er/sie weil3 oder glaubt,
und dem, was er/sie tut, strebt. Ausnahmen von einem an-
sonsten konsonanten Verhalten ziehen das eigene Interesse
sowie das anderer Personen auf sich. Gewisse Ausnahmen,
wie beispielsweise das offensichtlich ungesunde und den-
noch fortgefiihrte Verhalten eines Rauchers, werden al-
lerdings von diesem selten als dissonant angenommen.
Vielmehr wird eine Rationalisierung gesucht, die eine
Beibehaltung des Verhaltens rechtfertigt. Sind diese Ver-
suche nicht erfolgreich, besteht die Dissonanz weiter und
verursacht ein psychologisches Unbehagen. In diesem Fall
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werden Situationen aktiv vermieden und Informationen
ignoriert, welche die Dissonanz verstirken konnten. Das
bedeutet, dass Dissonanz in Form von nicht iibereinstim-
menden Meinungen, Wissen oder Uberzeugungen von
einem selbst oder aus dem Umfeld ein eigenstindig moti-
vierender Faktor ist. Dieser fiihrt zu Aktivititen mit dem
Ziel, die Dissonanz zu vertreiben. Studien wie beispiels-
weise jene von Egan et al. (2007) oder Kyner et al. (1976)
lassen keinen Zweifel daran, dass auch Kinder kognitive
Dissonanz als unangenehm empfinden und Strategien zu
deren Abbau oder Vermeidung entwickeln.

Basierend auf dieser Theorie wird vermutet, dass Kinder
kognitive Dissonanz aufgrund des eigenen Erndhrungsver-
haltens unterschiedlich bewiltigen. Angenommen ein Kind
isst gerne die Speisen, die in der Werbung gezeigt werden,
wie etwa Siiligkeiten, und sieht auch gerne Lebensmittel-
werbung im Fernsehen, da diese unterhaltsam ist und z. B.
neue Siifigkeiten vorstellt. Nun erfdahrt das Kind aber aus
seiner Umwelt, dass Siiligkeiten nicht gesund sind und dass
die Werbung die Produkte nicht richtig darstellt bzw. nur
zum Kauf iiberzeugen will. Das Kind empfindet dadurch
Dissonanz zwischen seinem Verhalten bzw. seiner Einstel-
lung und der neuen Information. Um eine konsonante Bezie-
hung herzustellen, hat das Kind verschiedene Moglichkei-
ten. Abb. 1 stellt die Entscheidungssituation grafisch dar.

Eine Anderung des Verhaltens aufgrund der neuen In-
formation muss laut der Theorie mit einer Anderung der
Einstellung einhergehen und umgekehrt. Folglich fiihrt die
Beachtung der dissonanten Information (Strategie 1) zu ei-
nem teilweisen Verzicht auf Siifigkeiten sowie zu einer kri-
tischeren Haltung gegeniiber Werbung. Wird die Informa-
tion hingegen ignoriert (Strategie 2), damit das Verhalten
beibehalten werden kann, bleibt auch die Einstellung un-
verindert. Das wiirde bedeutet, dass das Kind mit der Wer-
bung weiterhin wenig kompetent umgehen und auch alle
weiteren Informationen, welche die Werbekompetenz stei-
gern wiirden, nach Moglichkeit ausblenden wird.

Dissonante
Information

Konsonante

Beziehung

* Speisen aus der
* Verhalten: Ich esse p :
. . Werbung sind
die Speisen aus der
ungesund
Werbung gerne ] 5
. * Speisen werden in
* Einstellung: Ich finde .
die Werbune aut der Werbung nicht
¢ Werbung gu richtig dargestellt

Es kann angenommen werden, dass Kinder, welche
bereits ein festgefahrenes, ungesundes Erndhrungsverhal-
ten aufweisen, das durch korperliches Ubergewicht in
Erscheinung tritt, eher an ihren Gewohnheiten festhalten
wollen und sich daher hiufiger fiir die zweite Strategie
entscheiden. Dies wiirde implizieren, dass bei diesen
Kindern aufgrund der Strategie zur Dissonanzvermeidung
oder zum Abbau von Dissonanzen die Entwicklung der
Werbekompetenz zugunsten des eigenen FErndhrungs-
verhaltens gehemmt werden konnte. Dieser Zusammenhang
wire bei libergewichtigen Kindern besonders kritisch, da
die Orientierung an der Werbung die Umstellung auf eine
gesunde Lebensmittelwahl stark erschweren konnte.

An dieser Stelle sollte auch die werbliche Darstellung der
Produkte betrachtet werden, da diese als Rechtfertigung fiir
die Strategiewahl und das Ernidhrungsverhalten dienen kann.
Oftmals wird in der Lebensmittelwerbung der Fokus auf die
gesunden Inhaltsstoffe eines Produkts gelegt, wie z. B. die
,frische Vollmilch* in der Schokolade. Das Kind konnte da-
her glauben bzw. sich einreden, dass es beim Genuss dieser
Siifigkeiten eigentlich nur gesunde Zutaten zu sich nimmt
und somit soviel davon essen kann, wie es will. Dies ist
ein zusitzlicher Grund, der Werbung Glauben zu schenken
bzw. wenig werbekompetent zu handeln. Verwirrende Pa-
ckungsangaben und Unwissenheit der Eltern tragen zu die-
sem Umstand bei.

Dariiber hinaus stellt sich die Frage, wie es dazu
kommt, dass ein Kind iibergewichtig ist. Abgesehen
von Krankheiten und sonstigen Ausnahmeféllen hat das
Erndhrungsverhalten in der Familie sicherlich entscheiden-
den Einfluss auf die korperliche Konstitution des Kindes.
Ellrott (2007, S. 167 ff.) beschreibt die Entwicklung des
kindlichen Essverhaltens auf unterschiedlichen Ebenen.
Beispielsweise findet bereits vor der Geburt durch die
Nahrungsaufnahme der Mutter eine Prigung der Ge-
schmackspriferenzen statt. Spater werden aufgrund einer
Form des Mere-Exposure-Effekts, welcher neben der

Strategie 1: Information beachten

* Anderung des Verhaltens: Ich esse diese
Speisen weniger/nicht mehr

* Anderung der Einstellung: Ich bin kritisch
gegeniiber der Werbung

Strategie 2: Information ignorieren

* Beibehaltung des Verhaltens: Ich esse von
diesen Speisen weiterhin soviel ich will

* Beibehaltung der Einstellung: Ich glaube
der Werbung weiterhin

Abb.1 Strategien zur Beibehaltung einer konsonanten Beziehung. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Festinger 1978, S. 15 ff.
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spezifisch-sensorischen Séttigung auftritt, jene Speisen
bevorzugt, welche das Kind kennt. Mit steigendem Alter
nimmt zudem der Einfluss von Auflenreizen gegeniiber In-
nenreizen, wie Hunger und Sittigung, auf die Speisenwahl
zu. Einen solchen AufBenreiz stellt z. B. die Forderung der
Eltern dar, einen Teller leer zu essen, obwohl das natiirliche
Sattigungsgefiihl bereits eingesetzt hat. Hinzu kommen
weiters Lernprozesse und die Erziehung, wobei neben
der Konditionierung das Imitationslernen eine wichtige
Rolle spielt. Hier werden beobachtete Verhaltensweisen
typischerweise von den Eltern, Grofeltern, Geschwistern
und FreundInnen iibernommen. Demzufolge prigen bzw.
formen die Eltern und Familienmitglieder im tédglichen
Zusammenleben die Essgewohnheiten und Geschmackspré-
ferenzen des Kindes.

Wenn nun Konsonanz zwischen dem Erndhrungsverhal-
ten in der Familie und den in der Werbung propagierten Le-
bensmitteln besteht, kann dies zu einer weniger werbekom-
petenten Haltung des Kindes fiihren. Zeigen die Eltern dem
Kind jedoch im tiglichen Gebrauch hiufig auf, wie unge-
sund gewisse, in der Werbung anders dargestellte Produkte
tatsédchlich sind, konnte diese Dissonanz zwischen der eige-
nen Einstellung und der werblichen Darstellung zur Entwi-
cklung der Werbekompetenz positiv beitragen.

Die beschriebenen Theorien bieten unterschiedliche
Zuginge zu der Thematik. Auf dieser Basis konnen fol-
gende Forschungsfragen formuliert werden:

e Handeln Kinder mit einer aufgrund ihres Korpergewichts
geringeren Selbstwertschidtzung weniger werbekompe-
tent als Kinder mit einer hoheren Selbstwertschidtzung?

e Handeln Kinder aufgrund der Strategie zur Dissonanz-
vermeidung oder zum Abbau von Dissonanzen zuguns-
ten eines bestehenden, ungesunden Erndhrungsverhaltens
weniger werbekompetent?

e Handeln Kinder weniger werbekompetent, wenn Kon-
sonanz zwischen den in der Werbung propagierten Le-
bensmitteln und dem Erndhrungsverhalten in der Familie
besteht?

Dementsprechend wird bei den folgenden drei Faktoren
ein Einfluss auf die Entwicklung der Werbekompetenz ver-
mutet: durch das Korpergewicht gepriigte Selbstwertschit-
zung, eigenes Erndhrungsverhalten, Erndhrungsverhalten
in der Familie. Dies wiirde implizieren, dass die Situation
in Bezug auf die Entwicklung der Werbekompetenz bei
tibergewichtigen Kindern eventuell noch kritischer ist.
Folglich miisste dieser Zusammenhang von werbetreiben-
den Unternehmen und politischen Entscheidungstrigern,
die iiber die Regulierung der Werbung fiir Kinder sowie
die Forderung von Programmen der Medien- und Wer-
beerziehung bestimmen, beriicksichtigt werden sowie die
Entwicklung der Werbekompetenz bei diesen Kindern
speziell gefordert und Aufkldrung betrieben werden.
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So sollten die vorhandenen Initiativen zur Medien- und
Werbeerziehung in den Grundschulen diese Korrelation
beachten und in ihren Programmen beispielsweise gezielt
auf mogliche Fallen der Lebensmittelwerbung hinweisen.
Auch bestehende Institutionen, die sich dem Kampf gegen
das kindliche Ubergewicht verschrieben haben, sollten
den Punkt , Einfluss der Werbung* aufgreifen und in ihre
Beratungen oder Behandlungen im Bezug auf eine gesunde
Erndhrung einflieBen lassen. Zudem kommt natiirlich auch
der Aufkldrung und dem Verhalten der Eltern und Familien-
angehorigen eine Schliisselfunktion zu. Sie vermogen wie
kaum ein anderer Einflussfaktor dem Kind im Alltag durch
das Vorleben einer gesunden Erndhrung die Verzerrungen
der Werbung zu verdeutlichen und einen kompetenten
Umgang zu fordern.

Konklusion
Zusammenfassung

In der Literatur herrscht weitgehende Einigkeit iiber den
vierstufigen Prozess, den ein Kind bei der Entwicklung der
Werbekompetenz durchlebt. Welche Faktoren das Erlangen
jedoch positiv oder negativ beeinflussen konnen, wird
kontrovers diskutiert. Aus der Analyse der bestehenden
Literatur ergeben sich die folgenden Einflussquellen:

e Alter

e Familidres Umfeld (Interaktion mit Eltern und Geschwis-
tern, soziale Klasse, Bildung der Eltern, Erziehungsstil,
Familienstruktur)

Fernseh- und Werbekonsum

Schulbildung und Medienerziehung

Gestaltung der Werbung

Geschlecht

Peers

Intelligenz

Wie die Prisentation der Faktoren im dritten Abschnitt
zeigt, ist der jeweilige Stand der Literatur sehr unterschied-
lich. Etliche Arbeiten befassen sich beispielsweise mit dem
Alter des Kindes, dessen Bedeutung fiir die Werbekompe-
tenz allgemein unumstritten ist. Auf der anderen Seite exis-
tieren unter anderem zum Einfluss des Geschlechts nur we-
nige Arbeiten, die zudem auch noch im Widerspruch zuei-
nander stehen. Diese Erkenntnisse fithren zu der Identifika-
tion von zukiinftigem Forschungsbedarf, der bei jedem Fak-
tor getrennt zu bewerten ist (siche Tabelle 2).

Basierend auf den Theorien des Selbstwerts und der
kognitiven Dissonanz wird weiters argumentiert, dass die
folgenden Faktoren eine Rolle bei der Entwicklung der
Werbekompetenz spielen konnten:
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e Durch das Korpergewicht geprigte Selbstwertschitzung
e Figenes Erndhrungsverhalten
e Erndhrungsverhalten in der Familie

Die Betrachtung dieser Faktoren stellt fiir den Bereich der
Werbekompetenzforschung eine Neuheit dar und weist auf
eine moglicherweise noch kritischere Situation bei iiberge-
wichtigen Kindern hin.

Limitationen und Ausblick

Als Limitationen sind fiir diesen Beitrag die folgenden
Punkte anzufiihren. Erstens wird die Entwicklung der
Werbekompetenz nur in Bezug auf die Fernsehwerbung
betrachtet. Diese ist die von Kindern am stirksten wahr-
genommene Werbung, dennoch werden Kinder auch mit
anderen Medien z.B. aus dem Internet- oder Druckbe-
reich konfrontiert. Zweitens stellt die groe Anzahl an
Forschungsbefunden aus den 1970er und 80er Jahren eine
Einschrinkung dar, da deren Giiltigkeit heute aufgrund
verdnderter Rahmenbedingungen ungewiss ist. Da aber
in vielen Bereichen keine oder nur wenige aktuelle For-
schungsergebnisse vorliegen, werden diese Studien pra-

Tabelle 3 Ubersicht der vorhandenen Modelle

sentiert, um einen umfassenden Uberblick iiber die Thema-
tik zu ermoglichen.

Gegenstand zukiinftiger Forschungen sollte es sein, zum
einen die bekannten Einflussfaktoren unter Einbeziehung
der Veridnderungen der Gesellschaft und des Konsumver-
haltens sowie der heutigen Medienlandschaft und -nutzung
einer neuerlichen Priifung zu unterziehen. Zum anderen
sollte der Einfluss der neuen Faktoren auf die Entwicklung
der Werbekompetenz erhoben werden. Dies wiirde einen
wichtigen Beitrag zur wissenschaftlichen Forschung leisten
und zu praktischen Implikationen fiihren, die fiir politische
Entscheidungstriger, werbetreibende Unternehmen, Eltern,
Familienangehorige, Pddagogen, Initiativen zur Medien-
und Werbeerziehung in Schulen sowie Beratungs- und
Behandlungszentren fiir Ubergewicht groBe Relevanz be-
sitzen.

Anhang

Die Art des jeweiligen Zusammenhangs (Zh) ist

entsprechend der Legende gekennzeichnet.

Jahr  Land Stich- Methode?®

probe

Autor Auswertung

Fragestellung:
Einfliisse auf

Ergebnis (unabhéngige Variablen)
Faktoren Zh

2006 DE - Literatur- -

analyse

Borgelt

Chan u.
McNeal

2006  China 6-14,

Eltern

Fragebogen Deskriptive
Statistik,
logistische
Regressions-

analyse

Donohue 1978 USA 6-8

et al.

Spots,
Befragung

Regressions-,
Korrelations-
analyse, u. a.

1998 GB - Literatur- -

analyse

Gunter u.
Furnham

Werbekompetenz

Werbekompetenz

Konsumenten- o Alter
sozialisation e Familie (Erziehungsstil, Lebensstil, Milieu,

v

v
GroBe)

e Schule (Lehrer, Lehrangebot, Schulumwelt) v

e Interaktion mit Peers v

e Umgang mit Medien v

o Alter ++

e Geschlecht (Madchen) ++

o Hoheres HH-Einkommen ++

e Hoherer Werbekonsum -

e Existenz von Werbespots fiir 6ffentliche -
Institutionen

o Gemeinsamer Fernsehkonsum mit den X
Eltern

Werbekompetenz e Sozial Klasse (Weille Hautfarbe, ++

Mittelklasse)
o Alter ++
Geschlecht

[ )
kel

Alter

Werbekonsum
Bildung der Eltern
Interaktion mit Eltern
Soziale Klasse
Interaktion mit Peers
Schule

NS
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Tabelle 3 Fortsetzung

Autor Jahr  Land Stich- Methode?® Auswertung Fragestellung:  Ergebnis (unabhéngige Variablen)
probe Einfliisse auf Faktoren 7h
Hendon 1978 USA 7-13  Spots, Varianz-, Erinnerung an e Hohere Intelligenz (beide) ++
et al. Befragung  kanonische Werbung und e Alter (nur bei Erinnerung) ++
Analyse Kaufwunsch e Geschlecht X
Kapooru. 2005 IND  3-14, Fragebogen Chi?-Test, Werbekompetenz e Alter ++
Verma Eltern Pearson o Stirkere Interaktion mit Eltern ++
Korrelations- e Gestaltung der Werbung ++
koeffizient e Hoherer TV-Konsum -
e Geschlecht X
Kommer 1996 DE 9-12  Literatur- Heuristisches  Medien- und e Entwicklung des Kindes v
analyse Modell Werbewirkung o Kinderkultur v
e Sorziale Klasse v
e Interaktion mit Familie v
e Interaktion mit Peers v
e Freizeittitigkeiten v
o Wirtschaft v
o Werbeagenturen v
e Medien(inhalte)/Werbung v
Macklin 1987 USA 3-5 Nonverbale U.a.Pearson  Verstindnis der e Alter ++
Messung Korrelations-  informativen e Geschlecht X
koeffizient, Funktion von e Soziale Klasse X
Fishersche Werbung e Beworbenes Produkt X
Z-Verteilung e Schule X
Mangleburg 1999 USA 16 Fragebogen Regressions-  Skepsis o Familie (Konzept-orientierte Kommunikation®) ++
u. Bristol analyse, gegeniiber o Stiirkere Interaktion mit Peers ++
T-Test Werbung o Hoherer TV-Konsum ++
e Mehr Wissen iiber den Markt ++
Martensen 2002 DK 8-18  Fragebogen Hiufigkeiten, Werbekompetenz e Alter ++
u. Hansen Regressions- e Stirkere Interaktion mit Familie +
analyse e Stirkere Interaktion mit Peers +
e Hoherer TV-Konsum X
Meister u. 1997 DE - Literatur- - Denken und o (Medien-)Sozialisation v
Sander analyse Umgehen mit e Familie (Interaktion, soziale Klasse) v
Werbung e Interaktion mit Peers v
e Schulbildung v
e Kognitive Entwicklung v
e Kinderkulturelle Orientierung v
e Lebensraum v
e Rezeptionssituation v
o Befindlichkeit v
Moschisu. 1978 USA  12-18 Fragebogen Korrelations- Konsumenten- o Alter ++
Churchill koeffizienten, sozialisation e Stirkere Interaktion mit Eltern +4
Regressions- e Hoherer TV-Konsum ++
analyse e Mehr Lesen von Zeitungen ++
e Stirkere Interaktion mit Peers ++
e Geschlecht (Jungen) +4+
e Hohere soziale Klasse 4+
e Bessere Schulbildung X
Ploetz 1999 DE 3-6 Experiment, Haufigkeiten, Werbekompetenz e Alter ++
Fragebogen Chi2-Test, (Erkennen von e Geschlecht (Midchen) ++
T-Test, Werbung) o Werbekonsum zuhause ++
einfaktorielle e Hohe des TV-Konsums X
Varianzanalyse e Einstellung (des Kind bzw. der Eltern) X
gegeniiber Werbung
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Tabelle 3 Fortsetzung

Jahr Land Stich-

probe

Autor Methode?  Auswertung

Fragestellung:
Einfliisse auf

Ergebnis (unabhingige Variablen)
Faktoren Zh

1974 USA Parameterfreie
Analyse,
Kendalls 7,
Multivariate
Diskriminanz-

analyse

Robertson
u. Rossiter

Jungen: Befragung
6-11,
Eltern

Roedder
John

1999 USA - Literatur- -

analyse

Roedder
John

2002 USA - Literatur- -

analyse

Ward 1980 USA - Literatur- -

analyse

Werbekompetenz
und Kaufwunsch

Werbekompetenz

Konsumenten-
sozialisation

Konsumenten- e Interaktion mit Familie
sozialisation

e Verhalten der Eltern bei Werbung X
e Audiovisuelle Trenner zw. Programm ++
und Werbung

o Ahnlichkeit von Programm und Werbung ++

Alter ++
Hohere Bildung der Eltern ++
Interaktion mit Eltern X
Altere Geschwister X
Integration bei Peers X

Kognitive Entwicklung

e Soziale Entwicklung

e Erfahrungen und Umwelt (Interaktion mit
Eltern, Werbung und Konsum, Freunde und
Peers)

SNENEN

e Alter

e Eltern und Geschwister
(Kommunikationsmuster)

e Peers

o Kultur

e Massenmedien und Marketing

e Interaktion mit Peers
e Massenmedien, TV-Konsum

N N NN

2 Bei der Methode bezieht sich in dieser und allen folgenden Tabellen, falls nicht anders angegeben, Befragung (BF) auf eine personliche Befra-

gung und Fragebogen (FB) auf eine schriftliche Befragung.

Bei einer konzept-orientierten Kommunikation in der Familie versuchen die Eltern die Kinder zu ermutigen, ihre eigene Sicht der Dinge zu
entwickeln sowie alternative Standpunkte zu beriicksichtigen (Mangleburg u. Bristol 1999, S. 29).

++ positiver Zusammenhang

+ geringfiigiger positiver Zusammenhang
— negativer Zusammenhang

x kein Zusammenhang

v’ vermuteter Zusammenhang

Tabelle 4: Die Tabelle kann wie folgt gelesen werden:
Aufenanger (1997) untersucht die Gefahren durch Werbung
fiir Kinder in Deutschland. Aufgrund einer Literaturanalyse
wird festgestellt, dass die Mehrheit der Kinder die erste
Stufe der Werbekompetenz, also die Unterscheidung
zwischen Programm und Werbung, im Alter von 5 Jahren
erreicht hat. Die zweite Stufe, das Erkennen der persua-

Tabelle 4 Ubersicht fiir den Faktor Alter

siven Absicht der Werbung, ist bei der Mehrheit der Kinder
mit 7 Jahren erlangt. Mit 11 bis 12 Jahren ist die Mehrheit
der Kinder fihig, einen Spot gezielt zu interpretieren und
Tduschungen zu identifizieren, was der dritten Stufe der
Werbekompetenz entspricht. Die vierte Stufe, das Durch-
schauen der Strategien und Techniken der Werbung, wird
von Aufenanger nicht erhoben.

Autor Jahr Land Stich- Methode Auswertung Fragestellung Ergebnis
probe St.1 St.2 St.3 St4
Aufenanger 1997 DE - Literaturanalyse = — Gefahren durch 5 7 11-12 -
Werbung
Baacke et al. 1999 DE 6-13  Fragebogen Hiufigkeiten Werbekompetenz ~— — 6 9 -
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Tabelle4 Fortsetzung

Autor Jahr Land Stich- Methode Auswertung Fragestellung Ergebnis
probe St.1 St2 St3 St4
Bever et al. 1975 USA 5-12  Befragung Faktoren-, Regressions-, Werbekompetenz =~ 7 10 11-12 -
Diskriminanzanalyse
Bjurstrom 2000 SE - Literaturanalyse = — Effekte der 6-8 810 11-12 12+
Werbung
Blatt et al. 1972 USA 5-12  Spots, explorat. k.A. Reaktionen auf 5 7-8 7-8 9-10
Fokusgruppe Werbung
Blosser u. Roberts 1985 USA  4-11 Befragung k.A. Medien- und 4-5 8 8 -
Werbekompetenz
Borgelt 2006 DE - Literaturanalyse = — Werbekompetenz 4 6 7 -
Boush et al. 1994 USA 11-14 Fragebogen U. a. Korrelation, Skepsis gegeniiber — - 11 11-14
Hauptkomponenten- Werbung
analyse, Varianzanalyse
Butter et al. 1981 USA 4-5 Spots, multivariate Varianz- Werbekompetenz 4 - - -
Fragebogen analyse, T-Test
Chan 2000 China 5-12  Befragung Hiufigkeiten, Chi>-Test Werbekompetenz ~ 5-6  7-8 9-10 -
Donohue et al. 1980 USA 2-6 nonverbale Hiufigkeiten, Chi®-Test Werbekompetenz ~ 2-3  2-3 - -
Messung
Jarlbro 2001 SE - Literaturanalyse = — Werbekompetenz ~ 7-8  10-12 10-12 -
Klein 1996 DE - Literaturanalyse — — Werbekompetenz 5 67 8 -
Krasny Meringoff 1980a USA - Literaturanalyse = — Werbekompetenz 5 8 - -
u. Lesser
Levin et al. 1982 USA 3-5 fast nonverbale k. A. Werbekompetenz 3 - - -
Messung
Livingstone 2006 GB - Literaturanalyse — — Werbekompetenz 5 7-8 12 -
u. Helsper
Mallalieu et al. 2005 USA 5-7, Fokusgruppe Kategorisierung, Werbekompetenz ~ 5-7  5-7 10-11 10-11
11-12 Haufigkeiten
Oates et al. 2002 GB 6-10  Spots, Hiufigkeiten Werbekompetenz  6-8 10 10+ 10+
Fokusgruppe und Erinnerung
Robertson 1974 USA 6-11 Befragung Kendalls 7, Multivariate Werbekompetenz 6-7  8-9 8-9 10-11
u. Rossiter Diskriminanzanalyse und Kaufverhalten
Roedder John 2002 USA - Literaturanalyse — — Werbekompetenz 5 8 8 11-14
Rubin 1974 USA 6-12  Befragung Hiufigkeiten, Chi>-Test Werbekompetenz ~ 6-7  8-9 - -
Srnka u. Schiefer 2002 AUT - Literaturanalyse = — Werbekompetenz  5-7 8 10 -
Stephens u. Stutts 1982 USA  3-5 nonverbale Logitmodell Werbekompetenz 5 - - -
Messung
Ward 1972 USA 5-12  Befragung Kategorisierung, Werbekompetenz  5-8  8-10 8-10 9-12
Haufigkeiten
Young 2000 GB 4-9 Spots, Befragung  Héufigkeiten, u. a. Werbekompetenz ~ — 5-7 8-9 -
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Tabelle 5 Ubersicht fiir die Faktoren familiires Umfeld

Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Bearden 1979 USA 9-12 Fragebogen  Pearson, Einfluss des sozio- ~ Zusammenhang zwischen niedrigem Einkommen
et al. Kendall o6konomischen der Familie und:
Korrelations-  Umfelds auf die e Weniger werbekompetenter Haltung
koeffizient Werbekompetenz e Schlechteren Kommunikationsfahigkeiten
e Geringerer Qualitit und Sinnhaftigkeit
der Antworten der Probanden
Brown u. 1976 SE 5-6, Quasi- Cluster- Eltern als Media- Einfluss auf Effekte des Fernsehens durch:
Linné Miitter  experiment, analyse, k. A. toren der Effekte e Eltern
Fragebogen des Fernsehens e Familidres Umfeld beim TV-Konsum
Carlsonu. 1988 USA Miitter Fragebogen Faktoren- Einfluss des Erziehungsstil beeinflusst:
Grossbart analyse, Erziehungsstils auf e Kommunikation iiber Konsum
Cluster- die Konsumenten- e Anzahl der Konsumentensozialisationsziele
analyse sozialisation e Restriktion und Uberwachung von Konsum,
Mediennutzung und Werbekonsum
Keine Unterschiede bei Konsumautonomie
Feierabend 20090 DE  6-13 Befragung Haufigkeiten  Einfluss des Sinus-  Je nach Sinus-Milieu Unterschiede bei
u. Klingler Milieus auf den Medienaktivitit, -besitz, -bindung, -nutzung,
Medienumgang liebster Freizeitbeschéftigung
Messaris 1986 USA Miitter Explorative k. A. Einfluss der Eltern ~ Einfluss der Eltern bei:
Befragung auf die Effekte des e Entwicklung der Wahrnehmung von Realitit
Fernsehens auf und Fiktion (z. B. Unterscheidung zwischen
Kinder Programm und Werbung)
e Erlernen von Verhaltensweisen und Einstellungen
durch Imitation
Reid 1979 USA 3-11 Befragung,  Kategorisie-  Auswirkung der Eigenschaften der Fernsehsituation und daher
Beobachtung rung, Exper-  familidren Inter- Erfahrungen des Kindes mit Werbung signifikant
tenmeinung  aktion auf die beeinflusst durch:
Werbekompetenz e Andere Personen in der TV-Situation
e Heterogene Erscheinungsformen des Programms
und der Werbung
e Erfahrungen des Kindes insbesondere aus der
Interaktion mit dem Medium und Eltern
Roseet al. 1998 USA Miitter Fragebogen Varianz- Einfluss des Erziehungsstil beeinflusst:
JP (3-8) analyse Erziehungsstils auf e Einstellung gegeniiber (Kinder-)Werbung
Einstellung und e Diskussionen iiber Werbung
Umgang mit e Gemeinsamen TV-Konsum
Werbung e Kontrolle des TV-Konsums
Tufte 2003 DK  8-15, Befragung k. A. Mediennutzung e Mediennutzung ist Teil der tdglichen Routine
Familie in der Familie in der Familie
e TV ist zentralstes Medium
e TV-Nutzung spiegelt Lebensweise wider
e Mehrere TV-Geriite: individuelles Zusehen
Unnikrish- 1996 IND 5-15 BF, FB, k. A. Effekte der Soziale Klasse beeinflusst:
nan u. Bajpai Fokusgruppe Werbung und e Gefallen der Werbung
Werbekompetenz o Uberzeugende Wirkung der Werbung

e Verstdndnis der Werbung
Kinder der indischen Mittelschicht am wenigsten
werbekompetent
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Tabelle S Fortsetzung

Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Vandewater 2005a USA Eltern  Telefon- T-Test, Einflussfaktoren U. a.: Eltern mit Regeln sowohl fiir TV-Konsum
et al. (0-6) befragung Kovarianz- auf das elterliche als auch Programmwahl:
analyse Aufstellen von e Hoheres Bildungsniveau
Regeln fiir Eltern mit Regeln nur fiir Programmwahl:
TV-Konsum und e Hoheres Haushaltseinkommen
Programmwahl e Eher positive Einstellung gegeniiber TV
e Eher beim Zusehen anwesend
Ward et al. 1977 USA 5-6, Befragung Regressions-  Einfluss der Familie Einflussbereiche der Familie im Entwicklungs-

8-9, analyse auf die Entwick- prozess:

11-12 lung der Verar- e Direkt auf Entwicklung der allgemeinen
beitungsfihigkeit kognitiven Fahigkeiten, damit indirekt auf
von Konsumenten- Entwicklung der Konsumentenfihigkeiten
information e Motivation des Kindes kognitive Fahigkeiten im

Konsum zu nutzen
e Direktes Lehren von Konsumentenfihig-
keiten, die weniger mit kognitiven Fahigkeiten
zusammenhingen
Wiman 1983 USA 8-10, Befragung Korrelations-  Einfluss der Eltern ~ Bei hdufiger Interaktion zw. Eltern und Kind:

Eltern analyse auf den Umgang e GroBere Eltern-Kind Einstellungsunterschiede
der Kinder mit e Hiufigere Kaufwiinsche
Werbung Bei Bemiihen der Eltern um TV-Kontrolle:

e Hoheres Verstindnis des Kindes fiir die
Eigenschaften und Absicht der Werbung
e Geinderte Einstellung gegeniiber Werbung
Tabelle 6 Ubersicht fiir den Faktor Fernseh- und Werbekonsum
Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Adler u. 1980 USA 2-12 Literatur- - Fernsehzuschauer- e Tigl. Konsum bei Mehrheit der 4-Jéhrigen
Faber analyse verhalten von e 34 h/Tag in sdmtlichen Altersgruppen
Kindern e Altersabhingige Programmpriferenzen, nach
Grundschulalter hauptsichlich Erwachsenen-
programm
e 20.000 Werbebotschaften/Jahr (3h/Woche)
Baacke 1999 DE 5-12 Analyse von Hiufigkeiten — Analyse von e Wiederholung kinderspezifischer Spots @ 5,7 Mal
et al. 788 Spots, Fernsehen und (Erwachsene @ 3,5 Mal)
112 fiir Werbung e Unterschiedlicher Anteil kinderspezifischer Spots
Kinder nach Sendern
e Am hiufigsten beworbene Produkte: Spielzeug,
SiiBigkeiten, Cerealien
Charlton 1995 DE 4-14 Fernseh- Héufigkeiten ~ Situation im e Verdoppelung der Anzahl von Kinderspots vor
et al. und Inhalts- Werbefernsehen Weihnachten
analyse und Gefahren der e Gefahren (u. a. Umkehrung der Generations-
Werbung verhiltnisse in der Werbung, Differenzierung

Werbung/Programm, Irrefiihrung, zu geringe
Schnittfrequenz)
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Tabelle 6 Fortsetzung

Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Diir u. 2007 AUT 11,13, Fragebogen Haiufigkeiten Mediennutzung e Fernseher ist tiglich am lidngsten genutztes
Griebler 15 osterreichischer Medium im Vergleich zu Computer, Handy und
Schiilerinnen und Spielkonsole
Schiiler e Tiglicher Fernsehkonsum 2,3 h an Schultagen
und 3,3 h an schulfreien Tagen
e In allen Altersgruppen Fernsehkonsum bei
Burschen hoher als bei Méaddchen
Feierabend 2009a DE  3-13 Fernsehpanel Hiufigkeiten  Analyse der e TV ist Leitmedium fiir Kinder
u. Klingler Fernsehnutzung e Steigerung der Sehdauer und Anderung der
Priferenzen mit dem Alter
e Erhohte Nutzung bei eigenem Gerit
e Konsum von Werbung bei 11% der Sehdauer
Lyle u. 1976 USA 3-5 Explorative — Hiufigkeiten —Fernsehverhalten e TV spielt wichtige Rolle im Leben von
Hoffman Befragung von Vorschiilern Vorschulkindern
e Ausgeprigte Programmpriferenzen, selbst-
bestimmte Programmwahl bei 40%
e TV-Konsum bei 90% nicht alleine
e Hiufiges Singen von Werbejingles, Nachfrage
nach beworbenen Produkten
Gorn u. 1980 CA  Jungen: Experiment Varianz- Effekte durch e Mit minimaler Anzahl an Werbekontakten
Goldberg 8-10 (Spots, analyse, Wiederholung einer Erinnerung an Einzelheiten (Markenname)
Fragebogen) Newman- einzelnen Werbung  Positiver Effekt auf Priferenzen fiir Marke und
Keuls Test, Konsumverhalten durch:
Chi?-Test e Mehrere Wiederholungen
e Unterschiedliche Spots, da sonst Langeweile und
Verstimmung gegeniiber Produkt auftreten
Oates 2002 GB  6-10 Spots, Hiufigkeiten ~ Verstindnis von Erinnerung an den Inhalt eines Werbespots:
et al. Fokusgruppe Werbung und e Anstieg mit Alter und Anzahl der Kontakte
Erinnerung e Kein Zusammenhang mit Verstidndnis (trotz guter
Erinnerung z. B. kein Verstindnis der Intention
der Werbung)
Rossiter 1980b USA - Literatur- - Effekte der Werbung e Langzeiteffekte durch Werbekonsum
analyse abhéngig vom e Effekte durch hdufigen Werbekonsum
Werbekonsum o Effekte von Werbeblocken
e Wiederholungseffekte
Vandewater 2005b USA 0-6, Telefonische Mittelwerte, ~ Auswirkung einer o TV-Konsum bei Kinder aus Vielseher-Haus-
et al. Eltern  Befragung Chi?-Test, durchgehenden halten unabhingig vom Alter hoher,
Kovarianz-, =~ TV-Aussetzung Lesehéufigkeit geringer
Regressions- e Bei konstanter Aussetzung Wahrscheinlichkeit
analyse zur Lesefdhigkeit geringer
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Tabelle 7 Ubersicht fiir den Faktor Schulbildung und Medienerziehung

Autor Jahr

Land

Stich-

probe

Methode Auswertung

Fragestellung

Ergebnis

Baacke et al. 1999 DE

Bartsch 1997 DE

Buckingham 2004 GB

Eagle 2007 GB

Fischer 1997 DE

2005 NL

O’Sullivan 2007 GB

6-13

4-12

6-11

Fragebogen  Hiufigkeiten

Literatur- -
analyse

Literatur- -
analyse

Interventions-
analyse

Literatur-
analyse

Literatur- -
analyse

Report -

Kritische Diskursanalyse
der offentlichen
Darstellungen von
Media Smart

Werbekompetenz

Schulische
Medien- und
Werbeerziehung

Werbekompetenz

und Medienerziehung

Evaluierung von
Initiativen zur
Steigerung der
Medienkompetenz

Umgang mit
Werbung in der
auferschulischen
Medienarbeit

Medienerziehung
und Werbenormen

Diskursive Praxen
von Media Smart

Werbekompetenz der 9- bis 13-Jihrigen variiert
nach Schultypen (Hauptschiiler haben z. B. deutlich
niedrigere Werte als Gymnasiasten)

Gesamtkonzept der schulischen Medienerziehung
mit 4 Handlungsfeldern:

Sozial vertriagliche Verarbeitung von Medien-
erlebnissen

Selbstbestimmte zweck- u. erlebnisorientierte
Auswahl von Medienangeboten

e Kreatives Handeln mit Medien
e Funktion und Bedeutung der Medien in der

Gesellschaft beurteilen

In GB in hoheren Schulen geringe
Beriicksichtigung der Medienerziehung im
Lehrplan, keine Initiativen in Grundschulen
Steigende Anzahl an Belegen iiber die Effektivitéit
(Verstidndnis, Kreativitit), aber wenig langfristige
oder systematische Forschung iiber Lernpotenzial
von Kindern unterschiedlichen Alters
Entwicklung der aufierschulischen Medien-
erziehung, jedoch keine langfristige Bewertung
der Ergebnisse

Notwendigkeit zu:

Stirkerer Evaluierung bestehender Medien-
erziehungsprogramme

Anpassung an neue Medien und Werbeformen
Stiarkerem Fokus der Programme auf alters-
abhéngige Entwicklung der kognitiven
Féhigkeiten

Stirkerem Fokus auf mogliche negative
Auswirkungen von persuasiver Werbung

Methoden medienpraktischer Arbeit:

Demonstration durch Experten bzw. Lehr-/
Leitungspersonal

Selbststindige Anfertigung von Produkten durch
Teilnehmer

Gemeinsames Handeln von Experten/Leitern und
Teilnehmern

Werbekompetenz von unter 12-Jéhrigen
unzureichend und forderungswiirdig
(Programm fiir Grundschulen, Werbenorm)
Wichtigkeit der Zusammenarbeit vieler Parteien
bei Medienerziechung

Konkurrenzierende Diskurse tragen zu der
Problematik der Werbung fiir Kinder bei

Mogliche Losungen:

Einbeziehung der Perspektive der Kinder
Aktivere, stirker altersbezogene Auffassung von
Medienkompetenz
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Tabelle 8 Ubersicht fiir den Faktor Gestaltung der Werbung

Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Baacke et al. 1999 DE  5-12 Analyse von Kategori- Machart der e Macharten von kinderspezifischen Spots:
788 Spots, sierung Kinderwerbung konventionell, Action/Clip
112 fiir e Anpassung an Geschlecht der Zielgruppe
Kinder e Verstirkter Einsatz von Zeichentrickelementen
und gagorientierten Narrationen
e Einsatz von bekannten Trickfiguren und
Schauspieler(stimmen)
Deluliou. 2004 FR - Analyse von Komparative  Unterschiede e Gleichbleibende Auswahl an Strategien und
Jarrin DE 163 Kinder- Methode zwischen Spiel- Inhalten iiber die Grenzen hinweg
1T spots zeugwerbungen in e Aufgrund soziokultureller Rahmenbedingungen
Europa trotz standardisierter Produkte differenzierte
Werbungen (insbes. Adaption der ikonischen
und verbalen Elemente)
Krasny 1980b USA - Literatur- - Einfluss von Format e Wenig Literatur iiber audiovisuelle Eigenschaften
Meringoff analyse und audiovisuellen von Werbung und Effekt auf Kinder
u. Lesser Techniken auf e Produktionstechniken und Formate variieren je
Erfassung der nach Produktklasse
Werbung e Rein visuelle oder rein auditorische Prisentation
von Inhalten fiihrt zu schlechteren Lernergeb-
nissen und Erinnerung
e Erhchung der Aufmerksamkeit des Zusehers
durch Bewegung, Animationen oder Musik
e Inhalt einer Werbung kann Meinungsidnderung
tiber Produkt hervorrufen und Verhalten bei
dessen Gebrauch verdndern
Rossetal. 1984 USA 8-14 Vorfithrung k. A. Einfluss von promi- e Einsatz von Prominenten fiihrt zu erhohter
von Spots, nenten Testimonials Produktpriferenz und Glauben an dessen
Fragebogen auf Produktpriferenz Expertenmeinung

und Verstindnis

Rossiter 1980a USA - Literatur- - Source Effekte
analyse durch Werbe-
charaktere
Rubin 1976 USA 6-12 Vorfiihrung ~ Haufigkeiten, Einfluss der Gestal-
von Spots, Chi?-Test tung auf Verstdndnis
Befragung und Erinnerung

e Verstindnis der Absicht und Techniken sowie
Skepsis gegeniiber Werbung hat fast keinen
Einfluss auf die Produktpriferenz nach
Betrachtung der Werbung

Werbecharaktere konnen zu folgenden Effekten
fiihren: Verwirrungseffekt, Angrenzungseffekt,
Ubertragungseffekt, sozialer Stereotypeffekt,
Selbsteinschitzungseffekt

e Je nach Gestaltung unterschiedliche Ergebnisse
bei Verstindnis

e Bei unabhingiger Handlung hiufig Verwirrung
iiber beworbenes Produkt, dessen Gebrauch und
Werbebotschaft

e Kein Zh zwischen Gestaltung und Erinnerung
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Tabelle 9 Ubersicht fiir den Faktor Geschlecht

Autor Jahr Land Stich-  Methode Auswertung  Fragestellung Ergebnis
probe
Baacke et al. 1999 DE  5-12 Analyse von Kategori- Geschlechts- e Inszenierung kindlicher Werbeprotagonisten oft
788 Spots, sierung spezifische Aspekte stereotyp
112 fiir in der Kinder- e Anpassung der Spots an Geschlecht der
Kinder werbung Zielgruppe
Bakiret al. 2008 USA 3-6, Storyboards ~ Varianz- Einstellung gegen- e Maidchen und Jungen haben unterschiedliche
8-10 von Wer- analyse tiber geschlechts- Auffassungen von dem Geschlecht angemessenen
bungen, Befra- stereotyper Werbung Verhalten
gung e Einfluss der Verwendung von Stereotypen auf
Einstellung gegeniiber Werbung abhingig von
Alter
e Bei dlteren Middchen (8-10 J.) negativere
Einstellung gegeniiber Werbungen mit
traditionell weiblichen Stereotypen
Deluliou. 2004 FR - Analyse von Komparative  Unterschiede Werbeinhalte und Darstellungen:
Jarrin DE 163 Kinder-  Analyse zwischen Spiel- e Unterschied nach Geschlecht der Zielgruppe
IT spots zeugwerbungen in e Wiederholung in den Lindern (Méadchen — Mode,
Europa Mirchen, Shopping, Zirtlichkeit, Mutterschaft;
Jungen — Geschwindigkeit, Abenteuer, Stirke)
Feierabend 2009a DE  3-13 Fernsehpanel Hiufigkeiten  Analyse der Geschlechtsspezifische Daten:
u. Klingler Fernsehnutzung e Geringfiigige Unterschiede bei Sehdauer
e Unterschiedliche Nutzung bei eigenem bzw.
Familienfernseher
e Unterschiedliche Programmwahl und
Lieblingssendungen
Meng 2004 USA Erwach- Experiment k. A. Geschlechtseinfluss ~ Starker Effekt durch das Geschlecht bei:
China sene auf die Verarbeitung e Verarbeitung von Konsumenteninformation
von Konsumenten- e Erinnerung an Werbung
information Kein Effekt durch das Geschlecht bei:
e Einstellung ggiiber beworbenem Produkt
e Kaufabsicht
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