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Die Medienkompetenz von Kindern starken

Eine wichtige Aufgabe fiir Eltern, Familie, padagogische und aufierschulische Einrichtungen

Zusammenfassung

Durch das Aufwachsen in einer Mediengesellschaft ist die Nutzung von Medien schon fiir Kinder und besonders
fiir Jugendliche zu etwas Alltaglichem geworden. Der Begriff Medienkompetenz beschreibt die Fahigkeit, jetzt und
in Zukunft sinnvoll, verantwortlich, nutzerorientiert und kreativ mit Medien umgehen zu kénnen. Von klein auf
erwerben Kinder heute eine Vielzahl von Fertigkeiten im Umgang mit Medien, die jedoch in den zentralen pada-
gogischen Institutionen noch nicht vollends erkannt und entsprechend genutzt werden. Bildungseinrichtungen
sollten Kinder und Jugendliche befahigen, sich in der Wissensgesellschaft zurechtzufinden; und diese ist heute
stark durch Medien als zentrale Informations- und Kommunikationsmittel gepragt.

Medienkompetenzist nicht als eine Ansammlung von klar definierbaren Fertigkeiten zu verstehen. Sie ist vielmehr
zu integrieren in allgemeine Kompetenzen, bei deren Vermittlung auch Eltern und die Familie eine wesentliche
Rolle spielen. In den 6ffentlichen und fachbezogenen Diskussionen wird Medienkompetenz hdufig nurim Zusam-
menhang mit Computer und Internet verwandt. Die Medienpddagogik pladiert dagegen dafiir, diesen Begriff auf
alle Medien auszuweiten. Ferner konzentriert sich die Forderung nach Vermittlung von Medienkompetenz meist
nur auf die Schule und bleibt damit auf Kinder und Jugendliche beschrankt. Der Alltag macht jedoch klar, dass
zum einen auch der aufierschulische Bereich, der Kindergarten und besonders Eltern sowie die Familie einbezo-
gen werden miissen und zum anderen viele Erwachsene ebenso Medienkompetenz erwerben sollten. Insgesamt
ist es notwendig, die Nutzung von Medien und ihren Konsum durch Kinder und Jugendliche differenzierter zu
betrachten. Wichtig ist, nach den positiven Aspekten zu fragen und nicht die negativen zu fokussieren.

Prof. Dr. Stefan Aufenanger, Leiter der Arbeitsgruppe Medienpddagogik am Institut fiir Erziehungswissenschaft
der Johannes Gutenberg-Universitdat Mainz
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Medienkompetenz ist eine Lebens-
kompetenz

Das Bundesministerium fiir Gesundheit benennt in sei-
nem ,,Nationalen Gesundheitsziel Gesund aufwachsen:
Lebenskompetenz, Bewegung, Erndhrung® die Medien-
kompetenz als eine Komponente der Lebenskompetenz
[1]. Dieser Terminus weist darauf hin, ,,dass es sich um
Fahigkeiten handeln muss, die fiir die positive bzw. er-
folgreiche Gestaltung und Fiihrung des eigenen Lebens
qualifizieren.*

Die Bedeutung des kompetenten Umgangs mit Medien
wird betont, da fiir Kinder und Jugendliche der Umgang
mit Medien mittlerweile zu etwas Alltaglichem geworden
ist, wie aktuelle Studien zeigen [siehe Kdsten auf Seite 2].
Und er wird auch einen wesentlichen Teil ihres spateren
Berufslebens darstellen.
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Das Mediennutzungsverhalten von Kindern [2]
Kinder zwischen 6 und 13 Jahren

e 57 Prozent nutzen das Internet zumindest
gelegentlich

e 43 Prozent davon nutzen soziale Netzwerke

e Sie verbringen durchschnittlich 24 Minuten
pro Tag im Internet

e Drei Viertel der Haupterzieher meinen, der Umgang
mit Computer und Internet sollte in der Schule
vermittelt werden

e Fiir 41 Prozent der 12- bis 13-jahrigen sind PC/
Internet unentbehrlich

e Drei Viertel der 6- bis 7-jahrigen wollen nicht auf
Fernsehen verzichten; bei den 12- bis 13-jdhrigen
sind es nur noch 40 Prozent

e Drei Viertel sehen jeden oder fast jeden Tag fern:
durchschnittlich 98 Minuten taglich

Das Mediennutzungsverhalten von Jugendlichen [3]
Jugendliche zwischen 12 und 19 Jahren

e Vier von fiinf Jugendlichen haben einen eigenen
Computer oder einen Laptop

e Gut die Halfte hat einen eigenen Fernseher

e Jeder zweite hat einen eigenen Internetzugang:
Computer und Internet sind alltdglich

e Musik horen und Internetnutzung sind die
wichtigsten Medienaktivitdten, Fernsehen und
Radiohdren bleiben ebenfalls fester Bestandteil
ihrer Medienwelt

e Jugendliche lesen regelmadfig Biicher oder eine
Tageszeitung

¢ Das Internet entfaltet seine hochste Wichtigkeit,
wenn Jugendliche allein zu Hause sind

e Fast zwei Drittel schauen taglich fern; durch-
schnittlich 2 Stunden pro Tag

e Sie verbringen werktags durchschnittlich
138 Minuten im Internet

e Die tdgliche Nutzung von Onlinespielen liegt
bei 65 Minuten pro Werktag

e Praktisch jeder hat ein eigenes Handy

Um die Einfliisse der Medien auf Kinder

und Jugendliche ranken sich viele Vorurteile
und Befiirchtungen

Wenn wir heute von Kindheit und Jugend sprechen, dann
werden fast immer die zunehmenden Medieneinfliisse
thematisiert. Demnach sollen Kinder und Jugendliche
immer weniger sozialen Aktivitaten nachgehen, sich so-
zialisolieren, nicht mehrrichtig kommunizieren kénnen,
weniger lesen, schlechter in der Schule abschneiden
oder gar gewalttatiger werden. Kaum eine dieser in der
offentlichen Diskussion aufgestellten Behauptungen
lasst sich durch empirische Studien belegen. Vielmehr
werden einzelne Erfahrungen verallgemeinert oder Vor-
urteile gepflegt. Insgesamt sollten die Mediennutzung
und der -konsum durch Kinder und Jugendliche aber
differenzierter betrachtet werden. Wichtig ist, nach
den positiven Aspekten zu fragen und nicht nur auf die
negativen zu schauen. Dazu einige Beispiele:

Vorurteil: Die Informationsflut liberfordert und fiihrt
zu Wahrnehmungsstérungen

Diese Behauptung differenziert nicht zwischen rele-
vanten und irrelevanten Informationen. Betrachtet
man nur die relevanten Informationen, die fiir unsere
Lebensfiihrung und unser Handeln notwendig sind,
dann diirften Menschen heute mit weniger Informati-
onen tiberleben kénnen als in fritheren Jahrhunderten,
in denen sie etwa auf konkretes Wissen {iber die Natur
angewiesen waren. Das menschliche Gehirn selektiert
schon immer und andauernd die Informationsflut und
unterscheidet zwischen den situativ relevanten und
weniger relevanten Informationen. In dieser Hinsicht
hat diese Selektionsfunktion heute die gleiche Auf-
gabe wie frither, sie muss nur auf andere Bereiche
angewandt werden. In dieser Beziehung ist keine Ver-
anderung zu erkennen.

Vorurteil: Kinder und Jugendliche kdnnen nicht

mehr richtig kommunizieren, denn sie tun es nur

iiber Medien

Lehrer und Eltern beschweren sich, dass Kinder nurnoch
per Handy und Computer miteinander kommunizieren
wirden. Mobilitdt und insbesondere kommunikative
Mobilitat ist aber etwas, was Kindheit und Jugend
schonimmer ausgezeichnet hat. Sicher stért manchmal
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das Handyklingeln wahrend des Unterrichts oder im
Bus. Aber genau diese kommunikative Mobilitédt er-
moglicht Kindern und Jugendlichen die Unabhédngig-
keit von Erwachsenen, die sie gerne erlangen wollen.
Handy, Notebook und Internetanschluss machen ihnen
die Mobilitat nur leichter. Gleichsam stehen die Inhalte
in der Kritik, die tiber diese Medien kommuniziert wer-
den. Doch bei genauerem Hinsehen handelt es sich
um kaum etwas anderes als das, was im Alltag in der
face-to-face-Kommunikation immer schon Thema war:
Beziehungen, Freundschaft, Liebe. Und reden Erwach-
sene nicht auch oft {iber diese Dinge?

Vorurteil: Neue Medien reduzieren den Erfahrungs-
raum

Pointiert wird dieses Argument durch die Behauptung
des Pddagogen Hartmut von Hentig: ,,Ein Zoo fiir jede
Schule ware hilfreicher als ein Computerraum.“[4] Die
damit unterstellte qualifiziertere Eignung sogenannter
Realerfahrung gegeniiber der Medienwelt ist nicht nur
empirisch sehr fragwiirdig, sondern auch erkenntnis-
theoretisch umstritten. Aus konstruktivistischer Sicht
der Welt ist es egal, welche Erfahrungsrdume dem
Menschen zur Verfiigung gestellt werden. Man muss
—wie John Dewey dies gefordert hat — die traditionelle
Erkenntnisvorstellung nur auf den Kopf stellen: Alles,
was wir erfahren, ist real! [5] Die vermeintlich besse-
re Qualitat der sinnlich (naturnahen) Erfahrung ist
unbewiesen. Es soll nicht abgestritten werden, dass
sie wichtig und notwendig ist, nur sie alleinig fiir die
Menschwerdung verantwortlich zu machen, ist tiberzo-
gen. Sind denn heutige Kinder, die in der jetzigen Medi-
enwelt aufwachsen, schlechtere Menschen? Konnen sie
weniger, sind sie unsozialer, unmoralischer und haben
weniger Erfahrung? Nein, im Gegenteil: Studien zeigen,
dass wir es heute mit einer Kindheit zu tun haben, die
im Gegensatz zu allen bisherigen Kindergenerationen
aufgrund der medienvermittelten Erfahrungen so viel
tiber die Welt und ihre Probleme weif, sich fiir diese
interessiert und engagiert wie nie zuvor. Neue Medien
erweitern den Erfahrungsraum von Kindern und geben
vermehrt Einblick in Wissensbereiche, die ihnen zuvor
nie zuganglich gewesen sind. Damit verdndern sie einer-
seits deren Problembewusstsein, was moglicherweise
als Last aufgefasst werden kann, rufen andererseits aber
auch eine Sensibilitat fiir Probleme hervor.

Was macht Medienkompetenz aus?
Medienkompetenz beschreibt nicht nur die technische
Fertigkeit, Medien richtig handhaben zu konnen. Es geht
dabei auch um kognitive Fahigkeiten, wie etwa Medien
und ihre Inhalte zu verstehen, sie richtig zu interpretie-
ren und mit ihnen auch kreativ umgehen zu kénnen.
Auch um mit Medien sinnvoll kommunizieren zu kon-
nen, muss man entsprechende Fahigkeiten entwickeln.
Denn Medien kdnnen soziale Beziehungen verandern,
wenn sie nicht richtig genutzt werden [6]. Des Weiteren
ist wichtig, mit nicht angemessenen Inhalten oder
Botschaften kompetent umgehen zu konnen. Gerade
das Internet bietet in dieser Hinsicht eine Vielzahl von
fragwiirdigen Angeboten, die vor allem jiingere Kinder
beeintrachtigen kdnnen [7]. Medien haben auch einen
Erlebnischarakter. Wir beschéftigen uns emotional mit
Medien. Medienkompetenz soll uns in dieser Hinsicht
helfen, von der anziehenden Kraft der Medien Abstand
nehmen zu kénnen. Und nicht zuletzt nutzen wir Medi-
en gerne, um mit ihnen kreativ zu sein. Konkret sollten
Kinder und Jugendliche Folgendes kénnen, wenn wir sie
als medienkompetent bezeichnen:

e Medien richtig bedienen kénnen und ihre Funktions-
weise verstehen.

e Texte, Symbole, Bilder, Filme und Tone verstehen
und in ihren Zusammenhdngen interpretieren.

e Medien angemessen zur Kommunikation und
Information einsetzen.

¢ Inhalte und Botschaften von Medien kritisch
bewerten und beurteilen.

e Mit Medien dsthetisch gestalten.

e Sich auf den Erlebnischarakter von Medien einlas-
sen, sich aber zugleich auch davon distanzieren.

Das aber sollte nicht auf Kinder und junge Menschen
beschrankt bleiben. Auch Erwachsene miissen lernen,
in den genannten Bereichen mit den Medien ange-
messen umzugehen, denn sie haben eine wichtige
Vorbildfunktion und spielen eine entscheidende Rolle
bei der Ausbildung der Kompetenzen von Kindern und
Jugendlichen. In dieser Hinsicht ist Medienkompetenz
eine Fahigkeit, tiber die alle in der Mediengesellschaft
verfiigen sollten. Je frither diese erworben wird, desto
eher ist davon auszugehen, dass sie hilft, sich in der
Medienwelt zurechtzufinden.
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Medienkompetenz und ihre Dimensionen
Medienkompetenz ist keine besondere Qualifikation,
sondern sie ist in allgemeine Kompetenzen zu inte-
grieren. Es erscheint notwendig, einen erweiterten
Medienkompetenzbegriff zu wahlen, der unter der
Perspektive der folgenden Dimensionen verstanden
werden sollte [8, 9]:

e Kognitive Dimension

Sie bezieht sich auf Wissen, Verstehen und Analysieren
im Zusammenhang mit Medien. Diese Dimension soll
deutlich machen, dass Medienkompetenz als Grundlage
Kenntnisse {iber Medien und Mediensysteme umfasst,
dass die in Medien verwendeten Symbole und Codie-
rungen verstanden und entschliisselt, der Umgang mit
einem Hypertext beherrscht sowie Medien und ihre
Inhalte analytisch betrachtet werden.

e Handlungsdimension

Mit Medien gestalten, sich ausdriicken, informieren
oder auch nur experimentieren — das bestimmt die
Handlungsdimension. Sie soll die Fahigkeiten bezeich-
nen, Medien nicht nur zu konsumieren, sondern sie
angemessen und kompetent zu bedienen und selbst
aktiv gestalten zu kénnen.

e Moralische Dimension

Medien miissen auch unter ethischen Aspekten be-
trachtet und beurteilt werden. Dies setzt die kognitive
Dimension voraus, erganzt sie aber um eine auf allge-
mein geteilten Konventionen beruhende Perspektive,
beispielsweise die Menschenrechte. Die moralische
Dimension sollte sich nicht nur auf Medieninhalte be-
ziehen, sondern auch auf Aspekte der Produktion von
Medien (wie Umweltvertraglichkeit), auf Aspekte ihrer
sozialen Vertraglichkeit sowie auf die Auswirkungen auf
Kommunikation, Interaktion und Persdnlichkeit.

e Soziale Dimension

Die Umsetzung der kognitiven und moralischen Di-
mension erfolgt im Raum des sozialen und politischen
Handelns. Menschen sollten befdhigt werden, ihre
Rechte auf Mediennutzung politisch zu vertreten und
soziale Auswirkungen von Medien angemessen zu
thematisieren.

o Affektive Dimension

Neben den genannten Dimensionen, die eine kritische
Perspektive erdffnen, sollte nicht vergessen werden,
dass Medien auch eine Unterhaltungsfunktion haben.
Damit angemessen umgehen zu kdnnen, ist ein wich-
tiger Aspekt der Mediennutzung.

e Kommunikationsdsthetische Dimension

Diese Dimension ergdnzt die anderen darin, dass sie
Medien als Vermittler von Ausdrucks- und Informati-
onsmoglichkeiten sieht und dabei den kommunika-
tionsdsthetischen Aspekt betont. Medieninhalte wollen
gestaltet werden und dazu bendtigt man spezifische
Fahigkeiten.

Diese sechs Dimensionen missen in ihrem Zusam-
menhang gesehen werden und diirfen nicht einzeln
dominieren. Erst wenn in allen pddagogischen Insti-
tutionen — vom Kindergarten bis zur Hochschule — die
Moglichkeit besteht, Medienkompetenz zu vermitteln
bzw. zu erwerben, ist davon auszugehen, dass Kinder
und Jugendliche in der digitalen Welt nicht die Verlierer
sein werden, sondern sich in ihr selbstbestimmt und
kompetent bewegen kénnen.

Nun kann und sollte man nicht davon ausgehen, dass
Kinder und Jugendliche alle Dimensionen in vollem Um-
fang von Anfang an beherrschen. Die Anspriiche, was
sie zu welchem Zeitpunkt kdnnen sollten, miissen dem
Alter und den allgemeinen Fahigkeiten entsprechend
formuliert werden. Damit soll nicht einem normativen
Modellvon Medienkompetenz das Wort geredet werden,
sondern es soll deutlich werden, dass die Entwicklung
von Medienkompetenz als ein Prozess gesehen werden
muss, der von einfachen zu komplex-anspruchsvollen
Fahigkeiten und Fertigkeiten voranschreitet.

Eltern und Familie schaffen Entwicklungs-
bedingungen

Mit Blick auf die einzelnen Dimensionen lassen sich
unterschiedliche Entwicklungsbedingungen herausar-
beiten. Auf der kognitiven Ebene spielen die soziali-
sierende Interaktion in der Familie und ein anregungs-
reiches Milieu eine entscheidende Rolle, damit Kinder
die beschriebenen Fahigkeiten ausbilden kénnen.
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Fahigkeiten auf der Ebene der Handlungsdimension
konnen zum einen durch Anschauung und Vorbild-
verhalten, z.B. der Eltern, erlernt werden, zum ande-
ren durch didaktische Konzepte, d. h. hier ist auch die
Schule stark gefragt. Aber Kinder selbst praktizieren
das Konzept: Sie probieren einfach unvoreingenommen
und ohne Angst die Handhabung von Medien aus. Be-
obachtet man Kinder und Jugendliche bei der Nutzung
des Computers und Internets, dann zeigt sich sehr hau-
fig, dass sie mit diesen Medien mit groBer Intensitat, viel
Wissen und Kénnen umgehen. Sie finden sich oftmals
gutin komplexen, vernetzten Strukturen zurecht. Diese
Fahigkeiten und Fertigkeiten werden selten in der Schule
vermittelt oder bei den Eltern abgeschaut. Vielmehr
haben sich Kinder und Jugendliche diese meist selbst
mit viel Aufwand und viel Willen beigebracht. Neugierig
sein, Neues erkunden, Unbekanntes entdecken und
Schwieriges ausprobieren wollen, Herausforderungen
annehmen sowie anspruchsvolle Aufgaben tibernehmen
sind Kennzeichen einer leistungsorientierten Ausein-
andersetzung mit diesen Medien, die vielfach mit den
traditionellen Vorstellungen dariiber, worauf Leistung
sich beziehen sollte, nicht vereinbar sind.

Die soziale und die ethische Dimension sind jene,
in denen die Erwachsenen ihre Stdrken haben. Die
Entwicklung sozialer Handlungskompetenzen und
moralischer Kompetenzen muss unter Bezug auf ent-
sprechende entwicklungspsychologische Theorien
als stark abhdngig von Strukturen sozialisatorischer
Interaktionen gesehen werden. Hier spielt die Familie
eine zentrale Rolle. Moglichkeiten zur Rolleniibernah-
me, Spielraum fiir die Entwicklung von Identitdt und
eine diskursfreundliche Familienatmosphére sind nur
einige der Bedingungen, die hier als verantwortlich fiir
den Aufbau einer angemessenen Medienkompetenz in
diesen beiden Dimensionen gekennzeichnet werden
kénnen. Uber die Bedingungen der kommunikations-
asthetischen und affektiven Dimension ist zwar wis-
senschaftlich wenig untersucht. Da die affektive —also
emotionale — Entwicklung von Kindern aber stark von
den Beziehungsstrukturen zu ihren Eltern abhéngig ist,
spielt auch bei der Aushildung von Medienkompetenzin
dieser Dimension das familiale Umfeld eine wesentliche
Rolle [10].

Fiir den Erwerb von Medienkompetenz in dem oben
beschriebenen Sinne ist also nicht nur der Umgang
mit Medien selbst wichtig, sondern sind vor allem
allgemeine Fahigkeiten und Fertigkeiten bedeutsam,
fiir die sowohl Strukturen familialer Interaktionen als
auch Familienerziehung verantwortlich sind. Eltern
bzw. die Familie spielen damit eine wichtige Rolle bei
der Vermittlung von Medienkompetenz. Wie vielfdltige
Untersuchungen zeigen, sind jedoch nur wenige Eltern
aufdiese Rolle vorbereitet bzw. zeichnen sich selbst als
kompetente Mediennutzer aus [11].

Hier besteht also eine besondere medienpddagogische
Herausforderung, Eltern so zu qualifizieren, dass sie
ihre medienerzieherischen Aufgaben kompetent wahr-
nehmen kdnnen. Das kann z.B. durch entsprechende
Angebote im Rahmen von Eltern- bzw. Familienbildung
erfolgen oder iber Kindergarten und Schule. Eltern-
abende oder Projekte mit Eltern kdnnen diesen zum
einen helfen, den Medienumgang ihrer Kinder besser zu
verstehen. Zum anderen konnen Eltern unter Anleitung
von Pddagoginnen und Pddagogen Strategien kennen-
lernen, die ihnen zeigen, wie sie selbst und auch ihre
Kinder angemessen mit Fernsehen, Video, Computer,
Internet und Handy umgehen (siehe Kasten auf Seite 6).

Padagogische Einrichtungen sind
entscheidend fiir die Vermittlung von
Medienkompetenz

Im Kindergarten kdnnen Kinder schon in kleinen Pro-
jekten lernen, worin die Starken und Schwachen einzel-
ner Medien liegen. Auch der Computer kann hier schon
eine Rolle spielen, da er viele Angebote zum kreativen
Arbeiten und Gestalten eréffnet.

Ein entscheidender Ort zum Erwerb von Medienkom-
petenz jedoch ist die Schule. Hier miissen Medien in
den Unterricht einbezogen werden. Nur so kénnen an
den Medien selbst die wesentlichen Aspekte von Me-
dienkompetenz deutlich gemacht werden, Kinder und
Jugendliche Erfahrungen sammeln und entsprechende
Fahigkeiten erwerben. Doch genau an dieser Stelle
bestehen noch Defizite, denn viele Lehrerinnen und
Lehrer haben in ihrer Ausbildung selbst nicht gelernt,
angemessen mit Medien, besonders mit Computer und



Nr. 2 — September 2011

Seite 6

Erndhrung

WWW.LCI-KOELN.DE WWW.SUESSEFACTS.DE

Empfehlungen fiir Eltern zum Umgang
mit Medien in der Familie [nach 12]

Eltern sind Vorbild

Kinder tibernehmen (Konsum-) Gewohnheiten und Be-
wertungsmafistdbe ihrer Eltern. Neigen Eltern zu end-
losem Fernsehen, Computerspielen oder legen grof3en
Wert auf AuBerlichkeiten, wird Ahnliches bei den Kin-
dern auftreten. Gehen Eltern hingegen sehr streng mit
dem Gebrauch von Medien ihrer Kinder um und haben
eine kritische Haltung, sind auch die Kinder negativer
eingestellt. Eltern sollten zwar einerseits versuchen,
konsequent Grenzen zu setzen, dabei aber auch die
freie Entfaltung ihrer Kinder unterstiitzen.

Begleiten Sie Ihr Kind im medialen Alltag

Beobachten Sie den Medienkonsum l|hres Kindes. Zu
einem bewussten Umgang gehort auch, dass Eltern
wissen, was ihr Kind tut und wofiir es sich interessiert.
Hier sind Gesprache das A und O!

Vermeiden Sie es moglichst, aktuelle Vorlieben abzu-
werten oder dem Kind den Spaf zu nehmen. Versuchen
Sie stattdessen zu erkennen, warum ihr Kind etwas
besonders mag.

Offene Gesprdche fiihren

Kinder bevorzugen bestimmte Programme im Fernse-
hen. Spdter kommen Zeitschriften und das Internet
hinzu. Nehmen Sie sich die Zeit, mit Ihrem Kind ge-
meinsam Fernsehen zu schauen und {iber Gesehenes
zu sprechen. Erklaren Sie den Unterschied zwischen
Wirklichkeit und Fiktion. Lernen funktioniert am besten
im Austausch miteinander.

Sich bei den Gleichaltrigen durchsetzen

und Selbstbewusstsein stdrken

Viele Wiinsche entstehen durch den Einfluss von
Freunden und Gleichaltrigen. Schon in der Grundschule
bilden sich Cliquen, die gleiche Interessen und (Medien-)
Vorlieben haben. Um dabei miindige, selbstbestimmte
Entscheidungen treffen zu konnen, ist ein gesundes Maf
an Selbstbewusstsein sehr wichtig. Bringen Sie Ihrem
Kind nahe, dass das ,,Nein“ -Sagen zu manchen Dingen,

die gerade ,,in“ sind, nicht automatisch den Verlust
von Anerkennung oder sogar Freundschaft bedeutet.
Bestimmt haben die Kinder auch andere verbindende
Gesprdchsthemen untereinander. Betonen Sie, dass
jeder eine unverwechselbare Personlichkeit mit be-
sonderen Eigenschaften ist. Man kann dazu gehoren
und trotzdem eine individuelle Personlichkeit sein. Fiir
Freundschaften sind z. B. Vertrauen, Hilfsbereitschaft
oder gute Ideen am wichtigsten!

Internet, umzugehen [13]. Erschwerend kommt die oft-
mals ungeniigende technische Ausstattung von Schulen
hinzu. In den letzten Jahren mehren sich allerdings die
Fortbildungsangebote, um Lehrerinnen und Lehrern
Medienkompetenz zu vermitteln. Diese kdnnen die
Aufgabe der Vermittlung von Kompetenzen am besten
bewiltigen, wenn sie selbst ihren Medienumgang re-
flektieren, sich auch dem Computer und Internet und
deren Potenzialen gegeniiber 6ffnen und sich kritisch,
aber konstruktiv, mit Medien auseinandersetzen.

Nicht zuletzt ist auch der auBerschulische Bereich von
Bedeutung, da hier Kinder und Jugendliche erreicht
werden kénnen, die entweder aufgrund ihrer sozialen
Herkunft oder wegen mangelnder Unterstiitzung in der
Schule keine Moglichkeit haben, sich im Umgang mit
Medien zu qualifizieren. Entsprechende Angebote in der
Kinder- und Jugendarbeit sollten die Chance eroffnen,
Medienkompetenz zu erwerben.

Aber auch die Medienproduzenten sind anzusprechen,
um ihren Beitrag zu leisten. Sie sollten zum einen den
Umgang mit den Medien so einfach wie moglich ge-
stalten, zum anderen aber auch Inhalte so konzipieren,
dass Kinder und Jugendliche davon nicht beeintrachtigt
werden. Das heifdt auch, dass in der Gesellschaft eine
Diskussion dariiber gefiihrt werden muss, welche
Rolle Medien spielen und welche Grenzen sie einhal-
ten missen. Nur wenn hier Konsens dariiber besteht,
dass Medien einerseits eine interessante und wichtige
Erweiterung unserer Kommunikationsmoglichkeiten
darstellen, andererseits damit aber auch immer wie-
der neue Probleme entstehen kdnnen, mit denen wir
lernen miissen umzugehen, kann Medienkompetenz
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einen bedeutenden Raum in unserer Gesellschaft und
im Bildungssystem einnehmen.

Fazit

Medienkompetenzist keine isolierte Qualifikation, son-
dern sie ist in allgemeine Kompetenzen zu integrieren.
Erziehung und Bildung bzw. padagogisches Handeln
darf nicht davon abstrahieren und damit ignorieren,
dass Kinder in einer Mediengesellschaft aufwachsen
bzw. leben. In diesem Sinne sind alle Kompetenzen,
um gesellschaftlich angemessen und kritisch handeln
zu konnen, in dieser Mediengesellschaft notwendig.
Insgesamt sollte der Medienkonsum von Kindern in
heutiger Zeit differenzierter betrachtet werden, es sollte
auch nach den positiven Aspekten gefragt und nicht
immer nur auf die negativen geschaut werden. Nur so
werden alle der Bedeutung von Medien im Leben von
Kindern im 21. Jahrhundert gerecht.
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Weitere Informationsmdglichkeiten fiir Eltern

»FLIMMO - fernsehen mit Kinderaugen* ist eine
Programmberatung fiir Eltern, die aktuelle Empfeh-
lungen zu Fernsehsendungen fiir Kinder bietet. Ziel
von FLIMMO ist es, Eltern Hilfestellung bei der Fern-
seherziehungihrer Kinder zu geben, um die Kompetenz
der Kinder im Umgang mit Fernsehen nachhaltig zu
fordern.

URL: http://www.flimmo.de/ (Zugriff am 05.09.2011)

SCHAU HIN! ist eine bundesweite Kampagne zur
Sensibilisierung fiir das Thema ,, Kinder und Medien®.
Die Initiative des Bundesministeriums fiir Familien,
Senioren, Frauen und Jugend bietet umfangreiche
Erziehungstipps und Informationen zu Medienangebo-
ten fiir Eltern, die ihre Kinder kompetent im medialen
Alltag begleiten mochten.

URL: http://schau-hin.info/ (Zugriff am 05.09.2011)

50 Tipps zur Medienerziehung zusammengestellt von
ZDFonline und dem Bundesministerium fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend unter:

URL: http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSF]/Abtei-
lungs/Pdf-Anlagen/5o-fragen-50-antworten-neu,pro
perty=pdf,bereich=bmfsfj,sprache=de,rwb=true.pdf
(Zugriff am 05.09.2011)

Das Internet-ABC ist ein spielerisches Angebot fiir
Kinder fiir den Einstieg ins Internet. Eltern bietet die
Webseite konkrete Hilfestellung, um ihre Kinder im
Umgang mit dem Internet zu unterstiitzen und sie bei
ihrer Reise im WWW sicher zu begleiten.

URL: http://internet-abc.de (Zugriff am 05.09.2011)

Die EU-Initiative klicksafe hat ein umfangreiches An-
gebot zur sicheren Nutzung von Internet und anderen
Medien zusammengestellt. Eltern finden hier z. B. auch
Tipps zu Computer- und Videospielen unter:

URL: https://www.klicksafe.de/themen/spielen/me-
dienerziehung/familie/tipps-fuer-eltern.html (Zugriff
am 05.09.2011)

Media Smart e. V. ist ein gemeinniitziger Verein zur
Forderung von Medien- und Werbekompetenz. Eltern
finden Tipps und Anregungen unter:

URL: http://www.mediasmart.de/verein/medienpae-
dagogik/tipps-und-anregungen-fur-eltern.html (Zugriff
am 05.09.2011)
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Weitere Informationsmoglichkeiten fiir Lehrerinnen
und Lehrer

Die Gesellschaft fiir Medienpddagogik und Kommuni-
kationskultur (GMK) ist der groRte medienpadagogi-
sche Dach- und Fachverband. Der Verband wurde 1984
in Bielefeld gegriindet und engagiert sich in Sachen
»Medienpadagogik, Medienkompetenz und Kommuni-
kationskultur®.

URL: http://www.gmk-net.de (Zugriff am 05.09.2011)

bibernetz.de ist ein Onlineportal fiir pddagogische
Fachkréfte in der friihkindlichen Bildung. Hier finden
Erzieher und Dozenten in der Aus- und Weiterbildung
hilfreiche Informationen tiber den Einsatz von Medien
im Kindergarten.

URL: http://www.bibernetz.de (Zugriff am 05.09.2011)

Die EU-Initiative klicksafe hat ein umfangreiches An-
gebot zur sicheren Nutzung von Internet und neuen
Medien zusammengestellt. Lehrer finden hier themen-
bezogene Unterrichtsmaterialien und Schulungsange-
bote. Dariiber hinaus beteiligt sich klicksafe an dem
jahrlich stattfindenden Safer Internet Day.

URL: http://klicksafe.de (Zugriff am 05.09.2011)

Media Smart e. V. ist ein gemeinniitziger Verein zur
Férderung von Medien- und Werbekompetenz. Lehrer
finden Anregungen und Materialien unter:

URL: http://www.mediasmart.de/verein/material/
material-fuer-lehrer.html (Zugriff am 05.09.2011)
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Werbung erkennen und verstehen

Wie Kinder den bewussten Umgang mit Werbung lernen

Zusammenfassung

Werbepéddagogik ist ein Teilbereich der Medienpadagogik und griindet damit auf der Annahme, dass Kinder sich
nicht in einer Welt bewegen, in der sie gegen Medien und andere dufiere Einfliisse abgeschirmt werden kdnnen.
Dass Werbung omniprasent ist, steht auf3er Frage. Wir begegnen ihr taglich auf Plakaten in der Stadt, im Fernsehen,
im Internet, auf Luftballons oder auf Kinokarten. Kinder vor Werbung zu bewahren, ist deshalb kaum méglich,
weil Kindheit heute zu einer Medienkindheit geworden ist.

Kinder miissen Werbekompetenz im Laufe ihrer kognitiven Entwicklung Schritt fiir Schritt erlernen. Damit einher
geht auch, dass sie die Komplexitdt der damit verbundenen 6konomischen Zusammenhéange verstehen lernen.
Kinder, die im Umgang mit Werbung geiibt sind und gelernt haben, diese aus verschiedenen Perspektiven zu
betrachten, konnen bewusster mit ihr umgehen und ihre Einfliisse erkennen. Medienkompetente Kinder brau-
chen keine Verbote, weil sie tber die Ziele und Mechanismen von Werbung aufgekldrt sind. Aus diesem Grund
raten Medienpddagogen Eltern und Lehrern, Kinder bei der Auseinandersetzung mit ihren Konsumwiinschen
zu begleiten und ihre Fahigkeit zur Selbstreflektion zu starken. Ohne eigenen Erfahrungsschatz kann sich bei
Kindern kein ausgewogenes Verhdltnis von Bediirfnissen und Wiinschen zum Konsum entwickeln. Vor allem
Eltern sollten sich selbst in die Verantwortung nehmen und ein gutes Vorbild sein, statt Werbung pauschal als
alleinigen ,,Stindenbock” fiir die Begierden von Kindern zu verurteilen.

Dieser Aufsatz gibt einen Uberblick liber die entwicklungspsychologischen und rechtlichen Aspekte von Werbung
und ordnet die Debatte um ,,Kinder und Werbung“ in einen lebensweltorientierten Kontext ein. Es geht darum,
den Dialog zwischen Wirtschaft und Bildung nachhaltig zu fordern und die Medienkompetenz von miindigen
Biirgern langfristig zu starken.

Mirjam Niketta, Medienpadagogin und Projektleitung Media Smart e. V.
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Werbung ist Alltagsgut

Ein Tag ohne Medien ist fiir die meisten Menschen un-
vorstellbar. Ebenso selbstverstandlich wie die Nutzung
von Fernsehen, Printprodukten, Radio oder Internet ist
die Tatsache, dass viele dieser Medienangebote durch
Werbung finanziert werden. Lediglich die 6ffentlich-
rechtlichen TV- und Radio-Sender kénnen den gréf3ten
Teil ihrer Kosten aus den eingenommenen Gebiihren
decken.

Wer Werbung daher pauschal als ,,schlecht” klassifiziert,
verkennt die Realitdten der Mediengesellschaft. Zu

diesen Realitdten gehort auch, dass Kinder von wer-
bungtreibenden Unternehmen als Zielgruppe wahrge-
nommen und angesprochen werden. Umso wichtiger ist
es daher, Kindern frithzeitig die Ziele der Werbung und
einen reflektierten Umgang damit zu vermitteln.

Kinder als Kaufentscheider

Kinder verfligen heutzutage tber eine beachtliche
Kaufkraft. Im Bereich des Marketings hat sich daher
fiir die Zielgruppe der kaufkraftigen Kinder der Begriff
der ,,Skippies* etabliert (Akronym fiir School Kids with
Income and Purchase Power). Die 6- bis 13-Jahrigen
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erhalten durchschnittlich iber 23 Euro Taschengeld im
Monat [1]. Hinzu kommen Geldgeschenke, etwa zum
Geburtstag, zu Weihnachten oder zu Ostern. Kinder
beeinflussen dariiber hinaus auch die Kaufentschei-
dungen ihrer Eltern, z. B. wenn es um die Anschaffung
von Konsumgiitern und Low-Involvement-Produkten,
wie z.B. Lebensmittel, oder High-Involvement-Pro-
dukten, wie z. B. Unterhaltungselektronik oder Autos,
in der Familie geht. Da Kinderim Rahmen der elterlichen
Verantwortung eigenstdandige Entscheidungen treffen
diirfen und ihre ,eigene”“ Sicht der Dinge einbringen,
erfahren sie schon friih eine gewisse Selbstbestimmung
in ihrer Rolle als Verbraucher. Die damit verbundene
Einflussnahme auf die Sozialisationsinstanz ,,Eltern-
haus“ wdchst damit stetig [2].

Wie Kinder Werbung verstehen lernen
Erwachsenen sind die Mechanismen und Ziele von
Werbungin der Regel bekannt. Kinder hingegen miissen
Werbekompetenz im Laufe ihrer kindlichen Entwick-
lung erst erlernen. Beispiel TV-Werbung: Laut Charlton
et al kann von Werbekompetenz erst dann gesprochen
werden, ,,1.) wenn die Zuschauer Spot- und Non-Spot-
Werbung vom Programm unterscheiden kdnnen, 2.)
wenn sie wissen, wer Werbung in Auftrag gibt, wer sie
bezahlt und warum Sender sie ausstrahlen und 3.) wenn
sie wissen, was Werbung vom Zuschauer will [...]“ [3].

Beginnend mit der Grundschule sind Kinder durchaus
in der Lage, Werbung vom Programm zu unterscheiden
— eine wichtige Voraussetzung fiir den Ausbau und
die Festigung von Werbekompetenz. Ab dem Alter von
7 Jahren wird ihnen deutlich, dass mit Werbung etwas
verkauft werden soll. Mit 10 bis 11 Jahren kdnnen Kinder
diese Absichten auf sich selbst beziehen. Das bedeutet,
dass Kinder sich zuvor nicht bewusst als potenzielle
Kunden der Werbewirtschaft erleben[4]. In einer Studie
mit 42 Fokusgruppen konnte gezeigt werden, dass der
grofite Teil der 10- bis 11-Jahrigen sich iiber die persua-
siven Absichten von Werbung bewusst ist [5].

Der Grundstein fiir das Erlangen von Werbekompetenz
ist also bei Kindern im Grundschulalter durchaus gelegt.
Darauf aufbauend miissen sie lernen, sich kritisch mit
den Inhalten und Zielen von Werbung auseinanderzu-
setzen. Von hier ist es zum letzten Schritt — die eigenen

Wiinsche und Handlungen zu hinterfragen —dann nicht
mehr weit.

Was Kinder im Umgang mit Geld wissen

Auch das Verstandnis von Geld und Sachwert ent-
wickelt sich bei Kindern erst allmahlich. Ab einem Alter
von 7 bis 8 Jahren verstehen sie zwar schon, dass man
Geld mit Arbeit verdient, allerdings kdnnen sie den
genauen Wert eines Produktes noch nicht einordnen.
Wirtschaftliche Zusammenhdnge, wie etwa das System
von Angebot und Nachfrage, werden von Grundschiilern
nur schwer verstanden. Der Hersteller, der Verkauf und
Kauf von Waren sowie die Werbung fiir das Produkt
werden von Kindern dieser Altersstufe unabhéangig
voneinander gesehen [6]. Um ein Verstandnis der 6ko-
nomischen Zusammenhange zu entwickeln, sind einer-
seits eigene Konsumerfahrungen, gleichzeitig aber auch
die Unterstiitzung und Hilfestellung seitens der Eltern
und den Sozialisationsinstanzen aufierhalb des hdus-
lichen Umfeldes, wie etwa der Schule, notwendig.

Wiinsche hinterfragen

Viele Eltern stehen Werbung, die sich an Kinder wendet,
kritisch gegeniiber, weil diese scheinbar immer wieder
neue Wiinsche erzeugt. Doch hinter dem oberflachlichen
Wunsch nach dem Besitz bestimmter Produkte stehen
oft ganz andere Griinde: Mit Spielzeugen wird z. B. nicht
nur gespielt, sie haben auch eine Signalfunktion im
Freundeskreis oder unter den Mitschiilern. Gleiches gilt
fiir Bekleidung, Unterhaltungselektronik und Produkte
aus vielen anderen Branchen. Dabei geht es einerseits
um das Dazugehdren (,Alle anderen haben es auch!®),
andererseits um die Abgrenzung innerhalb der Gruppe
(,Das will ich nicht — das hat ja jeder!*).

Dass Werbung Wiinsche bei Kindern wecken kann, ist
unumstritten. Werbung hatte ansonsten ihren Sinn und
Zweck verfehlt. Buijzen und Valkenburg konnten auf-
zeigen, dass sich auf dem Weihnachtswunschzettel von
250 Kindern Werbewi{insche befanden. Sie verglichen
die Wunschzettel mit den im Fernsehen beworbenen
Produkten und stellten fest, dass bei den 6- bis 7-Jah-
rigen 67 Prozent und bei den 11- bis 12-Jdhrigen immer-
hin noch 40 Prozent Werbewiinsche aus dem Fernsehen
notiert hatten [7]. Aus medienpddagogischer Sicht
wird allerdings von einem erweiterten Wirkungsbegriff
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ausgegangen, der lebensweltliche Aspekte und Soziali-
sationsfaktoren als Einflussgrofen mit einbezieht. Denn
»Kinder nehmen Werbung im lebensweltlichen Kontext
wahr — und dieser ist nicht zuletzt geprdgt durch die
jeweils spezifische soziale und raumliche Umwelt, durch
die Peergroups und den familialen Lebensstil* [8].

Letztlich stehen hinter vielen Kaufwiinschen der Kinder
die gleichen Mechanismen wie bei den Erwachsenen.
Von Kindern mehr ,Vernunft bei Kaufangelegenhei-
ten zu erwarten, als sie die Erwachsenen vorleben, ist
darum unrealistisch. Sinnvoll ist dagegen, Kindern die
Spielregeln der Wirtschaft und Werbung aus einem
altersgerechten Blickwinkel zu vermitteln. Dazu ge-
hért ihnen beizubringen, wie sie die eigenen Wiinsche
einordnen konnen. Nur so lernen Kinder, kurzfristige
Begeisterung und echte Wiinsche voneinander zu un-
terscheiden. Nebenbei kann man dem Kind die eigenen
Entscheidungskriterien nahe bringen.

Tipps fiir Eltern

Die deutschlandweite Sensibilisierungskampagne me-
dienbewusst.de hat es sich zur Aufgabe gemacht, die
breite Offentlichkeit iiber Chancen und Risiken moder-
ner Medien zu informieren. Das Hauptaugenmerk des
redaktionellen Internetportals liegt darauf, Eltern und
Pddagogen Praxistipps fiir die Férderung der Medien-
kompetenz von Kindern und Jugendlichen zu geben
(siehe Kasten rechte Spalte).

Tipps fiir Padagogen

Neben der Familie ist auch die Schule gefordert, Kindern
Kompetenz im Umgang mit Medien und Werbung zu
vermitteln.

Media Smart e. V. stellt unter dem Titel ,,Augen auf
Werbung“ kostenlos Unterrichtsmaterialien fiir Grund-
schullehrer zur Verfligung. Kinder im Alter von 7 bis
10 Jahren kdnnen mit Hilfe dieses Materials beispiels-
weise lernen, wie sie Programm und Werbebotschaften
voneinander unterscheiden konnen. Auch die verschie-
denen in der Werbung eingesetzten Gestaltungsmittel
werden erldutert. Ein weiteres Lernziel besteht darin,
die 6konomischen Funktionen von Werbung zu begrei-
fen: Warum wird Werbung gemacht, und wer gibt sie
eigentlich in Auftrag?

Die folgenden Strategien vermitteln den Kindern das
notwendige Wissen, um souverdan mit Werbung und
Konsum umgehen zu konnen:

Den bewussten Umgang mit Werbung fordern

Kinder sollten nicht zwanghaft gegen Werbeeinfliisse
abgeschirmt werden. Stattdessen sollte ihnen ein
bewusster Umgang vorgelebt werden. Eltern sollten
Kindern aufzeigen, nach welchen Kriterien Kaufentschei-
dungen in der Familie getroffen werden, und dabei die
Rolle der Werbung verdeutlichen.

Bei Wiinschen die Rolle der Werbung hinterfragen
Wenn sich Kinder bei ihren Wiinschen auf Werbung
beziehen, sollte dariiber gesprochen werden: Was
genau geféllt den Kindern an der Werbung, und warum
wollen sie das beworbene Produkt haben? So miissen
sich die Kinder mit dem Gesehenen auseinandersetzen
und lernen zu verstehen, wie die Werbung und ihre
eigenen Konsumwiinsche zusammenhangen.

Feste Vereinbarungen im Umgang mit Geld treffen
Gerade wenn es um das Ausgeben des Taschengelds
geht, sind feste Vereinbarungen und offene Gesprache
wichtig. Kaufwiinsche und Geldausgaben sollten disku-
tiert und sinnvolles Sparverhalten gelobt werden. Bei
iberzogenen Wunschvorstellungen der Kinder sollten
Eltern klare Grenzen setzen und ihr ,,Nein“ nachvoll-
ziehbar begriinden.

Weitere Hinweise dazu, wie Eltern ihren Kindern im
Umgang mit Werbung und Konsum Hilfestellungen
geben konnen, finden sich z.B. auf der Internetseite
der Onlinekampagne von medienbewusst.de (www.
medienbewusst.de), auf den Internetseiten des gemein-
nutzigen Vereins Media Smart e.V. (www.mediasmart.
de) und in der Broschiire ,,Gut hinsehen und zuhoren!“
der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung

(BZgA) [9].

Eine weitere Moglichkeit, mit Kindern iber den The-
menkomplex ,,Werbung und Konsum* ins Gesprach zu
kommen, sind Diskussionen {iber die konkreten Trends
in der Klasse: Welche Spielwaren oder Bekleidungs-
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marken sind gerade ,,in“? Wie haben die Schiiler davon
erfahren, welche Rolle hat die Werbung dabei gespielt?
Welche Elemente der Werbung, wie z. B. Slogans oder
Musik, sind den Schiilern prdasent? Auch eine Gegen-
tberstellung der Werbung mit der eigenen Lebenswelt
hilft dabei, das eigene Konsumverhalten kritisch zu
hinterfragen.

Materialien und Hintergrundinformationen speziell
fir Lehrer sind im Internet unter der Adresse
www.mediasmart-lehrer.de abrufbar.

Kinderwerbung - ausreichend geregelt

Auf Grund der altersbedingt geringeren Erfahrung mit
Werbung und Medien genieen Kinder seitens des
Gesetzgebers einen besonderen Schutz, der sich in
verschiedenen rechtlichen Regelwerken manifestiert.
Der Jugendmedienschutz-Staatsvertrag JMStV) ist das
tibergeordnete Regelwerk fiir alle Medien, aus dem sich
die grundsatzlichen Anforderungen an die TV-Werbung
flirKinder ableiten lassen[10]. Er wird prazisiert durch die
Gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienanstalten
zur Gewdhrleistung des Schutzes der Menschenwiirde
und des Jugendschutzes (,,Jugendschutzrichtlinien”,
JuSchRil) [11]. Auch das Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) stellt Kinder, wenn auch nicht explizit
erwadhnt, unter besonderen Schutz.

Der Jugendmedienschutz-Staatsvertrag stellt hierzu
fest: ,,Werbung, die sich auch an Kinder oder Jugend-
liche richtet oder bei der Kinder oder Jugendliche als
Darsteller eingesetzt werden, darf nicht den Interessen
von Kindern oder Jugendlichen schaden oder deren Un-
erfahrenheit ausnutzen.” (§ 6 Absatz 2 Satz 1—4 JMStV).
Werbung darf Kinder auch nicht dazu verleiten, sich in
Gefahrensituationen zu begeben. So sind etwa Spots
unzuldssig, wenn sie ,,Kinder oder Minderjdhrige ohne
berechtigten Grund in gefahrlichen Situationen zeigen.”
(§ 6 Absatz 2 Satz 4 JMStV). Auch sonst darf Werbung
keine schlechten Vorbilder liefern, wie Punkt 7.4 der
Jugendschutzrichtlinien regelt: ,,Werbung, die sich auch
an Kinder und Jugendliche richtet, ist inshesondere
unzuldssig, wenn (1.) sie strafbare Handlungen oder
sonstiges Fehlverhalten, durch das Personen gefahrdet
sind oder ihnen geschadet werden kann, als nachah-
menswert oder billigenswert darstellt[...]”

Ein grundlegender Unterschied im Vergleich zur Wer-
bung fiir Erwachsenenzielgruppen besteht im ausdriick-
lichen Verbot von Kaufaufforderungen. Der Jugend-
medienschutz-Staatsvertrag stellt klar, dass es in die-
sem Zusammenhang irrelevant ist, auf wen die Kauf-
aufforderung letztlich abzielt. Demnach darf Werbung,
die sich an Kinder richtet, nicht ,Kinder und Jugend-
liche unmittelbar auffordern, ihre Eltern oder Dritte
zum Kauf der beworbenen Waren oder Dienstleistungen
zu bewegen.” (§ 6 Absatz 2 Satz 2 JMStV). Selbst bei
der Darstellung der Produktvorteile sind den werbenden
Unternehmen enge Grenzen gesetzt: ,,Werbung, die sich
auch an Kinder richtet, ist inshesondere unzuldssig,
wenn (1.) sie einen Vortrag tiber besondere Vorteile oder
Eigenarten des Produktes enthdlt, die nicht den natiir-
lichen Lebensauferungen der Kinder entsprechen.
(7.3 Absatz 1 JuSchRil).

Zu guter Letzt beschrdnken die Jugendschutzrichtlinien
auch den Einsatz von Gewinnspielen. An Kinder und
Jugendliche gerichtete Werbung ist demnach unzulds-
sig, wenn ,sie aleatorische Werbemittel (z. B. Gratisver-
losungen, Preisausschreiben und -rdtsel u.A.) in einer
Artund Weise einsetzt, die geeignet ist, die Umworbenen
irrezufiihren, durch ibermafiige Vorteile anzulocken,
deren Spielleidenschaft auszunutzen oder anreilerisch
zu beldstigen.” (7.4 Absatz 2 JuSchRil).

Werbungtreibende Unternehmen tibernehmen tiber den
Bereich der staatlichen Rechtssprechung hinaus Ver-
antwortung fiir ein ordnungsmaéBiges Werbeverhalten.
Mit Griindung des Deutschen Werberats im Jahre 1972
wurde eine unabhédngige Institution geschaffen, die
als Vermittler zwischen Unternehmen und Verbraucher
fungiert. Der Deutsche Werberat hat mehrere freiwil-
lige Regeln erarbeitet und gibt generelle und spezielle
Verhaltensnormen fiir die Werbung der Unternehmen
vor, u. a. fiir die Werbung mit und vor Kindern in Horfunk
und Fernsehen. Auflerdem gibt es Selbstregulierungs-
programme, wie z.B. den EU-Plegde, bei denen sich
grofle Lebensmittel- und Getrankehersteller verpflichtet
haben, keine Werbung fiir Produkte an Kinder unter
12 Jahren zu richten.
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Fazit

Werbung aller Art ist ein wesentlicher Bestandteil der
Lebenswirklichkeit auch von Kindern. Allerdings sollte
die Wirkung von Werbung nicht auf das einfache Modell
»Reiz: Werbung — Reaktion: Kauf“ reduziert werden.
Werbung wirkt bei jedem Menschen anders, und die
Wirkung ist ein komplexer Prozess, der von Faktoren
wie Alter, Entwicklungsstand, Bildungsgrad und spezi-
fischen Bediirfnissen beeinflusst wird. Bei Kindern wird
die Wirkung von Werbung von der Lebenswelt und damit
von ihren Erfahrungsraumen bestimmt.

Der Aufbau von Werbekompetenz geschieht didaktisch
betrachtet am erfolgreichsten in der direkten alltdg-
lichen Auseinandersetzung und nicht durch graue Theo-
rie. Medienkompetente Kinder brauchen keine Verbote,
weil sie liber die Ziele und Mechanismen von Werbung
aufgeklart sind. Deshalb miissen Kinder — aber auch
Eltern, Erzieher und Lehrer—im Umgang mit Medien und
Werbung geschult und sensibilisiert werden.

Korrespondenzanschrift

Mirjam Niketta

Media Smart e.V.
Picassoplatz 1

50679 Kéln

E-Mail: info@mediasmart.de
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Media Smart e. V.

Media Smart e. V. ist ein gemeinniitziger Verein zur For-
derung von Medien- und Werbekompetenz bei Kindern.
Die Initiative mdchte Kinder dazu anregen, Werbebot-
schaften und -absichten kritisch zu hinterfragen und
mit ihnen umzugehen. Dem Expertenbeirat des Vereins
gehdren namhafte Vertreter aus Forschung und Medi-
enpolitik an. Mitglieder und Forderer des Vereins sind
werbungtreibende Unternehmen, Fernsehsender, Agen-
turen und verschiedene Verbande. Media Smart e.V. ist
Kooperationspartner der Initiative medienbewusst.de.
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