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Einführung

Die Werbung ist schon lange Gegenstand der pädagogischen Diskussion. Das
bekannte Gedicht von Ingeborg Bachmann Reklame1 ist immerhin schon 1956
entstanden und bis heute Gegenstand des Deutschunterrichts. Auf eindrucks-
volle Weise demonstriert die Autorin, wie die Werbung bemüht ist, mit charman-
ter Oberflächlichkeit zu suggerieren, der Kauf eines bestimmten Produktes sei
letztlich die Lösung aller existenziellen Ängste und Probleme. Auch in der me-
dienpädagogischen Arbeit wurde Werbung in erster Linie als Verführung zum
Kauf eines bestimmten Produktes verstanden, wobei unterstellt wird, dass man
dieses Produkt eigentlich gar nicht haben wolle. Während der klassische Deutsch-
unterricht vor allem das Ziel hat, zu demonstrieren, wie trivial, inhaltsleer und
verlogen die Versprechungen sind, die über Texte und Bilder der Werbung ver-
mittelt werden, und damit Kinder und Jugendliche dazu bringen möchte, Wer-
bung als minderwertig zu erkennen und sie zu meiden, betrachtet man sie in der
modernen Medienpädagogik inzwischen als eine alltägliche Form der medialen
Kommunikation, bei der es nicht darum geht, sie zu verteufeln. Ziel ist es viel-
mehr, ihre Funktion und ihre Methode transparent zu machen, um den jungen
Betrachter so gut wie möglich gegen ihre Wirkungsweisen zu immunisieren.

Kinder sind der Werbung gegenüber keineswegs hilflos ausgeliefert. Allerdings
gibt es erhebliche Unterschiede in der Verarbeitungskompetenz, die abhängig
ist von der Bildung, vom Medienvorbild der Eltern und nicht zuletzt vom Alter
des Kindes. Um mit Werbung kompetent umzugehen, muss sie zunächst als
solche identifiziert und vom übrigen Programm unterschieden werden können.
Des Weiteren ist die Kenntnis wichtig, dass hinter der Werbung nicht die Stars
oder die Moderatoren und Moderatorinnen des Radio- oder Fernsehsenders ste-
cken, sondern Werbeagenturen, die im Auftrag der Hersteller handeln. Und
letztlich muss erkannt werden, dass die Werbung mit allen Tricks arbeitet und
ausschließlich die Absicht hat, den Rezipienten zum Kauf des beworbenen Pro-
duktes zu bewegen.2 Diese Form der Medienkompetenz gegenüber der Werbung
zu unterstützen, ist das Ziel medienpädagogischen Handelns.

1 Ingeborg Bachmann. Werke. Erster Band. 2. Aufl. München (Piper) 1982. S. 114.
2 Vgl. Charlton, M. /Neumann-Braun, K.: Die Rezeption der Fernsehwerbung durch Kinder.

Die wichtigsten Ergebnisse in: Fernsehwerbung und Kinder, Band 2, Opladen 1995




