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Der vorliegende Beitrag kniipft an die aktuelle Debatte an,
dass im Zuge medientechnischer Innovationen sowie der
verdnderten Mediennutzung von Kindern das Thema Werbung
und damit einhergehend die Frage nach zeitgemdfSen
Férdermafinahmen  von  Werbekompetenz  stirker an
Bedeutung gewinnen. Die Bestandsaufnahme von insgesamt
19 Projekten zeigt, dass die bestehenden Konzepte zur
Forderung der Werbekompetenz von Kindern optimiert
werden sollten. Insbesondere hinsichtlich der
Berticksichtigung  neuer  Werbeformen  wie  Online-,
Computerspiel- oder Handywerbung gibt es Handlungsbedarf,
die Werbekompetenz von Kindern durch medienpddagogische

Begutachteter Beitrag
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Projekte zu schulen. Dabei scheint eine Kombination aus (1)
Présenzveranstaltungen, (2) medienpddagogischen
Materialkoffern, mit denen in pddagogischen Einrichtungen
gearbeitet werden kann, und (3) interaktiven Onlineangeboten
Zielfiihrend.

This article follows the discussion that triggered by media
innovations and the changed media usage of children,
promoting concepts of the competence in advertising gets
more important within that group. Research was conducted
on 19 different projects in Germany regarding the subject. The
findings indicate that the existing concepts of promoting
children’s advertising competence need to be optimized.
Especially new advertising formats like online, digital game or
mobile advertisements have to be taken into account in
contemporary media educational concepts. A combination of
(1) face-to-face courses, (2) suitcases with media educational
material, which can be used in educational institutions and
(3) corresponding interactive online websites seem to be an
efficient way to enable children to judge new advertisements
proficiently.

Kinder und Werbung

Kinder in Deutschland wachsen heutzutage in eine moderne, von Konsum
und Werbung gepragte Gesellschaft hinein. Auf Grund der Dominanz der
Konsumgesellschaft mit ihren o©6konomischen und elektronischen
Einflussfaktoren ist Kindheit nicht zuletzt zu einer Medien- und
Werbekindheit geworden. Kinder sind bereits seit langem zu einer
zunehmend bedeutenden Zielgruppe der Werbebranche avanciert und
werden entsprechend umworben. Gleichwohl haben sich die
Werbeformen und die Medien, in denen geworben wird, in den letzten
Jahrzehnten dramatisch verandert. Deshalb sind bereits in den 80er und
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90er Jahren des vorigen Jahrhunderts angesichts der damaligen
Medienentwicklungen Fragen nach der Medienkompetenz von Kindern
diskutiert worden. Fur die Brisanz des Themas Werbekompetenz (als
Teilbereich von Medienkompetenz) in Offentlichkeit und Wissenschaft
sorgte anfanglich die Einfiuhrung des dualen Rundfunksystems mit seiner
Erweiterung des  oOffentlich-rechtlichen  Angebots um  private,
kommerzielle Sender. Mit der Etablierung der privaten Fernsehsender,
die sich in erster Linie durch WerbemalBnahmen finanzieren, wurden
auch Kinder zunehmend als Konsumenten in TV-Werbespots
angesprochen. Daraufhin haben sich in den vergangenen Jahrzehnten in
Deutschland unterschiedliche interdisziplinare und medienpadagogische
Studien mit Fragen zu Themen wie Kinder - Werbung - Kompetenz
beschaftigt (vgl. u.a. Aufenanger/Neuld 1999; Baacke/Sander/Vollbrecht et
al. 1999; Buijzen/Valkenburg 2003; Charlton et al. 1995a/ b; Fieldner/
Gardner/Nairn/Pitt 2007; Kommer 1996; Meister/Sander 1997a/ b; Paus-
Hasebrink/ Neumann-Braun et al. 2004). Vielfach werden dabei Fragen
bearbeitet, ob und inwiefern Kinder die Fernsehwerbung verstehen, wie
entwickelt ihre Werbekompetenz ist und wie diese gefordert werden
kann, damit Kinder selbststandig, selbstgesteuert und reflektiert ihren
Konsumstil entwickeln kdnnen.

Heute besitzen Kinder neben dem Fernseher oder Radio zusatzlich
Mobilfunkgerate, Computer, (tragbare) Spielekonsolen wie den Nintendo
DS, die Playstation 2 oder 3, die Xbox 360 oder die Wii (MPFS 2011: 7).
Meist sind diese Gerate internetfahig, sodass Kinder quasi rund um die
Uhr mit Werbung konfrontiert werden konnen (und werden). Die neuen
Technologien ermoglichen den Werbetreibenden auf verschiedene
Formate zuzugreifen und damit ihre Zielgruppen auf vielfaltige Weise
anzusprechen. So erreichen WerbemalBnahmen die Kinder zu Hause nicht
mehr nur Uber Fernsehspots, Radio- und Zeitschriftenwerbung, sondern
ebenso Uber das Handy und das Internet. Dies reicht von klassischer
Onlinewerbung wie Werbebannern auf Internetseiten und Pop-Ups, die
sich an die Werbeformen aus Printmedien anlehnen, uUber Keyword
Advertising und Werbemails bis hin zu viraler Werbung. Auch Werbung in
virtuellen Spielwelten ist heute keine Ausnahme mehr. (vgl. u.a. Thomas/
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Stammermann 2007). Solche WerbemalRnahmen kann man aus
klassischer kulturpessimistischer Sichtweise als Manipulation der
Werbetreibenden ansehen, da durch die subtile Integration einer Marke
in das Computerspiel mdglicherweise Bedurfnisse bei Kindern geweckt
und Kaufentscheidungen beeinflusst werden. Gleichwohl sollte in einer
Welt, die von Medien durchdrungen ist, das Ziel sein, Kinder so zu
befahigen, dass sie kompetent mit den Werbeformen, die ihnen im realen
und virtuellen Leben begegnen, umgehen kénnen.

Basierend auf den oben genannten Forschungsergebnissen wurden
bereits medienpadagogische Projekte und Materialien entwickelt, welche
die Forderung der Werbekompetenz von Kindern zum Ziel haben. In der
hier vorgestellten Bestandsaufnahme und Bewertung insbesondere
deutschsprachiger Angebote soll die padagogische Qualitat dieser
Projekte gepruft werden. Unser Fokus hierbei liegt auf der
BerUcksichtigung digitaler Werbeformen (Online-Werbung; Game-
Werbung; Handy-Werbung), da diese auf dem Werbemarkt kontinuierlich
an Bedeutung gewinnen (vgl. EIAA 2009).

Bestandsaufhahme aktueller Angebote

Die Ergebnisse der Bestandsaufnahme medienpadagogischer Projekte
zur Forderung der Werbekompetenz von Kindern basieren auf der
Evaluation ,Aufklarung Kinder und Werbung”, die im Auftrag der
Landesanstalt fur Medien NRW (LfM) von Oktober bis Dezember 2010
durchgefuhrt wurde. Hierbei wurden sowohl Projekte bertcksichtigt, die
sich direkt an Kinder wenden, als auch Projekte, in denen angestrebt wird
Uber den padagogischen Einfluss von Eltern und Padagogen (Erzieher,
Lehrer, Padagogen der aul3erschulischen Bildung), die Werbekompetenz
von Kindern zu starken.

Grundlegend fur die Bewertung der Projekte ist die Annahme, dass
Kinder nicht nur schutzbedurftige Personen, sondern aktive Rezipienten
sind, deren kritisches Werbebewusstsein gestarkt werden kann. Diese
rezipientenorientierte Sichtweise kommt bereits im
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Medienkompetenzmodell von Baacke et al. (1999) zum Tragen, das in
diesem Zusammenhang Werbekompetenz als Teilmenge von
Medienkompetenz beschreibt. Anknupfend an diesen Diskurs ist die
Vermittlung von Werbekompetenz wichtig, damit Kinder Werbung und
unterschiedliche  Werbeformen erkennen, die Produktion von
Werbeinhalten  verstehen, die kommerziellen Interessen der
Marktwirtschaft realisieren und somit ihr eigenes Konsumverhalten
reflektieren konnen. Gegenuber friheren empirischen Studien und
Praxisprojekten, die sich vor allem auf Fernsehwerbung bezogen, mussen
aktuell, sowohl in Theorie als auch Praxis, neuere Werbeformen wie
Werbung via Internet, Computerspiel und Handy mitgedacht werden.

Mittels eines sechsstufigen Analyseverfahrens wurden die Konzeptionen
der einzelnen Projekte unter padagogischen Kriterien sowie unter der
Berucksichtigung aktueller Forschungsergebnisse betrachtet und
besonders gelungene Elemente und Entwicklungspotenziale der Projekte
zur Forderung der Werbekompetenz von Kindern herausgearbeitet.

c Erstellung Erstellung eines Systematisierung Qualitats- Handlungs-
friah 4 .
Bestandsauina ""e>emer Datenban>> Analyserasters nach Zielgruppen einschatzung empfehlungen
Attidrg | Asalaevertabven

Die Projekte zur Forderung der Werbekompetenz von Kindern wurden
durch Internet-/ Literaturrecherche und Kontaktaufnahme mit
Projektanbietern identifiziert und anschlieBend in einer Datenbank
gesammelt und systematisiert (Kategorien: Projektname; Durchfiihrende
Institution; Bundesland; Laufzeit des Projekts/Erstellungsjahr des
Materials; Kontaktdaten des Ansprechpartners; Medien, die im Projekt
thematisiert werden; Werbeformen/-bereiche; Projektinhalt und -ziel;
Zielgruppe; Kosten; Evaluation; Referenzen/ Preise).

Im Anschluss wurden die Projekte mittels eines qualitativen
Analyserasters bezuglich ihrer Qualitat, die Werbekompetenz von Kindern
zu fordern, evaluiert. Des Weiteren wurden anhand der Analyse die
Starken und Schwachen jedes Projektes herausgearbeitet und darauf
basierend ein  Ausblick auf Desiderate zur Forderung der
Werbekompetenz gegeben - dabei stand im Fokus, inwiefern
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Medienprojekte zur Férderung von Werbekompetenz von Kindern
optimiert werden kénnen.

Die Projekte (Prasenzveranstaltungen sowie Online-Angebote und weitere
Materialien) zur Férderung der Werbekompetenz von Kindern wurden
nach folgenden Kriterien analysiert und hinsichtlich ihrer Qualitat
bewertet (Analyseraster):

- Zielgruppe: Das Projekt sollte klar fur eine Zielgruppe konzipiert sein,
sodass sich die Empfanger deutlich angesprochen fuhlen (z.B.
Berucksichtigung der Lebenswelt von Kindern). Zudem sollte das Projekt
auch fur schwer erreichbare Zielgruppen entworfen sein.

- Didaktik: Die Projektmaterialien sollten eine eindeutige Zielvorstellung
und einen ,roten Faden” aufweisen sowie auf die individuelle Zielgruppe
abgestimmt sein (z.B. eine Homepage bzgl. Layout, Sprache, Einbindung
von Online-Tutor etc.). Zudem sollte das Projekt konkrete didaktische
Empfehlungen und praxisnahe Beispiele beinhalten.

- Berucksichtigung aktueller Werbeformen: Das Projekt sollte aktuelle
Entwicklungen des Werbemarktes wie Internetwerbung, Werbung in
mobilen Medienangeboten und Werbung in Computerspielen
berucksichtigen. Werbung wird teilweise geschickt und fur Kinder in
schwer erkennbarer Form in Medieninhalte eingebaut, deshalb sollten
Kinder in medienpadagogischen Projekten erlernen, auch solche
Werbeformen zu erkennen.

- Verweis auf andere Projekte: Ein Verweis auf weitere Projekte (z.B. durch
Printliteratur und Weblinks) sowie auf weiterfuhrende Literatur erscheint
aus padagogischer Sicht als nutzlich und ist als ein zusatzliches Add-on zu
werten.

- Evaluation des Projekts: Als positiv zu werten ist zudem, wenn ein
Projekt (von Personen mit einer wissenschaftlichen Expertise) evaluiert
wird und somit die Ergebnisse transparent sind und die Projektinhalte
optimiert werden kdonnen.
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Ergebnisse

Nach einer umfassenden Bestandsaufnahme konnten 33 Projekte zur
Forderung der Werbekompetenz in Deutschland erfasst werden. Davon
wurden insgesamt 19 Projekte einer Evaluation unterzogen (Die
Reduktion begrindet sich einmal aufgrund des Alters der Zielgruppe der
Kinder und zum zweiten aufgrund der inhaltlichen Fokussierung. Diese
Alterseinteilung lasst sich im Wesentlichen entwicklungspsychologisch
begrinden vgl. Piaget/Inhelder 1986). Tabelle 1 bietet eine Ubersicht aller
evaluierten Projekte. Eine detaillierte Ubersicht einschlieRlich einer
Kurzbeschreibung und einer Darstellung der Starken und Potenziale der
evaluierten Projekte ist online abrufbar unter: http://kw.uni-
paderborn.de/institute-einrichtungen/mewi/arbeitsschwerpunkte/prof-
dr-dorothee-m-meister/projekte/ (Stand: Oktober 2011).

Tabelle 1: Evaluierte Projekte zur Forderung der Werbekompelenz von Kindern
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Die Ergebnisse unserer Recherchen zeigen zunachst, dass in Deutschland
ein breites Spektrum an Materialien zur Férderung der Werbekompetenz
vorhanden ist. Da die Forderung von Medien- und im speziellen
Werbekompetenz bisher nur in Ansatzen curricular verankert ist und
beispielsweise kein Unterrichtsfach ,Medienpadagogik” angeboten wird,
erfolgt die Bereitstellung von medienpadagogischen Materialien zur
Werbekompetenzférderung von unterschiedlichen Seiten: Aus der
Analyse wird ersichtlich, dass vor allem zentrale 6ffentliche Einrichtungen
wie beispielsweise Landesmedienanstalten, Verbraucherzentralen, aber
auch Schulen und Vereine Anbieter medienpadagogischer Projekte zur
Werbekompetenzforderung sind. Art und Umfang der Projekte sind dabei
sehr heterogen und kdnnen in Prasenzveranstaltungen, Onlineangebote
und weitere Materialien unterschieden werden. Diese reichen von
einfachen Materialsammlungen Uber Unterrichtsmaterial mit konkreten
Ablaufplanen bis hin zu mehrtagigen Workshops, zielgruppenspezifischen
Internetportalen oder Materialkoffern fur den Einsatz in Kindergarten.
Auch hinsichtlich der Zielgruppe lasst sich festhalten, dass sowohl
Material fur Eltern als auch fur Lehrer und Erzieher konzipiert wurde.
Ebenso wurden bereits Materialien fur unterschiedliche Altersgruppen
entwickelt, sodass auf den ersten Blick ein solides Angebot an
Schulungsmaterial besteht.

Die detaillierte Analyse der einzelnen Projekte zeigt aber auch Defizite
auf, die Uberwiegend auf einer padagogisch qualitativen Ebene zu
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verankern sind. Da die Materialien von sehr unterschiedlicher Machart
sind, kénnen unsere pdadagogischen Generalisierungen lediglich als
Hinweise dienen. Gleichwohl bietet unsere Analyse genlugend
Ansatzpunkte, um Schwachstellen aufzudecken und
Verbesserungsvorschlage zu unterbreiten:

- Von den 19 Projekten zur Férderung der Werbekompetenz von Kindern
beziehen lediglich sechs Projekte neueste Werbeformen ein. Dies kann
teilweise dadurch erklart werden, dass die Konzeption und Erstellung der
Projekte und der damit einhergehenden Materialien bereits einige Jahre
zuruckliegen, sodass zum Entstehungszeitpunkt eher klassische
Werbeformen im Fokus standen.

- Es werden nur selten Hinweise auf konkrete Vermittlungsstrategien bzw.
Handlungsempfehlungen zur Férderung der Werbekompetenz gegeben,
sodass eine Projekt-umsetzung oftmals nur mit groBem Mehraufwand zu
realisieren ist (z.B. hinsichtlich der Durchfuhrung einer Unterrichtseinheit
zum Thema Werbung).

- Obwohl die analysierten Materialien fur unterschiedliche Zielgruppen
konzipiert wurden, ist teilweise die Altersspanne zu weit gefasst oder die
Zielgruppe nicht klar definiert, was den Einsatz der Materialien in der
Praxis erschwert.

- Auch didaktisch sind die Projekte teilweise nicht zielgruppenspezifisch
umgesetzt, sodass beispielsweise Internetprasenzen fur Kinder haufig
sehr textlastig aufgebaut sind, anstatt Uber multimediale Elemente das
Thema Werbung zu vermitteln.

Insgesamt bedarf es demnach entweder einer Erweiterung und
Aktualisierung bestehender Projekte oder einer Neukonzeptualisierung,
um die Potenziale der bestehenden Projekte weiterhin nutzen zu kénnen.

Anforderungen an medienpadagogische Materialien

Betrachtet man die 19 begutachteten Materialien, wird ersichtlich, dass
nur wenige Projekte und von diesen zumeist auch nur die groRBeren
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neueste Marketingformen wie Internet- oder Handywerbung einbeziehen.
Viele Projekte beschaftigen sich insbesondere mit klassischen
Werbeformen wie TV-Werbung. Die Projekte, welche Internetwerbung
berlcksichtigen, beziehen sich in der Regel auf Werbeformen, die vom
Offline- in den Online-Kontext transferiert wurden (z.B. Banner, Pop-Ups,
Kinderclubs). Subtilere Formen von Werbung wie In-Game-Werbung,
Werbung in Suchmaschinen (Keyword Advertising) und virale Werbung
werden jedoch bisher selten in den Projekten zur Forderung der
Werbekompetenz aufgegriffen.

Zusammenfassend zeigen die Autoren daher im Folgenden auf, welche
Kriterien bei der Erstellung von zukinftigen Projekten zur
Werbekompetenzférderung von Kindern berutcksichtigt werden sollten:

Berucksichtigung aktueller Werbeformen: Angesichts der Alltaglichkeit
neuer Werbeformen in den Lebenswelten von Kindern erscheint es
dringend angebracht, weiterhin medienpadagogische Projekte zu
entwickeln, die didaktisch sinnvoll aufbereitet sind und zum Ziel haben,
die Werbekompetenz von Kindern in allen Bereichen zu férdern. Folgende
Werbebereiche sollten in den aktuellen medienpadagogischen Projekten
zusatzlich zu den bisher ublichen aufgegriffen werden:

- Werbung fur Mobiltelefone (z.B. SMS-Werbung, Smartphone Advertising)

- Werbung im Computerspiel (z.B. statische/ dynamische In-Game
Werbung, Werbung im Start- und Pausenmend, Pre-load Advertising)

- Internetwerbung (z.B. Pop-Ups, Banner-Werbung, Werbung auf Social
Media Sites, Online Video Advertising)

- Crossmediale Werbeformen (z.B. Klingelton-Werbung furs Handy, die
per TV-Werbung Ubermittelt wird)

- Begleitung durch medienpadagogische Fachkrafte: So kann
gewahrleistet werden, dass insbesondere jungere Kinder ausreichend
Unterstutzung bei der Reflexion des Themas Werbung erhalten. Ein
gelungenes Projektbeispiel hierfur ist der ,7. Spinxx Kritikergipfel: Wie,
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wo, was will Werbung” des JFC Kdln, in dem Kinder und Jugendliche in
Workshops Werbeanzeigen wie Pop-Ups und Banner selbst erstellten.

Konkrete (didaktische) Handlungsempfehlungen:(Online-) Materialien far
Padagogen und Eltern sollten dahingehend gestaltet werden, dass die
Zielgruppen konkrete Hinweise/ Praxistipps fur padagogische Aktionen
zur Forderung der Werbekompetenz von Kindern bekommen. Das heil3t:
Materialien (zum Download) bereitstellen, die keine aufwendige
padagogische (Unterrichts-) Vorbereitung erfordern, sondern bereits viele
Informationen geben, einen systematischen Aufbau aufweisen und
zusatzliche Informationen zu Altersangaben, Schwierigkeitsgrad,
Sozialform (Einzel-/ Gruppen-/ Partnerarbeit) und Integration in den
facherubergreifenden Unterricht beinhalten.

Projekte strukturiert und intuitiv verstehbar aufbauen: Das heil3t fur
Prasenzveranstaltungen, dass diese einer klaren thematischen Logik
folgen mussen und vor Beginn des Projekts die einzelnen Aktionen/
Aufgaben durchdacht, in Themenblocken gebundelt (modularer Aufbau)
und eventuell bezUglich des Schwierigkeitsgrads aufeinander aufbauend
konzipiert werden. Fur eine Website bedeutet dies, dass der Nutzer nicht
lange suchen muss, um einzelne Elemente zu finden. Die Website muss
durch Ausprobieren bzw. durch sofortige Einsichtigkeit (intuitiv erfassbare
Nutzeroberflache) einfach erfasst werden kdnnen. Auch hier bietet sich
eine modulare Gliederung nach einzelnen Themenbereichen an (z.B.
Werbung im Internet”, ,Werbung im TV* usw.).

-Koppelung von Prasenzveranstaltungen und Onlinematerialien:
Gelungene Offline-Materialien, die allerdings um aktuelle Werbeformen,
erweitert werden mussten, sind etwa ,Kinder + Werbung: Bausteine fur
den Kindergarten” oder die Materialien des Projekts ,,Alles Werbung, oder
was?” Praktisch an einem solchen ,Materialkasten” erscheint, dass durch
Offline-Material eine feste Materialgrol3e gegeben ist, die Padagogen und
Eltern ohne die Notwendigkeit der technischen Verfugbarkeit des
Internets nutzen kénnen. Eine zusatzliche Koppelung mit Online-Material
wurde zudem die Moglichkeit ~ zur  Aktualisierung der
medienpadagogischen Inhalte und der didaktischen Aufbereitung bieten.
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Dies wurde dazu fuhren, dass das Material weniger schnell veraltet,
indem auf neue Entwicklungen, zusatzlich zum bestehenden Offline-
Material, online eingegangen werden kann und dieses um neue
(Unterrichts-) inhalte situativ erganzt werden kann. Zeitgemald erscheint
auch die professionelle Entwicklung eines digitalen Lernspiels, dessen
Fokus das Thema Werbung ist. Ein solches kdnnte beispielsweise in den
Unterricht eingebunden und mit weiteren Elementen wie Videos von
Werbebeispielen sowie Online- und Print-Material gekoppelt werden.

- Einbindung von erklarenden Grafiken und Multimedia-Elementen: Dies
erleichtert das Nachvollziehen von Informationen zum Thema Werbung.
So werden etwa auf einigen der evaluierten Websites lediglich
Werbebegriffe wie Pop-Up, Banner etc. erldautert. Ohne die visuelle
Darstellung durch Screenshots und Videos kann sich der Nutzer jedoch,
wenn er diese Begriffe bisher noch nicht kennt - und dies erscheint fur
Kinder wahrscheinlich - kein ,,Bild” davon machen.

- Einbindung der Zielgruppen in die Projektkonzeption und Feedback-
Moglichkeit: Es bietet sich an, dass medienpadagogische Experten
gemeinsam mit Vertretern der jeweiligen Zielgruppen (Lehrer, Erzieher
und altere Kinder) medienpadagogisches Material entwickeln. Durch eine
Feedback-Funktion, bspw. eine  Kommentarfunktion  bezlglich
bereitgestellter Materialien auf einer Internetseite, steht die jeweilige
Zielgruppe in Ruckkoppelung zu den Entwicklern, sodass Inhalte optimiert
und an die Bedurfnisse der Zielgruppe angepasst werden kénnen. Mittels
weiterer kommunikativer Elemente wie Chat und ein Online-Forum, an
denen zur Gewadhrleistung einer adaquaten Diskussionskultur nur
registrierte Teilnehmer partizipieren sollten, werden die Vernetzung
zwischen Personen der jeweiligen Zielgruppen ermdglicht und
moglicherweise weitere medienpadagogisch relevante Themenbereiche
aufgezeigt, welche in der Projektumsetzung zukunftig berucksichtigt
werden kdnnen. Bezogen auf eine Prasenzveranstaltung kénnte Feedback
nach der Veranstaltung eingeholt werden.

- Zielgruppenadaquate Didaktik und Gestaltung des Projekts: Das Material
sollte inhaltlich relevant und in seiner Ausfuhrlichkeit an die Bedurfnisse
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der Zielgruppe angepasst sein. So sollten in Materialien, die sich an Eltern
und Padagogen richten, neben grundlegenden weitere konkrete
(didaktische) Handlungsempfehlungen gegeben und je nach den
Bedurfnissen der Zielgruppe in einer adaquaten Lange die jeweiligen
Inhalte thematisiert werden. Des Weiteren bietet es sich an, eine Art
Werbe-Lexikon” bereitzustellen, das Informationen zu Werbeformen etc.
Ubersichtlich darstellt. In Bezug auf Inhalt, Layout, Sprache, Schriftart,
SchriftgrolRe etc. mussen die Materialien auf die jeweilige Zielgruppe
abgestimmt sein: So bietet sich fur Kinder bei der Gestaltung einer
Website etwa ein farbiger Hintergrund, eine hohe Schriftgro3e, eine
kindgerechte Schriftart (z.B. eine Schrift, die an Comics erinnert) und die
Integration von thematisch bezogenen Spielen an, wahrend fur
Erwachsene ein etwas schlichteres Design besser passt. Bei der
Integration von Spielen sollte jedoch darauf geachtet werden, dass diese
nicht als Selbstzweck eingebunden werden, damit das Material ein Spiel
enthalt und daruber kindgerechter erscheint. Der medienpadagogische
Erfahrungs-Gewinn durch ein solches Spiel sollte immer hinterfragt
werden.

Zielgruppenspezifizitat der Projekte aufgrund unterschiedlicher kognitiver
Fahigkeiten (z.B. Lesefertigkeiten) und Interessen: Das heil3t, bei der
Entwicklung von Projekten muss darauf geachtet werden, dass nicht ein
und dieselben Materialien fur unterschiedliche Zielgruppen geeignet sind.
So bietet es sich bspw. nicht an, dieselben Materialien fur Kinder mit einer
grolien Altersspanne zu entwickeln, da sich die kognitiven Entwicklungen
von Kindern je nach Alter deutlich, wenn auch von Kind zu Kind individuell
anders, unterscheiden. Diese klare zielgruppenspezifische Abgrenzung
sollte auch dann erfolgen, wenn eine Institution unterschiedliche
Materialien fur einzelne Zielgruppen bereitstellt und an einer Stelle (z.B.
innerhalb einer Online-Plattform) bundelt.

Berucksichtigung schwer erreichbarer Zielgruppen: Die Projekte sollten
auch Zielgruppen berucksichtigen, die etwa aufgrund sprachlicher oder
sozialer Benachteiligung schwer zu erreichen sind: Darunter fallen etwa
Personen mit einem Migrationshintergrund, die eventuell Probleme
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Fazit

haben, Materialien in deutscher Sprache zu verstehen. Somit bietet es
sich an, Materialien neben der deutschen Sprache auch bspw. in
turkischer oder russischer Sprache anzubieten. Des Weiteren sollten
bezogen auf Kinder aus sozial- und bildungsmalliig benachteiligten
Familien medienpadagogische, niedrigschwellige Angebote geschaffen
werden.

- Berucksichtigung der kindlichen Lebenswelt: Projekte fur Kinder sollten
deren Lebenswelt einbeziehen (z.B. Sport, Musik, Tiere, Medienhelden der
Kinder etc.), um das Interesse der Kinder zu wecken. So kénnten bspw.
Tiere in die Projektinhalte eingebaut werden (z.B. als Leitfiguren auf einer
Website).

Einbindung von Leitfiguren: Diese Leit- bzw. Identifikationsfiguren
kdnnten bspw. selbst (negative) Erfahrungen im Umgang mit (neuen)
Werbeformen machen. Solche Leitfiguren kénnen (jungeren) Kindern
bspw. per Handpuppeneinsatz, Uber Filme, Horspiele und Lieder (z.B.
Uber DVD/ CD) oder Uber die Einbindung in eine Website mittels Videos
und den Figuren als Online-Tutoren naher gebracht werden. Auf diese
Weise konnen Gesprachsanlasse geschaffen werden, die Padagogen
nutzen sollten, um die Werbekompetenz von Kindern zu férdern. Zudem
kann Uber den Einsatz von Leitfiguren auf die geringen Lesefertigkeiten
jungerer Kinder reagiert werden (z.B. Leitfiguren auf einer Homepage, die
zu Kindern sprechen).

Die Analyse aktuell verfligbarer Werbekompetenz-Materialien zeigt, dass
die Forderung der Werbekompetenz von Kindern mit zunehmender
Allgegenwart von Medien einen speziellen Fokus der Medienpadagogik
bildet. In diesem Zusammenhang wurden bereits einige
medienpadagogische Materialien entwickelt und erfolgreich in der Praxis
eingesetzt. Obwohl eine Vielfalt an Projekten zur Forderung der
Werbekompetenz besteht, werden aktuelle Trends der Werbung noch
immer zu wenig oder nur am Rande thematisiert. Daher gilt es, das
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Wissen zur Vermittlung von Werbekompetenz auch in Bezug auf die
neuen Werbeformen anzuwenden und medienpadagogische Materialien
zu entwickeln, die sich mit den neuen Phanomenen beschaftigen. Dazu
sind medienpadagogische Initiativen erforderlich, die ein Uberarbeitetes
und vernetztes Projektangebot erstellen, das medienpadagogisch
systematisch durchdacht und langerfristige Kontinuitat verkorpert.
Unsere Handlungsempfehlungen kénnen dabei erste wichtige Hinweise
far eine Umsetzung neuer Projekte geben. Zusatzlich werden aber auch
verstarkt qualitativ hochwertige Fortbildungen von Personal und Eltern
notwendig sein. Diese mussen aufeinander abgestimmt sein, damit
Beratung und Handeln dem komplexen Gegenstand angemessen ist.

Forderung von Werbekompetenz bei Kindern: Eine Bestandsaufnahme
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