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als wandelnde
Werbetrager

Jeden Abend sitzt der dreizehn-
jahrige Daniel vor dem «Glotzka-
steny und amdasiert sich an den
TV-Werbespots und an den Wer-
bemagazinen. Gewisse Namen,
Spriche und Slogans von Pro-
dukten kennt er schon bestens
und plappert sie auswendig nach.
Spass macht ihm vor allem, wenn
Kinder am Bildschirm auftreten.
Diese Reklamen findet er am lds-
sigsten. Warum waohl?

Claudia darf auch dieses Jahr mit
thren Flnftklasskameraden nach
Sedrun ins Skilager. Mit Stolz
wird sie dann ihre Lieblingsmitze
tragen, welche sie von einer Bank
gratis erhalten hat. Am ersten La-
gertag stellt sie fest, dass mehr
als die Haélfte der Klasse die glei-
che Mdutze tragt. Claudia stort das
allerdings nicht besonders. Wa-
rum wohl?

Und du? Tragst du nicht ebenfalls
ein Fussballer-Leibchen oder eine
Windjacke mit einem aufdringli-
chen Firmenaufdruck? Bist auch
du langst eine wandelnde Pla-
katsaule?

Bestimmt hast du bereits ge-
merkt, worum es geht. Es geht

um dich, um dich als Kaufer und
als zukinftigen Konsumenten. Ge-
nauer: Die Werbeindustrie hat
dich als billigen und willkomme-
nen Werbetrager entdeckt. Das
war aber nicht immer so.

Die «Ausbeutung» der Kinder
Noch vor rund 20 Jahren warst
du noch zu jung fur die Werbung.
Nur vereinzelte Produkte, unter
anderem in der Babynahrung und
-pflege, Frahstucksgetranke,
Schachtelkdse, Strickwolle oder
Waschpulver, nutzten dich als
Reklametrager aus. Heute ist das
ganz anders. Sogenannte Leitbil-
der beherrschen die gesamte
Werbung: Jung, hubsch, sport-
lich, modern, stets gut gelaunt
und erfolgreich musst du sein, da-
mit du «in» bist. «Die Kindery,
haben pfiffige Werbeleute einmal
gesagt, «sind das Brachland des
Konsums, hier stecken noch un-
geahnte Reichtumer, die es aus-
zubeuten gilt.» Diese «Ausbeu-
tung» geht seit einigen Jahren
ganz gezielt und zum Teil unbe-
merkt vor sich. Denn der Kon-
summarkt  Schweiz  umfasst
heute rund eine Million Kaufer
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zwischen 5 und 15 Jahren. Diese
Kinder und Jugendlichen — zu de-
nen ja auch du gehorst — durften
gesamthaft Uber eine Million
Franken Taschengeld verfligen.
Erstaunt es dich, dass man dich
als moglichen Kaufer direkt an-
spricht? Die Kleinen vorerst als
Konsumenten von morgen. lhnen
gestaltet man die taglichen Ein-
kaufsrunden an Mutters Hand
zum Plauscherlebnis: Schleck-
zeug auf Kinderaugenhdéhe und
moglichst bei der Kasse, Gampi-
rossli oder Saturnraketen vor dem
Ladeneingang, Marlitelefontischli
in der Bank und in der Drogerie.
Und lange bevor du tuberhaupt le-
sen und schreiben konntest,
schenkte man dir Werbeleibchen,
Reklamekleber, Ballone oder
Fahnchen. Fir die Grosseren hat
sich nebst dem Schleckwarensor-
timent und dem Serienbildli-Han-

del ein bedeutsamer, eigener
Zeitschriftenmarkt entwickelt.
Den Inhalt kennt ihr: Comics in
erster Linie, aber auch Wettbe-
werbe, maoglichst Uber einige
Nummern hinweg, und als Bei-
lage Poster-Teilstiicke zum Sam-
meln, ebenfalls uber einige Num-
mern hinweg. Damit die Hefte
munter und brav weiter gekauft
werden! Die eigentlichen Ju-
gendmagazine bieten spannende
oder romantische Fortsetzungs-
geschichten, geben meist kost-
spielige Tips fur Bastler, Sport-
fans, Abmagerungswillige und Bi-
beligeplagte weiter. Und neben-
bei wird sehr aufdringlich gewor-
ben fur Reisen, Platten, Konzerte,
Jeans und Kosmetika. Gllck
scheint tatsdchlich kauflich zu
sein. Wirklich?

Indessen: Zurlick zu den TV-
Spots und Werbemagazinen, an
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denen du —wie eingangs Daniel —
bestimmt auch den Plausch hast.
Da sind Kinder ein wirksamer Ge-
genstand in Wort und Bild. Fur
Kaugummi «interviewty man Kin-
der. Ein Kind kommt mit «unge-
bohrteny» Zdhnen zum Mann mit
der weissen Schirze (Zahnarzt?)
dank der Zahnpasta Sowieso.
Eine Kinderstimme verspricht las-
sige Preise beim Wettbewerb, ein
Kind mahnt die Eltern an die nicht
abgeschlossene Versicherung,
Brotaufstrich wird am Fernsehen
von Kindern aufs Zmorgenbrot
gestrichen. Die Beispiele liessen
sich beliebig vermehren.

» Beobachte selbst einmal,
wie viele Kinder wahrend der
kommenden Fernsehwoche in
den TV-Werbespots auftreten
und wofir sie werben!
Schreibe es auf und rede dar-
tiber mit den Eltern, Kamera-

den oder deinem Lehrer! Viel-
leicht habt ihr in der Schule
einen Videorecorder und eine
Fernsehkamera. Gestalte da-
mit zusammen mit deinen Ka-
meraden selbst einen originel-
len, vielleicht sogar kritischen
Werbespot! Selbstverstand-
lich geht das auch mit dem
Kassettenrecorder.

Verbot von Kinderwerbung?

Eine europaische Familienorgani-
sation hat zum Thema «Kinder als
junge Kaufer und als Werbeziel»
unter anderem den Vorschlag ge-
macht, Auftraggeber und Fami-
lienorganisationen sollten sich
zusammensetzen. Sie mussten
verhindern, dass Kinder zu Wer-
bezwecken missbraucht wer-
den. Allerdings nutzen einschran-
kende Bestimmungen herzlich

wenig, wenn sie nicht beharrlich
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durchgefuhrt werden. Dass es
daran nach wie vor hapert, bele-
gen folgende, wahllos ausge-
suchte Beispiele:

@® Der Sammeltrieb des Kindes
bindet MUtter an bestimmte Pro-
dukte. Die fehlenden Albumbilder
kann man nicht aussuchen oder
einzeln kaufen, sie mussen als
Beigabe zu Produkten gekauft
werden. Fehlende Bilder versucht
man zu tauschen. Mit grosster
Wahrscheinlichkeit gibt es aber
Serien, die ortlich unregelmassig
verteilt sind. Die jungen Sammler
besitzen namlich gewisse Bilder
finfmal, und andere sind so ge-
sucht, dass sie 10 zu 1 gehandelt
werden.

» Hat es dich nicht auch schon
gedrgert, dass viele Bilder in
deinem Album noch fehlen?
Teile diesen Arger der betref-
fenden Firma mit! Schreibe
ihr und verlange die fehlenden
Bilder!

@® Fur Zigaretten und Alkohol darf
am Fernsehen, auch im Hinblick
auf Kinder und Jugendliche, nicht
geworben werden. Als Hinter-
grund bei Ubertragungen von
Sportwettkampfen (!) ist solche
Werbung hingegen bestandig im
Bild.

» Uberpriife bei der nichsten
Sportiibertragung selbst, ob
diese Aussage zutrifft! Rede
mit deinen Eltern dariiber!
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® Kinder werden zu wandeln-
der Reklame fur Bankinstitute:
mit SKA-Mutzen, SBG-Leibchen,
SBV-Jacken.

» Uberlege, warum dies die
Banken und andere Firmen
tun? Drucke selbst einmal ein
Leibchen oder bemale es!
Entwirf ein Markenzeichen
von dir und sticke es auf die
Windjacke oder anderswohin!

@® Adressenspeicher werden gra-
tis gefuttert. Fir den Wettbewerb
auf dem Kaseschachteli schickt
der ahnungslose Schuler alle Ein-
zelheiten zur Weiterverwendung
ein: Name, Vorname, Alter,
Wohnort, Geschlecht usw. Diese
Angaben werden im Computer
gespeichert und auf Verlangen an
andere Firmen weiterverkauft.

» Untersuche, ob dies fiir dich
auch stimmt! Hast du in letz-
ter Zeit von andern Firmen
Werbematerial erhalten, ob-
schon du diesen Firmen gar
nie Adressangaben gemacht
hast? Schreibe einer solchen
Firma und frage, woher sie
deine Adresse hatte!

® Wer einmal etwas kauft, wird
zum Weiterkaufen angeregt. Den
Wanderkompass fur den Fitness-
Lauf oder das Alpenbuch kann
nur derjenige kaufen, der sound-
so viele Bons vom betreffenden
Produkt einschickt.



» Welche Bons hast du in letz-
ter Zeit eingeschickt? Was
hast du dafir bekommen?
Wieviel musstest du zusatz-
lich zu den Bons noch
bezahlen?

@® Auch in der Schule wird oft mit
Unterrichtsmaterial Werbung ge-
macht. Lehrer werden von Han-
delsfirmen, Verkaufsorganisatio-
nen, Chemieunternehmen, der
Elektrowirtschaft, von Banken
und Versicherungen gratis mit in-
formativem Unterrichtsmaterial
eingedeckt, welches zum Teil ver-
steckte Werbung, zum Teil auch
gleich Warenmuster enthalt.

» Verwendet dein Lehrer
ebenfalls solches Material?
Untersuche es nach versteck-
ter oder gar offener Werbung!
Rede mit deinem Lehrer
dariuber!

Lerne die Tricks der Werbung
kennen!

Zusammenfassend konnen wir
feststellen, dass Reklame und
Werbung dich auf Schritt und Tritt
verfolgten, sei es an den Plakat-
wanden auf der Strasse, in Zeit-
schriften und Zeitungen, im Radio
und im Fernsehen. Du kannst ihr
nicht entweichen. Es ist aber auch
wichtig zu sagen, dass Werbung
nicht unbedingt etwas Schlechtes
sein muss. Keineswegs! Rekla-
men sind notwendig, denn du er-

fahrst durch sie, dass es wieder
ein neues Fruhstlcksgetrank oder
eine «noch bessere» Schoggi gibt.
Ist diese Schoggi aber wirklich
besser, auch wenn sie ein Kind
anpreist?  Oder lugt diese
Reklame? Vielleicht. Auf jeden
Fall darfst du einem verlockenden
Inserat oder TV-Spot nicht gleich
glauben. Denn die Reklame will
dir ja nicht nur eine neue Schoko-
lade vorstellen, sondern dich
auch dazu bringen, sie zu kaufen
und auszuprobieren. Du musst
dich also stets fragen: «Ist das
wahr, was die Reklame ver-
spricht? Soll ich kaufen ... oder
nicht? Brauche ich das wirklich?»
Manchmal ist es recht schwer,
darauf eine kluge Antwort zu ge-
ben oder sich richtig zu entschei-
den. Sei deshalb der Werbung ge-
genuber kritisch! Lerne die Tricks
der Werbung kennen, und du
fliegst nicht mehr so schnell dar-
auf herein! Christian Murer
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