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Niedlichkeit verkauft sich gut

Werbung mit dem Kind

Franz Poggeler

Kinder heizen die Werbung an

«Die Jahre gehen so schnell dahin. Ehe man
sich versieht, sind sie gross, die lieben Kinder.
Und jeder weiss, dass eine gute Ausbildung —
vielleicht sogar ein Studium — nicht umsonst
zu haben ist. Deshalb kann man gar nicht frih
genug mit dem Vorsorgen beginnen». Dass
man das z.B. mit einem Postsparbuch tun
kann, in dem schon friih die «Zukunfts-Seite»
aufgeschlagen wird, ist unbestreitbar.

Die Liebe der Post zu Kindern hat noch viele
andere Seiten. «<Wenn Martin sich verlauft, Ti-
ne sich verspatet, Birgit ihre Schultasche ver-
loren hat oder Oliver sich vor dem grossen
Hund an der Ecke flrchtet, dann sollten wir
die Kinder nicht dem Zufall Uberlassen.
Schliesslich gibt es das Telefon».

Zwei Groschen haben selbst Kinder in der Ta-
sche, aber dass viele «zwei Groschen» das
Geschaft der Post ausmachen, ist eine andere
Sache. Das Telefon ist «Freund und Helfer»,
aber nicht selten gewdhnen sich Kinder schon
nach den ersten Ubungen mit der Dreisatzauf-
gabe oder spatestens dann, wenn es um Kon-
trolle der Hausaufgaben geht, an die «Telefo-
nitis» (hangen stundenlang an der Strippe —
zum Uberdruss der Eltern).

Geschift mit der Angst

Viele Werbe-Spots und -Bilder haben nicht
deshalb mit Kindern zu tun, weil fir Kinder ge-

worben werden soll (fir gesunde Ernahrung
und Kleidung, fir Spiel und Freizeit, Gesund-
heit und Erziehung), sondern durch Kinder:
Diese werden zu «Mitteln» der Verkaufswer-
bung. Wenn Vati abends um halb acht im
Fernsehsessel von einem niedlichen Kind auf
der Mattscheibe ungestum-freundlich sugge-
riert bekommt, dass die Familie unbedingt
eine neues Auto oder die Kinder eine be-
stimmte Schokoladensorte haben miissen,
um glucklich zu werden, stiurzen die Mauern
der Sparsamkeit leicht zusammen. Denn Kin-
der wissen eben, was Vater fir ihre Kinder tun
mussen. Das, was man verkaufen will, bringt
man deshalb gut an den Mann, weil Niedlich-
keit von Kindern sich immer gut verkauft. Er-
wachsene erfullen Kindern gern manche
Winsche, auch Kaufwinsche. Man will doch
nicht kleinlich sein und lasst sich von Kindern
zum Anschaffen animieren, auch wenn es un-
rentabel ist, etwas zu kaufen, was man nicht
unbedingt benotigt.

Die Werbetrager bringen eher Kinder bis zu
sechs Jahren «ins Rennen» als adltere. Natur-
lich sind Kinder nicht die einzigen Werbe-
«Mittel»,—schicke Frauen oder sonnige Land-
schaften sind es auch. Die Werbe-«Mittel»
mussen nicht unbedingt mit der zu verkaufen-
den Sache etwas zu tun haben; wichtig ist die
richtige Montage, das Zusammenfligen von
angenehmer Stimmung mit Konsumbedurf-
nissen. So wenig eine Seelandschaft miteiner
Zigarettenmarke, hat ein Autotyp mit Kindern
zu tun. Aber die Werbemanager wissen genau,
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weshalb sie Kinder ins Spiel bringen: Ein kih-
les, vernunftiges Abwagen eines Konsum-
wunsches wird durch Gefuhle wie Fréhlich-
keit, Vitalitat oder Gesundheit ersetzt.
Naturlich muss und soll man manchmal auch
etwas kaufen, was nicht unbedingt gekauft
werden «muss», etwa zur Uberraschung der
Ehefrau einen uUppigen Blumenstrauss zu
ganz anderer Zeit als am Hochzeits-, Mutter-
oder Namenstag. Aber bei der Verkaufswer-
bung geht es oft nicht einfach nur um den né-
tigen Konsum, sondern um dessen Steige-
rung — so weit wie moglich. — Ein schlimmes
Beispiel dafir ist seit Jahren die geradezu ex-
plosive Ausdehnung des Konsums von Phar-
mazeutika und Hygienemitteln. Dass zum Ent-
decken neuer Medikamente «Forschen fiur
das Leben» notig ist, glaubt man der Phar-
maindustrie gern. Und richtig ist heute auch:
«Vor Kinderlahmung kénnen wir sie (die Kin-
der) schutzen. Vor Krebs noch nicht». Richtig
ist auch, dass die Pharma-Industrie das lhre
tut, um das langere Leben der Kinder von heu-
te gesund zu gestalten. Aber bei dieser allge-
meinen Sympathiewerbung, die man der
Pharma-Industrie widerstandlos «abnimmt»,
istdoch die Tatsache zu bedenken, dass diese
Industrie die Einnahme von Pharmazeutika
auch steigern mochte.

Forschung fiangt mit Neugier an — und mit
Geld

Der Satz «Pharma-Forschung ist teuer. Aber
ein Menschenleben ist unbezahlbar» soll den
Kaufern von Medikamenten natirlich auch die
Einwande gegen hohe Preise nehmen und ist
nicht aus purem ldealismus formuliert. Die
Formel «Rollschuh statt Rollstuhl» und der
Hinweis, dass «ein Stiickchen Zucker mit zwei
Tropfen Impfstoff» das Kind gegen Lahmung
schiitzen, sollten mit Recht alle Eltern dazu
motivieren, die Impfung vornehmen zu lassen,
falls es noch nicht geschehen ist. Aber die
Werbung wird schon problematisch, wenn sie
die Drohfragen «Unkonzentriert? Keine Aus-
dauer? Schlechte Noten?» mit der Empfeh-
lung eines pharmazeutischen Impulsgebers
verkoppelt und etwas tut, was es vor einigen
Jahrzehnten in der Werbung noch nicht gab.
Tatsachlich bekommen heute manche Kinder
vor Schulbeginn angebliche Kraft- bzw. Beru-

higungsmittel einverleibt, und insofern kann
man der Pharma-Industrie nicht veribeln,
dass sie aus dem Stress in der Schule ein Ge-
schaft macht.

Viele Arzte raten von solchen Hilfen ab. Sie
mussen dadurch uberflissig werden, dass der
Stress aus der Schule verbannt wird, Kinder
frih genug zu Bett gehen, sich in der Freizeit
sportlich betatigen, statt stundenlang am
Glotzophon zu hangen. «Jede dritte Krankheit
ist heute heilbar. Genug geforscht?» Eine sol-
che Behauptung montiert ein Pharma-Her-
steller mit einer Kinderszene zusammen, die
im Betrachter Rihrung weckt, aber nicht un-
bedingt zur Sache gehdort. Wer etwas verkau-
fen will, sollte nicht zu deutlich mit Edelmut
jonglieren. Wenn Kinder in Werbebildern oder
-spots auftauchen, ist nicht selten das «Ge-
schaft mit der Sorge» im Gang. «Werden die
Kinder dieser Kinder noch satt? Wie grossihre
Chance ist, entscheiden wir Erwachsenen
heute». Zum Beispiel durch angewandte For-
schung? Aber der Satz «lhr Kind braucht un-
sere Forschung» darf nicht als Beispiel purer
Selbstlosigkeit der forschenden Industrie auf-
gefasst werden. Das «Geschéft mit der Sorge»
lasst sich die Pharma-Industrie gut bezahlen.
Es ist durchaus normal, dass kommerzielle
Einrichtungen etwas fir ihr gutes Image tun;
aber es muss auch eingesehen werden, dass
die Erforschung neuer Bedachungsstoffe
nicht nur aus Liebe zu Kindern unternommen
wird. Der Satz «Ein Dach lGber dem Kopf ist
uns zu wenig», wieder verbunden mit dem Re-
frain «lhr Kind braucht unsere Forschung»
und dem Foto abwartend dreinschauender
Kinder, darf nicht dariber hinwegtauschen,
dass die Schaffung neuer Mittel auch neue
Absatz- und Gewinnchancen erdéffnen soll.
Uns stort an solcher Werbung, dass man ihren
materiellen Kern verdeckt, als gabe es ihn
nicht.

«Forschung fangt mit Neugier an». Auch das
ist richtig. Aber das diesen Satz untermalende
Bild dreier neugieriger Kinder erweckt den
Eindruck, als sei zukunftsgerichtete Pharma-
Forschung selbstlose Kinderforschung —und
nur das. Dann ist es schon fairer, rosige Kin-
derpopos beim Anbieten von Creme, Puder
oder Tampons in die Annonce aufzunehmen.
Ob man dann noch «Zum Schutz» und «Zur
Pflege» selbst fur gesunde Kleinkinder Zart-
creme empfehlen muss, kann schon des Gu-
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ten zu viel sein. Kinderhaut ist gegen Aussen-
einflisse meist resistenter als die von Erwach-
senen.

Dass Kinder, schon ins Bild gebracht, im Be-
trachter Sympathie erwecken, sollte den Kin-
dern in unserer Hochleistungsgesellschaft
vielfach zugute kommen, statt dass mit dieser
Sympathie nur Geschafte gemacht werden.
Von sich aus beteiligen sich Kinder gern an
der Werbung fir gemeinnditzige Einrichtun-
gen und sind als gute Sammler wohlbekannt.
Es ist nicht ungeschickt, wenn die Stiftung
einer grossen Arzteorganisation den Hinweis,
«im Namen der Arzte Fortbildungspolitik» zu
betreiben, «die Schule macht», durch ein Foto
mit Schulanfangern illustriert, die fréhlich in
die Zukunft schauen.

Jedem seine Sicherheit

Auf das elterliche Bemuhen um Vorsorge fur
die Zukunft ihrer Kinder stellt besonders die
Werbung von Versicherungen und Banken ab.
Eine Versicherung decktihrInteresse am Geld
moglicher Kunden mit der Beteuerung zu:
«Sie nennen es Vorsorge — wir nennen es Lie-
be.» Und ein nachdenkliches Kleinkindge-
sicht, das rund vier Flnftel der Annonce be-
deckt, soll das rein Okonomische am Sich-
versichern-Lassen zur unwichtigen Margina-
lie machen.

Auf die Frage «Warum informieren wir uber
das Thema Gesundheitsrisiko?» gibt eine
grosse Krankenversicherung nicht nur altru-
istische Antworten, sondern sagt auch: «Weil
die Beitrdge zur Krankenversicherung nicht
ins Uferlose steigen sollen. Der Slogan «Ganz
der Vater» und das Sohn-Vater-Foto der An-
zeige beziehen sich vornehmlich auf Folgen
elterlichen Fehlverhaltens gegenuber Kin-
dern, z.B. beim Genuss von Alkohol und Niko-
tin.

Eine Kreditbank fur Baufinanzierung offeriert
langfristige, zinsgilinstige Beamten-Darlehen
in einer Bildmontage, auf der ein Kind mit Zoll-
stock in der linken Hand die Planung und Vor-
aussicht symbolisieren soll. Man kann dar-
Uber mutmassen, ob das aus Liebe zum Kinde
oder aus Gewinnabsichten der Bank ge-
schieht — oder aus beidem. — Es macht auf
manche Eltern sicherlich Eindruck, wenn in
einer Annonce, in der es um Geldanlage geht,

ein Junge lachelnd sagt: «Ich will auch Arzt
werden, wie mein Papa... und das Geld flrs
Studium bekomme ich aus meinem INRENTA-
Sparplan.» Was ware, wenn der Papa nicht
Arzt ware, sondern Kanalarbeiter oder Stras-
senreiniger? Immerhin hat das Kind auf einer
anderen Annonce der gleichen Anlegerfirma
etwas anderes zu sagen: «Papa sagt, meine
Ausbildung ist gesichert... denn er hat fur
mich einen INRENTA-Sparvertrag abge-
schlossen.» — Es ist nicht sonderlich logisch,
aber psychologisch, wenn eine Grossbank
unter den Satz «Energie sparen heisst Geld
sparen» ein Foto mit drei zufriedenen Klein-
kindern montiert. Logisch ist dagegen, wenn
ein bekannter Versicherer in einer «Aktion ge-
gen Kinderunfalle» zwar der Devise «Kinder
mussen toben» beipflichtet, zugleich jedoch
die Autofahrer auf die Unberechenbarkeit
kindlichen Verhaltens im Strassenverkehr
aufmerksam macht und zu defensiver Fahr-
weise ermuntert.

Das Motto «Dem Menschen Sicherheit. Jedem
seine» fugt eine Versicherung zur Unterstrei-
chung nicht nur eine Serie von neun Kleinkin-
derfotos bei, sondern auch einen Brief an den
«Lieben Vater»: «Sie geben Ihrer Familie Ge-
borgenheit. Kdnnen Sie ihr aber auch Sicher-
heit fir die Wechselfélle des Lebens geben?»
Kontakt zum Versicherer erscheint als not-
wendige Konsequenz. Kinder hellen fast im-
mer Familienbilder auf, wenn z.B. versucht
wird, die Finanzierung eines Eigenheims als
relativ leicht darzustellen: «Ein Kurzurlaub ist
far BHW-Bausparer trotz der eigenen vier
Wande immer drin!» — Eine Anspruchshal-
tung, die man als Erwachsener mit dem Ur-
laub verbindet, («Jetzt schon an den nachsten
Urlaub denken und sparen») kann durch das
Bild eines spielenden Kindes leicht aufge-
schont werden. Die Bank meint aber nicht nur
Urlaub, sondern Dauer-Auftrag mit Geld, mit
dem sie arbeiten kann.

Den Appell zur Erhaltung der eigenen Ge-
sundheit («Sie wollten doch damals ganz
hoch hinaus und immer vorn sein») assoziiert
eine Krankenversicherung mit dem unter-
schwelligen Hinweis auf die Diskrepanz zwi-
schen friherer Leistungserwartung und heu-
tiger Kraftbeschrankung; der Wunsch «Ich
will in die Nationalelf» illustriert die friher
hochgespannte Zielhoffnung.

Gewiss ist es in manchen Situationen schwer,
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dem Verbraucher eine Preiserhohung klarzu-
machen, zumal im Erddlgeschaft, wo die Prei-
se seit Jahren kurzfristig emporgeschnellt
sind. Eine Erdolfirma sagt, weshalb sie Gewin-
ne machen «muss»: Dadurch wird sie, so be-
hauptet sie, in den Stand gesetzt, noch mehr
Quellen fur Erdol und Erdgas zu erschliessen.
Die Preiserhéhung, auf dem Markt unpopular,
wird in ein altruistisches Mittel zur besseren
Erschliessung von Energie uminterpretiert —
mit dem Satz: «Wer wagt, will auch gewin-
nen.» Dass zur Verdeutlichung dieses Zusam-
menhanges einem Jungen, der noch nicht
einmal die Pubertat erreicht hat, Boxhand-
schuhe angezogen werden, istschon mehr als
eine Geschmacksfrage, namlich ein Miss-
brauch der Vorstellung, die unsere Gesell-
schaft vom sporttreibenden Jugendlichen hat.

Im Modehandel ist immer «Jahr des Kin-
des»...

Kinderkleidung unterliegt selbstverstandlich
genauso okonomischen Gewohnheiten wie
Kleidung uberhaupt. Aber ein Kinderschuh-
hersteller geht ein bisschen vom padagogi-
schen Geschmack ab, wenn er meint: «Flr
uns ist immer «Jahr des Kindes>». Nicht unge-
schickt spuren Hersteller von Kinderkleidung
kindliche Grundbedurfnisse auf und machen
sich bestimmte padagogische Erkenntnisse
zu eigen, wenn es dem Absatz nutzt. «Kinder
brauchen starke Jeans». Denn: «Kinder legen
sich beim Spielen ganz schén ins Zeug.» Die
Jeans als Kleidung werden sozusagen zur un-
verzichtbaren Voraussetzung flr kindliches
Spielen. Und dann liegt schnell die Begriin-
dung nahe, dass Kinder ein Recht auf Spielen
haben, aus dem ein Recht auf Jeans abgeleitet
wird.

Auf einer anderen Anzeige fllistern sich Klein-
Kinder die Preise der erwlinschten Kleidungs-
sticke zu: Natlrlich sind es «Baby-Preise»,
und fur die modebewussten Babys muss es
den «Baby-Club» geben. Kleine Madchen um
sechs bis acht Jahre prasentieren sich in ihrer
Unterwasche genau so kess wie Zwanzigjahri-
ge Mannequins. Es gibt «Romantische Samt-
kleidchen fir kleine Madchen» und «Fir
«Krabbelbabys>: Einteiliger Plisch-Baby-
dress». «Irrlassiges» gibt es fiir etwas altere
Kinder; wenn bei jungen Leuten alles «irr»

sein muss, diirfen auch schon die Kinder «ir-
re» Lebensumstande beanspruchen.

Der Kostenfaktor wird in manchen Annoncen
vorsichtig verschont: «Mit unserem Sackgeld
kdnnen wir... uns noch keine Kleider kaufen.
Darum gehts Mami mit uns in die Migros. Die
haben Sachen, die gar nicht teuer sind.» Kin-
dermode unterliegt genauso der «Diktatur»
des Herstellergeschmackes wie die Mode der
Erwachsenen. Was «man» auch schon in jun-
gen Jahren zu tragen hat, wird bestimmt: «In
der Kindermode setzt man auf die fréhlichen
Farben». Selbst Kleidung fir religidose Anlasse
(Kommunion, Konfirmation) wird modisch of-
feriert und ist keineswegs von Jahr zu Jahr die
gleiche. Kinderkleidung muss «Grosse Klasse
fur uns Kleine» sein. «Fit und rassig in den
Fruhling!» Das klingt — fur Schuhreklame —
uberraschend. Die Feststellung vieler Eltern
«Schon wieder brauchen sie neue Kleider»
wird mit der Trostung kommentiert: «Die Sa-
che ist nur halb so schlimm, wenn Sie sich die
Migros-Preise fur Kinderkleidung ansehen.»
Gerade durch neue Kleidung kommt die Nied-
lichkeit der Kinder angenehm zur Geltung. Es
ist dann gut verstandlich, dass die Werbung
die Sympathie der Erwachsenen, die durch
Niedlichkeit erzeugt wird, zu Kaufwinschen
ausformt.

In seinen vier Wanden...

Liest man Kataloge mit Kindermébeln, so
kdnnte man meinen: In seinen vier Wanden ist
das Kind der Konig. In vielen Familienwoh-
nungen ist Kindern schon immer ein Eigen-
raum zuerkannt worden; Kinderzimmer wer-
den seitlangem mit besonderem Mobiliar aus-
gestattet. Mit dem Motto «...einfach stark»
schreibt ein Mo&belverkaufer: «Fur Mébel-
Franz ist das Jahr des Kindes ein besonderer
Anlass, neue Ideen fur die jugendliche Welt
des Wohnens anzubieten — natirlich zu <u-
gendlichen> Preisen». Dies ist eines von zahl-
reichen Beispielen dafur, wie die Welle der
Kinderfreundlichkeit, die durch das «Jahr des
Kindes» geweckt wurde, kommerzialisiert
werden konnte, als gehe das Geschaft aus pu-
rem Edelmut hervor.

Naturlich ist nichts dagegen einzwenden,
dass etwa die Mdbelwirtschaft die akuten
Stimmungen und Bedurfnisse junger Men-
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schen aufspurt und im Mdbeldesign beriick-
sichtigt, etwa nach der Formel: «Junge Leute
wollen’s unkompliziert». Die Mdbelhersteller
haben sich manche Trends der Reformpad-
agogik und schon der Jugendbewegung nach
1900 geschickt zu eigen gemacht und das
Zimmer als «Bude» bzw. «Studio» zu gestal-
ten versucht. Ahnlich hat die Textilindustrie
schon zur Wandervogel-Zeit die neue «Kluft»
als Kontrast zur Erwachsenenkleidung zum
Produktionsfaktor werden lassen.

Uber den oft hohen Preis von Mébeln lasst
sich wohl auch nicht dadurch hinwegsehen,
dass man bei einer Summe von 2098.— DM fur
einen antik aufgemachten Schrank aus die-
sem ein ebenso antik angezogenes Kind mit
den Worten hervorsteigen lasst: «<Komm in die
gute Alte Zeit!»

Schule: besser, leichter

Werbung ist meist ambivalent: Sie hat ihre po-
sitiven und negativen Seiten, und welche da-
bei sich durchsetzt, hangt von denen ab, die
sie einsetzen. Zu den erfreulichen neuen For-
men gehort die seit den sechziger Jahren in
Gang gekommene Bildungswerbung, die jun-
ge Menschen (und indirekt auch deren Eltern)
zu grosseren Anstrengungen in der sozialen
Sicherung mittels Ausbildung anregt. Aber
selbst die Bildungswerbung ist gegen Irrta-
mer nicht gefeit; der um 1965 ausgegebene
Slogan: «Schickt eure Kinder auf bessere

Schulen» hat in vielen jungen Menschen die
Meinung geweckt, erst die Gymnasien und
Hochschulen seien die «besseren» Schulen
und alle anderen die schlechteren. Wenn auch
nicht immer besser, dann doch leichter sollen
es die Kinder nach Ansichtvieler Eltern haben.
Auf diese Erwartung ist die Werbung eines be-
kannten Herstellers von Schreibgeraten ge-
richtet: «<Was Sie tun kénnen, damit Ihr Kind
es in der Schule leichter hat». Naturlich nichts
Besseres, als den richtigen Fuller oder Kugel-
schreiber anzuschaffen.

Fiar wichtige Vorgange des Lernens (z.B. das
Lesen und das Zuhoren) gibt es heute bereits
spezielle Werbetrends. Die Werbung fur Kin-
der- und Jugendbicher hat mit den Wértern
«Wissen...— Spannung... — Abenteuer...» drei
durchaus treffende Interessenpunkte des Ver-
langens nach Bicherbesitz getroffen. Aller-
dings liegt die Werbung fur gute Blcher in
Konkurrenz mit der Werbung fur weniger
wichtige Dinge, z.B. Kaugummi oder Comics.
— Als Lerner sind nicht so sehr Kinder als viel-
mehr Jugendliche und Erwachsene gemeint,
wenn ein Unternehmen seine Hilfen beim Trai-
ning im Zuhdéren mit dem Satz beginnt: «Wie
soll er (ein Junge auf einem beigeflgten Bild)
etwas lernen, wenn wir ihm nicht beigebracht
haben, richtig zuzuhdren?» Weiter heisstesin
der Annonce: «Esist paradox: Wir bringen un-
seren Kindern Lesen, Schreiben und Rechnen
bei, aber nichtdas, was sie zum Lernen am no-
tigsten brauchen: richtiges Zuhéren». Wer die
breite Skala dessen, was man nach Ansicht
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bestimmter Wirtschaftszweige flur Kinder kau-
fen «muss», konzentriert vorfinden mochte,
braucht nur bestimmte Elternzeitschriften zu
lesen, so etwa das Elternmagazin der Frauen-
zeitschrift «Fur Sie», «Unser Kind». Hier gibt
es bereits «Von der Wiege bis zur Schule»
einen sehr grossen Markt der Bedurfniswek-
kung. Ubrigens ist zu bemerken, dass die mei-
sten Artikel flr Kinder bis zu sechs Jahren an-
geboten werden; allein schon Babies sind
Konsumenten erster Ordnung. — Dass eine El-
ternzeitschrift nicht ohne Werbung existieren
kann, ist klar; dass aber eine Elternzeitschrift
vorrangig eine Konsumentenzeitschrift ist,
darf man behaupten, wenn etwa zwei Drittel
des Inhalts jedes Heftes der kommerziellen
Werbung dienen (so z.B. bei «Eltern»). Selbst
redaktionelle Beitrage sind nicht selten nach
den Wiinschen oder Forderungen von Werbe-
tragern formuliert; die wenigsten Leser wis-
sen z.B., dass es Werbetrager gibt, die for-
dern, dass ihr Produkt neben einem Artikel er-
scheint, der zwar nicht den Namen ihres Pro-
duktes nennt, wohl aber das Sachfeld (wie

Zeichnen nach einem Film
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Praktisches und Theoretisches zur
Medienerziehung auf der Unterstufe

Eltern, Medienfachleute, Lehrer und Kinder-
gartner stellen immer wieder fest, dass die
Massenmedien Film, Fernsehen, Radio, Pres-
se und Schallplatte den Kindern in dieser oder
jener Weise nicht gut tun. Wir alle haben unse-
re eigenen Erfahrungen mit den Medien und
mit der Erziehung und deshalb meist auch
eine entschiedene Meinung in dieser Angele-
genheit.

Was aber dagegen zu tun ware und wie diese
Medien positiv genutzt werden kénnten, das
ist weniger bekannt, davon spricht man nur
selten. Und doch gilt auch hier der Satz des
Kommunikationswissenschaftlers Gerd Alb-
recht: «Die Frage kann nicht lauten, was die
Massenmedien mit uns, sondern sie muss lau-

z.B. Babyhygiene oder —nahrung). Redakteu-
re klagen nicht selten Uber die Einschrankung
ihrer Freiheit, die durch die Werbewirtschaft
forciert wird.

Uber all diese Probleme breitet die Wirtschaft
am liebsten den Schleier des zufriedenen
Nichtwissens aus. Sie lasst sich nicht gern in
ihre Karten schauen, méchte ihre handfesten
Verkaufsabsichten entweder ganz verdecken,
indem sie altruistische Haltung vorgibt oder
den Kommerz als einen Prozess darstellt, der
immer nur dem Kaufer Vorteile beschert. Man
muss sich fragen, weshalb die werbenden Fir-
men ihre 6konomischen Interessen nicht of-
fen zeigen wollen.

Naive Leser, auch erwachsene und nicht nur
jugendliche, wissen oft gar nicht, wie sie zum
Spielball der Werbung geworden sind und
sich ihren Konsum von dieser suggerieren las-
sen. Aber: «Flr Aufklarung Uber Werbung
kann man nicht nur die Lehrer und Eltern,
sondern schon die Schiiler leicht interessie-
ren, wenn man hinter die Kulissen blickt.»

ten, was wir mit den Massenmedien machen.»
Die Nachteile und Gefahren der Medien fest-
stellen, die Art und Weise der negativen Wir-
kungen untersuchen, hat durchaus einen
Sinn. (Siehe dazu Anhang 1 «Kind, Familie
und Fernsehen»). Doch ebenso wichtig ist es,
Wege und Maoglichkeiten aufzuzeigen, die
Chancen zu nitzen und so die Gefahren zu
dammen.

Das Problem der Einwegkommunika-
tion...

Allen Medien ist — das medienerzieherische
Problem Nummer eins — gemeinsam, dass sie
nur Einwegkommunikation erméglichen. Das
heisst beispielsweise: Ein Filmregisseur oder
ein Fernsehschaffender hat eine Idee und
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