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Abstract

Der Einsatz von Kindern in Fernsehwerbespots ist nicht mehr wegzudenken: Sie sind
sURB, naturlich und authentisch. Sie dienen als Emotionstrager, ,,Eye-Catcher* und Iden-
tifikationsfigur und sprechen somit Erwachsene wie auch Kinder als Zielgruppe an.

Doch wie erfolgt die Darstellung von Kindern in der Werbung, welche Einsatz- und
Présentationsarten gibt es und wie l&sst sich dies mit dem heutigen Konstrukt von Kind-
heit in Verbindung bringen?

Diese Fragen sind zentraler Bestandteil der Arbeit ,,Werbekinder — eine Analyse der
Darstellung von Kindern in aktuellen Fernsehwerbespots®. Im Fokus der Arbeit steht
eine quantitative und qualitative Analyse der Darstellung von Kindern in deutschen
Fernsehwerbespots. Aspekte wie der Handlungskontext, die soziale Einbettung und das
optische Erscheinungsbild der Kinder spielen in der Untersuchung dabei ebenso eine
Rolle wie die durch Werbespots vermittelten Einstellungen, Verhaltensformen und Le-
bensstile von Kindern. Diese werden in einem der Analyse vorgelagerten theoretischen
Teil in Bezug auf die Phdnomene ,,Kind* und ,,Kindheit heute* ausfihrlich betrachtet.

Der Riickbezug auf vorherrschende Weltbilder, Lebensbedingungen und Verhaltensar-
ten von Kindern findet sich in allen untersuchten Werbespots wieder. Kindheitspragen-
de Phanomene wie ,,Verhauslichung® oder ,,veranderte Familienkonstellationen* greifen
Werbetreibenden dabei ebenso auf, wie geschlechter- und rollenspezifische Klischees
und Stereotypisierungen. Allerdings gibt es Unterschiede beziglich der dargestellten
Verhaltensmuster, die ma3geblich von der Handlungssituation und Ausdrucksweise der
Kinder bestimmt wird.

Die Werbespotanalyse stellt dabei die grolle Bedeutung des Programmumfelds fiir die
Darstellung von Kindern in Webespots heraus. Die Entscheidung, ob eine Werbung im
kinderspezifischen Programm (z.B. Super RTL) oder im kinderunspezifischen Pro-
gramm (z.B. ARD, RTL) platziert wird, hat nicht nur Einfluss auf die Werbeform, die
werbende Produktbranchen und die Zielgruppenansprache, sondern insbesondere auch
auf die Inszenierung der Kinderakteure. Reif und erwachsen, naiv und kindlich, frech
und laut — die Einsatz- und Présentationsarten von Kindern in der Werbung ist vielseitig
und divergent und doch folgt sie immer wiederkehrenden Mustern und Funktionen.
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1. Einleitung

Werbung ist ein fester Bestandteil im Alltag der Kinder, ebenso wie Kinder ein fester
Bestandteil im Alltag der Werbung sind: Kinder als Stilmittel sind aus der Werbung
nicht mehr wegzudenken. Sie erklaren uns die VVorteile der neuen Barbie oder der Lego-
Piratenwelt, versichern uns, dass Kinderriegel besonders viel Milch enthalten, zeigen
uns den Komfort des neuen Opel Astra auf und berichten selbstbewusst, dass sie spater
Bausparen werden, weil sie auch auf einmal Spief3er sein wollen.

Dieser Uberblick tiber aktuelle Fernsehwerbespots zeigt, wie vielfaltig Kinder in der
Werbung eingesetzt werden. Denn sie sind nicht nur besonders st und authentisch -
ihnen kauft man gerne die Webespriiche noch ab - sondern sie sind mittlerweile selbst
zu einer konsumkraftigen Zielgruppe geworden. Noch nie hatte die Gruppe der Kinder
in Deutschland insgesamt so viel Geld wie heute. Doch nicht nur das Taschengeld der
Kinder, sondern auch deren Einflusskraft auf elterliche Kaufentscheidungen machen
Kinder flr die Werbewirtschaft so interessant.

Das Verhéltnis von Kindern und Werbung soll im Rahmen dieser Arbeit n&her betrach-
tet werden. Dabei liegt der Fokus auf der Analyse der Darstellung von Kindern in deut-
schen Fernsehwerbespots. Es soll untersucht werden, wie Kinder in der Werbung pré-
sentiert werden und welche Zielgruppe durch ihren Einsatz angesprochen wird. Die
Darstellungsanalyse umfasst dabei Aspekte wie den Handlungskontext, die soziale Ein-
bettung, das optische Erscheinungsbild und die Ausdrucksweise der Kinder. Ziel der
Arbeit ist es jedoch auch herauszufinden, welche Einstellungen, Verhaltensformen und
Lebensstile durch die Darstellung von Kindern vermittelt werden und wie diese mit dem
heutigen Konstrukt von Kindheit und den realen Lebensbedingungen in Verbindung zu
bringen sind.

Ein wichtiges Hilfsmittel bei der Untersuchung der Darstellungsweisen ist die Analyse
der filmischen und stilistischen Gestaltungs- und Inszenierungsmittel. Diese geben Auf-
schluss Uber die unterschiedlichen Préasentationsmdglichkeiten von Kindern und ver-
deutlichen, ob und welche Mittel flr eine zielgruppengerechte Ansprache verwendet
werden.

Dem empirischen zweiten Teil der Arbeit ist ein theoretischer vorangestellt. In diesem
soll zun&chst erldutert werden, was heute unter ,,Kind“ und ,,Kindheit” zu verstehen ist
und wodurch die Wechselbeziehung von Kind und Werbung sich kennzeichnet. Thema-
tisiert werden dabei unter anderem die Strategien und Ziele der Werbung, die Funktion
und der Einsatz von kindlichen Darstellern und der Bereich Zielgruppe Kind. Der an-
schlieRende empirische Teil der Arbeit untersucht dann mithilfe einer quantitativen und
qualitativen Analyse die Darstellung von Kinderakteuren in Fernsehwerbespots.



2. Kinder und Kindheit

2.1.  Veranderte Lebensbedingungen: Kindheit heute

Der Themenbereich ,,Kinder und Kindheit“ ist vielschichtig und komplex. Es gibt keine
einheitliche Theorie tUber Kindheit, vielmehr handelt es sich um ein breites Spektrum
von unterschiedlichsten Definitionsversuchen. Seit den 70er Jahren sind Wissenschaft-
ler und Padagogen verstarkt der Ansicht, dass es sich bei Kindheit um ein Konstrukt
handelt: Sie ist weder naturgegeben, noch konstant, sie unterliegt dem historischen
Wandel, ist enorm vielféltig und variantenreich. Kindheit wird gesellschaftlich produ-
ziert und dabei mal3geblich von zeitbedingten und kulturellen Faktoren beeinflusst. (vgl.
Bramberger/Forster 1998: 15; Mayer 1998: 81) Vielfach wird Kindheit auch relational
begriffen, dass heilt sie erhalt ihre Bedeutung erst in Abgrenzung zum Begriff des Er-
wachsenen. Baacke (1984) versteht Kindheit daher als einen Abschnitt im Leben, der
,hach besonderen Vorsorgen, Absichten, Institutionalisierungen und Organisationsfor-
men von anderen Abschnitten in seiner Selbstdarstellung wie Zweckbestimmung ge-
schieden wird* (ebd., zit. in Mayer 1998: 81).

Im Folgenden sollen die heutigen Lebensbedingungen von Kindern naher betrachtet und
die Veranderungen der Lebensbereiche Familie, Schule und Freizeit aufgezeigt werden.

Die Pluralisierung der Sozialisationsinstanzen hat dazu gefiihrt, dass neben dem Eltern-
haus und der Schule auch der Gleichaltrigengruppe und dem Medien- und Konsum-
markt groRere Bedeutung zukommt. Dies hat, so Neumann-Braun (1998), ,,eine zuneh-
mende (Selbst-) Sozialisation der Kinder durch die Massenkultur zur Folge* (ebd.: 67).
Dabei spielt insbesondere die peer-group eine Rolle, denn Kinder leben heute in einer
»horizontalen Gleichaltrigengesellschaft* (ebd.: 68), in der Erfahrungen in Markt und
Medien gemeinsam gemacht werden. Auch das Eltern-Kind-Verhéltnis und der Erzie-
hungsstil haben sich gewandelt. Aufgrund der zunehmenden Entpadagogisierung wer-
den wichtige Erziehungsaufgaben an die Institution Schule Ubertragen. Dabei ist in den
Familien an die Stelle von ,,MaRregelung® und ,,Gehorchen* ein kooperatives ,,Aushan-
deln* getreten, bei dem die Eltern auf Autonomisierung, Toleranz und Verantwortungs-
gefiihl setzen. Die Verselbststdndigung und Emanzipation von Kindern gegeniber den
Eltern oder Bildungsexperten zeigt sich auch in ihrer Stellung als kompetente Verbrau-
cher im Konsummarkt und als Nutzer von Massenmedien. (vgl. ebd.; Charl-
ton/Neumann-Braun 1992: 111; Mayer 1998: 84)

Die frihe Eigenverantwortung lasst sich auch auf die veranderten Familienkonstellatio-
nen zurickfihren. Alleinerziehende Eltern, nicht-eheliche Lebensgemeinschaften,
Patchworkfamilien, aber auch die Berufstétigkeit der Eltern und die Reduktion der Ge-
schwisterzahl fiihren dazu, dass Kinder zunehmend sich selbst tberlassen sind und
(zwangsweise) eine hohe Selbststandigkeit entwickeln. Dennoch bleibt die Bedeutung



der Familie erhalten, denn sie ,,ist der Lebensraum, in dem die ganzheitliche kindliche
Entwicklung aufgehoben und die Basis fir ein selbstverantwortetes Leben grundgelegt®
wird (Mayer 1998: 85).

Kinder wachsen heute in einer individualisierten Gesellschaft auf. Dies zeigt sich auch
bei den verdnderten Freizeitmoglichkeiten und den Folgen fur die rdumlichen und zeit-
lichen Lebensbedingungen. Das ,,Raumerleben* der Kinder ist heute gepragt von einer
zunehmenden ,,Verinselung®, ,,Verhauslichung“ und dem ,,Verlust der StraRenkind-
heit*. Mit ,,Verinselung* des Lebensraums ist gemeint, dass die Orte kindlicher Aktivi-
taten (Spielplétze, Vereine, Musikschulen etc.) wie Inseln verstreut im Raum liegen, zu
denen sie gebracht werden massen. Fruher diente die Wohnumgebung noch als einheit-
licher Spielraum, wodurch sich die individuellen Lebensraume der Kinder in grofRen
Teilen &hnelten. Heute ist der ,,verinselte” Lebensraum fir jedes Kind ein anderer und
kennzeichnet sich durch ein Netzwerk unterschiedlicher Termine (s.u.). Vielfach eignet
sich der offentliche Raum vor dem Haus auch nicht mehr zum Aufenthalt, da er vom
Verkehr dominiert wird. Der ,Verlust der Strallenkindheit”“ geht dabei einher mit der
»Vverhduslichung“. Der Alltag verlagert sich von drauflen nach drinnen. Griinde hierfir
sind, neben dem Fehlen von nahe gelegenen Spielrdumen, auch die gute Ausstattung der
Kinderzimmer mit einer Vielzahl an Spielwaren und Unterhaltungsmedien. (vgl. ebd.:
87f; Baacke 1997: 63; Kommer 1996: 121)

Aber nicht nur der Raum fir die Freizeittatigkeiten hat sich verandert, sondern auch die
Aktivitaten selbst. Dies wird besonders deutlich am Beispiel Spielen und Spielzeug. Die
Ausstattung der Kinder mit Spielzeug hat sich Uber die Generationen hinweg stark ge-
wandelt. Nicht nur sind die Anzahl und Vielfalt der Spielwaren gestiegen, sondern auch
der Umgang damit. Dabei préagt das Angebot entscheidend das kindliche Spielverhalten.
Da Spielsachen heute im verstarkten Male automatisiert und technisiert sind, beschran-
ke sich die Beschéftigung auf die Konsumhandlung und die Bedienung und Wartung.
Dies flhrt, so Rolff/Zimmermann (1997), zu einer Reduktion der Eigentéatigkeit. (vgl.
ebd.: 151f).

Spielen bleibt eine der beliebtesten Freizeitaktivitdten der Kinder (vgl. KIM-Studie
2006: 10), allerdings wird ihre Freizeit heute vermehrt durch auBerschulische Verpflich-
tungen (z.B. Musikunterricht, Vereine etc.) gepragt. Diese nehmen viel Zeit in An-
spruch und fuhren zu einer so genannten ,, Terminkultur”. Dadurch wird die Kindheit, so
Baacke (1997), plan- und berechenbar (vgl. ebd.: 63). Denn die Kinder fuhren nicht nur
wie Erwachsene Terminkalender, auch ihr gesamtes Alltagsleben unterscheidet sich
strukturell immer weniger von dem ihrer Eltern (siehe 2.2.) (vgl. Mayer 1998: 87f).

Nicht nur die Lebensbereiche - Familie, Schule und Freizeit - haben in den letzten Jahr-
zehnten einen Wandel erfahren, auch die Kinder selbst entwickeln sich standig weiter.
So unterscheidet sich das Leben eines Vier-, Acht- und Elfjahrigen in vielerlei Hinsicht:
andere Kompetenzen, Bedeutungszuweisungen, Werte, Stile und Wirklichkeitsempfin-
dungen. Aber auch der Wohnort, das Geschlecht, die Familienkonstellation und das



Milieu, in dem das Kind aufwéchst, haben Einfluss auf die Kindheit. Kommer/Meister
(2002) stellen fest, dass es eine ,,kaum zu unterschatzende Vielzahl von *Kindheiten’
mit je sehr spezifischen Lebenslagen® gibt (ebd.: 864). So wird von Mé&dchen- und Jun-
genkindheit, Fernsehkindheit, Stadt- und Landkindheit, Zukunftskindheit, Terminkalen-
derkindheit und Kaufkindheit gesprochen (vgl. ebd.: 843; Miller 1997: 18).

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf der Medien- und Konsumkindheit. Medi-
en und Konsum sind nicht nur markante Merkmale von Kindheit heute, sondern auch
das Bindeglied zum Themenbereich Werbung: Diese wird (meist) Uber die Medien auf-
genommen und dient der Motivation zum Konsum.

In Bezug auf das Alter geht es in dieser Arbeit um Kinder zwischen drei und dreizehn
Jahren.! Diese Gruppe lasst sich nochmals in Vorschulkinder (drei bis funf Jahre),
Grundschulkinder (sechs bis neun Jahre) und altere Schulkinder (zehn bis dreizehn Jah-
re) unterteilen. Babys/Kleinkinder und Jugendliche werden aus der Betrachtung ausge-
schlossen.

2.2. Medienkindheit

Das Wechselverhéltnis von Kindern und Medien beschéftigt Wissenschaftler und Péada-
gogen im besonderen Malie. Kinder wachsen heute in einer Medienumwelt auf, in der
Umgang und Besitz von vielen verschiedenen Medien selbstverstandlich ist. Der Begriff
»Mediatisierung“ oder ,,Medienkindheit* greift, so Kommer (1996), daher keineswegs
zu kurz, denn ,eine Kindheit ohne Medien ist heute eigentlich nicht mehr denkbar
(ebd.: 178). Eine Vormachtstellung in der kindlichen Mediennutzung nimmt, ebenso
wie bei den Erwachsenen, das Fernsehen ein. Die Auswirkungen, die das Medium auf
die Lebensbedingungen und Erfahrungsweise der Kinder hat, wurde unter anderem von
dem amerikanische Medientheoretiker Joshua Meyrowitz (1987) untersucht. Er spricht
von der Macht des Fernsehens, die Trennungen zwischen Hier und Dort sowie dem per-
sonlichen und 6ffentlichen Raum aufzuheben. Als ein Beispiel der Veranderungen fiihrt
er die Vermischung von Kindern und Erwachsenen an. Die Kindheit als abgeschiedener
und geschitzter Lebensraum verliert seit Mitte des 20. Jahrhunderts an Bedeutung, wo-
durch auch die traditionelle Trennungslinie zwischen Kindern und Erwachsenen ver-
schwindet. Dabei ndhern sie sich nicht nur hinsichtlich ihres Auftretens und Verhaltens
immer mehr an, auch das geteilte Wissen nimmt zu. Denn insbesondere auch fur Kinder
bietet das Fernsehen neue Erfahrungsmoglichkeiten und fungiert als ,,Geheimnis-
Enthillungsmaschine®, da es ihnen Zugang zu Themen und Problemen der Erwachse-
nenwelt gewahrt. Meyrowitz spricht daher vom ,,erwachsenen Kind“ und dem ,.kindli-
chen Erwachsenen®. (vgl. ebd.: 163f, 166ff)

Diese Definition und Alterseingrenzung wird unter anderem auch von Forschungsdiensten (z.B.
Media- Perspektiven) und der Werbebranche (z.B. ZAW) vertreten.



Wahrend Meyrowitz jedoch diesen sozialen Wandel weder eindeutig positiv noch nega-
tiv beurteilt, sient Neil Postman dies kritischer. Die Angleichung von Kindern und Er-
wachsenen fiihrt zu einer fortschreitenden Auflésung des Konstrukts Kindheit, so seine
These. In seinem Werk ,,Das Verschwinden der Kindheit* (1982) nennt er unter ande-
rem Kleidung, Essgewohnheiten, Spiel, Sprache und Unterhaltung als Indikatoren fur
die Vermischung des Geschmacks und Stils von Erwachsenen und Kinder (vgl. ebd.:
149). Doch nicht nur die Angleichung von Erwachsenen und Kindern, sondern auch die
Medien und ihre Inhalte liefern Hinweise fir die ,,Abschaffung der Kindheit*“ (ebd.:
137). Dabei spricht Postman, dhnlich wie Meyrowitz, vom Fernsehen als Medium der
totalen Enthillung: Das Fernsehen hat keine Mdoglichkeiten Dinge zu verschlieRen, so
kdnnen Kinder alles sehen, was es zeigt und haben Zugang zu Wissen und Geheimnis-
sen der Erwachsenen (vgl. ebd.: 97, 100). Dies ist, so Postman, die Gefahr fur die Idee
der Kindheit und des Kindes, denn ,,ohne Geheimnisse (...) kann es so etwas wie Kind-
heit nicht geben* (ebd.: 95).

Tatsdchlich ist Fernsehen ein leicht zugéngliches Medium, da keine spezifischen Kom-
petenzen (wie zum Beispiel beim Lesen) vonnéten sind. Das Fernsehen gliedert sein
Publikum nicht: Jeder, unabhéngig von Lebenssituation, Wissens- und Entwicklungs-
stand, Alter, Geschlecht oder Beruf kann an den Fernseherlebnissen teilhaben.

Allerdings darf das Kontrollorgan Eltern und das Interesse der Kinder nicht vernachlds-
sigt werden. Viele Eltern sorgen dafur, dass ihre Kinder durch das Fernsehen nicht zu
frih an den Problemen der Erwachsenenwelt teilhaben. Gleichzeitig stellt sich auch die
Frage, ob und in welchem Male Kinder tberhaupt Zugang zu ,.erwachsenen* Medien-
inhalten haben wollen. Im Folgenden sollen daher die Nutzungs-, Sendungs- und Sen-
derpréferenzen von Kindern ndher betrachtet werden.

Fernsehnutzung der Kinder

Fernsehen ist das beliebteste Medium der Kinder. So geben 70% der Kinder an, dass sie
darauf am wenigsten verzichten mochten und Fernsehen zu ihren h&ufigsten Freizeitta-
tigkeit gehort (vgl. KIM-Studie 2006: 10, 17). Dabei nimmt die Sehdauer mit dem Alter
der Kinder leicht zu. Wéhrend Vorschulkinder im Durchschnitt tdglich 73 Minuten vor
dem Fernsehen verbringen, sind es bei den Sechs- bis Neunjahrigen 83, bei den Zehn-
bis Dreizehnjahrigen 101 Minuten. Das Geschlecht hat keinen Einfluss auf die Fernseh-
nutzung, allerdings der Besitz eines eigenen Fernsehgeréts. Die Seh- und Verweildauer
steigt um bis zu 70 Minuten, dabei Gbernimmt der Fernseher, so l&sst sich vermuten,
ahnlich wie das Radio die Funktion eines Begleitmediums ein. (vgl. Feier-
abend/Klingler 2008: 191)

Da Kinder durchschnittlich zwei Stunden weniger Fernsehen als die ,,Personen (ber 14
Jahren“ (ebd.), l&sst sich bezlglich der Sehdauer nicht von einer Angleichung von Er-
wachsenen und Kindern sprechen. Dies findet sich allerdings bei der Betrachtung der
Nutzungsmuster von Wochentag und Tageszeit. Abbildung 1 verdeutlicht, dass ,,entge-



gen der weit verbreiteten Meinung (...) bei Kindern die intensivste Zuwendung zum
Fernsehen nicht am Nachmittag, sondern (...) am Abend* stattfindet (ebd.: 194). Im
Tagesverlauf weist die Kurve mehrere Nutzungsspitzen auf, der Hohepunkt der durch-
schnittlichen Fernsehnutzung bei Kindern ist gegen 20 Uhr erreicht. Am Wochenende
kommt dem Vormittag eine verstarkte Bedeutung zu. Hier steigt die Kurve schon um
acht Uhr Uiber die 10%-Marke.?

Die Senderpraferenzen der Kinder zeigen, welche Bedeutung dem Kinderfernsehen zu-
kommt. Am liebsten schauen sie den privaten Kindersender Super RTL (Marktanteil
23,2%). Mit einigem Abstand folgt der Kinderkanal KIKA (13,3%), RTL (8,6%), Pro
Sieben (8%) und NICK (7,8%). Die 6ffentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF schal-
ten Kinder vor allem am Wochenende ein, da hier spezielle Kindersendungen, Unterhal-
tungsshows und Sportberichterstattungen angeboten werden. (vgl. ebd.: 197f)

Fiktionale Sendungen, wie ,,Sponge Bob“, die ,,Sendung mit der Maus“ und Soap-
Operas wie ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten* gehdren zu den Lieblingssendungen von
Kindern (vgl. KIM-Studie 2006: 19). Aber auch Werbung spielt eine Rolle in der kind-
lichen Fernsehnutzung. Im Durchschnitt sieht jedes Kind pro Jahr 37 Stunden Werbung
(vgl. Feierabend/Klingler 2008: 201).

2.3.  Konsumkindheit

Kinder wachsen heute nicht nur in einer mediatisierten, sondern auch in einer entwi-
ckelten Konsum- und Dienstleistungsgesellschaft auf. Aufgrund ihrer aktiven Teilnah-
me im 6konomischen Prozess wird auch von Konsumkindheit oder ,,totaler Kommerzia-
lisierung” (Neumann-Braun/Erichsen 1995: 38) gesprochen. Denn obwohl es statistisch
gesehen immer weniger Kinder gibt, hat aufgrund der vorhandenen Geldmittel ihre Be-
deutung als Kdaufer- und Konsumentengruppe zugenommen (vgl. Baacke et al. 1993:
201). Viele Eltern unterstiitzen die Selbststandigkeit der Kinder durch eine frihe Kon-
sumsozialisation: Mit dem Aushandigen von Taschengeld oder Geldgeschenken wird
ihnen der Zugang zum Markt ermdéglicht. Dadurch ndhert sich das Kind als autonomer
Verbraucher dem Status der Erwachsenen an und lasst, so Mayer (1998), die Grenzen
zwischen der Erwachsenen- und Kinderwelt immer mehr verschwimmen. (vgl. ebd:
108; Neumann-Braun 1998. 68)

Kinder verlassen ihren Schutzraum somit gleich in mehrfacher Hinsicht. Sie nehmen
nicht nur am Wissen der Erwachsenen teil (siehe 2.2.), sondern auch an den Freizeit-
und Konsumaktivitaten der Erwachsenenwelt. Diese Entwicklung bietet Chancen wie
auch Risiken: Kinder werden heute frih als eigene Wesen mit hoher Entscheidungs-
kompetenz und Selbststandigkeit wahrgenommen. Zugleich besteht die Angst, dass die

2 Die Abbildung 1 befindet sich im Anhang auf Seite 70.
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Warenwelt die kindliche Beeinflussbarkeit ausnutzt und sie zum Konsum ,,verfihrt®.
(vgl. Mayer 1998: 107f; Charlton/Neumann-Braun 1992: 111)

Im Folgenden soll betrachtet werden, wie grof3 der Marktfaktor ,,Kind* ist und Uber
welches Konsumpotential Kinder verfuigen.

Finanzkraft der Kinder

Die Finanzkraft der Kinder setzt sich aus zwei groRen Posten zusammen: RegelmaRige
Geldzuflisse (z.B. Taschengeld) und Geldgeschenke. Im Jahr 2008 besal3en die Sechs-
bis Dreizehnjéhrigen Hochrechnungen zufolge 2,6 Milliarden Euro. Weitere 3,6 Milli-
arden Euro befinden sich zudem auf Sparkonten. Finanziell stehen die Kinder damit
noch besser da als vor zwei Jahren. Die regelmaRigen Geldzuflusse sind seit 2006 um
durchschnittlich 16%, das Sparguthaben sogar um 20% angestiegen. (vgl. KVA 2008:
35, 41)

Kinder bekommen durchschnittlich 23 Euro Taschengeld im Monat, wobei den Sechs-
bis Neunjahrigen mit 14 Euro monatlich knapp 18 Euro weniger zur Verfiigung stehen
als den Zehn- bis Dreizehnjahrigen. Auch die Betrédge der Geldgeschenke steigen mit
dem Alter an; bei den Grundschulkindern belief sich der Betrag 2008 auf 131 Euro, bei
den &lteren Schulkindern auf 215 Euro pro Jahr und Kind. (vgl. ebd.: 36ff)

Obwohl die Kinder insgesamt finanziell gut ausgestattet sind, kann von einem ,,Kon-
sumrausch” (Mayer 1998: 103) nicht gesprochen werden. Denn das Sparverhalten der
Kinder ist stark ausgepragt. 63% der Befragten sparen einen Teil ihres Geldes, 22%
legen sogar alles Geld zur Seite, um sich groRere Anschaffungen wie zum Beispiel
Handys, Bekleidung, Spielwaren, Computer und Computerspiele leisten zu kénnen. Das
(nicht gesparte) Taschengeld wird von Kindern bevorzugt fur StRigkeiten (59%), Zeit-
schriften (46%) und Eis (35%) ausgegeben. Uber 25% der Kinder bezahlen mit ihrem
Taschengeld auRerdem regelmaRig Getranke, Fast Food oder anderes Essen. (vgl. KVA
2008: 37, 39f1).

Bei der Entscheidung, wofir das Geld ausgegeben wird, stehen den Kindern seitens der
Eltern groRe Freirdume zu, 58% der Sechs- bis Neunjahrigen und 78% der Zehn- bis
Dreizehnjéhrigen konnen Uber ihr Taschengeld frei bestimmen (vgl. ebd.: 29). Dies
zeigt, dass Kinder schon frih selbststandig und ohne elterliche Kontrolle im Markt ope-
rieren konnen. Und genau dieses Potential hat die Werbewirtschaft erkannt und sich
zunutze gemacht.

In welcher Relation Werbung und Kinder stehen und wie sich diese kennzeichnet, soll
im nachsten Abschnitt der Arbeit ndher betrachtet werden. Fur die theoretische Betrach-
tung, aber auch fir die empirische Analyse der Werbespots ist es jedoch wichtig, zu-
nachst ein besseres Verstandnis tber die Absichten und Mechanismen der Werbung zu
erlangen.
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3. Kinder und Werbung

3.1. Strategien und Ziele der Werbung

Werbung ist in unserer Gesellschaft zu einem alltédglichen Begleiter geworden. Sie ist
uberall und jederzeit - auf der Stralle, beim Einkaufen, auf der Arbeit oder zu Hause.
Die Vielzahl an unterschiedlichen Werbemitteln, ebenso wie die verschiedenen Werbe-
trager machen es moglich: Von Anzeigen in Zeitungen Uber Werbespots im Radio und
im Fernsehen bis hin zu Bannerwerbung im Internet. Werbung ist variantenreich und
bietet eine Reihe von Unterscheidungs- und Typologisierungsmerkmalen.?

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den massenmedial Gbermittelten Werbeformen und
dabei auf der Wirtschaftswerbung. Die politische und soziale Werbung spielen im
Rahmen dieser Arbeit keine Rolle. (vgl. Friedrichsen 1999: 89f)

Im Folgenden soll zunéchst der Begriff Werbung definiert werden, um dann einige sig-
nifikante Merkmale und Strategien von Werbung herauszuarbeiten.

Definition

In der Literatur findet sich eine Reihe von Definitionen zum Phanomen ,Werbung*.
Eine der Bekanntesten ist die von Behrens aus dem Jahre 1963, nach der Werbung ,,die
verkaufspolitischen Zwecken dienende, absichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf
Menschen mittels spezieller Kommunikationsmittel“ ist (ebd., zit. u.a. in Rogge 2004:
13, Huth/Pflaum 1996: 15). Ahnlich, aber etwas verkiirzt, formulieren es Kroeber-
Riel/Esch (2004), indem sie Werbung ,,als versuchte Verhaltensbeeinflussung mittels
besonderer Kommunikationsmittel* verstehen (ebd.: 35). In beiden Definitionen liegt
der Fokus auf der Einwirkung und Beeinflussung von Menschen, die sich letztendlich
im Konsum beziehungsweise im Kauf widerspiegeln sollen. Dabei werden die Werbe-
botschaften mithilfe bestimmter Kommunikationsmittel tbertragen. Bei Werbung han-
delt es sich also um einen Kommunikationsprozess zwischen einem Sender, meist sind
dies Unternehmen, und einem Empféanger, dem potentiellen Kunden. Letztere entschei-
den zwar Uber den Erfolg der Werbung, eine kommunikative Riickmeldung gegeniiber
dem Sender ist allerdings nur in Form von Konsum maoglich (vgl. Sowinski 1998: 23).
Daher kann bei Werbung auch von Massenkommunikation gesprochen werden, denn es
handelt sich um eine ,,vom Einzelnen losgeldste verallgemeinerte Form der einseitigen
Kommunikation* (Rogge 2004: 14), die sich mittels technischer Verbreitungsmittel

3 Auch Kaffeefahrten, Briefwerbung, Aulenwerbung an Uhren etc. sind Formen von Werbung.

Dabei wird zum Beispiel nach Art der Werbeobjekte, Zahl der Werbetreibenden, Zielsetzung oder
der Werbesubjekte unterschieden. (vgl. Rogge: 2004: 34f)
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indirekt an ein disperses Publikum richtet. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 7f [an-
gelehnt an Maletzke 1963, Anm. d. Verf.]).

Werbung ist dabei immer auch eine ,,interessengeleitete und zweckrationale Kommuni-
kation* (Lange/Didszuweit 1997: 19), die tberzeugen und beeinflussen will. Daher wird
Werbung hdufig als ,,persuasive Kommunikation* bezeichnet (Heerdegen 2006: 39).

Funktionen und Ziele der Werbung

Das Ziel der Werbewirtschaft ist es, dass sich die Beeinflussung der Rezipienten im
Kauf von Produkten oder Dienstleistungen niederschlagt. Auch wenn es nicht immer
dazu kommt, sollen durch die Werbung wenigstens Bedurfnisse geweckt und eine posi-
tive Produkteinstellung erreicht werden. ,,Imagebildung® oder ,,Akzeptanz auch bei
Nichtkaufern sichern® sind dabei Zwischenziele auf dem Weg zur Kaufhandlung. So
versuchen die Werbetreibenden schon friihzeitig ein Markenbewusstsein bei Kindern zu
erzeugen, schliellich sind sie die potentiellen Kunden von Morgen (siehe 3.4.1.). (vgl.
Friedrichsen 1999: 90)

Fur eine erfolgreiche Werbeansprache bedarf es zundchst Kenntnisse tber die Zielgrup-
pe. Denn nur durch eine gezielte Ansprache konnen diese die Werbebotschaft wahr-
nehmen und ihr die notwendige Aufmerksamkeit schenken. Die Adressatengruppen
werden dabei in erster Linie nach ihren Konsumstilen, Praferenzmustern, Statussymbo-
liken und ihren Erlebnisorientierungen unterschieden (vgl. ebd.: 77).

Aufmerksamkeit ist die Grundvoraussetzung und gleichzeitig das groRte Problem der
Werbung. Denn in kirzester Zeit mussen Werbespots und -anzeigen es schaffen, be-
merkt zu werden, zu interessieren und zu berzeugen. Die zunehmende Informations-
Uberlastung durch Reiziberflutungen und Werbevermeidungsstrategien der Zielgruppe
(z.B. Zapping oder Werbereaktanz) sind dabei hinderliche Faktoren. (vgl. ebd.: 110) *

Damit Werbung wirksam sein kann, so Sowinski (1998), mussen drei Grundprinzipien
berucksichtigt werden: Auffalligkeit, Originalitat und Informativitat (vgl. ebd. 30f).

Um beachtet zu werden, muss Werbung in erster Linie auffallen. Formgebende Elemen-
te wie die aullere Aufmachung (z.B. Musik, Farbe, Schrift oder Stimme), Wortspiele
oder graphische Besonderheiten sorgen dafiir und machen die Werbebotschaften zuséatz-
lich sinnlich wahrnehmbar. Um sich von der Konkurrenz abzusetzen und einen hohen
Wiedererkennungswert zu erreichen, spielt dieser Einsatz spezieller Werbemittel, aber
auch die Originalitat eine wichtige Rolle (vgl. ebd.: 31; Huth/Pflaum 1996: 109) Fur
eine origindre Werbestrategie gilt es daher, ein moglichst ausgewogenes Verhéltnis von
innovativen und repetitiven Elementen zu schaffen (vgl. Ayal} 2002: 163).

4 Kunden werden taglich mit etwa 3.000 Webebotschaften konfrontiert, jahrlich gibt es etwa

350.000 Printanzeigen und zwei Millionen Werbespots (vgl. Scheier/Held 2006: 151f).
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Das Grundprinzip der Informativitat soll dafiir sorgen, Produkte oder Dienstleistung
bekannt zu machen und die spezifischen Vorziige zu erlautern (vgl. Sowinski 1998: 31).
In den heutigen Werbebotschaften geht es jedoch weniger um informative, rationale und
produktbezogene Argumente. Vielmehr zeichnet sich die Werbung seit den 90er Jahren
durch eine erhohte Emotionalisierung und Asthetisierung aus; darauf deuten auch sich
etablierende Werbetypen wie der Lebensstilspot hin. (vgl. Heerdegen 2006: 46f)

Fur das Erreichen des Werbeziels, die Zustimmungs- und Zahlungsbereitschaft des
Kunden, ist neben der 6konomischen auch die gesellschaftliche Funktion von Werbung
wichtig.

In der Literatur finden sich beziglich des Verhaltnisses von Werbung und Gesellschaft
zwei unterschiedliche Perspektiven. Die eine geht davon aus, dass Werbung ,.ein Spie-
gel, Barometer oder Resonanzkdrper der Gesellschaft” ist (Schmidt 2002: 105). Die
Werbung zeigt, so die Spiegelmetapher, die gegenwartigen Trends, Winsche, Lebens-
auffassungen und Moralvorstellungen der Gesellschaft auf. Aus der anderen Perspektive
wird Werbung als ein aktiver Interaktionszusammenhang gesehen, der zugleich Abbild
und Vorbild ist (vgl. ebd.: 105). Dies impliziert die Ansicht, dass Werbung das kollekti-
ve Lebensgefuhl, die Werteorientierungen und Mentalitaten in einer Gesellschaft aktiv
mitgestaltet.

Beide Positionen sind sich jedoch dahingehend einig, dass Werbung eine Beobachter-
plattform fir gesellschaftliche Entwicklungen und Wandlungsprozesse darstellt und als
ein Indikator fur den soziokulturellen Wandel einer Gesellschaft gelten kann (vgl. ebd.:
105f.). Denn um erfolgreich zu sein, so Schmidt/Zurstiege (2003), muss Werbung den
»Zeitgeist punktgenau und ohne jede Zeitverzégerung treffen” (ebd.: 229). Durch eine
stdndige Beobachtung der Umwelt sollen die aktuellen Trends der Zielgruppe herausge-
funden und méglichst prégnant umgesetzt werden. Dies gilt auch in Hinblick auf den
Kampf um Aufmerksamkeit, denn je knapper dieses Gut wird, ,,desto mehr muss Wer-
bung sich immer noch dichter, schneller und erfolgreicher mit soziokulturellem Wandel
synchronisieren* (ebd.).

Werbung und Gesellschaft hdngen eng miteinander zusammen. Fir die empirische Ana-
lyse wird daher, neben der Untersuchung der formgebenden und inhaltbildenden Ele-
mente, besonders auch die gesellschaftliche Funktion von Werbung eine Rolle spielen:
Welche Lebensstilorientierung wird in Kinderwerbung nahe gelegt und wie wird dieses
prasentiert?

3.2.  Fernsehwerbung fur und mit Kindern

Im Rahmen dieser Arbeit soll in Bezug auf die Kinderdarstellung eine bestimmte Wer-
beform analysiert werden: Werbespots im Fernsehen.

Dies bietet sich in Bezug auf die Analyse von Kinderdarstellern aus mehreren Griinden
an. Zum einen verbinden Kinder Werbung in der Regel mit Spotwerbung. Studien ha-
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ben ergeben, dass im Durchschnitt mehr als 90% der Kinder Werbung vor allem aus
dem Fernsehen kennen, mit groBem Abstand folgt Radiowerbung (etwa 30%) und Wer-
bung in Zeitungen/Zeitschriften (meist unter 10%) (vgl. u.a. Kommer/Meister: 2002:
847). Das Fernsehen ist fir Erwachsene wie auch fur Kinder zum Leitmedium gewor-
den und wird daher auch von der Werbebranche verstérkt als Werbeflache genutzt. Da
das Fernsehen als audiovisuelles Medium Text, Bild und Ton einsetzt, kann die Werbe-
botschaft im Gegensatz zu Printanzeigen oder HoOrfunkspots vielschichtiger und ,,we-
sentlich wirksamer* Ubermittelt werden (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 284).
Neben der Vielzahl an unterschiedlichen Gestaltungs- und Inszenierungsmitteln bieten
die Lange und inhaltliche Konzeption von Werbespots eine Reihe von Untersuchungs-
optionen. Denn Werbespots nutzen in der Regel die Lange von etwa 20-30 Sekunden
zum Erzéhlen einer Geschichte. Dies bedeutet, dass Handlungs- und Situationsrahmen,
in denen Kinder gezeigt werden, analysierbar sind und moglicherweise Ruckschliisse
auf Lebensstile und -bedingungen von Kindern zulassen.

Im Rahmen dieser Arbeit werden Fernsehwerbespots untersucht, die Kinder als Stilmit-
tel einsetzen und auch als Zielgruppe ansprechen. Bei der genaueren Bestimmung dieser
Werbespots kann auf die Kategorisierung von Béckelmann et al. (1979) zurlckgegriffen
werden. Die von den Autoren definierte Kategorie A ist fur diese Arbeit nicht interes-
sant, da diese keine Kinder als Darsteller vorsieht. Kategorie B und C sind Fernsehwer-
bespots, ,in denen Kinder auftreten”, allerdings richtet sich Kategorie B
»ausschlielRlich, ausdriicklich oder zumindest auch an Kinder als Entscheidungstrager,
Konsumenten und/oder K&ufer”, wahrend sich die Werbespots der Kategorie C ,,nicht
oder nicht primar an Kinder als (aktive) Anwender, Konsumenten und/oder Kaufer der
jeweils beworbenen Produkte richtet” (ebd.: 90). Diese beiden Kategorien, insbesondere
Kategorie B, lassen sich auf das Ziel und die Definitionsbestimmung dieser Arbeit tber-
tragen.

Allerdings hat sich die Fernsehwerbung fir und mit Kindern seit 1979 deutlich veran-
dert. Dies liegt zum einen an der Bildung von kinderspezifischen Spartenkanélen, zum
anderen an der gestiegenen Bedeutung des Fernsehens flr Kinderwerbung. Diese beiden
Entwicklungen, so Kommer (1996), fihren dazu, ,,dass heute von einem entwickelten
und ausdifferenzierten Genre des ‘Kinderspots’ gesprochen werden kann* (ebd.: 43).
Dieser neu definierte Kinderspot zeichnet sich besonders durch ein weiteres Merkmal
aus, nadmlich der Frage nach der Platzierung von Werbespots im Programmumfeld. (vgl.
ebd.: 46). Neben dem Kriterium Kinder als Darsteller und Zielgruppe, spielt also auch
das Sendeumfeld des Spots eine Rolle und soll bei der Auswahl der Werbespots beach-
tet werden (siehe 4.2.).

Fur diese Arbeit lassen sich daher folgende Begriffsdefinitionen unter dem Oberbegriff
Kinderwerbung/Werbung mit Kindern unterscheiden:

e Kinderwerbespots mit Kindern: Kinder sind Darsteller und es wird fir Kinder-
produkte geworben, Kinder sind also (auch) Zielgruppe.
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e Erwachsenenspots mit Kindern: Kinder sind Darsteller, aber nicht Zielgruppe.

e Werbespots mit Kindern: Darunter fallen die beiden oben genannten Kategorien,
das heil3t Werbespots mit Kinderakteuren, unabhéngig von der Zielgruppe.

¢ Kinderspots: Werbespots, die im Rahmen von Kinderprogrammen gesendet
werden und eindeutig kinderspezifische Produkte bewerben.

Die Unterscheidung zwischen Kinder- und Erwachsenenspots spiegelt sich auch in der
Konzeption von Werbespots wieder. Denn nicht nur die verschiedenen Darstellungs-
weisen und Techniken, die das Fernsehen ermdglicht, sondern auch die Erwartungen
der Zielgruppe spielen eine Rolle fir die Produktprasentation und somit fur die Form
des Werbespots.

Im Folgenden sollen einige Werbetypen kurz vorgestellt werden.

Der Produktwerbespot baut auf eine durchgangige Produktprasentation, die durch einen
Off-Sprecher verkindet wird und den Zuschauer direkt anspricht. Protagonisten spielen
dabei keine oder nur eine untergeordnete Rolle. (vgl. Knoblauch/Raab 2002: 145)

Da Kinderspots hdufig nach diesem Typus konzipiert sind, unterteilt Kommer (1996)
diese Kategorie noch einmal in ,,Selbstdarstellung des Produkts* (nahezu ohne Akteure)
und ,,Benutzerdefiniert” (Akteure zeigen in der Produktanwendung dessen Vorteile auf)
(vgl. ebd.: 58).

Im Prasentatorspot (oder Testimonial) werden die Protagonisten als seridse, kompeten-
te und vertrauenserweckende Produktanbieter oder -benutzer dargestellt. Die Reprasen-
tanten sowie das von ihnen vorgefihrte Produkt sind dabei visuell gleichgewichtig. (vgl.
Knoblauch/Raab 2002: 146) Die Rolle des Présentators kommt einer ,,Zeugenaussage*
(Testimonial) gleich, die h&ufig prominente Personen tbernehmen (vgl. Huth/ Pflaum
1996: 125).

Im Alltagswerbespot liegt der Fokus auf der Darstellung des Produkts in einer alltagli-
chen, vermeintlich realen sozialen Situation. Dabei bieten die Protagonisten den Zu-
schauen ein ,,unterhaltsames Miterleben einer erfolgreichen Produktanwendung®“ an.
(ebd.: 147).

Das beworbene Produkt, wie auch die Marke, spielen im Lebensstilspot nur noch eine
Nebenrolle. Im Vordergrund steht die Prasentation eines idealisierten Lebensstils, bei
der die Produktqualitat Gber die ,,soziale, primdr statusindizierende und statusbildende
Funktion* definiert wird (ebd.: 148). Obwohl die &sthetisierende Lifestyle-Werbung
einen enormen Aufschwung erfahrt, wird sie fir Kinderspots kaum verwendet (vgl.
Kommer 1996: 59).

Knoblauch und Raab (2002) nennen des Weiteren noch den Werbetypus Kunstfilmspot,
in dem visuell kaum noch etwas auf das beworbene Produkt hindeutet und verstarkt die
Assoziationsleistung und Kreativitdt der Rezipienten gefragt ist (vgl. ebd. 148).
Kommer (1996) unterscheidet bei den Kinderspots noch den Typus Fantasy. Dieser
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ahnelt dem Kunstfilmspot, da dass eigentliche Produkt kaum noch zu definieren ist und
der Bildasthetik eine entscheidende Rolle zukommt. Die Handlung wird dabei in irreale
Welten verlagert.

Bezliglich der Filmtechniken wird in Kinderspots haufig der Zeichentrick oder Sach-
trick angewendet. Im Rahmen dieser Arbeit sollen jedoch nur Realfilme untersucht
werden.

3.3.  Kinder als Darsteller in der Werbung

So vielfaltig die verschiedenen Werbespots, so vielseitig sind auch der Einsatz und die
Darstellung von Kindern in der Werbung. Da Werbung immer versucht am Puls der
Zeit zu sein (siehe 3.1.), kann die ,,Représentation von Kindern, Kindheit und kindli-
chen Lebenswelten im Fernsehen (...) eine Menge von Aussagen dariiber, wie Kinder
sind“ (Bramberger/Forster 1998: 14), wie sie leben und welche Winsche und Erwar-
tungen sie haben, enthalten. Die in der Gesellschaft vorherrschenden Vorstellungen von
Kindheit kénnen dabei sowohl an den beworbenen Produkten, als auch an den prasen-
tierten Lebenskontexten und -welten festgemacht werden (vgl. Kdéser: 1997: 163).

In diesem Kapitel soll anhand von Studienergebnissen die Haufigkeit und Art des Kin-
dereinsatzes, aber auch die Funktion von Kinderdarstellern néher betrachtet werden

3.3.1. Einsatz von Kindern

Zum Thema ,,Kinder und Werbung* liegen eine Reihe von Forschungsarbeiten vor. Al-
lerdings sind viele dieser Arbeiten bereits in den 90er Jahren entstanden und beziehen
sich in erster Linie auf die Wirkung von Werbung auf Kinder (siehe 3.4.). Trotzdem
lassen sich einige, fur diese Arbeit relevante Ergebnisse zusammentragen.

Die Studie von Bockelmann et al. aus den 70er Jahren kam zu dem Resultat, dass
durchschnittlich 19,3% der Werbespots Kinderdarsteller enthalten, wobei nur etwa 6%
auf die von den Autoren definierte Kategorie B, Kinder als Darsteller und Zielgruppe,
entfielen. Dabei werden Kinder in erster Linie in Verbindung mit der Familie gezeigt
(vgl. ebd. 1979: 92f, 98). Zu diesem Ergebnis kommt auch Erving Goffmann (1979),
der bei der Untersuchung von amerikanischen Reklamebildern feststellte, dass die Fa-
milie traditionell mit wenigstens einem Mé&dchen und einem Jungen gezeigt wird, die
Kinder liebevoll und nachsichtig behandelt werden und den Erwachsenen untergeordnet
sind (vgl. ebd.: 154f, 192).

Der Anteil der Kinder in der Werbung ist seit den 70er Jahren leicht angestiegen.
Aufenanger (1993) fand heraus, dass in 23% der an Wochentagen gezeigten Werbespots
(N=272) und in 40% der am Wochenende gezeigten Spots (N= 72) Kinder als Darstel-
ler fungieren (vgl. ebd.: 85f). Zwei Jahre spater kam er in einer deutlich umfangreiche-
ren Studie (N= 9.925) zu einem ahnlichen Ergebnis. 23% aller gezahlten Werbespots
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setzen Kinder als Darsteller ein, 11% richteten sich dabei auch an Kinder als Zielgrup-
pe. In einer zweiten Erhebung (N= 14.406) stieg der Anteil der Werbespots mit Kindern
auf 31%, der Anteil der Kinderwerbespots sogar auf 22%. Dieser enorme Anstieg ba-
siert auf saisonalen Effekten, da die Erhebung in der Vorweihnachtszeit durchgefihrt
wurde. (vgl. ebd. 1995: 55f, 66)

In beiden Untersuchungen kommt Aufenanger zu dem Ergebnis, dass Kinder in Werbe-
spots meist eine Hauptrolle Gbernehmen und das geschatzte Alter bei sechs bis zehn
Jahren liegt. Der Schwerpunkt der Branchen, flr die Kinder werben, liegt bei Lebens-
mitteln, StfRwaren und Spielzeug (vgl. ebd. 1993: 85f; 1995: 56, 62f). In einer n&heren
Analyse ausgewahlter Werbespots mit Kindern kam er auBerdem zu dem Resultat, dass
Kinder in Werbespots eine ,,stark geschlechterspezifische ausgerichtete Werbung* (ebd.
1993: 96) unterstiitzen und durch ihren Einsatz traditionelle, patriarchalische Rollenkli-
schees Ubermittelt werden. Dies bestatigen auch die Studien anderer Autoren (u.a.
Baacke et al. 1999: 302f). Insbesondere bei der Spielzeugwerbung lassen sich médchen-
und jungenspezifische Werbespots unterscheiden. Dabei werden nicht nur durch die
Produkte (Puppen fur Médchen, Autos fur Jungen), sondern vor allem durch die Présen-
tation der Kinder und deren Umgangsweise mit dem Produkt geschlechterspezifische
Rollenklischees bedient (vgl. ebd.) (siehe 5.2.1.).

Die Studien der 90er Jahre zeigen jedoch auch, dass nicht mehr von einer Unterordnung
des Kindes gesprochen werden kann, sondern vielmehr von einer ,,Durchmischung bzw.
Umkehrung des Generationenverhaltnisses zwischen Kindern und Erwachsenen®
(Aufenanger et al. 1995: 159). Damit verbunden ist, so die Meinung der Autoren, eine
Lunrealistische Zuschreibung von Handlungskompetenz und Verantwortung" (ebd.).

Die These von Postman und Meyrowitz, dass Kinder in ihrem Wissen und ihren Hand-
lungen zu ,,kleinen* Erwachsenen werden, scheint sich auch in der Werbung wiederzu-
finden.

Die Ergebnisse der neusten Studie von Konstantin Korosides (2008) ergaben, dass in
33,5% der Werbespots Kinder als Darsteller vorkommen. Damit liegt er rund 10% Uber
den Studienergebnissen der 90er Jahre. Bezliglich der Produktbranchen, fir die Kinder
werben, kann er keinen Trend feststellen. Zwar werden sie vielfach fir Lebensmittel,
SlRwaren und Spielwaren eingesetzt, aber in einem &hnlich hohen MaR auch fir kin-
derunspezifische Produkte wie Elektronik, Autos oder Zustelldienste. Des Weiteren
kam er, &hnlich wie Goffman, zu dem Ergebnis, dass Kinder sehr differenziert darge-
stellt werden, wobei die Familie ein starkes, immer wiederkehrendes Motiv darstelit.
(vgl. ebd. 139, 155ff)

Ob die neusten Ergebnisse einen sich verdndernden Trend fur den Einsatz und die Dar-
stellung von Kindern in der Werbung aufzeigen, soll spater durch eine eigene kleine
quantitative Studie untersucht werden (siehe 4.1.).
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3.3.2. Funktionen der kindlichen Darstellung

Die Ergebnisse der verschiedenen Studien zeigen, dass Kindern eine wichtige Rolle in
Werbespots zukommt. Doch warum werden Kinder Gberhaupt in der Werbung einge-
setzt, welche Funktion hat ihre Darstellung?

,,Kinder ziehen immer", sie sind ein ,,ein emotionaler Turo6ffner - auch fir Erwachsene:
Wenn sie nett und st daherkommen, geht das direkt ins Herz."®

Dieses Zitat beschreibt wohl einen der wichtigsten Grunde fur den Einsatz von Kindern
in der Werbung. Durch die Aktivierung emotionaler Reize soll Aufmerksamkeit fiir das
Produkt erzeugt werden. Kinder, insbesondere Kleinkinder und Babys, fungieren dabei
als Blickfang, sie sind ein “Eye-Catcher®, auf den die Rezipienten instinktiv und unbe-
wusst reagieren (vgl. Bieber-Delfosse 1999: 80). Man spricht daher auch vom
Kindchenschema, einem angeborenen Auslésmechanismus, der insbesondere die Ge-
fiihle und Affekte des Betrachters anspricht. Ein rundgeformter Kopf, groRe, tief liegen-
de Augen und runde Pausbacken sind Merkmale dieses Schemabildes, das bei Erwach-
senen Emotionen wie Vertrauen, Geborgenheit und Liebenswurdigkeit auslosen. Das
Ziel der Werbetreibenden ist, dass diese Eigenschaften durch emotionale Konditionie-
rung auf die beworbenen Marken Ubertragen werden. (vgl. Schweiger/Schrattenecker:
2005: 228f)

Untersuchungen zeigen, welche groRe Bedeutung die Emotionalisierung und Asthetisie-
rung fur die Zielgruppenansprache hat: Fernsehwerbung ist dann erfolgreich, ,,wenn sie
»unter die Haut geht« bzw. »starke personliche Gefiihle« auslost” (Huth/Pflaum 1996:
125). Kinder sind Tréager solcher Emotionen und so kann sich durch ihren Einsatz die
»Wahrscheinlichkeit, einen betrachtlichen Teil der Rezipienten in Bann ziehen zu kon-
nen®, erhdhen (Bieber-Delfosse 2002: 89).

Schon seit es Werbung gibt, werden Kinder eingesetzt. Ein Grund daftr ist der An-
spruch der Werbung, realistische soziale Situationen wiederzuspiegeln. Und zu einer
Vorstellung von Familie gehdren Kinder. Dominierte friiher vor allem die Darstellung
traditioneller Kernfamilien, lassen sich heute eine Vielzahl von Familienkonstellationen
in der Werbung, wie auch in der Gesellschaft, beobachten. Die harmonische Darstellung
der Eltern-Kind-Beziehung bleibt in den meisten Werbespots bestehen, unabhéngig da-
von, ob das Kind nur mit einem Elternteil oder mit beiden Eltern gezeigt wird. Bieber-
Delfosse (1999) &uRert sich kritisch zu dieser Funktion von Kindern in ,,Werbefami-
lien“, denn diese zeigt ,,vornehmlich eine klassische, nichtauthentische Familienidylle,
in der alles Gliick der Erde von der Familien-mit-Kind-Beziehung, gekoppelt mit dem
Erwerb eines Produkts, kommt“ (ebd.: 153). In einer Gesellschaft, die sich durch viel-
faltige Familienformen und eine zunehmende Individualisierung und Isolierung kenn-

> Zitat Axel Dammler. In: Der Tagesspiegel (2007): “Kleine Tiere und Kinder ziehen immer*“. URL:

www.tagesspiegel.de/wirtschaft/Unternehmen-Werbung-Ferrero;art129,2371885 (Stand:07.11.08).
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zeichnet, wird die Darstellung des Kindes nicht nur ,,zum Vehikel flr die Sinnsuche im
Leben der Erwachsenen“ (ebd.: 159), sondern fungiert ,,auch als Therapeutikum fir
deren Ohnmachtserfahrungen in der Gesellschaft“ (Aufenanger et al. 1995: 160). Dabei
wird durch den Einsatz von Kindern ,,der Versuch unternommen, das Bild des verloren-
gegangenen Paradieses wiederzubeleben® (ebd.).

Den Werbetreibenden hilft bei der Assoziation Kind-Paradies die vorherrschende Vor-
stellung von Kindern in der Gesellschaft: Kinder sind suf3, nattrlich und authentisch.
Sie handeln weder strategisch noch berechnend, sondern verkérpern das Reine, Gerech-
te und Gute. Dadurch kénnen Kinder die Glaubwurdigkeit der Werbebotschaft erhéhen.
Denn sie agieren meist weniger gekinstelt und durfen sich in der Werbung héufig ex-
pressiver, emotionaler und weniger kontrolliert verhalten. (vgl. ebd.: 83; Bamber-
ger/Forster 1998: 14)

Ein weiterer Vorteil von Kinderakteuren ist ihre Funktion als Identifikationsfiguren. Der
Wunsch eines Kindes, so zu sein wie eine Werbefigur, kann das (Kauf-)Verhalten maR-
geblich beeinflussen (vgl. Bieber-Delfosse 2002: 90). Die wenigen Forschungsergebnis-
se, die zur ldentifikationsleitung von Werbung bei Kindern vorliegen, unterscheiden
sich jedoch in hohem Male. Wahrend Béckelmann et al. (1979) keinen Hinweis finden
konnten, dass ,,mitwirkende Kinder einen Faktor darstellen, der eine (...) verstérkte
Identifikation hervorruft* (ebd.: 199, 222), kommen Charlton et al. (1995a) zu einem
anderen Resultat. Fir viele Kinder spielen ,,sympathische Akteure“ eine wichtige Rolle
bei der Beurteilung von Werbespots. Dabei gehoren Kinderdarsteller, insbesondere Jun-
gen, zu den attraktivsten und bevorzugten Protagonisten. Ein Drittel der befragten Kin-
der gab zudem an, dass sie gerne so wéren wie die dargestellten Figuren. (vgl. ebd.: 44)

Aber auch zur Bewerbung von kinderunspezifischen Produkten werden Kinder gerne als
Stilmittel eingesetzt. Denn neben den bereits genannten Funktionen, stehen Kinder auch
fir Zukunft und Innovation. Dies wird besonders bei Banken-, Versicherungs- oder
Energieversorgerwerbung deutlich, in denen die Slogans haufig an Erwachsene appel-
lieren, die Zukunft der Kinder heute schon zu verantworten und zu gestalten. (vgl.
Buschmann 2005: 64)

3.3.3. Diskussion um Kinder in der Werbung

Der Einsatz von Kindern kann, so wurde es gerade gezeigt, fir die Werbewirtschaft mit
einer Reihe von Vorteilen verbunden sein und wird daher bewusst genutzt. Kinder kon-
nen nicht nur Aufmerksamkeit - das hochste Gut der Werbung - wecken, sondern haben
haufig auch einen zentralen Wiedererkennungswert.® Und genau dieser ,,strategische®
Gebrauch der Kinder wird vielfach diskutiert und kritisiert. Durch das Wissen um ihre

Beispiel hierfiir sind unter anderem das ,,Froop-Kind* (siehe 5.1.3.), aber auch die Jungengesich-
ter, die seit Jahrzehnten die Verpackung von ,Ferrero Kinderschokolade® und ,,Brandt Zwieback*
zieren.
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Funktion als Emotionstrager werden ,,die Gefuhle Erwachsener kleinen Kindern gegen-
uber (...) missbréuchlich aktiviert und benutzt” (Bieber-Delfosse 2002: 33). Die Vor-
stellung von Kindheit orientiere sich dabei nicht an der Realitét, so die Autorin, sondern
an medialen, von Stereotypisierungen gepragten Darstellungen (vgl. ebd.). Dadurch
wird ,,die Gruppe der Kinder klischeehaft instrumentalisiert zur VVerkdrperung des Aus-
drucks gesteigerten Lebensgefuhl® (Tykwer et al. 1995: 220). Andere Autoren sprechen
vom Missbrauch der Kinder zu Gunsten von Einschaltquoten, Umsatzsteigerung und
der Verfiihrung zusehender Kinder zum Kauf von Produkten. (vgl. Aufenanger 1993: 7,
90). Dabei fungieren Kinder haufig nur als ,,Luckenfiller” oder ,,Staffage”, so Aufen-
anger et al. (1995), da sie fur die eigentliche Werbebotschaft keine zentrale Funktion
haben (vgl. ebd.: 161).

Es zeigt sich, dass die Aspekte ,,Instrumentalisierung” und ,,Manipulation des Publi-
kums* mafRgeblich die Diskussion um den Einsatz von Kindern in der Werbung be-
stimmen. Dabei wird die Debatte jedoch noch von einer anderen tberlagert: Die Angst
um die verfiihrende Wirkung der Werbung auf die Zielgruppe Kind.

3.4. Zielgruppe Kind

,Deutsche Kihe sind lila!* - und zwar fir jedes dritte Kind in Deutschland (Neumann-
Braun 1998: 63). Dies ist das Ergebnis einer Malaktion in Bayern und ein Paradebei-
spiel fur die Befurchtungen um die Manipulationskraft von Werbung. Kinder, so die
Interpretation der Studienresultate, kdnnen zwischen der Scheinwelt der Werbung und
der Wirklichkeit nicht trennen. Dies fihre dazu, dass die echte Kuh schon mal mit der
bekannten Milka-Kuh aus der Werbung verwechselt werde. (vgl. ebd.) Die Folge, so
Miiller (1997), sei die Uberlagerung der kindlichen Phantasie durch Darstellungen der
Medien, die zu einem ,,chronischen Phantasiemangel* der Kinder fuhre (ebd.: 20).

Die Diskussionen um negative Werbewirkungen finden in regelméiigen Abstéanden ihre
Hohepunkte. Bestand in den 70er und 80er Jahren die Angst darin, dass Werbespots
Kinder ,,psychisch deformieren® und ,,ihr Werteempfinden zersetzen“ (ZAW 2008: 3),
dominiert heute der Verdacht, dass Lebensmittel- und StiBwarenwerbung ein Grund fur
das Ubergewicht von Kindern sei (vgl. ebd.: 4). Der Zentralverbund der deutschen
Werbewirtschaft (ZAW) beklagt, dass die Debatte unter mangelnden wissenschaftlichen
Erkenntnissen leide und vor allem auf Annahmen baue. Werbung misse dabei nicht nur
als Stindenbock fir gesellschaftliche Missstdnde herhalten, sondern gelte schon per se
als skrupellos und ,,iiberméchtige Manipulationsmacht* (ZAW 2000: 2).

Im Vordergrund dieser Arbeit steht nicht die Untersuchung von Kindern als Rezipien-
ten, sondern von Kinderdarstellern in Fernsehwerbespots. Da Werbespots mit und fur
Kinder jedoch die Basis fir die empirische Analyse bilden, soll kurz darauf eingegan-
gen werden, was die Zielgruppe Kind auszeichnet. Dabei geht es sowohl um die Interes-
sen der Werbetreibenden, als auch um die Erwartungen und Vorlieben der Kinder. An-
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grenzend soll auch die Frage geklart werden, ob Kinder wirklich ,,anféallig” fir Werbe-
botschaften sind oder die Mediatisierung der Kindheit auch zu einer Generation von
Werbeprofis flhrt.

3.4.1. Interessen und Strategien der Werbewirtschaft

Die Werbewirtschaft hat die Zielgruppe Kind fir sich entdeckt. Zwar gehoren Kinder,
so wie dltere Menschen, nicht zu der werberelevanten Gruppe der 14-49j&hrigen, doch
die Attraktivitat der Zielgruppe wachst. Da die Anzahl der Kinder in Deutschland auf-
grund des demographischen Wandels prozentual zur Gesamtbevolkerung abnimmt,
werden auch die Absatzmdglichkeiten fur die Werbewirtschaft kleiner und die Bemd-
hungen um die Zielgruppe missen intensiver gefihrt werden (vgl. Muller 1997: 31).

Kinder sind nicht nur die Kunden von morgen, sondern auch von heute, denn sie verfi-
gen bereits Uber eine betréchtliche Finanz- und Konsumkraft (siehe 2.3.1.). Doch nicht
nur die Geldmittel der Kinder, sondern auch die der Eltern interessieren die Werbewirt-
schaft. Denn Eltern sparen zuletzt bei ihren Kindern (vgl. KVA 2008: 42). Daher spricht
Kinderwerbung immer auch Eltern als Zielgruppe und potentielle K&ufer an.

Hinsichtlich einer frihen Markenbindung und -positionierung spielen Kinder fir die
Werbewirtschaft eine wichtige Rolle. Bereits bei Vorschulkindern wird aus der
»Dingwelt* (z.B. Puppe) eine ,,Markenwelt*“ (z.B. Baby Born). Wer also ,,mit Marken-
werbung zu spét einsetzt, den bestraft das Kind ... mit Nichtkauf* (Ehapa-Verlag 1992,
zit. in Mayer 1998: 57). Mit steigendem Alter nimmt das Markenbewusstsein immer
mehr zu, was sich auch in der Beeinflussung der elterlichen Kaufentscheidungen wider-
spiegelt. Kinder sind wahre ,Kaufmotoren“ und ,Markendurchsetzter* (Lan-
ge/Didzuweit 1997: 51f), die insbesondere bei Spielzeug, Kleidung und Lebensmitteln
mitbestimmen, was gekauft wird (vgl. Hohn/Bauer 2007: 5). Die ZAW versucht, diese
Daten zu marginalisieren und spricht von einer generellen ,,Uberschatzung® der kindli-
chen Beeinflussungskraft (vgl. ebd. 2000: 8).

Finanzkraft, Markenbindung und Kaufbeeinflussung sind die drei groRen Interessens-
grinde fur die Werbewirtschaft an Kindern. Doch um Kinder als Konsumenten und
Ké&ufer zu erreichen, ist eine gute Kenntnis Uber die Zielgruppe unerlasslich. Die Hete-
rogenitat und Anspriche der Gruppe Kind haben dabei Einfluss auf die Mittel und Stra-
tegien, die bei der inhaltlichen und gestalterischen Umsetzung des Werbespots bertick-
sichtigt werden mussen. Einige generelle Mittel zur zielgruppengerechten Produktver-
marktung bei Kindern sind, neben der Bewerbung kinderrelevanter Produkte wie Spiel-
zeug oder SuRigkeiten, vor allem aufféllige Schnitt-, Farb- und Musikeffekte mit ein-
gangigen Jingles und Slogans. Dabei gilt es, in mdglichst einfachen Handlungsabfolgen
eine spaldige, action- und spannungsreiche Atmosphére zu présentieren, die einen ver-
trauten, aber konfliktfreien Familien- oder Freizeitalltag darstellt. Beliebt bei Kindern
sind Cartoon- und Animationsspots, in denen Kinder Zauberkréfte besitzen und/oder
cleverer und stérker als die Erwachsenen erscheinen. Dabei setzen die Werbetreibenden,
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unabhéngig vom Werbetyp, auf Kinderakteure als ldentifikationsfiguren. (vgl. Lan-
ge/Didzuweit 1997: 47f)

Um erfolgreich zu sein, kdmpfen die Werbetreibende also mit einer Reihe von Strate-
gien um die Gunst der Kleinsten. Dieser gezielte Einsatz von Beeinflussungstechniken
wird jedoch vielfach kritisiert und bietet, so Gunter et al. (2005), Anlass zur Besorgnis:
Kinder kénnen dies noch nicht durchschauen und werden irregefuhrt, denn ,,young chil-
dren are trusting of commercials, and it is possible to accuse advertisers of being unfair
in taking advantage of this trusting outlook* (ebd.: 20).

Ob und inwieweit Kinder die Absichten und Ziele der Werbung verstehen, soll im
nachsten Abschnitt néher betrachtet werden.

3.4.2. Interessen und Erwartungen der Kinder

Ebenso wie die Werbewirtschaft bestimmte Absichten verfolgt, so haben auch Kinder
spezifische Erwartung und Einstellung bezuglich Werbung.

Verschiedene Studien haben gezeigt, dass die Akzeptanz von Werbung stark altersab-
hangig ist. Wéhrend 40% der Vier- bis Sechsjahrigen Werbung sehr gut bis gut gefallt,
sinkt dieser Wert mit zunehmendem Alter kontinuierlich ab (vgl. Charlton et al. 1995a:
41). Annédhernd die Halfte aller Sechsjahrigen empfindet Fernsehwerbung dabei nicht
als storend und lehnt die Vorstellung eines werbefreien Fernsehens ab (vgl. Baacke et
al. 1999: 107f). Besonders beliebt an Fernsehwerbespots sind Machart und sympathi-
sche Figuren, wobei Kinderwerbespots mit Kindern als Darsteller am attraktivsten emp-
funden werden. Nur etwa jedes vierte Kind lehnt Werbung kategorisch ab und empfin-
det sie als ,,langweilig” oder zu ,,aufdringlich®. (vgl. Charlton et al. 1995: 42ff, 72)

Aber sagt die Einstellung zu Werbung auch etwas tber ihrer Webekompetenz aus?

Baacke et al. (1999) kommen diesbezliglich zu einem widerspriichlichem Ergebnis.
Zwar weif die Mehrheit der Kinder, dass Werbung ein Mittel zur Produktvermarktung
ist, dennoch stimmen Gber 50% der Sechs- bis Neunjéhrigen Aussagen wie ,,damit Kin-
der was zu lachen haben* und ,,damit man zwischendurch etwas anderes machen kann*
zu (ebd.: 71). Dies zeigt, so die Autoren, dass insbesondere die jingeren Kinder die
6konomischen Ziele des Werbemarkts nicht eindeutig durchschauen (vgl. ebd.: 69).
Dies bestatigt auch die Studie von Charlton et al. (1995a), in der nahezu die Halfte aller
Vierjahrigen keinen relevanten Aspekt der Werbekommunikation (Produktinformation,
Kaufappell etc.) nennen konnten, 37% dieser Altersklasse erkannte ebenfalls den Unter-
schied zwischen Programm und Werbung nicht. Dies gilt auch fir 21% der fiinf- und
12% der sechsjéhrigen Kinder (vgl. ebd.: 56ff). Diese Kinder, so befiirchten die Auto-
ren, sind Fernsehwerbung ,,ohne Kontrollstrategien ausgeliefert” (ebd.: 58). Differenzie-
rungsprobleme treten besonders dann auf, wenn die Werbeankindigung uneinheitlich
ist oder Werbung und Programm zu ahnlich sind.
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Je dlter Kinder sind, desto weniger wird den Werbebotschaften Glauben geschenkt und
desto werbekompetenter sind sie, so der Schluss von Baacke et al. (vgl. ebd. 1999: 72).
Charlton et al. (1995a) kommen zu dem Resultat, dass Kinder, die viel fernsehen, Kin-
der alleinerziehender Eltern und Kinder, die sich h&ufig mit Darstellern aus der Wer-
bung identifizieren, werbeerfahrener und somit werbekompetenter sind (vgl. ebd.: 51).

Verschiedene Untersuchungen belegten auf’erdem einen engen Zusammenhang von
Webespot- und Produktbeurteilung. Kinder, denen ein Spot gut geféllt, bewerten zu-
meist auch das beworbene Produkt positiv. Bei Kindern kénnen somit Konsumwiinsche
allein durch eine gute Werbeprésentation hervorgerufen werden. (vgl. Phelbs/Hoy 1996
zit. in Gleich 1997: 58). Dabei sind sie diesbezuglich nicht leicht zufrieden zu stellen
und haben spezifische Erwartungen an Werbung, die der Ehapa-Verlag in seinen Grund-
regeln fiir die Werbeansprache zusammenfasst: Kinder wollen eine gut gemachte Wer-
bung, die alle Sinne anspricht, unterhaltsam ist und in der das Gute gewinnt. Sie méch-
ten von der Webung ernst genommen werden, legen Wert auf eine logische, leicht ver-
stdndliche Handlungsabfolge und eine detaillierte Produktkommunikation. Werbung
soll in erster Linie spaBig, humorvoll und spannend sein, wobei Gestaltungsmitteln wie
Musik, bunten, farbenfrohen Bildern, klaren Formen und Strukturen etc. eine bedeuten-
de Rolle zukommt. Fir eine kindgerechte Werbeansprache ist es aufierdem wichtig, so
der Ehapa-Verlag, den Gerechtigkeitssinn der Kinder zu wahren. Daher sollten Diskri-
minierungen, Ubertreibungen, edukative Botschaften sowie zum besseren Verstandnis
Metaphern vermieden werden. Als Werbedarsteller sind besonders Tiere, Zeichentrick-
figuren, Stars oder andere Kinder beliebt.”

Einige dieser Erwartungen finden sich in den Strategien der Werbetreibenden wieder.
Die Werbewirtschaft weil3 also um die Bedurfnisse der Kinder, diese wiederum kennen
meist auch deren Absichten. Dieses Kapitel hat jedoch gezeigt, dass es sich bei der
Zielgruppe Kind weder generell um ,,Werbeprofis“ noch um ,,Werbeanféllige* handelt.

3.5.  Rechtliche Rahmenbedingungen

Es gibt eine Reihe von rechtlichen Regularien in Bezug auf Kinder und Werbung. Fur
die Werbewirtschaft verpflichtend sind der deutsche Rundfunkstaatsvertrag, die Werbe-
richtlinien der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und der Landesmedienanstal-
ten. Diese werden inhaltlich determiniert durch die EG-Fernsehrichtlinien und den im
Grundgesetz verankerten Jugendschutz. Zusatzlich gibt es die freiwillige Selbstver-
pflichtung des deutschen Werberats und die ,,Freiwillige Selbstkontrolle Fernsehen*
(FSF).

Diese Grundregeln finden sich auf der Homepage des Egmont Ehapa-Verlags. vgl.
http://www.ehapamedia.de/ kidswerb/ kidswerb02.php? subnavid=2& navid=5Ehapa (Stand
10.11.08) und Mdiller 1997: 61-67.
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Zur Vermeidung von Differenzierungsproblemen bei Kindern in Bezug auf Werbung
und Programm ist das Unterbrechen von Kindersendungen durch Werbeblécke verboten
(vgl. RfStV 2008: 844 1)8. Dabei darf Werbung nicht den Interessen der Kinder schaden,
strafbare Handlungen als nachahmenswert darstellen und ihre Unerfahrenheit oder
Leichtglaubigkeit ausnutzen. Des Weiteren ist die direkte Aufforderung zum Kauf oder
Konsum beworbener Produkte mit Aussagen wie ,,Probiert doch mal“ oder ,,Winscht
euch® verboten. Auch der irrefuhrende Einsatz so genannter aleatorischer Werbemittel
(z.B. Gratisverlosungen, Preisréatsel) ist unzulassig. (vgl. LFK 2000: Richtlinie 4 I, Nr.
4,5; 111, Nr.1).

In Bezug auf den Einsatz von Kinderakteuren gelten die oben genannten Bestimmungen
im gleichen Male. Dabei wird explizit erwdhnt, dass Kinder in der Werbung nicht
grundlos in geféhrlichen Situationen und/oder als Sexualobjekte gezeigt werden durfen
(vgl. LFK 2000: Richtlinie 4 I, Nr. 3, 6). Auch Werbung, die einen Vortrag tber die
besonderen Vorteile eines Produkts enthélt, die jedoch nicht den ,,naturlichen Lebens-
aullerungen von Kindern entsprechen, ist rechtswidrig. Dies gilt auch fiir den Einsatz
von Kindern, das heifit die Prasentation nicht kindgemaRer AuRerungen iber Produkte
und Dienstleistungen durch Kinder ist nicht erlaubt. (vgl. ebd.: Richtlinie 2 Ill, Ziff.2)
Das Ziel dieser Bestimmung ist es, die kindliche Personlichkeit zu schiitzen und zu ver-
hindern, dass Kinder zum Objekt der Fernsehwerbung gemacht werden. (vgl. Hoff-
mann-Riem et al. 1995: 383f).

8 Rundfunkstaatsvertrag, Gesetzblatt Baden-Wirttemberg (GBI) 2008: .237.
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4, Empirische Untersuchung

Nach der theoretischen Auseinandersetzung mit dem Thema Kinder, Kindheit und Wer-
bung soll mithilfe einer empirischen Untersuchung der Einsatz und die Darstellung von
Kindern in Fernsehwerbespots naher beleuchtet werden. Dabei liegt der Analyse fol-
gende Forschungsfrage zugrunde:

Wie werden Kinder in Fernsehwerbespots dargestellt und welche unterschiedlichen
Prasentations- und Einsatzarten gibt es?

Dieser leitenden Frage sind folgende spezifische Fragen untergeordnet:

1.) Lassen sich anhand der filmischen Gestaltungs- und Inszenierungsstrategien Aussa-
gen Uber die angesprochene Zielgruppe treffen?

2.) Welche Einstellungen, Verhaltensarten, Weltbilder usw. werden durch die Darstel-
lung von Kindern in Werbespots vermittelt und in welcher Relation stehen diese zu
den Lebensbedingungen von Kindern heute?

3.) Welche Rolle spielen soziodemographische Merkmale, die werbende Produktbran-
che, die Form des Werbespots und das Programmumfeld fir die Darstellungsweise
und Zielgruppenansprache von Kindern?

Bei diesen Unterfragen geht es in erster Linie darum, die bereits theoretisch abgehandel-
ten Aspekte von Kindern und Werbung néher zu betrachten und festzustellen, in wel-
cher Form sich diese in Werbespots fur und mit Kindern wiederfinden.

4.1. Quantitative Analyse von Fernsehwerbung

Der Schwerpunkt der empirischen Untersuchung liegt auf einer qualitativen Werbespot-
analyse. Um jedoch einen besseren Einblick in die aktuelle Kinderwerbung und die Art
und den Umfang von Werbespots mit Kindern zu erhalten, wird zunéchst eine quantita-
tive Inhaltsanalyse durchgefuhrt. In Kapitel 3.3.1. wurden bereits einige Daten zum
Kindereinsatz in Fernsehwerbespots genannt. Da diese Studien jedoch groRtenteils aus
den 90er Jahren stammen, kdnnte sich diesbezlgliche etwas gedndert haben.

Dieser guantitativen Analyse liegt in erster Linie die dritte Unterfrage (s.0.) zugrunde.
Ziel dieser Untersuchung ist es, folgende Aspekte zu untersuchen:

e Wie haufig kommen Kinder in Fernsehwerbespots vor? Wie viel Prozent der
Werbespots mit Kindern sprechen auch Kinder als Zielgruppe an?

e Fir welche Produktbranchen werden Kinder als Werbeakteure eingesetzt?

e Welche soziodemographischen Merkmale lassen sich den Kinderdarstellern zu-
ordnen?
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o Gibt es Auffalligkeiten im optischen Erscheinungsbild der Kinderdarsteller?

e Welche Rolle nehmen sie ein und in welcher Handlungssituation werden sie ge-
zeigt?

e Welche Unterschiede bei den Ergebnissen ergeben sich bezlglich des Sendeum-
felds der Werbespots und dem Erhebungszeitraum und -tag?

Fur die Uberpriifung dieser Fragen ist die Inhaltsanalyse geeignet, denn sie ist ,eine
empirische Methode zur systematischen und intersubjektiv nachvollziehbaren Beschrei-
bung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer
darauf gestitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte® (Frih
2007: 27). Da es in dieser Untersuchung um die Ermittlung von Haufigkeiten geht, wird
die Frequenzanalyse angewendet, eine spezielle Form der quantitativen Inhaltsanalyse.
Mit dieser wird innerhalb einer Untersuchungseinheit, in diesem Fall ein Werbespot, die
Hé&ufigkeit des Auftretens bestimmter Merkmale festgestellt. (vgl. Diekmann 2005: 496)
Das Kernstiick der Inhaltsanalyse ist das Kategoriensystem. Die zu Uberpriifenden Vari-
ablen wurden unter Beachtung der Anspriiche Vollstdndigkeit, Trennschérfe, angemes-
sener Differenzierungsgrad, Validitat und Reliabilitat operationalisiert (vgl. Brosius et
al. 2008: 160ff). In der vorliegenden Analyse handelt es sich in der Regel um binére
Codes wie ja/nein, méannlich/weiblich, Hauptrolle/Nebenrolle. Bei der Variable ,,Alter
wurde auf die bereits definierte Abgrenzung (siehe 2.1.) zuriickgegriffen. Fir alle ande-
ren Merkmale wurden Kategorien festgelegt. Da sich diese teilweise erst durch das An-
schauungsmaterial ergeben, lief der Prozess der Kategorienbildung deduktiv wie auch
induktiv ab (vgl. ebd.: 169).°

Die Datenerhebung fand Ende Oktober/Anfang November 2008 von Montag bis Don-
nerstag, 18.00 Uhr bis 21.00 Uhr, und samstags von 07.30 Uhr bis 10.30 Uhr statt. Die
Auswahl beruht auf den Fernsehnutzungsmustern von Kindern verschiedener Alters-
klassen werktags und am Wochenende (siehe 2.2.1.) und erlaubt den Vergleich beziig-
lich Wochentag und Tageszeit. Damit eine addaquate Aussage Uber die Werbespots in
den unterschiedlichen Programmen moglich wird, wurden Offentlich-rechtliche (ARD,
ZDF), private (RTL, Pro Sieben) und kinderspezifische Fernsehsender (Super RTL,
Nickelodeon) untersucht. Diese Auswahl basiert auf den ermittelten Senderpréaferenzen
von Kindern (siehe 2.2.1.).%°

Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

Aufgrund der expliziten Einbeziehung von kinderspezifischen Spartenkanélen unter-
scheidet sich die vorliegende quantitative Untersuchung von anderen Studien. Die Er-
gebnisse zeigen deutliche programmspezifische Differenzen auf und sollen daher ge-

Das Kategoriensystem sowie das Codebuch (Tabelle 1) befinden sich im Anhang auf Seite 73.

10 Der Kinderkanal KIKA konnte nicht untersucht werden, da hier keine Werbung ausgestrahlt wird.
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trennt voneinander dargestellt werden: Unterschieden wird zwischen kinderspezifischen
(Super RTL, Nickelodeon) und kinderunspezifischen (ARD, ZDF, RTL, Pro 7) Pro-
grammen. Insgesamt liegen die kinderspezifischen Sender mit 454 gezédhlten Werbe-
spots Uber den kinderunspezifischen Sendern mit 419 Spots*'. Abbildung 2 und 3 zeigen
den Anteil der Werbespots mit Kindern im jeweiligen Programmumfeld. Im kinderun-
spezifischen Programm werden in nahezu einem Funftel aller Werbespots Kinder als
Darsteller eingesetzt. Damit liegt diese Untersuchung nur leicht unter den Ergebnissen
der 90er Jahre (siehe Aufenanger, 3.3.1.).

Allerdings handelt es sich nur bei einem geringfligigen Teil von 5% um Kinderwerbe-
spots, das heillt um Spots, die auch Kinder als Zielgruppe ansprechen.*

5%

81%

OKinderwerbespots mit
Kindern

B Erwachsenenspots mit
Kindern

OWerbespots ohne Kinder

Abbildung 2: Werbespots mit
Kindern im kinderunspezifi-
schen Programm (N= 419), in %

Dagegen sind im kinderspezifischen Programm beinahe alle Werbespots, die Kinder
einsetzen, auch an sie als Zielgruppe gerichtet. Nur ein zu vernachldssigender Anteil
von 1% richtet sich ausschliel3lich an Erwachsene.

64%

1%

D Kinderwerbespots mit
Kindern

B Erwachsenenspots mit
Kindern

OWerbespots ohne Kinder

11

Abbildung 3: Werbespots
mit Kindern im kinderspe-
zifischen Programm (N=
454),in %

Den o6ffentlich-rechtlichen Sendern ist es gesetzlich verboten, Werbung nach 20 Uhr und im Rah-

men von Kindersendungen zu senden (vgl. RStV 2008: 815,1; §16,1). Dadurch konnten werktags
nur zwei Stunden und der Samstagvormittag tiberhaupt nicht in die Analyse einbezogen werden.

12

Begriffdefinitionen von Kinder- und Erwachsenspots siehe Kapitel 3.2.
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Der Wochentag hat kaum Einfluss auf den Kindereinsatz in der Werbung. Vergleichbar
mit den Untersuchungsergebnissen von Aufenanger (1993) steigt der Anteil der Kin-
derwerbespots am Wochenende im kinderunspezifischen Programm etwas an (siehe
3.3.1). Dies weist darauf hin, dass Kinder insbesondere in diesem Zeitraum gezielt er-
reicht werden kdnnen.

Unabhéngig von Wochentag und Programmumfeld werden vor allem Grundschulkinder
im Alter von sechs bis neun Jahren eingesetzt, wobei der Anteil an Madchen etwas ho-
her ist. Im Hinblick auf die Rolle der Kinder und der dargestellten Handlungssituation
ergeben sich wiederum programmliche Unterschiede. 85% der Kinder tbernehmen in
Werbespots des kinderspezifischen Programms eine Hauptrolle. Der Grof3teil der Wer-
bespots zeigt (mindestens) zwei Kinder, die gemeinsam mit dem beworbenen Produkt
spielen. Nur in durchschnittlich 7% der Falle werden Kinder gemeinsam mit ihren EI-
tern oder einem Elternteil gezeigt. Im kinderunspezifischen Programm hingegen spielt
die Einbettung der Kinder in eine familidre Situation eine groRe Rolle (75% der Spots).
Dabei nehmen die Kinder jedoch, im Vergleich zum kinderspezifischen Programm, hau-
figer nur eine Nebenrolle ein.

Uber das duRere Erscheinungsbild der Kinder lassen die Daten nur wenige Aussagen zu.
Die Kinderakteure werden, bezuglich der Kleidung und Haarfarbe, im kinderspezifi-
schen Programm etwas differenzierter dargestellt. Dies ermdglicht den zuschauenden
Kindern ein hoheres Identifikationspotential.

Im kinderunspezifischen Programm werden Kinder h&ufig in Erwachsenenspots einge-
setzt. Hier zeigen sich starker ,kindliche Merkmale®, die sie niedlich und s erschei-
nen lassen. Dazu gehdren blonde Haare, Locken, Sommersprossen oder bei Méadchen
(geflochtene) Zopfe. (vgl. Tabelle 2 und 3) **

Der grolte Unterschied bezuglich des Sendeumfelds ergab sich bei den Produktbran-
chen (vgl. Abbildung 4 und 5)*. Im kinderspezifischen Programm werben Kinder in
erster Linie fir Spielwaren (67%). Weit abgeschlagen folgen die Kategorien Compu-
ter/Computerspiele/Spielkonsolen (12%) und Lebensmittel (8%). Im kinderunspezifi-
schen Programm dagegen ist der Einsatzort vielfaltiger. 20% der Werbespots mit Kin-
dern entfallen auf die Kategorie Banken/Versicherungen, gefolgt von Lebensmittel
(15%), Sulwaren, Elektro-/Haushaltsgerate, (Versand-) Handel (alle durchschnittlich
8%). Allerdings sprechen nur wenige Spots aus der Lebensmittel- und Stfwarenbran-
che auch Kinder als Zielgruppe an. Dieses Ergebnis ist vergleichbar mit der Studie von
Konstantin Korosides (siehe 3.3.1.) und zeigt, dass immer mehr Branchen Kinder als
Werbedarsteller nutzen.

3 Die Tabellen 2 und 3 befinden sich im Anhang auf den Seiten 76 und 77.
14 Die Abbildung 4 und 5 befinden sich im Anhang auf Seite 71 und 72.
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Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass Kindern als Darsteller im ,,normalen* kin-
derunspezifischen Programm eine wichtige, aber keine tUbergeordnete Rolle zukommt.
Die Zielgruppe Kind wird, obwohl sie fur die Werbewirtschaft eine interessante und
kaufkraftige Konsumgruppe ist, kaum direkt angesprochen. Die gezielte Werbeanspra-
che, die in den meisten Fallen mit dem Einsatz von Kindern im Werbespot gekoppelt
ist, erfolgt auf den kinderspezifischen Kinderkanalen. Dabei ergab die Untersuchung
viele Parallelen zu den Studien der 90er Jahre, was darauf hinweist, dass der Einsatz
und die Darstellung von Kindern in den letzten Jahren nur geringen Schwankungen und
Veranderungen unterlagen.

4.2. Begrindung der Datenauswahl

Die quantitative Untersuchung hat bereits einige Fakten zum Einsatz von Kindern of-
fenbart. In einem néchsten Schritt soll nun anhand einzelner Fernsehwerbespots der
Einsatz von Kindern naher beleuchtet werden. Dabei folgt die Auswahl dieser Spots
bestimmten Kriterien. Zundchst miissen Kinder als Akteure anwesend sein, denen
gleichzeitig eine tragende (Haupt-) Rolle zukommt. Des Weiteren sollen sich die Spots,
sei es durch das Produkt oder die Konzeption der Werbespots, ausdriicklich auch an
Kinder als potentielle Ké&ufer und Konsumenten richten. Da es insbesondere bei den
Werbespots aus dem kinderunspezifischen Programm nur eine geringe Anzahl an Pro-
duktbranchen gibt (siehe 4.1.), die sowohl Kinder einsetzen als auch diese als Zielgrup-
pe ansprechen, werden die Fernsehwerbespots aus der Lebensmittel-, SuRwaren- und
Spielwarenbranche stammen.

Ein wichtiges Kriterium stellt auerdem das Programmumfeld dar. Die Auswahl von
Werbespots aus dem kinderspezifischen sowie aus dem kinderunspezifischen Programm
ermoglicht, wie in der quantitativen Analyse, eine vergleichende Gegeniberstellung.

Die Werbespots sollen auBerdem aus Deutschland stammen und mdéglichst aktuell sein.
Hierbei kann davon ausgegangen werden, dass zeitnahe Entwicklungen und Trends in
der Gesellschaft berlicksichtigt werden. Dies ist insbesondere bei der Interpretation und
beim Rickbezug auf gegenwartige Lebensstile und -bedingungen von Kindern hilfreich.
Dabei gilt es zu beachten, dass die Werbespots keine ,,planen Abbilder der Realitét"
sein werden (Keppler 2006: 93), denn bei Fernsehbildern handelt es sich immer um eine
eigens hergestellte Realitat, die maRgeblich von den Entstehungsschritten eines audiovi-
suellen Produkts beeinflusst wird. Daher stellt sich vielmehr die Frage, welche ,,Kriteri-
en, Mechanismen und Konventionen“ (ebd.: 94) die Darstellung von Kindern und die
damit einhergehende Konstruktion von Realitat bestimmen.

Diese genannten Kriterien fihrten zu der Auswahl folgender Werbespots:
¢ Kinderschokolade ,,Mutter und Kind*

e Fruchtzwerge ,,Der Experte*

30



e Froop Fruchtyoghurt ,,Das Fruchtalarmkind als Extrembeispiel*
e Baby Annabell: ,,Die Multifunktionspuppe”

e Lego Duplo: ,,Die Feuerwehr”

4.3.  Methodische Vorgehensweise

Zur Uberpriifung der unterschiedlichen Présentations- und Einsatzformen von Kindern
in Fernsehwerbespots bedarf es, wie schon bei der quantitativen Untersuchung, eines
intersubjektiv nachvollziehbaren methodischen Verfahrens. Zwar unterscheiden sich die
quantitative und qualitative Sozialforschung in ihren Pramissen und Zielen kaum, ,,bei-
de beziehen sich auf historisch-soziales menschliches Handeln, auf seine Organisation
und Orientierung, auf Dokumente und Produkte des Handelns sowie auf Deutungen von
Handlungen in >Texten< etc.” (Soeffner 2004: 64), allerdings gibt es erhebliche Abwei-
chungen hinsichtlich ihrer methodischen Vorgehensweise. In der vorliegenden Arbeit
wird zur Untersuchung von Kinderwerbespots die qualitative Methode der Film- und
Fernsehanalyse angewandt.

Gegenstand dieser Methodik sind Filme in jeglicher Form, von Spiel- oder Dokumen-
tarfilmen Gber Nachrichtensendungen bis hin zu Werbefilmen. Alle diese Gattungen
unterscheiden sich mafgeblich von anderen Medien durch die Einheit von Bild und
Ton. (vgl. Keppler 2006: 73f) Dabei stellen filmische Produkte ,,Ausschnitte aus der
gesellschaftlichen Wirklichkeit dar* (Mikos 2005: 458), die ihre Bedeutung, so das Ver-
stdndnis der Cultural Studies, erst durch die aktive Rezeption der Zuschauer erhalt. Fil-
me haben keine abgeschlossene Bedeutung, die der Forscher ,,objektiv* freilegen kann,
vielmehr offerieren sie Angebote und potentielle Lesarten (vgl. ebd.: 458f). Dies ist ein
weit verbreitetes, aber nicht generalisierbares Verstandnis. Denn die Vorstellungen und
Ansatze wissenschaftlicher Disziplinen zum Medium Film® sind so vielféltig wie die
mdoglichen Herangehensweisen.

Wahrend Mikos (2008) flr die Untersuchung von fiktionalen wie auch von dokumenta-
rischen Filmen die Ebenen ,,Inhalt und Reprasentation®, ,,Narration und Dramaturgie®,
~Figuren und Akteure“, ,Asthetik und Gestaltung“ und ,,Kontexte* vorschlagt (vgl.
ebd.: 43), fokussiert sich Faulstich (2002) bei der Filmanalyse auf den Spielfilm und
seine Genres. Er unterscheidet zwischen der ,,Handlungs- und Figurenanalyse®, der
»Analyse der Bauform“ und der ,,Normen und Werte* (vgl. ebd.: 9, 25f). Bei diesen
Untersuchungseinheiten, so die Autoren, handelt es sich um verschiedene Blickwinkel
auf ein und denselben Film, die eng zusammenh&ngen und aufeinander Bezug nehmen
(vgl. ebd.: 26; Mikos 2008: 43).

1 vgl. Borstnar et al. (2008): zum Beispiel Film als &sthetischer Gegenstand, als Kommunikations-

mittel, als Zeichensystem oder aber auch als Ware (ebd.: 15).
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Die vorliegende Arbeit lehnt sich an das Verstandnis von Keppler (2006) an. Die von
ihr vorgestellte qualitative Methode der Fernsehanalyse ist geeignet ,,einen Weg zu ei-
ner unverkirzten Analyse des Gehalts filmischer Produkte zu weisen“ (ebd.: 87). Es
handelt sich dabei um eine soziologische Vorgehensweise, die dem hermeneutischen,
interpretativen Paradigma der Soziologie verpflichtet ist (ebd.: 86). Das Ziel der Metho-
de ist es, der Frage nach dem ,Wie der »medialen Konstruktion von Wirklichkeit«*
(ebd.: 94) nachzugehen und gleichzeitig der Vielschichtigkeit von filmischen Produkten
hinsichtlich ihrer bildlichen und akustischen Prozesse gerecht zu werden. (vgl. ebd.)

Ein grundlegender Untersuchungsschritt bei der Filmanalyse ist die Anfertigung eines
Filmprotokolls. Diese nach bestimmten Regeln abgefasste, schriftliche Fixierung des
audiovisuellen Geschehens dient dazu, fliichtig Gesehenes und Gehortes festzuhalten
und unterstitzt eine intensive Betrachtung und Auseinandersetzung mit dem Datenma-
terial. Dabei trégt es nicht nur zur Transparenz der Analyse bei, sondern ermdglicht
auch den ,,hemeneutisch-interpretativen Zugang zum Gegenstand mit einem methodisch
kontrollierten VVorgehen zu verbinden* (ebd.: 106). Mithilfe des Transkripts wird das
Material intersubjektiv nachvollziehbar und kann als zitierfahige Basis flir den weiteren
wissenschaftlichen Diskurs herangezogen werden (vgl. ebd.: 105ff; Borstnar et al. 2008:
145).

In der Praxis haben sich zwei unterschiedliche Transkriptionsformen etabliert: Das Ein-
stellungs- und das Sequenzprotokoll.

Das Sequenzprotokoll bietet einen Uberblick tber den Gesamtaufbau des Filmgesche-
hens. Eine Sequenz wird als eine Handlungseinheit verstanden und umfasst mehrere
Einstellungen. So kénnen Ortswechsel, veranderte Figurenkonstellationen etc. das Ende
einer Sequenz markieren. Da das Sequenzprotokoll eine Filmhandlung gliedert, bietet es
sich insbesondere flr langere Sendungen oder Filme an. (vgl. Korte 2004: 51; Hicke-
thier 2007: 35)

In der vorliegenden Arbeit soll allerdings das Einstellungsprotokoll verwendet werden.
Es dient ,,der genaueren Erfassung der filmischen Struktur innerhalb einzelner Sequen-
zen* (Hickethier 2007: 35). Unter Einstellung ist dabei das zu verstehen, ,,was sich in
einem Film zwischen zwei Schnitten befindet” (ebd.: 52). Da hierbei der Handlungsver-
lauf detailliert analysiert und protokolliert wird, ist diese Transkriptionsform umfang-
reicher und bietet sich besonders fur kurze Filme und Werbespots an (vgl. Keppler
2006: 108). Doch selbst das exakteste Filmprotokoll, so die Anmerkungen vieler Auto-
ren, ist ohne eigentlichen Selbstzweck und fungiert vor allem als Hilfsmittel bei der
Analyse (vgl. u.a. Korte 2004: 45).

Hinsichtlich der zu protokollierenden Informationen weichen die einzelnen Autoren
voneinander ab. Die vorliegende Arbeit orientiert sich an dem dreispaltigen Transkripti-
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onsschema von Keppler (2006), bei dem neben Einstellungsnummer und -lange die
akustische und visuelle Ebene getrennt voneinander beschrieben werden®:

Nr.
Zeit Bild Ton
Nr. der EinstellungsgroRe (Kameraoptionen): Tonquelle, Musik, Gerausche, gespro-
Einstellung | Bildinhalt in Stichworten, Inserts, Bildbe- | chene Sprache ((Kurzcharakteristik
. arbeitung; Blende von Musik und Gerduschen))
Zeitin
Sekunden

Quelle: Keppler 2006: 109

In der Praxis bietet sich diese isolierte Betrachtung von Bild und Ton an. Zum einen um
der ,,asthetischen Komplexitat filmischer Produkte gerecht zu werden* (ebd.: 125), zum
anderen fiir eine bessere Strukturierung und Ubersichtlichkeit. Diese Trennung ist je-
doch als rein analytisch zu verstehen, da Bild und Ton nicht unabhangig voneinander,
sondern nur als Einheit funktionieren. (vgl. ebd.: 69ff, 124f) Fur die Interpretation der
Werbespots wird die im Transkriptionssystem vorgenommene kinstliche Trennung

aufgehoben.

16 Die in Anlehnung an Keppler verwendeten Abkurzungen und Zeichen fir die Analyse der bildlichen

den sich im Anhang ab Seite 90.

und akustischen Elemente befin-
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5.  Analyse der Kinderwerbespots

Die fiinf ausgewéhlten Fernsehwerbespots werden nacheinander beschrieben, analysiert
und interpretiert. Dabei sollen die Werbespots auch in Bezug zueinander gestellt und die
Unterschiede bezuglich der inhaltlichen und filmischen Darstellungsweise von Kindern
in der Werbung herausgearbeitet werden.

5.1.  Werbespots aus dem kinderunspezifischen Programm

5.1.1. Kinderschokolade ,,Mutter und Kind* ¥

Der ,,Kinderschokolade“-Werbespot wurde im Herbst 2008 vor allem im kinderunspezi-
fischen Programm ausgestrahlt. Es handelt es sich um einen Lebensstilspot, in dem das
Produkt weder visuell noch akustisch im Vordergrund steht. Im Mittelpunkt des Ge-
schehens befinden sich Mutter und Tochter, die sowohl zusammen als auch in ihren
jeweils spezifischen Handlungskontexten — das Kind in der Schule, die Mutter am Ar-
beitsplatz — gezeigt werden. Zwischen den beiden gibt es keine direkte Kommunikation
Uber das Produkt selbst, vielmehr dient die ,,Kinderschokolade* als eine beildufige, fur
die Protagonisten jedoch entscheidende ,,Geste der Aufmerksamkeit und Freude®.

Der Spot, wie auch seine Handlung, ist in zwei gleich lange und gleichgewichtige Teile
gegliedert. Der erste Teil (vgl. Einstellungen 01-16) dreht sich hauptsachlich um das
Médchen, der zweite Teil um die Mutter (vgl. 17-32). Diese Zweiteilung wird zum ei-
nen durch eine Abblendung ins Schwarz am Ende der 16. und der Aufblendung der 17.
Einstellung markiert, zum anderen beginnen beide Teile mit der gleichen Handlungssi-
tuation.

01 G: AuRenperspektive auf Autofenster, Mu:  ((HG: leichte, begleitende
sehen Madchen im Profil (VG, BR") im

1,5 Auto sitzen, schaut konzentriert und Glt:;[]enfrtr;)elodle,
nachdenklich aus dem Fenster, im Fens- gezup
ter spiegeln sich die vorbeiziehenden G: ((Fahrgerdusche des
Baume und Lichtverhéaltnisse
Autos))
17 AUFBL,; G: AuBenperspektive auf Auto- | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
fenster, sehen Madchen im Profil (VG, . . )
15 Gitarrenmelodie, gezupft;

BR") im Auto sitzend, schaut aus dem
Fenster, im Fenster spiegeln sich die Shaker))
vorbeiziehenden Baume, Gebaude und ) i B
Lichtverhdltnisse, die das Gesicht des G: ((HG: Fahrgerausche des
Maédchens teilweise vollstandig tberla- Autos))

gern

o Das vollstdndige Transkriptionsprotokoll befindet sich im Anhang ab Seite 75.
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Die beiden Einstellungen sind inhaltlich wie auch filmisch nahezu identisch und unter-
scheiden sich nur minimal in Licht und Bildausschnitt. Auch die darauf folgenden Ein-
stellungen (vgl.02-07 und 18-21) dhneln sich in Aufbau und Wortlaut der Protagonisten.

Die erste (und somit auch die 17.) Einstellung des Werbespots zeigt ein Madchen im
Profil, das aus einem Fenster schaut. Dass es sich dabei um ein Auto handelt, wird
durch die Form und GroRe des Fensters, aber auch die Hintergrundgerdusche deutlich.
Die Lichtspiegelungen der vorbeiziehenden Baume im Fenster, der vertrdumte Blick des
Kindes und die Hintergrundmusik sorgen fir eine schone und ruhige Atmosphare. Der
Zuschauer weil} dabei nicht, wer das Madchen ist und wohin die Fahrt geht. Genaueres
wird erst mit dem Aussteigen des Kindes aus dem Auto ersichtlich (vgl. 02). Das Méad-
chen hat braune lange Haare, tragt einen dunklen, gertischten Rock und ein weiles
Hemd. Auf dem Ricken hat sie einen grolRen rosafarbenen Schulranzen. Die schicke
Kleidung und die Schultite, die ihr die Mutter tbergibt (vgl. 04), offenbaren die Hand-
lungssituation: Das Madchen wird an diesem Tag eingeschult. Mit der Einschulung be-
ginnt fr das Kind, aber auch fur die Eltern, ein neuer Lebensabschnitt. Die Schule ver-
andert nicht nur den Alltag der Kinder, sondern auch die Beziehung zu ihren Eltern. Sie
sind nun starker auf sich alleine gestellt, miissen (und wollen) selbststandiger und unab-
héngiger werden. Dadurch wandelt sich die Identitat des Kindes vom ,,kleinen* Kinder-
gartenkind hin zum ,alteren“, ,,groRBeren* Schulkind*®. Mit der Schule kommt auch eine
neue Sozialisations- und Autoritdtsinstanz hinzu, dabei mussen Eltern lernen, ihr Kind
loszulassen und in die Obhut anderer zu tbergeben.

Die neue, unbekannte Situation und die Angst vor dieser sind dem Madchen deutlich
anzusehen. Ihr ernster, besorgter Gesichtsausdruck und das leichte Zusammenziehen der
Augenbrauen zeigen, wie angespannt und nervos sie ist. Unterstutzt wird diese Visuali-
sierung durch die Aussage des Madchens (,,Ich geh’ dann mal*, vgl. 05). Die Dehnung
der einzelnen Worter und die fallende Intonation weisen darauf hin, dass das Madchen
eigentlich ihre Téatigkeitsankindigung nicht umsetzen méchte. Denn bei diesem, haufig
in Alltagsituationen vorkommenden Satz, handelt es sich um eine wenig pragnante Aus-
sage, die offen ist fiir Widerspruch. Auch in diesem Fall hofft das Méadchen darauf, dass
sie dieser unbehaglichen und fremden Situation noch entkommen kann. Die Mutter je-
doch glaubt an ihre Tochter und versucht sie aufzumuntern (,,Du packst das schon, An-
na“, vgl. 06/07). Die Interaktionssequenz zwischen Mutter und Tochter findet im flr
Dialoge h&aufig verwendeten Schul3-GegenschulR-Verfahren statt und gibt Aufschluss
uber die Handlungssituation und die Protagonisten. Das Madchen hei3t Anna und muss-
te, der Einschulung zufolge, etwa sechs oder sieben Jahre alt sein. Uber die Mutter lasst
sich bis zu diesem Zeitpunkt wenig Spezifisches sagen. Sie hat ebenfalls lange braune

18 vgl. Stiftung Warentest (2006): Special Einschulung. Der erste Schultag. URL:
www.test.de/themen/kinder-familie/special/-SpecialEinschulung/1243089/1243089/1274821/
(Stand: 04.12.2008)
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Haare, tragt einen schwarzen Rock und ein gestreiftes Hemd. Sie fahrt ein neues grol3es
Auto, was als ein Indiz flr die Berufstatigkeit der Mutter gelten kann. Ihr freundlicher
und gelassener Gesichtsausdruck deuten darauf hin, dass sie die Situation der Einschu-
lung weniger beunruhigt. Allerdings weil3 sie um die Sorgen ihrer Tochter. Sie steigt
aus dem Auto aus, nimmt sich Zeit fir die Verabschiedung, lachelt sie an und winkt ihr
zu (vgl. 03-08). Dabei begibt sie sich, indem sie in die Hocke geht, auf Augenhdhe mit
ihrer Tochter und ermdglicht eine Kommunikation auf einer Ebene. Sie gibt ihr keine
Ratschléage oder Belehrungen mit auf den Weg (ein Motiv fur die Kommunikation von
oben herab), sondern schaut ihr in die Augen, hort ihr zu und ermutigt sie. Dies kann ein
Zeichen fir die enge, flrsorgliche Bindung zwischen Mutter und Tochter sein.

Nach der Verabschiedung der beiden geht Anna in die Schule. Die folgenden Einstel-
lungen 09-12 zeigen ein einsames und verangstigtes Madchen. In Relation zu den gro-
Ren, hohen Fluren der Schule erscheint sie sehr klein und zerbrechlich. Zwar sind seit-
lich und im Bildhintergrund miteinander sprechende und lachende Kinder zu sehen,
Anna allerdings lauft, isoliert von ihnen, alleine durch die Schulhalle. Dabei wird sie
fast vollstandig durch den Schulranzen verdeckt, der im Vergleich zu ihrer Korpergrofie
uberdimensional erscheint. Auch im Klassenzimmer bleibt Anna éngstlich und scheu,
sie weill nicht was sie machen soll und schaut sich unsicher nach ihren fremden Mit-
schulern um:

11 | N, BM: Médchen steht mit Schultite im Mu:  ((HG: verandertes Motiv,
Klassenzimmer, sieht etwas verloren aus,

"1,5 | schaut sich um; HG (unscharf): Kinder, Ubergang; leichte, begleitende
die an Tischen sitzen und Schultiiten Gitarrenmelodie, gezupft))
auspacken

G: ((Sprechende und lachende
Kinder))

In diesen Einstellungen werden die Emotionen des Zuschauers, insbesondere der Eltern,
stark angesprochen. Die Darstellung von Anna weckt Empathie und den Wunsch dem
»verlorenen® Kind in dieser schwierigen Situation helfen zu kénnen.

Auffallig ist, dass in diesen Einstellungen nur Kinder, jedoch keine Eltern oder Lehrer
zu sehen sind. Die gesamte Einschulungszeremonie fehlt in diesem Werbespot. Die Ein-
schulung gilt als familidres Ereignis, an der Eltern, Geschwister und Grofeltern teil-
nehmen und das neue Schulkind an diesem wichtigen Tag begleiten. Anna hingegen ist
auf sich alleine gestellt, sie erfahrt keine elterliche Unterstiitzung. Dies ist eine fiir den
Zuschauer befremdliche Situation. Warum lasst man ein Kind an einem solch wichtigen
Tag alleine?

Die fehlende physische Prasenz der Mutter l&sst Rickschliisse auf die kindlichen Le-
bensbedingungen zu. Anna wird hier eine hohe Selbststandigkeit zugeschrieben. Die
Mutter hat durch ihre Worte gezeigt, dass sie ihrer Tochter das Meistern der neuen Situ-
ation zutraut und an ihre Autonomie und Stérke glaubt. Die Mimik und Gestik von An-
na zeigen jedoch, dass diese Eigenstandigkeit in diesem Fall nicht freiwillig gewahlt
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wurde und sie gerne Unterstiitzung annehmen wirde (vgl. 10/11). Die Mutter, so die
Vermutung, muss jedoch zur Arbeit und kann daher nicht bleiben. Sie scheint allein
erziehend zu sein, zumindest gibt es im gesamten Werbespot keinerlei Hinweise auf
weitere Familienmitglieder.

Annas Verhalten und die bedriickte Stimmung veréndert sich mit dem Aufmachen der
Schultite: In GroRaufnahme wird die ,,Kinderschokolade* und ein rosafarbiges Plisch-
schweinchen gezeigt (vgl. 13/14). Das Schweinchen dient dabei als Gliicksbringer, wo-
bei zum wiederholten Male die Farbe ,,Rosa“ ins Spiel kommt (siehe rosa Schulranzen
und -tite). Zwar ist diese Farbe bei einem Schwein nichts ungewohnliches, allerdings
kann die Wiederaufnahme der Farbe auch ein Indiz fir die Lieblingsfarbe von Anna
sein. Hiermit wirden die Werbetreibenden auf eine Stereotypisierung zuriickgreifen, die
Médchen mit der Farbe ,,Rosa®, Jungen mit der Farbe ,,Blau® verbindet (siehe auch
5.2.1.).

Unterstutzt wird der Stimmungswechsel auch auf der akustischen Ebene. Bis zu dieser
Einstellung bestand die Musik aus einer ruhigen, begleitenden Gitarrenmelodie. Ab
Einstellung 10 verdndert sich das bis dahin durchgehende Gitarrenmotiv und schlégt in
eine lebhafte, frohliche und emotionale Melodie um (vgl. 12). Dies betont den Wandel
von Anna, die plotzlich tber das ganze Gesicht strahlt und begeistert ,,Wow* ruft. Alle
Befangenheit und Angstlichkeit scheint von ihr gewichen zu sein. Dabei geht es weni-
ger um das Produkt selbst, es ware beliebig austauschbar, sondern vielmehr um die
»Geste der Aufmerksamkeit®: Ihre Mutter hat an sie gedacht und ihr etwas Gutes getan.
Und diesen Stolz, diese Freude mdochte sie nicht alleine genieRen, sondern mit anderen
teilen. Sie Offnet sich, geht von sich aus auf einen Mitschiler zu und bieten ihm etwas
von ihrer Schokolade an (vgl. 15).

Dies zeigt, dass ihr soziales Verhalten bereits ausgepragt ist, da Kinder in diesem Alter
nur ungern ihre SiRigkeiten teilen.* Der erste Teil endet mit einer lachenden Anna.

Der Beginn des zweiten Teils wird durch eine Auf- und Abblende und die sich wieder-
holende Anfangseinstellung markiert (s.o; vgl. 01/17). Dadurch wird fur den Zuschauer
kenntlich gemacht, dass ein neuer Tag und eine andere Handlungssequenz beginnen.
Dabei findet aufgrund der erkennbaren Parallelitat der Situationen ein standiger Ruck-
bezug zum ersten Teil des Werbespots statt. Der zweite Teil beginnt wiederum damit,
dass Anna von ihrer Mutter zur Schule gefahren wird. Dieses ,,zur Schule bringen® war
im vorherigen Teil nicht weiter auffallig, sondern anlasslich der besonderen Situation
eigentlich selbstverstandlich. Aufgrund der Wiederholung kann jedoch vermutet wer-
den, dass die Mutter dies regelméiige macht. Die Schule kénnte in Annas Leben somit

19 Eine wissenschaftliche Studie hat ergeben, dass der Gerechtigkeitssinn und die Féhigkeit zum

freiwilligen Teilen sich bei Kindern erst im Alter von sieben bis acht Jahren entwickeln. (vgl.
www.wissenschaft.de/wissenschaft/news/294889.html; Stand: 04.12.2008)
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eine der vielen ,,Inseln“ sein, die Kinder heute nutzen und zu denen sie gebracht werden
miussen (siehe 2.1.).

Das Verhaltnis von erstem und zweitem Teil wird nicht nur durch Parallelitat, sondern
auch durch Umkehrung bestimmt. Dabei Ubernimmt die Mutter die Rolle der Tochter
und die Tochter die der Mutter. Die Mutter ist angespannt und nervds. Dies wird, wie
schon im ersten Teil, in erster Linie durch die Gesichtsmimik und die fallende Intonati-
on ihrer Ankiindigung ,,Ich fahr dann mal* deutlich (vgl. 20). Nun ist es an Anna, ihre
Mutter aufzumuntern. Sie wahlt dazu den gleichen Wortlaut wie die Mutter bei ihrer
Einschulung: ,,Das packst du schon, Mama®“ (vgl. 21). Dazu lachelt sie etwas schel-
misch, winkt kurz und geht. Anna verkorpert in dieser Situation ein fréhliches Kind, das
gerne zur Schule geht und keine Probleme hat, sich von der Mutter zu trennen. Die Mut-
ter steigt dieses Mal auch nicht mehr aus dem Auto aus, sondern interagiert mit ihrer
Tochter durch das getffnete Beifahrerfenster. Durch das Sitzen der Mutter und das Ste-
hen von Anna befinden sich die beiden, wie schon im ersten Teil, auf Augenhdhe. Die
gleichberechtigte Rolle, die Mutter und Tochter im Spot einnehmen, lasst sich auch auf
ihre Beziehung tbertragen, die, so die Vermutung, auf Gleichheit und nicht auf hierar-
chischer Unterordnung basiert.

Die Interaktions- und Verabschiedungsszene des zweiten Teils ist mit vier Einstellun-
gen (vgl. 18-21) deutlich kirzer als im ersten Teil (sieben Einstellungen, vgl. 02-08),
trotzdem erkennt der Zuschauer schnell den nahezu identischen Aufbau der beiden Situ-
ationen. Nicht nur dhneln sich einzelne Einstellungen und der Wortlaut der gesproche-
nen Sétze, auch die Musik nimmt das bereits bekannte Gitarrenmotiv zu Beginn des
zweiten Teils wieder auf.

Wahrend Anna im ersten Teil in ihrem schulischen, kinderspezifischen Umfeld darge-
stellt wurde (vgl. 09-16), wird die Mutter in ihrem beruflichen Arbeitsumfeld verortet.
Einstellungen 22 bis 26 zeigen die Mutter im edlen Hosenanzug, wie sie zielsicher ei-
nen Buroflur entlang geht und dann im Konferenzraum Unterlagen an Kollegen verteilt.
Die Mutter, so konnte es bereits vermutet werden, ist berufstatig. Die bereits versam-
melten Kollegen, alle in Anziigen, und der grof3e Tisch weisen darauf hin, dass der Mut-
ter eine wichtige Préasentation bevorsteht. Ihre Nervositat und Anspannung wird erneut
durch eine GroRaufnahme verdeutlicht (vgl. 26), bevor die Musik wechselt und andeu-
tet, dass die Stimmung der Mutter sich bald wandeln wird. Denn wie schon im ersten
Teil wird die Musik allmahlich beschwingter und frohlicher. Die Angespanntheit der
Mutter 16st sich dann ebenso wie bei Anna und ihrer Schultiite, durch den Akt des Off-
nens, der eine Uberraschung bereithalt. Im Fall der Mutter befindet sich in der Tasche
ein kleines, rosa Plischschwein mit einem Riegel ,,Kinderschokolade®. Dasselbe
Plisch- beziehungsweise Glicksschwein war auch schon in Annas Schulttite zu finden.
Vergleichbar mit Anna I6st sich mit einem Schlag die Anspannung der Mutter, sie sieht
in die Runde und lacht.
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Anna greift mit ihrer ,,Geste der Aufmerksamkeit* auf eine fir sie ahnliche bedeutende
und aufregende Situation, ihre Einschulung, zuriick. Damals hatte ihre Mutter mit dem
Glucksschwein und der Schokolade Anna geholfen, nun soll es auch ihrer Mutter hel-
fen. Hier treffen erwachsene Reife und kindliche Verhaltensmuster aufeinander: Die
Leistung von Anna, von der Prasentation der Mutter zu wissen und sie als schwierig und
herausfordernd einzuschétzen, gepaart mit dem Losungsmittel Schokolade und Gliicks-
bringer.

Normalerweise richten sich die Kinder mit ihren Angsten oder Sorgen an die Eltern, die
dann eine Losung finden. Das Bewusstsein von Anna, dass auch ihre Mutter vor Prob-
lemen stehen kann, zeigt, dass sie bereits sehr reif ist. Es verstarkt des Weiteren die
Vermutung, dass es sich um eine allein erziehende Mutter handelt, denn Anna verlésst
ihre kindliche Rolle und nimmt die Position eines Erwachsenen ein. Sie wird zum Ge-
sprachs- und Ansprechpartner fiir die Mutter und hat so teil an ihren Sorgen und Noten.

Der parallele Aufbau des Werbespots und die Austauschbarkeit der Rolle Mutter und
Kind fiihren zu der, von Meyrowitz und Postman beschriebenen, Angleichung und
Vermischung von Erwachsenen und Kindern. Dies wird dabei weniger im duReren Er-
scheinungsbild als in den Verhaltensweisen von Mutter und Kind deutlich. Beide kiim-
mern sich um den jeweils anderen und fordern ihn dadurch. Zwar besteht die Heraus-
forderung fir Anna und ihrer Mutter im jeweils spezifischen Umfeld, die Umsetzung
des Zuspruchs (identische Worte und Satzbau) wie auch das Ldsungsmittel (Schokola-
de) sind jedoch gleich.

Das Ziel der Werbetreibenden ist es durch die gleichberechtigte Rollenverteilung zu
zeigen, dass ,,Kinderschokolade“ nicht nur Kinder, wie es der Produktname impliziert,
sondern auch Erwachsene als Zielgruppe anspricht. Bei der Darstellung der Protagonis-
ten wurden dabei gesellschaftliche Lebensbedingungen und -auspragungen von Kindern
und Familien heute, aber auch vom Verhéltnis Eltern-Kind aufgegriffen. Bezuglich der
kindlichen Darstellung hat sich gezeigt, wie vielschichtig sie sein kann. Einerseits ist
Anna eindeutig noch Kind: Angstlich, unsicher, aber auch schnell begeisterungsfreudig
und offen. Anderseits bringt sie eine Reihe von erwachsenen Charakteristika mit: Sie ist
selbststandig und sozial, Gbernimmt Verantwortung und unterstitzt ihre Mutter. Viel-
leicht l&sst sich auch aufgrund der anzunehmenden Familienkonstellation (Alleinerzie-
hende mit Kind) nicht eindeutig von einem Erwachsenen-Kind-Verhaltnis sprechen.
Vielmehr wechselt es zwischen einer engen Mutter-Kind-Bindung und einem Erwach-
senen-(kleine) Erwachsenen-Verhaltnis.
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5.1.2. Fruchtzwerge ,,Der Experte“®

Der Werbespot von Danone ,,Fruchtzwerge* wird seit September 2008 im deutschen
Fernsehen ausgestrahlt. Bei dem Produkt handelt es sich um ein so genanntes Kinderle-
bensmittel, das mit bunter Verpackung und Zusatzgeschenken auf sich aufmerksam
macht. Mit diesem Spot wird der ,,neue” Fruchtzwerg eingefuhrt, der seit August 2008
Vitamin D und Calcium enthélt. Beworben wird die Rezeptur mit dem Claim ,,Kleiner
Quark- Knochenstark®, der am Ende des Spots von Kindern aufgesagt wird (vgl. 21)
und verdeutlicht, dass das Produkt sich in erster Linie auch an sie richtet. Der Claim
dominiert ebenfalls die inhaltliche Ausrichtung des Spots, grob kénnen zwei Hand-
lungskontexte unterschieden werden:

Freizeitsituation: Kinder spielen miteinander, toben, albern herum.

Schulsituation: Ein Experte erklart den Kindern die neuen Inhaltsstoffe von ,,Frucht-
zwerge“ und welche Vorteile diese flr das kindliche Wachstum haben.

Die beiden Situationen hédngen im Spot eng miteinander zusammen und bedingen sich
gegenseitig. Da sie sich jedoch in der Darstellungs- und Préasentationsweise stark unter-
scheiden, lasst sich der Werbespot nicht eindeutig einem Werbetypus zuordnen. Er ent-
halt sowohl Merkmale des Lebensstil- als auch des Prasentatorspots. Die Freizeitsituati-
on, die den Beginn des Spots dominiert, zeigt die Kinder in einem Umfeld, das auf der
bildlichen Ebene zunéchst ohne jeglichen Produktbezug ist: Sie spielen Ringelreihen
und Abzéhlen, hiipfen herum und schlagen ein Rad (vgl. 01-04). Auf der akustischen
Ebene richtet sich der Sprecher dabei jedoch nicht an Kinder, sondern an ihre Eltern:

01 HN: Funf Kinder (drei Jungen, zwei Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
Madchen) halten sich an den Hénden,

‘15 lachen und drehen sich im Kreis; HG: E-Piano, E-Bass,
Baume und Straucher Schlagzeug))
G: ((Spiel- und Sprech-
gerdusche der Kinder))
s™: Woussten Sie, dass vier
von
02 T, AS®: Kinder lassen sich auf den Rii- Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
cken ins Gras fallen, ein Junge bleibt .
2,5 E-Piano, E-Bass,

stehen und z&hlt Kinder ab, Blick aus
Vogelperspektive Schlagzeug))

Insert: im Vgl. zur empfohlenen Aufnah- | G: ((Spiel- und Sprech-
me mit der Nahrung laut der DGE gerdusche der Kinder))
S™ funf Kinder:n zu wenig

Vitamin D zu sich nehmen?

20 Das vollstdndige Transkriptionsprotokoll befindet sich im Anhang ab Seite 79.
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Dies wird deutlich durch die Verwendung der hoflichen Anredeform ,,Sie* und dem
Wort ,,Kind“. Dies weist darauf hin, dass zwar Uber sie, aber nicht in erster Linie mit
ihnen gesprochen wird. Die Protagonisten sind fiinf Kinder, drei Jungen und zwei Mé&d-
chen. In Einstellung 02 lassen sich vier der fiinf Kinder ins Gras fallen, ein Kind bleibt
stehen und zahlt die liegenden Kinder ab. Dabei weicht die Kamera vom urspringlichen
horizontalen Neigungswinkel ab und zeigt mittels der VVogelperspektive, dass vier von
finf Kindern auf dem Gras liegen, so wie vier von flinf Kindern laut Sprecher an Vita-
min-D- Mangel leiden. Die Darstellung der Kinder fungiert dabei als Stiitz- und Beleg-
funktion, um das Gesagte und insbesondere die Bedeutung der statistischen Zahl ,,vier
von funf* auch bildlich zu verdeutlichen. Die Einblendung in Einstellung 02 enthalt
zusatzliche Information zu der Vitamin D Angabe und dient in erster Linie zur rechtli-
chen Absicherung der Werbetreibenden.

In Einstellung 05 wechselt die Situation und die bis dahin spielenden Kinder sitzen im
Kreis um eine mannliche Person. Der eingeblendete Insert identifiziert ihn als Ernéh-
rungsexperten ,,Marc Peric*. Dieser sitzt auf einem Baumstamm und somit etwas héher
als die Kinder im Gras. Seine Sitzposition und Anordnung in der Bildmitte kennzeich-
nen ihn als Autoritatsperson, der die Funktion eines Lehrers tbernimmt und den Kin-
dern etwas Uber gesunde Ernéhrung beibringen soll. Auch die kreisformige Sitzordnung
und die feste Blickrichtung der Kinder auf den Experten erinnern an den Schulunterricht
(vgl. 05).

Allerdings wird gleichzeitig versucht, die Konnotation des Rezipienten mit der Instituti-
on Schule abzuschwachen. Die legere Kleidung des Experten (Jeans, T-Shirt und Frei-
zeitschuhe), seine sitzende, lockere Korperhaltung, aber auch seine Fragen an die Kin-
der stellen ihn eher vaterlich freundlich als lehrerhaft dar. Auch die Kinder verhalten
sich expressiver und unkontrollierter als in der Schule. Zwar horen sie aufmerksam zu,
auf die Frage des Experten, was sie denn den ganzen Tag so machen, springt ein Mad-
chen jedoch ohne die Hand zu heben auf und ruft ,,Spielen”. Dies wird anschlielend
visuell durch die Darstellung spielender und tobender Kinder belegt (vgl. 07/08). Die
Antwort bleibt vom Experten unkommentiert, erst die Antwort ,,Wachsen®, die ein an-
deres Madchen gibt, bewertet der Experte dann als ,,richtig®. Dies wird von ihm durch
einen Fingerzeig auf das Madchen verstérkt (vgl. 10).

Hier wird wiederum deutlich, dass der Experte die Position einer Autoritatsperson ein-
nimmt, die Uber richtige oder falsche Antworten entscheidet. Diese offene Frage impli-
ziert eine Reihe von weiteren Antwortmoglichkeiten (u.a. Fernsehschauen, mit Freun-
den treffen etc.), die jedoch im Rahmen dieses Spots nicht interessieren. Auch bei der
Darstellung der Tatigkeit ,,Spielen” geht es weniger um den gesellschaftlichen Bezug
zur kindlichen Alltagsrealitat, vielmehr soll sie verdeutlichen, wie wichtig starke Kno-
chen fur Kinder sind und wie ,,Fruchtzwerge* und seine Inhaltsstoffe dabei helfen kon-
nen. Diese Erlauterungen des Experten zur Wirkung von Vitamin D und Calcium domi-
nieren die nachsten Einstellungen des Spots (vgl. 11-17). Fur eine mdglichst kinderge-
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rechte und verstandliche Erklarung, greift er auf einen aus Legosteinen gebauten, tber-
dimensional groRen Knochen zurlick. Hierbei versuchen die Werbetreibenden Kindern
und Erwachsenen als Rezipienten gleichermalien gerecht zu werden. Wahrend Eltern
das Gesagte verstehen sollen, dient der Knochen fiir die Kinder im Spot, aber auch die
kindlichen Rezipienten, als wichtiges visuelles Hilfsmittel. Denn durch das simultane
Einschlagen der Bausteine in den Knochen kann der Zusammenhang von Vitamin D
und Calcium optisch prazisiert werden (vgl. 15/16).

Die erstaunten Reaktionen der Kinder (vgl. 13/14/18) auf die Ausfiihrungen des Exper-
ten lassen vermuten, dass sie vor allem von den Fremdwortern Vitamin D und Calcium
und dem groflRen Knochen, der aus den beliebten Kinderbausteinen besteht, beeindruckt
sind. Andererseits liefert der Experte den Kindern jedoch auch eine gute Argumentati-
onshilfe fur die elterliche Kaufbeeinflussung. Schliellich sind ,,Fruchtzwerge* gesund
und helfen beim Wachsen, so die Botschaft des Spots.

Die Faszination und das Erstaunen der Kinder werden mehrfach in Grol3- beziehungs-
weise Nahaufnahme verdeutlicht. Dabei wird eine fiktive N&he zu den Kindern aufge-
baut, die durch eine ,verniedlichende* und ,sii3e” Darstellung der Kinder unterstiitzt
wird.

14 G, BH™: Junge 2 (halboffener Mund, Mu:  ((HG: E-Piano, E-Bass,
, sieht seine Milchzéhne) im Profil, staunt Schlaazeu
1 und lacht gzeug))

G: ((Vogelgezwitscher))
Ju2:  <<pp>>Wo:w

EC™: Denn in jedem?

18 N, BM: Méadchen 1 und Junge 2 staunen | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
mit offenem Mund, schauen bewundernd .
E-Piano, E-Bass,
zu Experten
BR": Riicken des Experten Schlagzeug))
G: ((Vogelgezwitscher))
Mad 1: [ wo:::ho:::w

Ju2: [wo::ho:w

Dafir sorgen insbesondere duBere Erscheinungsmerkmale: Die brav geflochtenen Zépfe
und das breite Lachen von Madchen 1, die vor Erstaunen ge6ffneten Minder und die so
sichtbaren Milchz&hne und Zahnllcken, aber auch die runde Gesichtsform von Junge 2,
die den Merkmalen des Kindchenschemas ahnelt und eine emotionale Né&he aufbaut.

Die Kinder im Spot sind sofort Uberzeugt von dem, was der Experte ihnen erzahlt und
erscheinen dadurch unkritisch und gutgldubig. In der Realitat sind Kinder jedoch sehr
neugierig, hinterfragen oft und gerne und méchten immer eine logische Erklarung. Dies
wirde dem Prinzip Werbung allerdings zuwider laufen, schlielich will sie ,,Zustim-
mungs- und Handlungsbereitschaft, nicht Kritik und Analyse* (vgl. Schmidt/Zurstiege
2003: 229). Das Verhalten lasst sich jedoch auch durch die Ahnlichkeit der Situation
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zur Schule begriinden. Fir die Kinder tbernimmt der Experte - auch wenn einige Ver-
haltens- und Darstellungsmerkmale dagegen sprechen - die Position eines Lehrers ein,
der ihnen etwas beibringt und, so wird es den Kindern in der Schule vermittelt, dem sie
das Gesagte auch glauben kénnen. Kinder haben es heute nicht mehr nur mit ihren EI-
tern und der Schule als Sozialisations- und Autoritatsinstanzen zu tun. Experten jegli-
cher Art spielen im Leben der Kinder eine immer groRere Rolle. Es wird daher auch von
Expertisierung und Padagogisierung der Erziehung gesprochen. Die Erziehungs- und
Kontrollmacht liegt weniger bei den Eltern als vielmehr bei Erziehungsexperten, Bil-
dungseinrichtungen und der Medien- und Freizeitindustrie. (vgl. Charlton/Neumann-
Braun 1992: 111) Die zunehmende Expertisierung und ,,VVerwissenschaftlichung“ von
Kindheit l&sst sich, so Conrad (1998), auch auf die Unsicherheit der Eltern zurtickfuh-
ren. Die Weitergabe von Erziehungsaufgaben an die Schule (siehe 2.1.
Entpédagogisierung), aber auch die grof’e Nachfrage nach Erziehungsratgebern oder
Beratungsstellen deuten ebenso darauf hin. (vgl. ebd.: 1)

Die Einbeziehung von Erndhrungsexperten in die Erziehung der Kinder ist somit keine
Seltenheit mehr. Dabei Ubernimmt der Experte in diesem Spot die Rolle des
Produktprésenators und ,,Testimonials®, der mit seinem Ern&hrungswissen nicht nur
Eltern und Kindern Gberzeugen soll, sondern beim Kauf des Produktes auch als ,,Recht-
fertigungshilfe” dienen kann. Dem Insert (vgl. 05) kommt dabei die Aufgabe einer
Bauchbinde zu, die ausweist, um wen es sich handelt und welche Funktion die Person
hat. Dieses aus Nachrichtensendungen und Reportagen bekannte Hilfsmittel wird ,,im
Fernsehen haufig zur Identifizierung und somit auch Authentisierungszwecken einge-
setzt* (Keppler 2006: 121). Dieses Alltagswissen fuhrt zu der Annahme, dass es sich
um einen realen Erndhrungsexperten handele. Recherchen haben jedoch ergeben, dass
es sich bei dem Experten um einen gecasteten Schauspieler handelt,”* dessen Name im
Spot sogar wechselt.?? Allerdings, so zeigen es Studienergebnisse (siehe 3.4.2.), darf die
Werbekompetenz der Kinder nicht unterschatzt werden. Auch wenn der Experte als real
empfunden wird, muss den Werbeversprechungen nicht Glauben geschenkt werden.

Mit der Einflhrung des Experten und seinen Produkterlduterungen hat sich nicht nur der
Werbetypus geandert, sondern auch die Werbeansprache. Anders als der Sprecher in
Einstellung 01-04, richtet sich der Experte nur noch indirekt an die Eltern. Ab Einstel-
lung 05 werden primar Kinder angesprochen — und zwar in doppelter Form: Die Kin-
derdarsteller im Spot stehen symbolisch fur die Kinder vor dem Bildschirm. Dabei fun-
gieren die Kinderakteure als eine Art Filter. Zunédchst mussen sie von den Vorteilen des
Produkts Uberzeugt werden, damit sich dann ihr Verhalten, ihr Erstaunen und ihre Gut-
glaubigkeit auf die kindlichen Rezipienten Ubertragen kann. Beim Erreichen dieses
Werbeziels kommt die Funktion von Kinderdarstellern als Identifikationsfiguren zum

2 vgl.http://www.marketing-fuer-schauspieler.de/fruchtzwerge-casting-ernaehrungsexperte-gesucht/

2 vgl. http://www.kress.de/cont/spot.view.php?spot=2290, hier heilt der Experte nicht mehr ,,Marc

Peric*, sondern ,,Markus Eckstein®.
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Tragen. Denn der ,,EinfluB, den Kinder in der Werbung auf Kinder als Rezipienten und
potentielle Konsumenten haben kdnnen, ist unibersehbar, so die Studienergebnisse
von Charlton et al. (ebd. 1995a: 44).

Da der Identifikationsprozess zum einen durch die Ahnlichkeit zwischen dem rezipie-
renden Kind und der Medienfigur, zum anderen durch den Wunsch, so zu sein wie die-
se, ausgeldst werden kann, ist es notwendig die Darstellung und das Erscheinungsbild
der Kinderakteure noch genauer zu betrachten. (vgl. Bieber-Delfosse 2002: 91f)

Mit der Prasentation von funf Kinderakteuren bieten die Werbetreibenden dieses Spots,
im Gegensatz zum Spot ,,Kinderschokolade* mit nur einem Kind, dem Rezipienten eine
groRere Mdoglichkeit, sich in einem der Kinder wiederzuerkennen. Gemein ist allen
Kindern, dass sie ungefahr gleich alt sind (zwischen sechs und acht Jahren), beim Spie-
len gezeigt werden und adrett angezogen sind. Drei der funf Kinder tragen gestreifte T-
Shirts, die anderen beiden Hemden. Die Méadchen haben jeweils ein rotes Kleidungs-
stiick an, die Jungen sind unauffalliger gekleidet. Trotz wilder Spiele und dem Sitzen im
Gras ist die Kleidung sehr sauber. Nur vier der finf Kinder (vgl. statistische Zahl, s.0.)
kommt im Laufe des Spots eine groRere Bedeutung zu, indem sie Sprecherrollen ein-
nehmen und in Nahaufnahmen dem Rezipienten naher vorgestellt werden (vgl. u.a.
06/08/13/14). Die gemeinsamen Spielaktivitaten der Kinder gestalten sich als sehr har-
monisch, es gibt keinen Streit oder Uneinigkeiten. Bei der Betrachtung der Einzelaktivi-
taten zeigt sich, dass die Jungen insgesamt agiler, wilder und sportlicher dargestellt
werden (Toben, Schaukeln etc., vgl. 07/08) als die M&dchen (Rad schlagen, vgl. 04).

Insgesamt werden die Kinder in diesem Spot in einem idealisierten Umfeld gezeigt: Die
Sonne scheint, es ist warm (Rock und T-Shirt), die Kinder spielen gemeinsam in der
Natur, toben und haben SpaR. Dieses Stimmungsbild wird durch die sehr leise, fréhlich
gepfiffene Hintergrundmusik unterstiitzt. Die hier demonstrierte Situation entspricht in
erster Linie dem Wunschdenken vieler Eltern und kann als Reproduktion gesellschaft-
lich vorherrschender Klischees und Stereotypen bezeichnet werden (vgl. Steiner-Hall
1990: 52). Denn neben der beliebten Spielkulisse Natur (dargestellt durch B&ume und
Wiese), wird in diesem Spot ein mystifiziertes Kindheitsbild gezeichnet, dass, so Bie-
ber-Delfosse (2002), auf eine ,,tendenzielle Idealisierung“ mit ,,phantasmatischem Cha-
rakter” (ebd.: 81) hindeutet: Kindheit bedeutet Echtheit, Unbeschwertheit, Niedlichkeit,
Spontanitat, aber auch Abhdangigkeit und Unselbststandigkeit (vgl. ebd.). Es ist eine
Phase im Leben, so suggeriert es der Werbespot, die frei von Zwangen ist und eine
Vielfalt von Moglichkeiten offeriert. Tatsdchlich kontrolliert kein Erwachsener das
teilweise wilde Spiel der Kinder, sie sind frei und unbedarft. Auch die schuldhnliche
Situation mit dem Experten verlduft ohne institutionelle Regeln. Die Kinder springen
auf und rufen rein, ohne das dies geahndet wird (s.0.).

Die Verortung des Spielumfelds in die Natur und der hier dargestellte Freiraum fur ge-
fahrloses und spontanes Spielen, entsprechen jedoch nur bei wenigen Kindern den rea-
len Lebensbedingungen. Gerade einmal 15% der Bevolkerung leben noch auf dem
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Land, die meisten Kinder wachsen in (halb-) stadtischen Gebieten auf.? Fiir Stadtkinder
galt die Stralle bis in die 60/70er Jahre als sicherer Begegnungs- und Spielraum. Die
Veranderungen der Siedlungsformen und des Wohnens (Trabantenstéddte, Hochhduser
etc.), aber auch die Zunahme des Verkehrs machen die StraRentffentlichkeit jedoch
heute zu einem kinderunfreundlichen Raum. Dies fuhrt zur ,,Verhduslichung“ und ,,Ver-
inselung” der Kindheit (siehe 2.1.), die mit dem im Werbespot dargestellten Spielum-
feld nichts gemein haben. (vgl. Rolff/Zimmermann 1997: 80, 84)

Dieser Werbespot ist im Gegensatz zu ,,Kinderschokolade* starker von einer idealisier-
ten Vorstellung von Kindern und Kindheit gepragt. Der erwachsenen Reife von Anna
steht hier ein durchgédngig kindliches Verhalten entgegen. Dabei haben beide Spots,
insbesondere jedoch der vorliegende, gezeigt, dass die Darstellung der Kinder nicht
immer in Einklang zu bringen ist mit den heutigen Konstrukt von Kindheit und ihren
Lebensstilen. Beide enthalten jedoch fiir Kinder relevante Bezugsgrofien. Wéhrend der
,»Kinderschokolade*-Spot die Bereiche Schule und Familie thematisiert, greift ,,Frucht-
zwerge* die Freizeit (besonders die Aktivitat Spielen) und die Bedeutung von Freunden
auf. Die Zielgruppenansprache erfolgt im ,,Kinderschokolade“-Spot indirekter und pri-
mar Uber das Bild. Der Spot ware auch ohne Ton zu verstehen, da die Mimik und Gestik
der Protagonisten sehr aussagekréftig sind und es keine direkte, verbale Produktkom-
munikation gibt. Die gesprochene Sprache spielt eine untergeordnete Rolle, nicht je-
doch die Musik: Sie untermalt den Spot, unterstiitzt die Dramaturgie der Situationen
und die Stimmungen der Protagonisten.

Im ,,Fruchtzwerge*-Spot dreht sich das Verhaltnis von gesprochener Sprache und Mu-
sik um. Die Musik unterstltzt zwar die Frohlichkeit und Freiheit der Kinder, ist jedoch
sehr leise und wird von der gesprochenen Sprache Uberlagert. Aufgrund der grof3en
Produktbezogenheit und der geringen Eigenbedeutung der Bilder, kann die Intention
und Handlungssituation des Werbespots ohne Ton nicht erschlossen werden. Auch die
Zielgruppenansprache erfolgt, im Gegensatz zum ,,Kinderschokolade*-Spot, hauptsach-
lich tber die gesprochene Sprache. Dabei richtet er sich direkt an Kinder als Verwen-
der- und an ihre Eltern als potentielle Kaufergruppe.

5.1.3. Froop Fruchtyoghurt ,,Das Fruchtalarmkind als Extrembeispiel**

Dieser Werbespot, der erstmals 2005 ausgestrahlt wurde, kann als ,,Ausnahmespot*
oder Extrembeispiel angesehen werden. Dies ist maligeblich auf den Einsatz der Kin-
derakteurin Mia-Sophie zuriickzufuhren, deren Inszenierung und Prasentation als
»Fruchtalarmkind® fur eine polarisierende Rezeption sorgte. Unzéhlige Diskussionsfo-

2 vgl. Statistisches Bundesamt (2005), URL:
http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Presse/pm/2005/05/PD05__ 2
37__129,templateld=renderPrint.psml (Stand 13.12.08).

24 Das vollstdndige Transkriptionsprotokoll befindet sich im Anhang ab Seite 82..
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ren im Internet und Nachahmungsspots zeugen von der nachhaltigen Wirkung des
Spots: Denn entweder man hasst sie oder man liebt sie.” Dieser Spot stellt nicht nur
aufgrund seiner Bekanntheit und Medienprésenz eine Ausnahme dar, sondern weicht
auch in seiner Form, Ansprache und Kinderdarstellung von den anderen Spots ab. Da
das Produkt und keine Handlungssituation im Vordergrund stehen, lasst der Spot zum
Beispiel nur wenig Aussagen uber die Lebenssituation und -bedingungen des Kindes zu.
Es handelt sich um einen reinen Présentatorspot, in dem das Produkt und seine Vorziige
mittels direkter Rezipientenansprache demonstriert werden. Auch die Gestaltungsmittel
entsprechen den typischen Merkmalen dieses Werbetyps und verstarken den Produktfo-
kus: Starrheit der Kamera (keine Schwenks oder Fahrten, nur ein Zoom vgl. 12), keine
musikalische Untermalung, Dominanz der Produktfarben (rot und weiR) und der ge-
sprochenen Sprache. (vgl. Knoblauch/Raab 2002: 146).

Aufgrund der nachhaltigen Wirkung des Spots, soll im Rahmen dieser Darstellungsana-
lyse auch der Frage nachgegangen werden, welche Prasentations- und Erscheinungs-
merkmale fiir die widersprichliche Rezeption sorgen und was die Inszenierung des
Médchens so einzigartig beziehungsweise einpragsam macht.

Die Protagonistin des Spots heif3t Kati (vgl. 10) und ist etwa sechs Jahre alt. lhre Er-
scheinung — die blonden Haare, das rundgeformte Gesicht, die Stupsnase und die gro-
Ren blauen Augen — entsprechen einem Madchenbild, das h&ufig in der Werbung zu
finden ist. Nach Esser/Hesse (1996) gehort diese Darstellung von ,,realitétsentriickten
Engeln® (ebd., zit. in Késer 1997: 164) zu einer der hdufigsten Stereotypen in Werbe-
spots mit Kindern. Dieses AuRere wird dabei in Zusammenhang gebracht mit Attributen
wie Zartheit, Kleinheit, Passivitat und Reinheit, die ,,zur Betonung der Assoziation des
Engels, durch eine unverhéltnismalig hdaufige Abbildung blonder Haare inszeniert
wird“ (ebd.). Tatsdchlich hat die im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrte quantitative
Untersuchung ergeben, dass im kinderunspezifischen Programm die Halfte aller Méad-
chen blonde Haare hat (vgl. Tabelle 3).

Im vorliegenden Spot treffen jedoch die von Esser/Hesse genannten typischen Attribute
nicht zu. Vielmehr weist das Madchen gegensatzliche Charaktereigenschaften auf: Sie
ist laut, kess, sehr aktiv und direkt. Die Vorstellungen und Erwartungen der Rezipien-
ten, die haufig mit stereotypen Darstellungsweisen einhergehen, bleiben dabei nicht nur
unerfullt, sondern es wird auch bewusst damit gespielt. Das kontrére Verhaltnis von
Aussehen und Verhalten des Madchens manifestiert sich in der bildlichen und der akus-
tischen Ebene des Spots. Das Bild zeigt ein sifes, hibsches und niedliches Mé&dchen,
dem man sich aufgrund ihrer unmittelbaren Position vor der Kamera, ihrer direkten
Rezipientenansprache und ihren grolRen Augen nicht entziehen kann. Sie zieht den Zu-

Unter anderem im Forum www.medienrauschen.de/archiv/kinderalarm/ wird deutlich, wie unter-
schiedlich die Meinungen der Rezipienten sind: Die Darstellung des Méadchens wird einerseits mit
»endlich mal was anderes” und ,,sUR“, andererseits aber auch mit ,nervig“ und ,penetrant” um-
schrieben.
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schauer optisch in Bann und somit in das Geschehen des Werbespots. Dieses Gefuihl
wird auf der Tonebene noch verstérkt. Ihren ersten Satz ,,Guckt mal, hab ich entdeckt”
spricht sie sehr leise, so dass deutlich wird, dass es sich um ein Geheimnis handelt, das
sie nur dem Zuschauer anvertraut.

Die visuelle N&he (durch geringen Abstand zur Kamera) des Madchens zum Zuschauer
intensiviert sich durch die direkte Ansprache mit ,,Du®. Kinder in diesem Alter werden
nicht nur geduzt, sondern duzen auch selber ihre Mitmenschen, ob sie diese kennen oder
nicht. Auch die umgangssprachlichen Begriffe ,,gucken* oder ,,drauf” (vgl. 01/05), die
undeutliche Aussprache und das Verschlucken einzelner VVokale (vgl. 02) finden sich in
der kindlichen Sprache wieder und wirken daher nicht aufgesetzt oder gekiinstelt.

Kinder haben immer auch eine hohe und helle Stimme, die in diesem Spot durch das
laute Rufen von Kati und die lange Dehnung einzelner Worte zusatzlich betont wird.

03 G, VG: Gesicht des Médchens, aufgeris- | Mad:  Becher; sondern in den;

15 sene Augen, ruft direkt in Kamera <<f>>Mi:xer::?

Dabei wird das Wort ,,Mixer* nicht nur stimmlich, sonder auch visuell hervorgehoben.
Ihre direkte Position vor der Kamera, die weit aufgerissenen Augen und der gedffnete
Mund verstarken die Eindringlichkeit der Worte. Der Rezipient hat keine Mdglichkeit
dieser fiktiven Ndhe zu entkommen, dies gelingt erst durch den Szeneriewechsel in Ein-
stellung 04/05. Dabei erklart das Méadchen aus dem Off wie das Fruchtmark gemixt und
anschlieBend auf den Yoghurt gegeben wird. Im Anschluss wird der Zuschauer wieder
in die vorherige Handlungssituation geholt und es folgt die wohl bekannteste Einstel-
lung des Werbespots.

09 HN-G, BM: Méadchen kommt aus dem Méad:  zu:? <<ff>>
Schwung nach vorne, streckt Arme nach
hinten und ihren Kopf direkt vor die
Kamera, ruft und grinst

2 Fru:::chta::la:::rm?

Hierbei wird ihr expressives Verhalten, das im Kontrast zu ihrem Erscheinungsbild
steht, neben ihrer Stimme auch Gber ihre Kérperhaltung und -bewegung transportiert.

Fur den Ausruf ,,Fruchtalarm® holt sie erst noch Schwung. Sie springt dabei auf die
Kamera zu, streckt demonstrativ ihren Kopf nach vorne und ihre Arme nach hinten.
Dadurch wirkt ihr Kopf viel groRer als der restliche Korper und lasst sie verzerrt ausse-
hen. Gleichzeitig verleiht diese kérperliche Haltung der Aussage ,,Fruchtalarm* zusatz-
liche Bedeutung.

Das Madchen grenzt sich mit diesem neu erfundenen Wort demonstrativ von ihrer Mut-
ter ab, die den offiziellen Namen ,,Froop* benutzt (vgl. 07/08). Wortneuschopfungen
sind fir Kinder nichts Ungewohnliches, denn sie befinden sich noch in der Spracher-
werbsphase. Grammatikalisch korrekte Ausdriicke oder die richtige Wortwahl missen
noch erlernt werden und so vereinfachen Kinder gerne Worte oder erfinden neue. Der
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Begriff ,,Fruchtalarm® wird dabei zum Schlisselwort des gesamten Spots. Solche mar-
kanten Begriffe sind in der Werbung héufig zu finden, denn sie bringen das Produkt ,,im
Rahmen der gewéhlten Marken- und Gestaltungsstrategie (...) in einen Sinnzusammen-
hang mit bestimmten Wert- oder Zielvorstellungen* (Sowinski 1998: 71). Seine charak-
teristischen Merkmale erhélt das Schlisselwort jedoch erst durch die gedehnte und laute
Aussprache. Sie machen den Begriff ,,Fruchtalarm® zum Markenzeichen und Trager des
Spots. Gleichzeitig ist es einer der Hauptgriinde fir die ablehnende Haltung vieler Zu-
schauer gegeniber diesem Spot.

Denn, wie schon in Einstellung 03, besteht auch hier eine Unausweichlichkeit fir den
Rezipienten, die als unangenehm empfunden werden kann. Das Kind sieht zwar sif3
aus, aber es verhalt sich nicht so, sondern ,,schreit* den Zuschauer geradewegs an. Die-
ser Gegensatz kann beim Rezipienten zu unterschiedlichen Wahrnehmungen fiihren.
Denn Medienprodukte, so das Verstandnis der Cultural Studies, sind grundséatzlich po-
lysem strukturiert und lassen eine Reihe von Interpretationen zu. Doch gerade in der
Werbung ist es wichtig, dass die im Text beziehungsweise Werbespot angelegte Lesart
(.preferred reading®) vom Rezipienten nicht nur erkannt, sondern auch tbernommen
wird.?® Die angelegte Produktbotschaft erhalt jedoch, so die Cultural Studies, erst zu-
sammen mit der Interpretation des Rezipienten unter Einbezug seiner spezifischen
Sicht- und Deutungsweisen seine Bedeutung. Die Decodierung wird bestimmt durch
den Kontext des Rezipienten, so kann ein Kind den Spot anders wahrnehmen, als ein
Student oder eine Frau, die selbst Kinder hat.

Dies fuhrt dazu, dass das Erscheinungsbild von Kati nicht zwangslaufig im Kontrast zu
ihrem Verhalten stehen muss, sondern auch als ein Bezug auf die Naturlichkeit und Ex-
pressivitat von Kindern gesehen werden kann. Kinder sind sehr aktiv, lebhaft und laut.
Dieses natlrliche kindliche Verhalten findet sich in Kati wieder, wenn auch in Gber-
spitzter Form.

Dabei greift der Spot auf Gestaltungselemente zuriick, die in dieser Form nur selten in
der Werbung zu finden sind und somit nicht unbedingt den Sehgewohnheiten des Rezi-
pienten entsprechen. Dazu gehoren die aufdrangende, direkte Rezipientenansprache in
GroRaufnahme, die kontrére Kinderdarstellung, die laute Stimme und die enorme Deh-
nung von Worten. Dabei I&sst sich vermuten, dass insbesondere letzteres viele Erwach-
sene als ,,anstrengend* und ,,nervig“ empfinden. Denn Kinderstimmen sind deutlich
heller und schriller als Erwachsenenstimmen. Diese negativen Konnotationen kénnen
sich dann auf die gesamte Wahrnehmung und somit auch auf das Produkt Ubertragen.

2% vgl. auch Stuart Hall. Dieser unterscheidet drei gesellschaftliche Positionen, wie Texte auf spezifi-

sche Weise decodiert werden kénnen: Die dominant-hegemoniale, die ausgehandelte und die op-
positionelle Lesart.
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Diese Wirkung kann von den Werbetreibenden nicht intendiert gewesen sein, denn
Werbung will iberzeugen und dafurr bendétigt sie die positive Zustimmung des Rezipien-
ten. Gleichzeitig haben die Werbetreibenden es genau mit diesen eingesetzten Inszenie-
rungsstrategien geschafft, Aufmerksamkeit und einen hohen Wiedererkennungswert zu
generieren. Dafur sorgt vor allem die Protagonistin Mia-Sophie, die zum Tréager des
Produkts Miiller ,,Froop*“ und somit zu einem Werbekind und Medienstar geworden ist.

Die letzten Einstellungen des Spots (10/11) unterscheiden sich von den bisherigen in
mehrfacher Hinsicht. Mit dem Verlassen der direkten, frontalen Position vor der Kame-
ra wird die Interaktion von Kati mit dem Zuschauer unterbrochen und verlagert sich auf
eine kurze Gesprachssequenz zwischen Mutter und Tochter. Der Rezipient kann nun
eine Position einnehmen, in der er nicht mehr als aufmerksamer Zuhdrer gefragt ist,
sondern wieder als Zuschauer. Dabei ist er jedoch immer noch der Mitwisser des Mad-
chens, der nun versteht, warum sie zu Beginn so leise gesprochen hat (s.0.). Der Yog-
hurt gehdrt eigentlich ihrer Mutter, daher versteckt sie ihn hinter ihrem Ricken und llgt
ihrer Mutter Uber dessen Verbleib an (vgl. 11). Auch wenn die Ausrede nicht der Wahr-
heit entspricht, wird diese nicht als verwerflich dargestellt. Denn ihre Mimik und Gestik
- groRe Augen, ein unschuldiger Blick, das Schitteln des Kopfes und ein langgezogenes
»,NO*“ — lassen ihre Notllige erkennbar werden. Das Verhalten von Kati erinnert kaum
noch an das laute und ,,hyperaktive* Kind aus den vorherigen Einstellungen. Vielmehr
erscheint dieses Verhalten riickblickend wie ein Ausbrechen aus der ,,braven* Rolle der
Tochter, die sie mit dem Wechsel der Handlungssituation und Rezipientenansprache in
Einstellung 10 wieder einnimmt.

Im Gegensatz zum ,,Kinderschokolade“-Werbespot befinden sich Mutter und Tochter
wahrend ihrer Interaktion nicht auf einer Augenhohe. Die Auf- und Untersicht (vgl.
10/11) weisen dabei auf die unterschiedlichen GroRenverhéltnisse von Mutter und Kind
hin, lassen jedoch anhand dieser kurzen Sequenz keine Aussagen tber mogliche hier-
archiebedingte Unterschiede zu. Denn die Familiensituation von Kati spielt, im Gegen-
satz zum ,,Kinderschokolade“-Werbespot, eine untergeordnete Rolle. Der Fokus liegt
viel starker auf dem Kind, wobei sowohl visuell als auch akustisch darauf verwiesen
wird, dass Kinder wie auch Erwachsene Zielgruppe und Konsumenten des Produkts
sind (vgl. 01/07/10/13) Dabei wird der Claim der Marke, wie auch im ,,Fruchtzwerge*-
Spot, von den Kinderdarstellern gesprochen (vgl. 13). Dies bindet sie noch mal starker
an die Produktmarke und intensiviert die Bedeutung des Kinderakteurs und ihre Funkti-
on fur die kindliche Zielgruppe.

5.2. Werbespots aus dem kinderspezifischen Programm

Im Anschluss an die Betrachtung von Werbespots aus dem kinderunspezifischen Pro-
gramm sollen nun zwei Werbespots aus dem kinderspezifischen Werbeprogramm von
Super RTL untersucht werden. Diese Werbespots unterscheiden sich nicht nur im be-
worbenen Produkt, in beiden Fallen handelt es sich um Spielzeug, sondern auch in der
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Produktprésentation, der Machart und Gestaltung des Spots stark von den bisher unter-
suchten. In Bezug auf die Untersuchung der Darstellung und Rolle der Kinderakteure
kommt dabei verstarkt den Faktoren Musik, Farbe, Kamerabewegung, Geschlechterspe-
zifitdt und Markenetablierung eine Bedeutung zu. Beide Spots lassen sich dabei dem
von Kommer (1996) neu definierten Genre des Kinderspots zuordnen (siehe 3.2.)

5.2.1. Baby Annabell ,,Die Multifunktionspuppe*“*

Bei diesem Spot handelt es sich, wie bei den meisten Kinderspots, um einen benutzerde-
finierten Produktwerbespot. Er zeichnet sich dadurch aus, dass einer oder mehrere Ak-
teure im spielerischen Umgang mit dem Produkt dessen Vorteile und Mdglichkeiten
aufzeigen (vgl. Kommer 1996: 58). Bei der Auswahl der Kinderdarsteller spielt die ge-
schlechterspezifische Ausrichtung des Produkts und die Zielgruppe eine grofie Rolle.
Da es sich in diesem Werbespot um eine ,,madchenspezifische Spielfigur* (ebd.: 49)
handelt, die sich vor allem an weibliche Kinder richtet, wird sie auch von zwei Méadchen
prasentiert.?®

Beide sind in einem Alter (etwa sechs Jahre), in denen Kinder noch hdufig mit Puppen
spielen. Allerdings, so macht es die dauerhafte Einblendung des Logos im Spot deut-
lich, geht es nicht um irgendeine Puppe, sondern um eine ganz spezielle: ,,Baby Anna-
bell*. Der Spot wird nicht nur mit dem Logo der Puppenmarke erdffnet (vgl. 01), son-
dern bleibt auch in jeder Einstellung im unteren linken Bildeck eingeblendet (vgl. 02-
10). Besonders auffallig ist der Markenbezug in der letzten Einstellung. Hier wird nicht
nur das Produkt, ,,Baby Annabell* und ihr Puppenwagen, und die Originalverpackung
in Szene gesetzt, sondern auch drei Logos eingeblendet: Das Logo der Puppenmarke,
das Logo der Herstellerfirma und ein Sicherheitslogo. Die Marke begleitet den Rezipi-
enten konsequent durch den gesamten Werbespot mit dem Ziel, sie in den Kdpfen der
Kinder zu etablieren. Diese Form der Werbeansprache widerspricht den asthetisieren-
den, wenig markenbezogenen Werbespots von ,,Kinderschokolade* oder ,,Fruchtzwer-
ge“. Da dieser Spot im kinderspezifischen Programm ausgestrahlt wird, richtet er sich
jedoch ausdriicklich an Kinder als Konsumenten und Kéufer. Und Kinder sind nicht nur
sehr markenaffin (siehe 3.4.1.) und formulieren ihre Kaufwiinsche gegeniber den Eltern
hé&ufig auf Basis der Werbung (vgl. Studie Baacke et al. 1999: 96), sondern praferieren
in Werbespots einfache Handlungsabfolgen mit einer detaillierten Kommunikation tber
die Leistungen des Produkts (siehe 3.4.2.).

2 Das vollstandige Transkriptionsprotokoll befindet sich im Anhang ab Seite 84.

28 Diese Werbespotkonzeption lasst sich bei nahezu allen Kinderspots beobachten. Das Produkt ist

entweder madchenspezifisch, jungenspezifisch oder unspezifisch (beide Geschlechter, z.B. Brett-
spiele). Dies spiegelt sich nicht nur im Geschlecht der Kinderdarsteller wieder, sondern zeigt auch
deutlich, welche Kinder als Zielgruppe angesprochen werden sollen.
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Die Handlungssituation des Spots ist einfach: Gezeigt wird ein Madchen, das sich um
ihre Puppe kiimmert und sie im Puppenwagen ausfiihrt. Bei dem Spaziergang trifft sie
ihre Freundin, mit der sie gemeinsam mit der Puppe ,,spielt“ und dabei dem Zuschauer
die verschiedenen Funktionen der Puppe présentiert. Die Madchen tUbernehmen zwar
die Hauptrolle in dem Spot, allerdings gibt es weder eine verbale Kommunikation zwi-
schen den beiden, noch sprechen sie direkt die Rezipienten an. Ausnahme bildet Einstel-
lung 06, in der die Freundin die Puppe mit ihrem Namen anspricht und damit die Erl&u-
terungen der Sprecherin veranschaulicht (,,wenn du mit Baby Annabell sprichst, dreht
sie den Kopf zu dir®).

Im gesamten Spot kommentieren und unterstiitzen sich Bild und Ton gegenseitig, dabei
ist immer das zu sehen, was gerade beschrieben wird (vgl. u.a. 07-09). Die Gestaltung
und Erzdhlweise ist somit einerseits geradliniger und einfacher als in den anderen Wer-
bespots, andererseits enthalt der Spot deutlich mehr Kameraschwenks, -fahrten und -
zooms, weniger ,.harte” Schnitte und mehr Blenden. Die gleich bleibend ruhige Kame-
rafuhrung und die niedrige Schnittfrequenz sorgen jedoch dafir, dass trotz der erhdhten
Kamerabewegung der Spot nicht hektisch wirkt. Vielmehr wird eine ,,harmonische und
Lvertrdumte* Atmosphére geschaffen, die durch die Farbgebung in hellen Pastellténen
unterstitzt wird.

Diese Machart des Spots bezeichnet Kommer (1996) als ,,Softies”, Baacke et al. (1999)
als ,,konventionelle Machart*. Beide stellen in ihren Untersuchungen fest, dass mad-
chenspezifische Werbespots zum GroRteil dieser Form entsprechen (vgl. Kommer 1996:
63; Baacke et al. 1999: 304). Die Werbetreibenden reagieren durch den gezielten Ein-
satz von filmischen Gestaltungs- und Inszenierungsmitteln wiederum auf die Erwartun-
gen von Kindern an die Werbung. Farbenreiche Bilder und Musikeffekte mit einprag-
samen Melodien werden von Kindern in Werbespots nicht nur geschatzt (siehe 3.4.2.),
sondern bieten den Werbetreibenden gleichzeitig eine erhdhte Wirksamkeit. Denn ,,ver-
tonte Worte leben langer. An ein Lied kann man sich erinnern, aber eine Rede ist
schnell vergessen“ (Mc Mahan 1957 zit. in Steiner-Hall 1990: 59). Vor allem in mad-
chenspezifischen Kinderspots wird daher der Werbetext hdufig nicht gesprochen, son-
dern gesungen. Im vorliegenden Spot fungiert der Werbegesang als Erkennungsmelo-
die, da nicht nur die Handlung, sondern auch das Logo und der Produktname (vgl. 01)
mit Gesang unterlegt sind.

Das Logo der Puppenmarke in Einstellung 01 stimmt dabei nicht nur musikalisch, son-
dern auch farblich auf die kommende Handlungssituation ein. Die Farbgestaltung ist
neben der Kamerabewegung und der Musik ein weiteres auffalliges Gestaltungsmittel
des Spots. Diese beeinflusst nicht nur die Wahrnehmung des Spots, sondern hat auch
Auswirkungen auf die Darstellung der Madchen. Besonders aufféllig ist dies bei der
Protagonistin des Spots, die zugleich auch die ,,Puppenmutter ist.
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02 HT, F*, MG, BM: Madchen schiebt Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
einen rosafqrblgen Puppenwagen mit E-Piano, E-Bass,
Puppe auf einem weilRen Teppich durchs
Zimmer, HG, BM: Kommode mit bren- Schlagzeug))
nender Lampe, HG, BR™ ": Bilderrah-
men an der Wand

VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell

S" 9  Im Kidnerwagen

In dieser Einstellung ist der gesamte Raum — vom Teppich, Uber die Bilder an der
Wand, die Wandfarbe und die Lampe auf dem Sideboard bis hin zur Kleidung des Mad-
chens und dem Puppenwagen — in ein helles Weif und Rosa getaucht. Diese Farbkom-
bination dominiert den gesamten Spot (inklusive dem Logo), besonders auffallig ist sie
jedoch bei Nah- oder GrofRaufnahme von den Madchen und der Puppe (vgl. 03/08/10).
Wihrend die Puppenkleidung, wie auch das AuRere und Innere des Puppenwagens hell-
bis dunkelrosa sind, zeichnen sich die Madchen durch helle und weilRe Farben aus: Die
Protagonistin hat blonde Haare, tragt ein rosa Hemd und einen weil3en Blazer, ihre
Freundin ist komplett in Weil3 gekleidet. Zuséatzlich zu den bedeutungstréchtigen Farben
sind sie mit médchenspezifischen Merkmalen (u.a. geflochtene Zopfe, gewellte blonde
Haare) ausgestattet, die ihr engelhaftes Erscheinungsbild noch verstarken. In Bezug auf
die Kleidung, aber auch hinsichtlich der Gesichtsmimik, féllt die Protagonistin jedoch
aus dem typischen kindlichen Muster heraus (vgl. u.a. 06). Der Blazer lasst das Mad-
chen (beraus edel und erwachsen erscheinen. Ihre Kleidung, aber auch die ,,gelegte
und ,,drapierte” Frisur, die mit kinstlichen Locken versehen wurde, wirken aufgesetzt
und stehen im Widerspruch zu einem authentischen kindlichen AuReren. Konnte im
»Kinderschokolade*-Werbespot eine Angleichung im Verhalten der Kinder- und Er-
wachsenendarstellung festgestellt werden, handelt es sich hier um eine Anndhrung an
das erwachsene Erscheinungsbild. Allerdings wirkt es in diesem Fall eher wie eine Kos-
timierung des Méadchens, die sich mit der Rolle der Mutter und Hausfrau identifizieren
soll. Dabei Ubernimmt sie eben nicht nur typische Verhaltensmuster (Kinderwagen
schieben, Flasche geben, Baby trésten etc.), sondern auch das AuRere einer erwachse-
nen Frau und Mutter.

Im Gegensatz zum ,,Froop“-Werbespot stimmt dabei das adrette und ,,siRe* Aussehen
der Madchen mit den damit assoziierten Verhaltensmustern Uberein (Zartheit, Passivitat
etc., siehe S. 45), was zusatzlich durch die Farbtone unterstitzt wird. Wéhrend die Farbe
Weil3 die kindliche Reinheit und Unschuld demonstriert, verweist die Farbe Rosa auf
Sanftheit und Weichheit und wird mit dem Weiblichen assoziiert (vgl. Frieling 1957:
31, 34). Die geschlechterspezifische Farbaufteilung, Rosa fir Madchen, Blau fur Jun-
gen, bestimmt seit Beginn des 20. Jahrhunderts die gesellschaftlichen Vorstellungen.
Wahrend diese Trennung in der Erwachsenenwelt an Bedeutung verliert, ist sie bei Kin-
dern allgegenwértig. Die Spielzeugbranche arbeitet verstarkt mit dieser Einteilung und
fiihrt dies auch in ihrer Werbung konsequent durch. (vgl. Schwaner 2005: 1)
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Die Farbgebung des Werbespots ist somit ein weiteres Zeichen dafiir, ob sich der Spot
an Madchen, Jungen oder an beide Geschlechter richtet.

Geschlechterspezifische Auspréagungen finden sich jedoch nicht nur in der Farbgestal-
tung, sondern auch die Spielwaren und die Werbung daftr sind ,,entlang einer strengen
bindren mannlich-weiblich-Gegeniiberstellung symbolisch codiert* (Charlton et al.
1995h: 245) und folgen einer traditionellen Rollenverteilung. Die M&dchen tiben sich
durch ihr Spiel frih in die Rolle der Hausfrau und Mutter ein. Fir eine moglichst realis-
tische Spielimitation sorgt heute die Multifunktion moderner Puppen. Dabei verhélt sich
,Baby Annabell* wie ein richtiges Kind, indem sie zum Beispiel weint (vgl. 09), aus
dem Flaschchen trinkt (vgl. 08) und auf die Nennung ihres Namens reagiert (vgl. 07).

07 G: Gesicht der Puppe, mit hellrosa Kapu- | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
i ze auf dem Kopf, dreht ihren Kopf bei
15 Namensnennung nach links

VG, BM: Auf dem Oberkérper der Puppe
ist schwach das Schaf aus dem Logo zu S 9 dreht sie ihren Kopf zu
erkennen, HG: Rosafarbige Liegeflache .

des Puppenwagens dir (-

VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell

0

E-Piano, E-Bass,

Schlagzeug))

Diese Namenserkennung ist dabei ein weiterer markenstrategischer Schritt. Da die Pup-
pe nur auf den Markennamen ,,Annabell” hort, wird den Kindern die Mdglichkeit ge-
nommen ihre Puppe umzubenennen. Die Aufzahlung der Funktionen wird akustisch
durch die gesungene Sprecherstimme beschrieben und kommentiert. Wenn die Tranen
zu sehen sind, nimmt auch die Stimme einen traurigen Klang an (vgl. 09).

Die Darstellung geschlechterspezifischer Klischees ist nach Charlton et al. (1995b) ein
»,umstand, der in Widerstreit gerat zu den allgemeinen gesellschaftlichen Tendenzen in
Richtung einer Freisetzung aus dem System traditioneller Geschlechtsrollenstereoty-
pen* (ebd.: 245 angelehnt an Beck 1990). Allerdings betrifft dies, so zeigt sich, in erster
Linie die Erwachsenenwelt. Denn Kinder vertreten nicht nur vielfach diese Vorstellung,
»Maédchen spielen mit Puppen, Jungen mit Autos“, sondern praktizieren sie auch. Charl-
ton et al. (1995b) stellten in ihren Leitfadeninterviews fest, dass alle untersuchten Mad-
chen zwischen vier- und sechs Jahren Produkte oder Zubehdr aus dem Barbie-Sortiment
besalRen. Hinzu kamen Puppen, Pluschtiere und Gesellschaftsspiele. (vgl. ebd.: 245)
Dies zeigt, dass die hier dargestellte Spielsituation mit Puppe und Freundin durchaus
der Realitat kindlicher Lebenswelten entspricht. Die Konstruktion dieser Realitét, die
mit geschlechterspezifischen Orientierungsmustern einhergeht, kann zum einen durch
die Spielpraferenzen der peer-group, zum anderen aber auch mafligeblich durch solche
Werbespots mit beeinflusst werden (vgl. Baacke et al. 1999: 249f). Dies kann als Bei-
spiel fur die Vorstellung eines aktiven Interaktionzusammenhangs zwischen Gesell-
schaft und Werbung gelten (siehe S. 14/15).
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Dies betrifft auch die Konzeption von Spielzeug, die einer stdndigen Modernisierung
unterliegt. Denn eine Puppe wird heute von Kindern, wie auch von der Werbung, dar-
ber definiert, welche Funktionsmoglichkeiten sie offeriert: ,,So kdnnen Puppen heutzu-
tage weinen, sprechen, Liedchen singen, laufen und pinkeln. Die Tatigkeit der Kinder
bleibt bei nicht wenigen Artikeln zunehmend auf den Griff zum Schalter, auf den Druck
des Hebels, also im Wesentlichen auf Bedienung, beschrankt. Einmal so in Gang ge-
bracht, spult derart hoch technisiertes Spielzeug automatisch sein vorprogrammiertes
Spielerlebnis-Repertoire ab* (Rolff/Zimmermann 1997: 150f). Die mangelnde Eigenta-
tigkeit der Kinder I&sst sich auch im vorliegenden Spot beobachten. Der Fokus der Dar-
stellung konzentriert sich auf das Austesten der verschiedenen Puppenfunktionen, die
von den Madchen einzeln, visuell und akustisch hervorgehoben, vorgestellt werden.
Eine Spielsituation, in der Kinder sich Handlungssituationen und -kontexte ausdenken
und nachspielen, entsteht jedoch nicht. Im Gegensatz zum ,,Fruchtzwerge“-Werbespot,
in dem die Natlrlichkeit, Lebenslust und Aktivitat der Kinder dargestellt wurde, sind
die Madchen hier kaum agil und erscheinen fast ’langweilig’. Dieser Eindruck wird
durch Handlungsraum und -tétigkeit verstarkt. ,,Im Kinderwagen geht es heute raus an
diesem schonen Tag“, erklart die Sprecherin den Zuschauern (vgl. 02-04). Der Wechsel
des Handlungsortes wird dabei visuell durch den Einsatz einer Wischblende markiert,
bei der die vierte von der flinften Einstellung horizontal aus dem Bild geschoben wird
(vgl. Mikos 2008: 221). Mit dem Aufnehmen des Begriffs ,,Kinderwagen* anstatt ,,Pup-
penwagen* wird nicht nur der Bezug zur Erwachsenenwelt wieder aufgenommen, auch
die Tatigkeit ,,spazieren gehen* und ,,auf einer Bank sitzen“ ist eher kinderuntypisch
und wird vor allem von é&lteren Menschen praktiziert. Die Verortung aullerhalb der
Wohnung wird nicht eindeutig definiert. Es kdnnte sich sowohl um einen Park handeln,
darauf deutet die Bank, als auch um einen Garten, visualisiert durch den weil}en Zaun
im Hintergrund. Festzuhalten bleibt, dass es sich um einen idealisierten Schauplatz han-
delt, der nahezu irreal erscheint und die ,,heile Welt* verdeutlicht: Der gepflegte Rasen,
grine Bdaume, Sonnenschein, der helle FuBweg und der Zaun im Hintergrund erinnern
dabei stark an die Handlungsverortung aus dem ,,Fruchtzwerge*-Werbespot. In diesem
Spot stand die Natur jedoch fiir die Wildheit und Freiheit der Kinder. Im vorliegenden
Spot deutet der Zaun im Hintergrund darauf hin, dass es sich um Kinder handelt, die
noch nicht die Reife und Selbststandigkeit eines Erwachsenen haben. Um sie behiiten zu
kdnnen, werden sie in ihren Freirdumen eingegrenzt. Der Zaun kann dabei nicht nur als
Sinnbild fur Einschrankung und Kontrolle, sondern auch fiir hdusliche Harmonie gedeu-
tet werden. Dieses Sinnbild, aber auch die Darstellung der Madchen - ihr geregeltes und
gepflegtes Spiel und dulReres Erscheinungsbild - verstarken den Eindruck einer heilen
Welt.
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5.2.2. Lego Duplo ,,Die Feuerwehr*#

Dieser Werbespot kann als Prototyp eines Kinderspots angesehen werden. Annéhrend
die Hélfte aller Werbespots aus dem kinderspezifischen Programm, so zeigen es die
Ergebnisse der quantitativen Untersuchung, entsprechen diesem Aufbau und dieser
Konzeption: Zwei Kinder spielen zu Hause im Wohn- oder Kinderzimmer mit einem
bestimmten Spielsortiment. In diesem Fall handelt es sich um die neue Feuerwehr der
Marke ,,Lego Duplo“. Dies ist jedoch beliebig austauschbar mit den verschiedenen
Spielsortimenten von Playmobil (z.B. Krankenhaus, Piratenwelt etc.), Barbie (z.B. Bar-
bie Haus, Barbie Schloss etc.), Lego (Eisenbahn, Bauernhof etc.) und vielen anderen
Spielzeugmarken.

Dabei weist der Spot viele Ahnlichkeiten zu dem bereits analysierten Kinderspot ,,Baby
Annabell* auf. Auch hier kommt der Etablierung der Marke eine groRe Bedeutung zu.
Der Spot beginnt und endet nicht nur mit dem Markenlogo in GrofRaufnahme, sondern
bleibt, wie schon bei ,,Baby Annabell*, wéhrend des gesamten Spots in der unteren
rechten Bildecke eingeblendet. Dieses Mittel scheint speziell bei Kinderspots tblich zu
sein. Zwar legen Kinder zwischen sechs- und dreizehn Jahren hauptséchlich bei Beklei-
dung wert auf Marken, doch wenn es um den Einkauf von Spielzeug geht, fragen 60%
der Eltern bei ihren Kindern nach (vgl. KVA 2008: 31). Und genau diese Situationen
gilt es flr Werbetreibende zu nutzen. Denn die Antwort auf solche Fragen, sollte nicht
lauten, ,,ich wiinsche mir ein Feuerwehrauto®, sondern: ,,Ich wiinsche mir die Feuer-
wehrstation von Lego Duplo®. Um dies zu erreichen, bauen die Werbetreibenden von
diesem Spot ebenfalls auf einen benutzerdefinierten Produktwerbespot, in dem das Pro-
dukt und seine verschiedenen Spielmdglichkeiten im Mittelpunkt des Geschehens ste-
hen. Zwar handelt es sich bei ,,Lego Duplo* um ein Produkt, dass sowohl von Jungen
als auch von Madchen benutzt wird, da es sich jedoch um den mannlich konnotativen
Themenbereich ,,Feuerwehr* handelt, wird es auch von zwei Jungen prasentiert. Dies
geht einher mit der stereotypen Vorstellung, dass sich bei Jungen alles nur um Abenteu-
er (vgl. 14), Action und Kampf drehe und sie daher Eigenschaften wie Angriffslust,
Selbstbehauptung und Lebhaftigkeit vertreten. (vgl. Kommer 1996: 111f; Késer 1997:
173). Diese Annahme spiegelt sich insbesondere auch in der Machart der Spots: Kurze
Einstellungen, viele Geréuscheffekte und laute Musik sorgen fiir eine actionreiche Dra-
maturgie und Gestaltung der Spots. Dabei hat dieser Spot bei gleicher Lange vier Ein-
stellungen mehr als der ,,Baby Annabell“-Spot. Die durchschnittliche Einstellungsdauer
liegt bei 1,2 Sekunden und somit 0,5 Sekunden unter dem madchenspezifischen Spot.
Auch die Musik ist weniger melodids, sondern unterstiitzt das wilde und aufregende
Feuerwehrspiel akustisch mit Sirenen, Blaulicht und quietschenden Reifen (vgl. 04/05).
Der gesungene Werbetext ist ein Merkmal fur den madchenspezifischen Spot und wird
in jungenspezifischen Werbespots nahezu nie eingesetzt.

2 Das vollstdndige Transkriptionsprotokoll befindet sich im Anhang ab Seite 87.
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Allerdings gibt es weitaus extremere Webespots flr Jungen, die sehr schnell geschnitten
sind und in denen der Kinderdarstellung kaum noch Gewicht zukommt. In diesem Spot
handelt es sich um eine abgeschwdachte Form, da das Produkt sich in erster Linie an
Kleinkinder richtet und diese durch einen zu hohen Einsatz an Visualisierungsmitteln
und -techniken nicht verwirrt werden sollen.

Da die Kinderdarsteller hier, wie schon im ,,Fruchtzwerge* und ,,Baby Annabell-
Werbespot, die eigentliche Zielgruppe reprasentieren, Identifikationsprozesse auslosen
und den zuschauenden Kindern Argumentationshilfen fir den Kauf liefern sollen, sind
die beiden dargestellten Jungen auch im Kleinkindalter (etwa 5 Jahre). Dies ist einer der
wenigen Spots mit Kleinkindern im Werbeprogramm. Die bereits untersuchten Werbe-
spots, aber auch die quantitative Untersuchung (vgl. Tabelle 2), zeigen, dass der Grof3-
teil der Kinderakteure im Grundschulalter ist.

Die beiden Jungen sind in ihrem duf3eren Erscheinungsbild kontrar dargestellt. Der eine
Junge tragt ein gelbes T-Shirt, hat blonde, kurze Haare und entspricht den stereotypen
Vorstellungen eines hiibschen, kleinen Jungen. Wahrend dieser als der ,,Brave* und
»Nette* erscheint, wird der andere Junge wilder dargestellt. Dies wird vor allem durch
seine volle Haarpracht bestimmt. Seine braunen Locken stehen zu allen Seiten ab und
vermitteln den Eindruck als sei er gerade erst aufgestanden (vgl. 11). Im Gegensatz zu
dem anderen Jungen ist er nicht ,,zurecht gemacht®, sondern besticht den Zuschauer
durch seine Naturlichkeit. Beide Jungen, jeweils auf ihre eigene Weise, bringen ,,stif3e*
und ,,niedliche* Attribute mit sich. Dabei werden sie haufig in Nah- oder GroRaufnah-
men gezeigt, die dem Zuschauer eine grolRere Nahe zu den Kindern ermdglicht. Welche
Bedeutung insbesondere Kleinkinder als emotionale “Eye-Catcher* haben, wurde be-
reits im Kapitel 3.3.4. erlautert. Merkmale des Kindchenschemas finden sich dabei nicht
nur bei den Kinderdarstellern, sondern vor allem auch im Logo von ,,Lego Duplo* wie-
der, in Form des rundgeformten Kopfes und der grofRen Augen des Hasens.

Da Erwachsene starker als Kinder auf diese Mechanismen reagieren, werden sie be-
wusst eingesetzt. Denn auch wenn er als typischer Kinderspot erscheint, richtet er sich
gezielt an die Eltern.

12 HN, BM, S" % Junge 2 stellt den Funk- | Mu:  ((Sirene))
, turm und den Helikopter auf die Feuer- wg. g (s
1 wehrstation; BR™: Junge 2 schaut ihm ™% fur Ihren, kleinen?
aufmerksam zu

HG: Zimmereinrichtung, Sofa,

VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo

Wie schon im ,,Fruchtzwerge*-Spot erfolgt die Ansprache uber das formliche ,,Ihnen®.
Bis zu diesem Zeitpunkt gab es keinen Anhaltspunkt, dass Erwachsene auch ausdriick-
lich angesprochen werden sollen. Nun wird jedoch von Kindern in der dritten Person
gesprochen. Dabei wird mit dem Satz ,,und vielen Einsétzen fiir lhren kleinen Helden*
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zugleich der Status der Séhne zu Helden emporgehoben. Bei dem Wort ,,Held* handelt
es sich um einen stark konnotierten Begriff, der mit besonders hervorragenden Leistun-
gen, Mut und Ruhm verbunden wird. In diesem Spot kann er als Bezug auf den Beruf
des Feuerwehrmanns gelten, der alltaglich gefordert ist, ,,heldenhafte” Rettungen durch-
zuftihren. Andererseits kann es auf jedes andere Abenteuer Ubertragen werden, dass von
Jungen erlebt wird und aus denen sie als Sieger und somit als Held hervorgehen.

Diese direkte Werbeansprache an die Eltern folgt seitens der Werbetreibenden einer
festen Absicht. Denn zwar verfligen Kinder heute (ber ein groRes Konsumpotential,
dies gilt jedoch erst fur die Uber Sechsjahrigen.* Kleinkinder haben nicht nur wenig
eigenes Geld, sondern unterliegen noch im starkeren Malie der elterlichen Kontrolle.
Daher sind Kinder zwar als Konsumenten Teil der Zielgruppe, als potentielle Ké&ufer
gelten jedoch ihre Eltern. Diese ,,Zielgruppendualitat” des Kinderwerbemarkts (Neu-
mann-Braun/Erichsen 1995: 36) findet sich also nicht nur in Werbespots aus dem Kin-
derunspezifischen Programm (vgl. ,,Kinderschokolade*, ,,Fruchtzwerge* und ,,Froop*
Werbespots), sondern auch in den Kinderspots wieder.

Damit die Eltern von dem Kaufwunsch der Kinder erfahren und diesen erftllen kénnen,
ist es zundchst wichtig die Kinder von dem Produkt zu Uberzeugen. Daher steht, wie
schon im ,,Baby-Annabell“-Werbespot, die Demonstration der verschiedenen Hand-
lungsmoglichkeiten des Produkts im Mittelpunkt. Auffallig dabei ist, dass in jeder Ein-
stellung mindestens ein Korperteil der Darsteller zu sehen ist. Mal sind es beide Jungen
(vgl. u.a. 02), dann nur ein Gesicht (vgl. u.a. 06), eine Hand (vgl. u.a. 04) oder nur ein-
zelne Finger (vgl. 08). Diese fiihrende Hand verdeutlicht den kindlichen Rezipienten,
dass es sich hierbei nicht um trickreiche filmische Inszenierung handelt, sondern um
eine ,,reale* Spielsituation, die jedes Kind zu Hause nachspielen kann. Es signalisiert, so
Baacke et al. (1999): ,,Schaut her, alles, was wir hier zeigen, konnt Ihr auch (wenn Ihr
mit diesen Figuren spielt)!* (ebd.: 159). Dieser Rickbezug zur Spielwirklichkeit geht
einher mit einer ,,Allmachtsphantasie* (ebd.:181), die den Kindern die Mdglichkeit gibt,
den Spielablauf selbst zu bestimmen und in die Rolle des Helden zu schltpfen.

Auch die Verortung der beiden Jungen im heimischen Wohnzimmer, dargestellt durch
das Sofa im Hintergrund und den Couchtisch, zeigen einen Bezug zur realen Lebens-
welt der Kinder. Denn der Erlebnis- und Spielraum der Kinder befindet sich zunehmend
in der elterlichen Wohnung. Die ,,Verhéuslichung* sei zwar, so Zinnecker (1990), eine
allgemeine zivilisatorische Entwicklung, betrifft Kinder jedoch auf besondere Weise
(vgl. ebd.: 142). lhr Alltag hat sich nach Innen verlagert, da vielfach die strukturellen
Gegebenheiten der Wohnumgebung ein Spiel drauRen nicht mehr zulassen. Des Weite-
ren bieten Spielwaren, wie das hier beworbene ,,Lego Duplo®, keine Notwendigkeit, die
Wohnung zu verlassen. Trotz diesem verénderten Raum- und Zeiterlebens bleibt die

%0 Die KVA bezieht in ihrer jéhrliche Analyse Kleinkinder nicht mit ein, sondern betrachtet aus-

schlieBlich die Gruppe der Sechs- bis Dreizehnjéhrigen (siehe 2.3.1.).
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Bedeutung von Freunden und Spielkameraden fur Kinder bestehen. Die Wohnungen der
Freunde Ubernehmen dabei die Funktion einer weiteren ,Insel“ im Lebensraum der
Kinder (vgl. Zeiher 1994: 362). Allerdings hat durch die ,,verhduslichte Kindheit* das
Einzelspiel und die Zweierfreundschaft an Intensivierung erfahren (vgl. Zinnecker
1990: 156). Diese Entwicklung wird, so hat es die qualitative und quantitative Analyse
gezeigt, besonders in Kinderspots aufgenommen. Dabei dient die Darstellung von min-
destens zwei Kindern nicht nur dem Riickbezug auf kindliche Lebensstile, sondern bie-
tet auch die Mdoglichkeit, verschiedene Identifikationsfiguren zu etablieren und das
Spiel vielseitiger zu gestalten.
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6. Fazit

Ziel der Arbeit war es die Darstellung von Kindern in der Werbung zu untersuchen.
Mithilfe der quantitativen und insbesondere der qualitativen Werbespotanalyse wurde
nicht nur gezeigt wie Kinder prasentiert werden, sondern auch welche unterschiedlichen
Einsatzarten es gibt. Die Darstellung von Kindern in der Werbung ist vielseitig und di-
vergent, dabei héngt sie stark von bestimmten Merkmalen ab.

Eine besondere Bedeutung kommt dabei dem Programmumfeld zu. Es gibt nur wenige
Werbespots, die sowohl im kinderunspezifischen, als auch im kinderspezifischen Pro-
gramm gezeigt werden. Denn die Entscheidung, in welchem Programm der Werbespot
ausgestrahlt werden soll, hat nicht nur Einfluss auf die Werbeform, die werbenden Pro-
duktbranchen und die Zielgruppenansprache, sondern auch auf die Darstellung und In-
szenierung der Kinderakteure. Dabei entsprechen Kinderspots wie ,,Baby Annabell* und
,»Lego Duplo* verstarkt den Wiinschen und Erwartungen von Kindern an die Werbung.

Die Kinderdarsteller Gbernehmen darin, im Gegensatz zu den kinderunspezifischen
Spots, weniger die Funktion von Emotionstragern als von Identifikationsfiguren. Die
Kinder im Spot demonstrieren den kindlichen Rezipienten vor den Bildschirmen aus-
fihrlich die Mdglichkeiten eines Produkts. Dabei werden sie in einem Kontext gezeigt,
der nahezu identisch auf eine reale Spielsituation Ubertragbar ware. Der Riickbezug auf
vorherrschende Weltbilder, Lebensbedingungen und Verhaltensarten von Kindern fin-
den sich in allen Werbespots, in unterschiedlichem Malie, wieder. Dabei bezieht sich
jeder Spot auf eine der wichtigen BezugsgrolRen — Schule, Freizeit und Familie — von
Kindern. Allerdings, so bestétigt es auch die quantitative Untersuchung, spielt die Fami-
lie in Kinderspots kaum eine Rolle. Hier liegt, schon aufgrund der Dominanz von Spiel-
zeugwerbung, der Fokus auf der Freizeit und den Freunden der Kinder.

Ein besondere Auffalligkeit bei den Kinderspots ist deren Geschlechterspezifitat. Dabei
wird die Aufteilung der Spielwarenindustrie in Mé&dchen- und Jungenspielzeug auf die
Werbung Ubertragen. Geschlechter- und rollenspezifische Klischees und Stereotypisie-
rungen zeigen sich in beiden Spots sowohl in den Gestaltungsmitteln (z.B. Farbe, Mu-
sik), als auch in den dargestellten Verhaltensmustern der Kinderakteure.

Kindheitspragende Phanomene wie ,,Verhduslichung®, ,,Verinselung“ oder ,,veranderte
Familienkonstellationen* haben die Werbetreibenden dabei, unabhéngig vom Werbetyp
oder Sendeumfeld, aufgegriffen. Allerdings gibt es groRe Unterschiede bezuglich der
dargestellten Verhaltensmuster, die maRgeblich durch die Handlungssituation und Aus-
drucksweise der Kinder bestimmt werden. So steht die schiichterne, aber sehr reife An-
na im Gegensatz zu dem lauten und frechen ,,Froop-Kind“ Kati; die Autonomie der bei-
den Médchen bildet wiederum ein Gegenstiick zu dem sehr kindlichen und gutglaubigen
Verhalten der funf Freunde aus dem ,,Fruchtzwerge* Spot. Deren korperlich agiles und
lebendiges Spiel in der Natur ist dabei kontrér zu dem statischen und sehr tGberschauba-
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ren Spiel, dass die beiden Mdadchen und Jungen in h&uslicher Umgebung nachgehen.
Dabei, so ergab es die Analyse, wird besonders im ,,Fruchtzwerge*, aber auch im ,,Baby
Annabell*-Spot auf eine idealisierte Darstellung von Kindern zurlickgegriffen, die auf
gesellschaftliche vorherrschende Vorstellungen oder Stereotypisierungen baut.

Dennoch gibt es auch einige kongruente Merkmale. Alle Kinder sind, rein duferlich,
deutlich als Kinder zu identifizieren. Dabei wird ihre Kindlichkeit maRgeblich durch ihr
Erscheinungsbild mitbestimmt. In allen Spots zeigen die Kinder ,,verniedlichende* oder
,SURe” Eigenschaften, die sich besonders in ihrer Kleidung, den Haaren und dem Ge-
sicht manifestieren. Dabei, so hat es sich gezeigt, stehen Aussehen und Verhalten der
Kinder hdufig in Kontrast zueinander. Ein wiederkehrendes Stilmittel ist dabei die An-
gleichung von Erwachsenen und Kindern, die sich in der Kleidung (siehe ,,Baby Anna-
bell*), aber auch im Verhalten (siehe ,,Kinderschokolade*) wiederspiegelt.

Das Verhaltnis von Kindern und Erwachsenen interessierte im Rahmen der Analyse
insbesondere auch hinsichtlich der Zielgruppenansprache. Aufschluss dartiber gaben die
Gestaltungs- und Inszenierungsmittel eines Spots. In allen Spots werden durch den Ein-
satz der Kinderdarsteller Kinder als Zielgruppe angesprochen. Dabei wird in erster Linie
gezeigt, dass Kinder potentielle Konsumenten (z.B. der Schokolade oder des Joghurts)
beziehungsweise Anwender (des Spielzeugs) sind. Da die direkte Aufforderung an Kin-
der zum Kauf gesetzlich verboten ist (siehe 3.5.), werden in allen Spots, mit Ausnahme
von ,,.Baby Annabell“, zusatzlich auch Erwachsenen angesprochen — entweder indirekt
uber die visuelle Ebene (,,Kinderschokolade®), oder direkt tber die akustische Ebene
(,,Fruchtzwerge®, ,,Froop* und ,,Lego Duplo®).

Das Thema ,,Kinder und Werbung* ist so vielféltig, dass es noch eine Reihe an weiteren
Untersuchungen zul&sst. Insbesondere das Werbeprogramm der kinderspezifischen
Sender bietet noch ein groRes Analysepotential, sowohl hinsichtlich der Darstellung von
Kindern als auch der Wirkung auf Kinder. So kdnnte unter anderem gepruft werden,
wie bestimmte Klischees, geschlechterspezifische Merkmale oder der Riickbezug auf
die Realitat in der Werbung von Kindern wahrgenommen und bewertet werden. Eine
besondere Bedeutung kommt dabei dem Themenbereich ,,Geschlecht und Werbung* zu,
das Goffman schon in den 70er Jahren untersuchte. Denn es interessiert und betrifft
nicht nur das Verhaltnis von Mann und Frau, sondern auch von Médchen und Jungen.
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I1. Tabellen und Abbildungen

Abbildung 1: Fernsehnutzung der Kinder im Tagesverlauf nach Wochentagen 2007 Mo-So, 3.00-3.00
Uhr, in %%
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Quelle: AGFIGHK. Fernsehforschung, PCHTV Aktuell, Fernsehpanel (D+EU).

3 Abbildung 1, vgl. Feierabend/Klinger 2008: 195



Abbildung 4: Einsatz der Kinderdarsteller nach Produktbranche im kinderunspezifischen Programm (N=

75), Angaben in %
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Abbildung 5: Einsatz der Kinderdarsteller nach Produktbranche im kinderspezifischen Programm (N=
214), Angaben in %
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Tabelle 1: Kategoriensystem (mit Beispielwerbespots in rot) und Codebuch

Sender:

Tag:
Zeitraum:

Nr. des Werbeblocks:

Lange des Werbeblocks (in Min.):

Produkt

Bran-

Kinder als

Kinder als

Anzahl der | Geschlecht Alter Optisches Rolle Handlungs-
che* Darsteller | Zielgruppe | dargestellten (geschétzt) | Erscheinungs- umgebung und
_ Kinder _ bild>* —situation®**
Name ein- Ja/Nein Ja/Nein Zahl eingeben Ménnlich/ 3-5 Jahre/ Hauptrolle/
tragen Weiblich 6-9 Jahre/ Nebenrolle
10-13 Jahre
Uberrasch- SuR- Ja Ja 1 mannlich 6-9 Jahre Rote, lockige Haupt- Zuhause; mit
ungsei waren Haare rolle Vater
VW Golf Auto Nein
Playmobil Spiel- Ja Ja 2 Mannlich, 6-9 Jahre, blond Haupt- Zuhause; mit
Tierklinik zeug Weiblich, 6-9 Jahre, blond mit Z6pfen rolle anderen Kindern
USW.
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Codebuch (mit Erlauterung und Abgrenzung einzelner Kategorien)

- Enthalt der Werbespot keine Kinder als Darsteller sind nur die ersten drei Spalten

auszufillen.

- Kommen mehrere Kinder vor, sind fur jedes einzeln Angaben wie Geschlecht, Alter

oder optisches Erscheinungsbild zu machen.

* Branchen:
e Lebensmittel

e SlRwaren

e Spielzeug

e Banken/Versicherungen

e Elektronik/Haushaltsgerate
e Versandhandel/Handel

e Arzneimittel

** Optisches Erscheinungsbild:
e Haarfarbe:

- blond
- braun
- rothaarig
e Sonstige Merkmale Haare:

- Lockenkopf
- Zopf/Haarspange
- Mitze/Kappen

*** Handlungsumgebung/-situation:

e Handlungsort:

- Zuhause

- DraulRen (auf de Stral3e, im

Park etc.)
- Schule
- Sonstiges

Pflegeprodukte/Kosmetika

Computer/Computerspiele/

Spielekonsole
Internetportale

Auto
Touristik
Humanitares/Initiativen

Sonstiges

Hautfarbe/Merkmale Haut

- dunkelhéutig
- Sommersprossen
Kleidung (nur wenn auffallig)

- Manuelle Eingabe (z.B.
Médchen in Rosa gekleidet,
Lederjacke et

Darstellung mit anderen Perso-
nen: (Familie zahlt vor anderen
Kindern; Bsp. Mutter und meh-
rere Kinder zu sehen, dann Ka-

tegorie ,,Nur mit Mutter)
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- Mit Eltern

- Nur mit Mutter

- Nur mit Vater

- Sonstige Familien-
mitglieder

- Mit Prominenten

- Nur mit anderen Kindern

- Kind alleine

- Sonstiges
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Tabelle 2: Merkmale des Einsatzes von Kinderakteuren, Angaben in %%

Kinderunspezifisches
Programm (N= 214)

Kinderspezifisches Pro-
gramm (N=75)

Geschlecht

Jungen 45% 46%
Médchen 55% 54%
Alter

3-5 Jahre 19% 21%
6-9 Jahre 72% 70%
10-13 Jahre 9% 9%
Rolle

Hauptrolle 55% 85%
Nebenrolle 45% 15%
Handlungssituation

Darstellung gemeinsam

mit folgenden Personen:

Mit Eltern 30% 8%
Nur mit Mutter 22% 6%
Nur mit Vater 21% 7%
Sonstige Familienmit-

glieder 5% 0%
Mit anderen Kindern 4% 67%
Kind alleine 6% 10%

32

Fur die spezifische Analyse der Merkmale des Kindereinsatzes wurden, um Verzerrungen zu ver-

meiden, wiederholende Spots innerhalb eines Senders nicht mitgez&hlt. Dies gilt fir Tabelle 2 und

Abbildung 1, 3, 4.

75



Tabelle 3: AuReres Erscheinungsbild der kindlichen Darsteller,

Angaben in %, Mehrfachnennung méglich

Kinderunspezifisches

Kinderspezifisches

Programm Programm
AuReres Erscheinungs-
bild
Madchen:
blond 49% 48%
braunhaarig 37% 50%
rothaarig 0% 1%
Locken 0% 1%
Zopfe 28% 23%
Sommersprossen 3% 1%
Jungen:
blond 57% 41%
braunhaarig 55% 57%
rothaarig 0% 0%
Locken 9% 3%
Sommersprossen 0% 0
dunkelhdutig 4% 3%
Miitzen/Kappen etc. 8% 14%
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I11. Transkripte der Werbespots

Kinderschokolade, Ferrero: ,,Mutter und Kind**

(http://de.youtube.com/watch?v=ngLnSvVgXgs&feature=related)

Dauer: 00:00:45

Nr.
Zeit Bild Ton
01 G: AuRenperspektive auf Autofenster, Mu:  ((HG: leichte, begleitende
] sehen Madchen im Profil (VG, BR") im Gitarrenmelodie. gezunft
1.5 Auto sitzen, schaut konzentriert und arrenmelodie, gezupft))
nachdenklich aus dem Fenster, im Fens- | G: ((Fahrgerausche des Autos))
ter spiegeln sich die vorbeiziehenden
B&ume und Lichtverhéltnisse
02 A: Kind steht bei Autotlr und macht sie Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, zu, hat einen Schulranzen auf dem Ru- Gitarrenmelodie, gezupft))
0.5 cken; HG: S&ulen eines Gebéudes, andere » gezup
Kinder mit Schultiten in Hand G: ((Zuschlagende Autotiir))
03 N (S"): Mutter geht in die Hocke, ist mit | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, Gesicht auf Hohe des Kindes; VG" Hin- Gitarrenmelodie. gezunft
15 terkopf der Tochter, Umschnitt im Her- » gezupft))
untergehen der Mutter G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
04 HN, BM: Mddchen von vorne, mit dem Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, Schulranzen auf dem Riicken, Mutter Gitarrenmelodie, gezupft))
1 (VG'™) kniet vor Tochter und gibt Mad- » gezup
chen eine rosafarbene Schultiite in die G: ((HG: sprechende und lachende
Hand Kinder))
05 N, BH" - BM: Gesicht des Madchens, | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
] schaut traurig und ernst; BH® - BR™ Gitarrenmelodie, gezupft))
15 Hinterkopf der Mutter » 9ezup
G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
Mad.: Ich geh::. dann:. mal:
06 N, BM, OSS: Mutter schaut zu Kindund | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
muntert sie auf; . .
) Gitarrenmelodie, gezupft))

VG, BR": (unscharf) Madchen von hin-
ten;

HG: Vorderer Teil des Autos

G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
Mutter: Das:. packst. du.
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07 N: Mddchen von vorne, hat Schultite fest | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, im Arm, schaut besorgt zur Mutter; VG™: Gitarrenmelodie. aezunft
1 Hinterkopf der Mutter » gezupft))
HG (unscharf): Andere Eltern mit Kin- G: ((HG: sprechende und lachende
dern und Schultiiten Kinder))
Mutter: schon.(.)Anna?
08 T (S'): Madchen und Mutter verabschie- Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, den sich, winken sich zu; Méadchen dreht Gitarrenmelodie, gezupft))
15 sich zur Seite und geht gefolgt von Ka- » 9ezup
mera Richtung Gebdude; BH™- BR™: G: ((Sprechende und lachende
Auto der Mutter; BH" - BM: Mutter und Kind
Méadchen, andere Kinder laufen ebenfalls inder))
ins Geb&ude
09 T, BM: Gebéude von innen, Madchen Mu:  ((HG: Wiederholung des
lauft Schulflur entlang, Ansicht von hin- S . .
25 . . bisherigen Gitarrenmotivs;
' ten, vor ihr laufen und rennen weitere
Kinder; VG" (im Dunkeln): Kinder ste- leichte, begleitende
hen zusammen und reden . .
Gitarrenmelodie, gezupft;
Shaker))
G: ((Sprechende und lachende
Kinder))
10 A, BM: Madchen steht im Klassenzim- Mu:  ((HG: Gitarrenmotiv verandert
, mer, mit Schultiite in der Hand, schaut zu sich: bealeitende
1 Kind neben sich (BR™), dass hinter einem » Deg
Schultisch steht und gerade in seine Gitarrenmelodie, gezupft;
Schultite schaut Shaker))
G: ((Sprechende und lachende
Kinder))
11 N, BM: Méadchen steht mit Schultiite im Mu:  ((HG: verandertes Motiv,
, Klassenzimmer, sieht etwas verloren aus, Obergana: leichte. bealeitend
15 schaut sich um; HG (unscharf): Kinder, ergang, feichte, beglertende
die an Tischen sitzen und Schultiiten Gitarrenmelodie, gezupft))
auspacken G: ((Sprechende und lachende
Kinder))
12 T, BM: Médchen steht zwischen den Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
, Tischen im Klassenraum, macht ihre emotionale Gitarrenmelodi
1.5 Schultiite auf und schaut rein; HG, BR"": otionale odie,
Kinder, die ebenfalls in ihre Schultiten Shaker, Flote))
schauen
G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
13 G, AS': Inhalt der Schultiite; BM: Pro- Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
, dukt Kinderschokolade und rosa Plisch- emotionale Gitarrenmelodie
1 Schweinchen '
Shaker, Fléte))
G: ((HG: sprechende und lachende

Kinder))
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14 N, BM: Mé&dchen greift erstaunt und Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
erfreut in Schultiite rein; HG: Andere . . .
1 . emotionale Gitarrenmelodie,
Kinder
Shaker, Flote))
G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
Mad.: W:ionw’?
15 A: Madchen im Profil lauft auf Jungen Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
, zu, gibt ihm ein Stiick Schokolade; HG: emotionale Gitarrenmelodie
1 Andere Kinder '
Shaker, Flote))
G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
16 G: Médchen beif3t in Schokolade, lacht, Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
15 ist glucklich emotionale Gitarrenmelodie,
ABBL Shaker, Flote))
G: ((HG: sprechende und lachende
Kinder))
17 AUFBL; Mu:  ((HG: leichte, begleitende
15 G: AuRenperspektive auf Autofenster, Gitarrenmelodie, gezupft;
Madchen im Profil (VG, BR") sitzt im Shaker))
Auto, schaut aus dem Fenster, im Fenster
spiegeln sich die vorbeiziehenden Béu- G: ((HG: Fahrgerdusche des
me, Geb&ude und Lichtverhaltnisse, die Aut
das Gesicht des Méadchens teilweise Uber- utos))
lagern
18 N, HG, BM: Méadchen schlégt Tir des Mu:  ((HG: Wiederholung des
, Autos zu, Blickwinkel aus dem Auto anfanalichen Gitarrenmotivs
05 durch das Fester heraus; VG (dunkel): g '
Innenraum des Autos leichte, begleitende
Gitarrenmelodie, gezupft;
Shaker))
G: ((Zuschlagende Autotiir))
19 N (F"), BM, HG, 0SS: Blick durch das Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, Autofenster der Mutter auf das Madchen, Gitarrenmelodie. gezunft:
1 dass sich auf der Beifahrerseite ins offene » gezuptty
Fenster lehnt; VG, BR'™: Mutter auf dem Shaker))
Fahrersitz G ((Schulhofgeriusche))
20 N, HG, BM: Blick durch das Beifahrer- Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, fenster zur Mutter auf dem Fahrersitz, Gitarrenmelodie. gezunft:
15 schaut angespannt und besorgt, verab- » gezuptt,
schiedet sich von Tochter; VG, BH": Shaker))
Méadchen mit Schulranzen von hinten, G ((Schulhofgerausche))

schaut ins offene Autofenster

Mutter: Ich. fahr. dann mal..
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21 N (F"), BM, HG, 0SS: Blick durch das Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, Autofenster der Mutter auf das Méadchen, Gitarrenmelodie. gezunft:
2,5 dass sich auf der Beifahrerseite ins offene » gezUptt,
Fenster lehnt, muntert Mutter auf, lacht, Shaker))
hebt kurz die Hand zur Verabschiedun x
und dreht sich weg; g G: ((Schulhofgerausche))
VG, BR™ Mutter auf dem Fahrersitz Mad.: Das packst du schon, Ma:ma:
22 T (S®), BH™- BM: Mutter lauft zielstre- | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, big Biiroflur entlang auf Kamera zu, BH" Gitarrenmelodie. gezunft:
15 - BR": Personen, die an Tischen sitzen » gezuptty
und arbeiten Shaker))
G: ((HG: Schritte))
23 N - G: Mutter lauft zielstrebig Gang ent- | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, lang auf Kamera zu, biegt dann links ab, Gitarrenmelodie. gezunft:
1 ernster und konzentrierter Blick » gezuptt
Shaker))
G: ((HG: Schritte))
24 T: Tisch mit flnf Personen herum, Mutter | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
steht am Tisch und verteilt Unterlagen . . )
15 Gitarrenmelodie, gezupft;
Shaker))
Mutter: Bitt:e.
25 HN, BM: Mann mit Krawatte sitzt am Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, Kopf von Tisch, vor ihm steht eine Kaf- Gitarrenmelodie. gezunft:
2 feetasse, fordert Mutter auf anzufangen; » gezUptt,
BH": Mann schaut in seine Unterlagen; Shaker))
re . H
VG"™ (dunkel): Silhouette der Mutter Mann: Okay:.
26 N: Mutter frontal; ernster, angespannter Mu:  ((HG: leichte, begleitende
Gesichtsausdruck . . )
15 Gitarrenmelodie, gezupft;
Shaker))
27 HT: Tisch und drei sitzende Personen, die | Mu:  ((HG: leichte, begleitende
, alle Mutter erwartungsvoll ansehen, Mut- Gitarrenmelodie. gezunft:
1.5 ter (HG, BM): steht, schaut auf ihre Ta- » gezUpTL,
sche auf dem Tisch und macht sie auf Shaker))
G: ((Reisverschluss der Tasche))
28 N: Mutter frontal, schaut nach unten in Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
Tasche, lachelt . . .
15 emotionale Gitarrenmelodie,
Shaker, Flote))
G: <<pp>> ((Schmunzeln))
29 G, AS": Blick in Tasche, rosa Pliisch- Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
Schweinchen mit einem Kinderriegel . . .
15 emotionale Gitarrenmelodie,

Shaker, Fléte))
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30 N: Mutter frontal, schaut von Tasche auf | Mu:  ((beschwingte, frohliche und
und lacht . . .
1 emotionale Gitarrenmelodie,
Shaker, Flote))
G: <<p>> ((lacht))
31 T: Tisch mit Personen herum, Mutter Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
setzt sich lachelnd hin . . .
15 emotionale Gitarrenmelodie,
ABBL Shaker, Flote))
32 AUFBL; Mu:  ((beschwingte, fréhliche und
'3 G: Kinderschokolade, Glas Milch, ein emotionale Gitarrenmelodie,
einzelner verpackter Kinderriegel und .
ein ausgepackter Kinderriegel, Insert: Fir Shaker, Flote; kommt zum
die Extra-Portion Milch Ende))
s Kinderschokolade(-) fur die

Extra-Portion Milch
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Fruchtzwerge, Danone: ,,Der Experte**

(Aufnahme aus dem aktuellen Fernsehprogramm)

Dauer: 00:00:32

Nr.
Zeit Bild Ton
01 HN: Funf Kinder (drei Jungs, zwei Mad- | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, chen) halten sich an den Handen, lachen E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
1.5 und drehen sich im Kreis; HG: Bdume 1ano, ' gzeug
und Straucher G: ((Spiel- und Sprechgerdusche
der Kinder))
S™ Wussten Sie dass vier von
02 T, AS®: Kinder lassen sich auf den Rii- Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, cken ins Gras fallen, ein Junge bleibt .
2,5 stehen und zahlt Kinder ab, Blick aus E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
Vogelperspektive G: ((Spiel- und Sprechgerausche
Insert: im Vgl. zur empfohlenen Aufnah- der Kinder))
me mit der Nahrung laut der DGE gm. fiinf Kinder:n zu wenig
Vitamin D zu sich nehmen?
03 N, BH™: Madchen 1 (mit rot gestreiftem Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, Hemd), hebt die Arme gestreckt Uiber den .
15 Kopf; HG: Baume E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
Umschnitt G: ((Spiel- und Sprechgerausche
der Kinder))
S™ Fir den; Aufbau,
04 T: Méadchen 1 nimmt Schwung und Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
macht ein Rad auf der Wiese .
1,5 gegen Ende aus, E-Piano, E-

HG: Baume und Wiese

Bass, Schlagzeug))

G: ((Spiel- und Sprechgerausche
der Kinder))

S™ gesunder Knochen brau:chen
Kinder
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05

HT, BM: Experte (Identifizierung durch
Insert) sitzt auf Baumstamm, neben ihm

Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt

2 steht eine Holzkiste, schaut Kinder an, wieder ein, E-Piano, E-Bass,
gestikuliert mit Handen. Kinder sitzen im Schlagzeug))
Kreis um Experte herum auf dem Gras, gm. Vitamin D-
schauen ihn an und héren ihm zu; BH": 2 : ttamin L,
Jungen und Méadchen 1; BH"™: Madchen | E: Was macht ihr,: jeden Tag,
2 (mit roter Hose) und ein Junge;
(Experte)
HG: Baum mit angelehntem Holzfahrrad,
Stréducher und Wiese
Insert: Marc Peric
Ernahrungsexperte
06 G, OSS: Madchen 1 springt auf, hebt Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
1 Arme, Ia:F:ht und ruft E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
I.
VG, BR": Schulter des Experten G ((Vogelgezwitscher))
Mad 1: Spie:len
07 T, US®, BM: Junge sitzt auf Schaukel, Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, springt im Anlauf runter; HG: Schaukel- . i
1 geriist, Baume, Wiese E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
G: ((Vogelgezwitscher,
Schrittgerdusche auf Boden))
08 N, BM: Junge 1 (blonder Lockenkopf) Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, hangt kopfiilber am Baum, schaukelt auf .

1 Kamera zu E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
BR": Baumstamm; HG: Griine As- G: ((Vogelgezwitscher))
te/Zweige Jul: To:ben;

(Junge)
09 HT, AS" Experte sitzt auf Baumstamm, Mu:  ((HG: E-Piano, E-Bass,
, neben ihm steht eine Holzkiste, schaut Schlagzeug))
15 Kinder an, gestikuliert mit Handen. Um gzeug
ihn herum sitzen die Kinder im Kreis auf | G: ((Vogelgezwitscher))
dem Gras, schauen Experten an und ho- £ Und: ho
ren ihm zu; BH": zwei Jungen und Mad- : nd, was noch:
chen 1; BH", HG: Junge; BH", VG:
Madchen 2, springt auf, Umschnitt
HG: Baum, Straucher
10 N, BM, OSS: Méadchen 2 springt in Luft, | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
streckt Arme in die Luft, hipft hoch und . . .
2 wieder ein, E-Piano, E-Bass,

runter, lacht und ruft.

VG, BR": Riickenansicht des Experten,
hebt den Finger hoch

Schlagzeug))
G: ((Vogelgezwitscher))
Mad 2: Wa:::chsen::.
E: Richtig,

83



11 G: Experte im Profil, dreht Kopf von Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, links (Antwort zu Médchen 2) wieder in .
1.5 Mitte und spricht zu allen Kindern. E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
HG (unscharf): Baumstamm, Straucher G: ((Vogelgezwitscher))
E: Genau wie eure Knochen
12 N (S'): Holzkiste, Hand des Experten holt | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, grofRen weillen Knochen raus; HG (un- b i
2 scharf): Holzfahrrad; Experte hebt Kno- E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
chen auf Hohe seines Schofes, in der G: ((Vogelgezwitscher))
ﬁ?éireren Hand hat er einen blauen Ham- £ Und, Fruchtzwerge hilft euch
HG: Kdrper des Experten, Kopf abge- dabei;
schnitten
13 G, BH": Madchen 2 im Profil, lachelt und | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
’0,5 zieht Augenbraue hoch E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
G: ((Vogelgezwitscher))
Mad 2: ((Lacht)
14 G, BH"™: Junge 2 (halboffener Mund, Mu:  ((HG: E-Piano, E-Bass,
, sieht seine Milchzéhne) im Profil, staunt Schlaazeu
1 und lacht gzeug))
G: ((Vogelgezwitscher))
Ju2:  <<pp>> Wo::w
EC™: " Denn in jedem?
15 HN: Experte, Kopf abgeschnitten sieht Mu:  ((HG: E-Piano, E-Bass,
, nur seinen Oberkdrper, Arme und Knie. Schlagzeug))
1.5 Er hélt den weillen Knochen in der Hand, gzeug
dieser besteht aus groRen Bausteinen G: ((Vogelgezwitscher))
(&hnliche wie Duplosteine) und jeder E: Becher steckt Vitamin D

Stein enthalt die Aufschrift CA. Die obe-
ren, noch nicht festen Bausteine, klopft
der Experte mit seinem Hammer fest

Umschnitt
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16 D: Teil des Knochens zu sehen, deutlich Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
, die Aufschrift CA zu erkennen, Hammer wieder ein. E-Piano. E-Bass
2 (Aufschrift Vit D) kommt ins Bild, und ' ' '
klopft Stein fest, Knochen wird weiter Schlagzeug))
geschoben und noch ein Stein fest ge- ) .
schlagen G: ((Vogelgezwitscher))
E: das den Einbau von Calcium
17 G: Experte schaut nach links, erklart Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
1 Kindern E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
G: ((Vogelgezwitscher))
E: in die Knochen unterstitzt;
18 N, BM: Médchen 1 und Junge 2 staunen Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
mit offenem Mund, schauen bewundernd .
1 2u Experten E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
BR": Riicken des Experten G: ((Vogelgezwitscher))
Mad 1: [ wo:::ho:::w
Ju2: [wo::ho:w
19 HT, BM: Madchen 1, Junge 2, Madchen | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
2 sitzen im Halbkreis im hohen Gras und .
2 Iffeln Fruchtzwerge; E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
HG: Gras, Blume G: ((Kinderlachen,
Gespréachgerausche der Kinder)
(Mad): Le::cker:
20 G (S"): Obst uns Milch stehen auf Tisch; Mu:  ((HG: E-Piano, E-Bass,
, BM: Glasschale mit buntem Obst (Bana- Schlagzeug))
1.5 nen, Erdbeeren, Aprikosen); BH" - BR™: gzeug
Glaskrug mit Milch; BR"— BH": Trauben | G: ((Kinderlachen,

HG (unscharf): Strducher/Wiese

Gespréachgerdusche der Kinder)
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21
’2,5

N (S"): von Obstschale und Milchkrug
auf Fruchtzwerge-Packung (VG, BM)

BE"": Bildecke klappt sich nach oben und
das Danone-Logo erscheint.

Insert: Kleiner Quark — Knochenstark!
www.fruchtzwerge.de

(Das Wort "’Knochenstark” wird animiert
verstarkt, wahrend Kinder es ausspre-
chen)

Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
wieder ein, E-Piano, E-Bass,
Schlagzeug))

(Kinder zusammen) ©™: Kleiner;

Quark, (.) Knochenstark,
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Froop-Fruchtjoghurt, Muller: ,,Das Fruchtalarmkind als Extrembeispiel*
(http://www.youtube.com/watch?v=-ghVAJ1Hjao&feature=related)

Dauer: 00:00:20

Nr.
Zeit Bild Ton
01 G: Rote Tir eines Kihlschrankes mit
, Schriftzug ,,Miller* 6ffnet sich, dahinter . o .
35 erscheint blondes Méadchen mit einem Mad:  <<p>>Gu:ckt; mal () hab ich,
Froop-Joghurt in der Hand, springt auf entdeckt; (-)<<f>>Ma::ma::s
Kamera zu (VG, BM);
Jo::ghu::rt
HG: Sofa und eine undefinierte Person
die durchs Bild lauft.
02 D, ZL: Erdbeeren fallen von oben nach Mad:  Da:: kommen die Erberrn nich
unten durchs Bild, drehen sich beim Fal- .
15 I so in den
' en
03 G, VG: Gesicht des Médchens, aufgeris- | Mad:  Becher; sondern in den;
sene Augen, ruft direkt in Kamera L
1,5 <<f>>Mi::xer::?
04 G, ZR: Mixgerét, in dem die Erdbeeren G: ((Zischen, einziehendes
verrihrt werden .
1 Gerausch))
Méd: Der macht Brei draus
05 D: Puriertes Erdbeermark flie3t auf weie | Mad: und der::. kommt oben. drauf?
Joghurtmasse
1,5
06 G, BM: Madchen schaut in Kamera, Méad:  ((Mm::hh::))
1 schleckt genusslich den Loffel ab M&d©™- meine Ma:
07 N, BM: Méadchen schaut von unten her- Mad: ma: sagt dazu
1 auf in Kamera, halt Joghurt in der Hand
HG: Sofa
08 N, BM: Méadchen beugt sich mit Ober- Mad: Froop?, aber; ich sag da:
, kdrper nach hinten, Joghurt in der Hand
15 und ruft. Umschnitt
HG: Sofa
09 HN-G, BM: Madchen kommt aus dem Mad:  zu:? <<ff>>
, Schwung nach vorne, streckt Arme nach Fru--chta:-lasrm?
2 hinten und ihren Kopf direkt vor die e
Kamera, ruft und grinst
10 HN, US": Mutter schaut zunéchst nur mit | Mutter: Ka::ti:; hast du meinen Froo:p,
" dem Kopf zur Tr rein, kommt dann rein,

spricht mit Madchen
HG: Bicherregal

VH, BR": unscharfe, undefinierte weiRe
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Flache

N, AS* BM: Madchen schaut unschuldig
nach oben zur Mutter, versteckt beide
Arme hinter dem Ruicken, schiittelt den
Kopf

Mad:

NO::::

G (Z"): Froop-Joghurtbecher. Oberer Teil
des Bechers ist eine sich nach unten dre-
hende rote Masse, die immer kleiner
wird, bis der Deckel nach unten kommt
und der Joghurtbecher seine normale
Form hat

Von oben féllt ein roter Balken mit der
Aufschrift ,,maller” ins Bild, positioniert
sich am Bildrand unten

s™

Mdiller Froop der einzige

Joghurt mit (-) Fru:chta:larm

13
1,5

G, BH® Mutter und Tochter sitzen auf
dem Sofa und I6ffeln Joghurt, Madchen
gestikuliert mit Handen;

VG, BH": Roter Balken mit der Auf-
schrift ,,muller*

s

Mad:

Alles Mdller, (-)

o:der wa:s ?
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Baby Annabell, Zapf Creation: ,,Die Multifunktionspuppe**

(Aufnahme aus dem aktuellen Fernsehprogramm)

Dauer: 00:00:19

Nr.
Zeit Bild Ton
01 D-G, Z": Gezeichnetes rosa-weiles Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, Schaf, dass sich animiert bewegt, Ein- .
25 blendung des Logos (St, BM): E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
Ovalférmiges, rosa umrandetes Logo, K%  Baby::? A:nna:;belle::,
Gesicht des Schafchens, HG: blauer Hin- Kind
tergrund (Kinder)
Insert: Baby Annabell®
02 HT, F*, MG, BM: Méadchen schiebt rosa- | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, farbigen Puppenwagen mit Puppe auf .
1 einem weiRen Teppich durchs Zimmer, E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
HG, BM: Kommode mit brennender S"9%  Im Kinderwagen
Lampe, HG, BR™": Bilderrahmen an der
Wand
VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell
03 HN-N, Z", VG, BM: Kind kniet neben Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie,
, Kinderpuppenwagen, schaut liebevoll .
15 zur Puppe, nimmt ihr den Schnuller aus E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
dem Mund und schiebt den Kinderwa- S™9  geht’s heu:te: ra
genschutz nach oben
VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell
WB
04 A-T, Z" F": Madchen schiebt Kinderpup- | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
, penwagen drauflen auf dem Gehweg egen Ende aus. E-Piano. E-
2 entlang, lauft auf eine Bank zu. Dort sitzt 9¢g ' '
ein weiteres Méadchen (2), dass begeistert Bass, Schlagzeug))
klatscht beim Erblicken des Puppenwa- W, g. . .
gens der Freundin. S™%  usan die:sem scho::nen, T:ag
HG: Weiler Gartenzaun, Wiese und wenn
Straucher
VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell
N
05 G-N, Z": Gesicht der Puppe, mit hellrosa | Mu:  ((HG: gepfiffene Melodie setzt
, Kapuze auf dem Kopf, schaut direkt in . . .
1,5 die Kamera. wieder ein, E-Piano, E-Bass,
VG, BM: Auf dem Oberkérper der Puppe Schlagzeug))
ist sehr schwach das Schaf aus dem Logo | S"%  du mit Baby

zu erkennen, HG: Rosafarbige Liegefla-
che des Puppenwagens
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VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell

06

A, Z": Beide Madchen sitzen auf der
Bank, der Puppenwagen steht vor ihnen,
Madchen 2 streckt Kopf in Richtung
Puppe und spricht sie an

HG: Weiller Gartenzaun, Straucher und
Baume

VG, BH"™": Logo der Marke Baby Anna-
bell

0

Mu:

s e
M 2:

((HG: gepfiffene Melodie,
E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
Annabell sprichst
[A:nna:belle:

07
1,5

G: Gesicht der Puppe, mit hellrosa Kapu-
ze auf dem Kopf, dreht ihren Kopf bei
Namensnennung nach links

VG, BM: Auf dem Oberkérper der Puppe
ist schwach das Schaf aus dem Logo zu
erkennen, HG: Rosafarbige Liegeflache
des Puppenwagens

VG, BH"™": Logo der Marke Baby Anna-
bell

0

s e

((HG: gepfiffene Melodie,
E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
dreht sie: ihren Kopf zu dir; (-)

08
1,5

HN, BM: Kinder sitzen auf der Bank,
Madchen 1 halt Puppe auf dem Arm und
gibt ihr die Flasche, Beide Mé&dchen
schauen sich an, lacheln und wenden
Blick nach unten zur Puppe, HG. Weiler
Gartenzaun, Straucher

VG, BH"": Logo der Marke Baby Anna-
bell

0

s e

((HG: gepfiffene Melodie,
E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))

sie trinkt aus dem Flaschchen;

09
1,5

G: Gesicht der Puppe, weint einzelne
Tranen, mit hellrosa Kapuze auf dem
Kopf

VG, BM: Auf dem Oberkérper der Puppe
ist schwach das Schaf aus dem Logo zu
erkennen, HG: Rosafarbige Liegeflache
des Puppenwagens

VG, BH™": Logo der Marke Baby Anna-
bell

0

Mu:

s e

((HG: E-Piano, E-Bass,
Schlagzeug))

und weint, e:chte Tranen;

10
’2,5

G- N, Z": Madchen 1 gibt der Puppe
(mittlerweile mit Schnuller im Mund)
einen Kuss auf die Stirn

VG, BH"™": Logo der Marke Baby Anna-
bell

Mu:

s e

((HG: gepfiffene Melodie setzt
wieder ein, E-Piano, E-Bass,
Schlagzeug))

Ba?:by Anna:belle::
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11
2,5

T, MG: Puppenwagen mit sitzender Pup-
pe und die Originalverpackung des Pro-
dukts sind auf dem Gehweg platziert,
HG: Weiller Gartenzaun, Wiese und
Stréucher

VG, BH"°: Logo der Marke Baby Anna-
bell, Insert: Baby Annabell®

VG, BH"": Einblendung Sicherheitslogo,
Insert: SAFETY TESTED

VG, BH™": Herstellerlogo, Insert: Zapf
Creations (Diese Worte werden animiert
verstarkt, wahrend Sprecherin es aus-
spricht)

Sh

((HG: gepfiffene Melodie,
E-Piano, E-Bass, Schlagzeug))
Baby: Annabell; mit ihrem
wunder:sché:nen neuen
Puppenwagen von Zapf

Kreation
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Lego Duplo, Lego Group: ,,Die Feuerwehr*

(Aufnahme aus dem aktuellen Fernsehprogramm)

Dauer: 00:00:19

Nr.
Zeit Bild Ton
01 G- T, Z": Logo der Marke Duplo (roter Mu:  ((E-Piano))
, Hase, griiner Hintergrund) 16st sich in ) .
2,5 Form von Duplo-Bausteinen langsam auf G: ((Sirene, Alarmton))
und gibt Blick frei auf zwei spielenden s" Auf zum Einsatz; (.)
Jungs
MG, BM: weiller Couchtisch mit Spiel-
zeug, dahinter stehen die beiden Jungs;
HG: Sofa, Kissen
Insert: duplo
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
02 N: Beide Jungs haben den Kopf nach Mu:  ((E-Piano))
, unten gerichtet, sind vertieft in ihr Spiel; . .
0.5 HG: Teil des Sofas G: ((Sirene))
w. H ‘0"
VG, BE™": Logo der Marke Lego und S= mit Le:go: Duplo
Duplo
03 N: Junge 1 (hellblaues Hemd, sehr locki- | Mu:  ((E-Piano))
1 ge Haare) baut einen Stein auf den Turm G (Sirene))
BR": Hande des zweiten Jungen sind zu
sehen, baut ebenfalls einen Stein auf den
Turm
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
04 G, S™" HG-VG: Hand schiebt ein Feu- | Mu:  ((E-Piano))
1 erwehrauito durch das Bild G: ((Sirene, quietschende Reifen))
re, u.
\D/G' BE™": Logo der Marke Lego und s Hi:er kommt die Feuer;wehr
uplo
05 N, Z° Junge 1 spritzt mit dem Feuer- Mu:  ((E-Piano))
, wehrschlauch auf den Turm, nur Arm des G ((Wasserspritzen))
15 Jungen zu sehen; HG: Zimmerwand mit ' P
Bildern s (.) mit Blau,:
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
06 N: Junge 2 (gelbes T-Shirt, blonde Haare) | Mu:  ((E-Piano))
1 konzentriert beim Spielen, faéhrt mit Zun- v licht

ge uber seine Lippen
HG: (unscharf) Kissen und Pflanze

VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
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07 G: Hand montiert Rutsche an den Turm. Mu:  ((E-Piano))
0,5 VG, BE™": Logo der Marke Lego und s und? Rettungs;
Duplo
08 G, S"™: Hand halt einen Spielzeughund | Mu:  ((E-Piano))
, Uber die Rutsche, lasst ihn durch Rutsche g rutsche ()
1.5 fallen, Hund kommt unten wieder raus; ' '
HG: unscharf
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
09 HN: Jungs heben Kopf nach oben, schau- | Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
, en sich an, lachen und freuen sich; HG: )
1 Fensterjalousie, G: ((lachen))
W, H .
VG, BE™": Logo der Marke Lego und S% mit Fu:nk
Duplo
10 N, BM: Hand stellt einen kleineren Turm | Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
, auf, platziert darauf einen Helikopter; w. . .
15 HG: weitere Teile des Feuerwehrsorti- S* turm und Heli-kopter; und
ments
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
11 N, BM: Gesicht von Junge 1, schiebt Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
zwei Teile der Feuerwehrstation zueinan- | . o
0,5 der s": vie:len:, Einsatzen
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
12 HN, BM, S"°: Junge 2 stellt den Funk- Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
, turm und den Helikopter auf die Feuer- G (Sirene))
1 wehrstation; BR™: Junge 2 schaut ihm '
aufmerksam zu S™9:  fir Ihren, kleinen?
HG: Zimmereinrichtung, Sofa,
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
13 N, BM: Junge 2 dreht Kopf leicht nach Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
vorne, lacht .
0,5 . G: ((Sirene))
\D/SF;IEE : Logo der Marke Lego und g Helden:
14 A-HT,Z" BM: Beide Jungs befinden sich | Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
, hinter dem Couchtisch, auf dem das G (Sirene))
15 Spielzeugsortiment steht, Junge 2 schiebt '
das Feuerwehrauto, Junge 2 Gbernimmt s" Je:den Tag; eine neues?
es; HG. Sofa, Kissen
Aben;teuer,
VG, BE™": Logo der Marke Lego und
Duplo
15 G: Originalverpackung der Lego Duplo Mu:  ((E-Piano, E-Bass))
Feuerwehrstation, HG: Szenerie aus Ein- w. . .
25 s* mit der neuen Feuer;wehr, (.)

stellung 14 wird unscharf in den Hinter-
grund verlagert

von Le,:go: Duplo;

93



BH'": Einblendung eines Schriftzugs,
Insert: Neu

BR": Insert (kaum zu entziffern): LEGO,
the LEGO logo and DUPLO are trend-
marks of the LEGO Group, ©2008 The
LEGO Group

16

G, BH": rotes Logo von Lego auf griinem
Hintergrund;

BR'™- BM: animiertes Einfahren des Lego
Duplo Logos, sich drehende Lichtstrah-
ler, Hase zwinkert mit dem einen Auge

Mu:

G:

((E-Piano, E-Bass))
((Sirene, Blink))
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IV. Transkriptionssystem (modifiziert, nach Keppler 2006: 325ff)

1. Visuelle Dimensionen

1.1. Kameraoperationen

1.1.1 Einstellungsgrofien

D

HN

HT

Detailaufnahme: eng begrenzter Bildausschnitt, GroRaufnahme
von Gegenstanden.

GroRaufnahme: Konzentration auf den Kopf / das Gesicht bis zum
Hals.

Nahaufnahme: Brustbild; Darstellung von Personen vom Kopf bis
zur Mitte des Oberkorpers; neben den mimischen werden auch
gestische Elemente sichtbar. Oft fur die Darstellung von Diskus-
sionen und Gesprachen verwendet.

Halbnahe Einstellung: Darstellung vom Kopf bis zur Taille; Aus-
sagen Uber die unmittelbare Umgebung der abgebildeten Personen
werden moéglich. Oft zur Darstellung von Personen im Dialog.

Amerikanische Einstellung: Personen vom Kopf bis zu den Kni-
en.

Halbtotale Einstellung: Personen von Kopf bis Ful3, oft zur Dar-
stellung von Personengruppen verwendet.

Totale Einstellung: ganze Person mit Umgebung; gibt einen
Uberblick tiber den Handlungsraum.

Weite Einstellung: Ubersicht (iber eine Szenerie oder Landschaft,
in der der Mensch verschwindend klein wirkt; auch Panorama-
aufnahme genannt.

Aufnahmen ohne Personen: Als Bezugsgrolie werden analog Gebaude oder Ge-

gensténde verwendet.
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1.1.2. Kamerabewegungen

V4

F

hk

Dr

Schr

TS

St
cGf

ZL

ZR

Zoom

Fahrt

Schwenk

Handkamera; hochgestellt hinter Kamerabewegung vermerkt
bewegte Kamera

Drehung der Kamera um ihre L&ngsachse bzw. Rotation des Bil-
des um den Bildschirmmittelpunkt

Schrageinstellung der Kamera (gekippte Kamera)
Tiefenschérfe

Standbild

computererzeugte Grafik, bei der sich keine Bezugspunkte fur die
Festlegung von Kamerabewegungen bzw. EinstellungsgroRen
finden lassen

Zeitlupe

Zeitraffer: Bildfrequenz ist herabgesetzt

Richtung der Kamerabewegung (jeweils hochgestellt hinter Kamerabewegung)

\

h

nach vorn 0 nach oben
nach hinten u nach unten
nach links re nach rechts

1.1.3. Kameraperspektive (in Klammer hinter EinstellungsgrofRe)

AS

Aufsicht / Vogelperspektive
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US  Untersicht / Froschperspektive

OS  Obersicht / Topshot, Kamera direkt von oben senkrecht auf Ob-

jekt, im Vergleich zu AS nicht aus geneigter Perspektive

OSS Over-Shoulder-Shot

I leicht

S stark

1.2. Schnitt

AUFBL Aufblende: langsames Einblenden einer Einstellung
ABBL Abblende: Abdunklung der Einstellung

1.3. Elemente der Bildkomposition
1.3.1. Insert

Inhalt des Inserts kursiv; Besonderheiten (GroR- / Fettschrift etc.) werden
ubernommen

1.3.2. Lokalisierung von Personen oder Gegenstanden im Raum

VG  Vordergrund BR  Bildrand
MG  Mittelgrund BH  Bildhalfte
HG  Hintergrund BE  Bildecke
BM  Bildmitte

2. Akustische Dimensionen
2.1. Musik und Gerausche

Mu Musik: Grob-Charakterisierung in (())
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G Gerausche: Grob-Charakterisierung in (())

Zu Beginn der Einstellung vermerkte Musik und / oder Gerdusche sind fir die
gesamte Einstellung laut zu horen, wenn parallel auf der visuellen Dimension
keine Angaben vorzufinden sind (also Leerzeile). Sind Gerdusche oder Musik
nur im Hintergrund (leise) zu horen, wird dies durch die Abkirzung HG (Hin-
tergrund) vermerkt. Wenn die Gerdusche und / oder Musik nicht zu Beginn der
Einstellung vermerkt sind wie eben beschrieben, dann entspricht ihre jeweilige
Position dem Zeitpunkt beziehungsweise der Stelle ihres Auftretens. Findet im
Verlauf einer Einstellung ein Lautstarkenwechsel statt, so wird die Dauer in
(sec) innerhalb der ((Charakterisierung)) vermerkt.

2.2. Sprecherlinnen

gwm Sprecherln, weiblich oder mannlich

(A) Sprecherln ist vermutlich Sprecher A

0 SprecherIn nicht identifizierbar

(on) Sprache synchron, passt zeitlich und értlich zum Bild

(off) Sprache asynchron, passt zeitlich und értlich nicht zum Bild

2.3. Gesprochene Sprache
@) Mikropause unter 0,25 Sek. Dauer
(), (--), (---) geschatzte Pausen von ca. 0,25 — 0,75 Sek. Dauer
@) geschatzte Pause in Sekunden ab Pausendauer von ca. 1 Sek.
[ Beginn einer Uberlappung bzw. gleichzeitiges Sprechen
ja Dehnung; Anzahl der Doppelpunkte entspricht Lange der Dehnung
? stark steigende Intonation
, schwach steigende Intonation
; schwach fallende Intonation

stark fallende Intonation
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= Verschleifung innerhalb von Einheiten, z.B. und=4h
hm, ja, nee  einsilbige Rezeptionssignale

hm=hm, ja=a zweisilbige Rezeptionssignale

((lacht)) Umschreibung von para-lingusitischen Informationen (Lachen,
Husten, Rauspern, etc.), aullere Klammern kennzeichnen Anfang
und Ende

0 unverstandliche Textpassage

(und) vermuteter Wortlaut, nicht sicher rekonstruierbar

(...) Auslassung innerhalb einer AuRerung

<<f>> forte, laut

<<ff>> fortissimo, sehr laut

<<p>> piano, leise

<<pp>> pianissimo, sehr leise

<<cresc>>  crescendo, lauter werdend
<<decresc>> decrescendo, leiser werdend

Die Lautstarkeangaben konnen sich ebenso auf Gerdusche beziehen, sofern diese in
ihrer Lautstarke von laut (normal, keine zuséatzliche Angabe) und leise (HG) abweichen.
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