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Unterrichtsleitfaden

1
Begründung für die erstellte Unterrichtsreihe

1.1
Zielgruppe Kinder in der Werbung

Im Gegensatz zu früheren Jahren, als die Freizeitgestaltung kreativere Handlungen beinhaltete und das Kind als Produzent seine Umwelt erschuf, agiert es heutzutage eher als Konsument, der vor allem gekauftes und vorgefertigtes Spielzeug benutzt. Auf diese Weise wird das Spielen zu einer Konsumhandlung. Es können nicht nur Gegenstände, sondern auch Dienste von den Kindern konsumiert werden. So können zum Beispiel Erzieher für eine Geburtstagsfeier in Anspruch genommen werden. Die Folge des Massenkonsums ist ein Verlust der Eigentätigkeit. Konsumhandlungen schließen eine Planung und Herstellung der Gegenstände aus (vgl. Rolff 1989).

Kinder nehmen auch deshalb in einer stärkeren Weise die Rolle des Konsumenten ein, da die meisten über regelmäßig einsetzbare Geldbeträge in Form von Taschengeld verfügen.

1.1.1 Taschengeld
Laut Kids Verbraucheranalyse von 1998, die von der Verbraucherzentrale (2001) zitiert wird, macht das Taschengeld der 7- bis 12-jährigen Kinder ca. 400 Millionen DM aus. Die Höhe des gesamten Sparguthabens liegt bei ungefähr 3,2 Milliarden DM pro Jahr. Die Kaufkraft der Kinder betrug 1998 über 17 Milliarden DM (vgl. Verbraucherzentrale NRW 2001). Daher sind Kinder und Jugendliche für die Werbeindustrie ein interessanter Faktor. Dennoch ist Taschengeld für Kinder und Jugendliche eine sinnvolle Institution aus. Zum einen lernen sie den Umgang mit Geld, zum anderen werden sie damit am Familieneinkommen beteiligt (vgl. Estess 1996). Besitzen die Kinder eigenes Geld, sind sie gezwungen, eine Wahl und eine Reihe von Entscheidungen zu treffen, sei es den Entschluss zu treffen, sein Geld zu sparen oder das Taschengeld auszugeben. Es sollte den Kindern auch die Möglichkeit eingeräumt werden, beim Benutzen des Taschengeldes Fehler zu machen. Unter Umständen können sie aus diesen Fehlern lernen.

Bei der Höhe des Taschengeldes wird dem Aspekt der Familienwerte eine besondere Bedeutung beigemessen. Dieser tritt auf, wenn die Eltern von ihren Kindern erwarten, dass sie moralische Werte wie Sparen und Wohltätigkeit erlernen. Die Ausgaben werden in diesem Fall vom Taschengeld der Kinder bestritten. Die zur Verfügung stehende Geldmenge hängt dabei vom Familieneinkommen und den Verpflichtungen gegenüber anderen Familienmitgliedern ab. Die Eltern müssen sich darüber hinaus Gedanken machen, zu welchem Zweck das Kind das Taschengeld verwenden kann oder muss, ob das Kind z. B. die Busfahrkarte bezahlen muss oder das Taschengeld für Süßigkeiten ausgeben kann (vgl. Estess 1996).

Nicht nur die Höhe des Taschengeldes ist wichtig, sondern auch die Vergabe spielt eine große Rolle im Leben eines Kindes. Das erste Taschengeld sollte ein Kind zu Beginn der Grundschule erhalten. Mit dem Eintritt in die Schule beginnt ein wichtiger und verantwortungsvoller Lebensabschnitt des Kindes, den die Vergabe des Taschengeldes noch unterstreicht (vgl. Estess 1996).

Taschengeld bzw. die Höhe des Taschengeldes ist in der Grundschule ein heikles Thema. Daher sollte dieser Aspekt nicht im Unterricht angesprochen werden, da sonst Schülerinnen und Schüler, die wenig oder kein Taschengeld bekommen, benachteiligt werden könnten.

1.1.2 Kinder als Kaufmotoren 

Kinder legen nicht nur ihr eigenes Geld an, sondern beeinflussen auch das Konsumverhalten der Eltern. Aus diesem Grund sind Kinder in dreierlei Hinsicht zu einer von Werbeproduzenten stark umworbenen Gruppe geworden.

· Kinder sind eigenständige Konsumenten und damit unmittelbare Käufer auf dem Gegenwartsmarkt. Vor allem die Nahrungsmittelindustrie wendet sich an die Kinder, da diese in immer jüngeren Jahren einkaufen und neuen Produkten sehr aufgeschlossen begegnen. Sind die Eltern berufstätig, müssen die Kinder schon früh im Haushalt diverse Pflichten übernehmen. Erledigt das Kind die Einkäufe der Familie, verwaltet es einen Teil des Haushaltsbudgets und entscheidet, was konsumiert wird (vgl. Müller 1997).

· Kinder sind mittelbare Käufer. Beim Kauf von langlebigen Artikeln äußern immer mehr ihre Vorlieben und Abneigungen und beeinflussen so das Kaufverhalten der Eltern. Des Weiteren versuchen sie durch langes, zermürbendes Betteln oder mit der Verweigerungstaktik, zum Beispiel bei Nahrungsmitteln, die Eltern in ihrem zukünftigen Kaufverhalten und zugunsten ihrer Wunschprodukte zu steuern (vgl. Müller 1997).

· Kinder, als Berater der Eltern, beeinflussen bereits im Alter von acht bis zehn Jahren das Kaufverhalten der Eltern. Fast die Hälfte der Kinder nimmt an den Großeinkäufen der Familie teil und setzt auch zumeist ihre Wünsche durch. Werden Produkte aus der Werbung von den Kindern wiedererkannt, werden sie sehr wahrscheinlich auf Grund des Durchsetzungsvermögens der Kinder von den Eltern gekauft. Dabei setzen Kinder viel eher den Kauf bestimmter Waren durch als ihre Eltern (vgl. Müller 1997).

· Kinder sind der Zukunftsmarkt. Daher versuchen die Werbestrategen den Kindern möglichst früh Konsumgepflogenheiten und Markenpräferenzen zu vermitteln, die das Kind jahrzehntelang beibehalten soll (vgl. Müller 1997).

1.1.3 Das Interesse der Kinder an Werbung 

Während Erwachsene durch schnelles Durchschalten der Kanäle (Zapping) oder Vorspulen von Werbeeinblendungen in Videoaufzeichnungen versuchen, das Konsumieren von Werbung zu vermeiden (vgl. Diehl 1995), zollen Kinder der Werbung viel mehr Aufmerksamkeit. Aus diesem Grund sind Kinder ein wichtiger Faktor in der Kalkulation der Werbeproduzenten.

Bei Kindern steht die Unterhaltung vor dem Informationswert. Sie lenken die Aufmerksamkeit zuerst auf die Gestaltung eines Werbespots. Diese Tatsache tritt bei jüngeren viel ausgeprägter als bei älteren Kindern zutage (vgl. Müller 1997).

Je jünger das Kind ist, desto mehr erregt die Geschichte um das Produkt seine Aufmerksamkeit (vgl. Müller 1997). Die Deutsche Gesellschaft für Ernährung veröffentlichte 2000 eine Studie, welche die Rahmenhandlungen in Werbespots für Süßwaren näher betrachtete. Dabei wurde die Werbung in den Monaten März und April 1997 auf den Sendern Kabel 1, RTL, RTL II, Super RTL, Pro 7, SAT 1, VIVA und ZDF während typischer Kinderfernsehzeiten (nachmittags, am frühen Abend und am Wochenende ganztags) aufgezeichnet und an fünf Tagen mitgeschnitten. Die darin enthaltene Werbung für Lebensmittel wurde zusammengeschnitten und analysiert. Von den insgesamt 978 Fernsehspots für Lebensmittel warben 418 Werbespots für Süßwaren. Im einzelnen waren dies: 136 Werbespots für Schokoladenprodukte, Riegel und Pralinen, 99 für Eis, 90 für Fruchtgummi, Lakritze und Bonbons. In 75 Spots wurde für salzige Snacks geworben und in 18 Werbespots für das Produkt Schokolade (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000).

Die gezeigten Lebensmittel wurden fast immer während der Werbespots in eine Rahmenhandlung eingebunden. Dabei sind die Möglichkeiten für Rahmenhandlungen von Lebensmittelwerbung im Fernsehen relativ uneingeschränkt und beinahe unabhängig von der Zielgruppe. Bei der Zielgruppe Kinder und Jugendliche ist die Handlung zu 52,6 % Fiktion, Comic oder Zeichentrick. 14,6 % der Rahmenhandlungen sind Spiel- und 10,6 % Sporthandlungen. Die Schule spielt in 9,1 % und Freizeit in 8,2 % der Lebensmittelspots eine Rolle. Zu 3,5 % wird das Produkt in eine Familienhandlung integriert. Dagegen steht in nur 0,8 % der Werbespots das Produkt selbst, ohne spezielle Rahmenhandlung, im Vordergrund. Am seltensten (0,6 %) werden als Rahmenhandlung der Werbespots Feste oder Feiern für die Zielgruppe Kinder und Jugendliche verwendet (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000). 

Erst in späteren Jahren treten das Produkt und der Markenname für das Kind in den Vordergrund. Die wichtigste Regel für die Werber lautet nach dem Creative Director Charles Greene: „keep it simple, interesting, relevant and visual“ (SIRV-Regel) (zitiert in Müller 1997, S. 60). Diese Regel besagt, dass die Werbung sich in der einfachsten und spannendsten Weise auf das Wesentliche konzentrieren und dieses in starken Bildern umsetzen soll. Gut gestaltete Werbung muss alle Sinne ansprechen (vgl. Müller 1997).

Kinder sehen sich Werbespots an um Spaß zu haben, wobei die Informationen einen nebensächlichen Wert besitzen. Sie können über Witze, chaotische Klamaukszenen, eine lustige Sprechweise und aus Schadenfreude lachen. Zusätzlich sind es die Jingels, die den Kindern nicht mehr aus dem Kopf gehen. Sie haben eine besonders gute Chance, sich in die Köpfe der Kinder zu spielen, wenn sie in einem freundlichem Tonfall, in fröhlicher und anregender Atmosphäre, von beliebten Fernsehstars oder Zeichentrickfiguren vorgetragen werden, gegebenenfalls noch von einem Ohrwurm unterlegt. Auch in der Sprache haben Kinder Vorlieben. Sie mögen besonders die Jugendsprache, anders als die Jugendlichen, welche die Sprachgewohnheiten der Erwachsenen bevorzugen. Kinder lieben Fernsehwerbung, die den Charakter von Denksportaufgaben hat, Assoziationen fördert und mit offensichtlichen Anspielungen auf Bekanntes arbeitet. Ein Beispiel für diese Thematik ist der Werbespot für die sog. Prinzenrolle. Bei dem Slogan „Iß mich, ich bin ein Prinz“ denkt jedes Kind sofort an das bekannte Märchen „Der Froschkönig“ der Gebrüder Grimm. Weiterhin sprechen Kinder sehr stark auf actiongeladene Werbung an, da sie immer auf der Suche nach Spannung sind. Am besten erregen Werbestrategen die Aufmerksamkeit, wenn sie den Kindern im Werbespot etwas Atypisches bieten. Aber auch Fernsehspots, die Irreales oder Außergewöhnliches zeigen, ohne dabei die Kinder in Angst und Schrecken zu versetzen, sind außerordentlich beliebt. Ablehnend dagegen verhalten sich Kinder bei Fernsehwerbung, die unlogisch aufgebaut ist. Sie darf nicht gestellt oder maßlos übertrieben wirken (vgl. Müller 1997).

Müller beruft sich auf die Studie des Internationalen Zentralinstituts für das Jugend- und Bildungsfernsehen und die Abteilung Medienforschung des Zweiten Deutschen Fernsehens. Die Studie unterstützt die Theorie, dass Kinder ein ausgeprägtes Interesse für humorvolle Werbung zeigen. Bei einer Befragung von 500 Kindern im Alter von 6-12 Jahren wurden Kriterien für eine gute Werbung ermittelt. Auf die Frage „Warum gefällt dir gerade die Werbung, die du genannt hast, am besten?“ antworteten 41 % der Kinder, dass ihnen der Humor der Werbung gefalle, 27 % bevorzugten Musik und fetzige Sprüche, 13 % fesselte eine spannende Handlung, 10 % überzeugte die glaubwürdige Handlung und 9 % gaben weitere Antworten, die unter Sonstiges zusammengefasst wurden (vgl. Müller 1997).

Die Werbung verlässt sich nicht nur auf die offenkundigen Kriterien einer guten Werbung. Auch die Methoden, die nicht zu beeinflussende Reaktionen hervorrufen, werden immer in Werbespots eingesetzt. So lösen Farben und Bilder je nach Eigenschaft bestimmte Empfindungen aus, die in den Punkten 1.1.3.1 und 1.1.3.2 erläutert werden. Die dort beschriebenen Wirkungen der Farben und Bilder treffen nicht nur auf Kinder zu sondern sind für alle Menschen relevant.

1.1.3.1 Wirkungsweise der Farben 

Jede Farbe besitzt eine spezifische psychologische Eigenschaft (vgl. Schneider 1995), die im folgenden näher aufgeschlüsselt wird:

· Schwarz wirkt dunkel und kompakt und steht symbolisch für Tod und Verzweiflung. Gleichzeitig ist es die Farbe mit der geringsten Resonanz und vermittelt den Eindruck von Würde, Eleganz und Vornehmheit.

· Weiß vermittelt Reinheit und Unerreichbarkeit. In der Nähe von Blau hat Weiß eine erfrischende und antiseptische Wirkung.

· Grau suggeriert Unschlüssigkeit und Energiemangel. 

· Grün, als Symbol der Hoffnung, ist eine neutrale Farbe. Sie vermittelt weder Freude noch Traurigkeit.

· Rot vermittelt Kraft, Lebhaftigkeit, Energie, Männlichkeit und Dynamik. Die Farbe Rot suggeriert einerseits Strenge und Würde, andererseits auch Wohlwollen und Charme. Es ist eine warme Farbe, zu der Menschen hinblicken, ob sie wollen oder nicht.

· Rosa wirkt schüchtern und romantisch sanft. Diese Farbe ist das Sinnbild von Weiblichkeit und Liebe. 

· Braun erweckt beim Betrachter den Eindruck von Festigkeit und gesundem Leben.

· Orange strahlt Energie, Wärme und Kommunikation aus. Es hat die Bedeutung von Großzügigkeit und Gefühlsüberschwang.

· Blau vermittelt eine ruhige und entspannte Atmosphäre. Es ist eine tiefgründige und feminine Farbe.

· Gelb erscheint leuchtend, grell, heiter und lebhaft. Die Farbe Gelb lässt Gegenstände größer erscheinen.

· Violett suggeriert Traurigkeit, Melancholie und Würde.

· Des Weiteren können Farben ein Gefühl der Wärme oder Kälte vermitteln. Eine Farbe löst ein Wärmegefühl aus, wenn sie eine gewisse Menge der Farbe Orange enthält. Umgekehrt kann eine Farbe das Gefühl von Kälte hervorrufen, wenn ein bestimmtes Mengenverhältnis von Grün oder Blau vorhanden ist.

Farben sind gleichermaßen in der Lage dem Betrachter ein Gewichtsempfinden zu vermitteln. Dementsprechend werden Weiß und Gelb als „leichte“ Farben, Dunkelviolett und Schwarz als „schwere“ Farben angesehen.

Des Weiteren ergeben sich Beziehungen zwischen Farben und Geschmack. Ein saurer Geschmack wird hervorgerufen durch die Farbe Gelbgrün, süß durch Orangegelb bis Rot, süßlich durch Rosa, bitter durch Marineblau, Braun, Olivgrün, Violett, salzig durch Grau mit Blassgrün oder mit Blassblau.

Aber auch bestimmte Gerüche werden mit Farben verknüpft. Orange wird verbunden mit dem Geruch scharf und würzig, Grün mit leicht würzig.

Wohlgerüche werden mit hellen, reinen und zarten Farben verbunden. Dunkle, trübe und überwiegend warme Farben vermitteln schlechte Gerüche.

Orange, Blassgelb, Zinnoberrot, Blassgrün, Hellbraun und Braun regen am meisten den Appetit an und sind am besten geeignet für Nahrungsmittel. Kalte Farben, insbesondere Blau, erwecken den Anschein der Geschmacksrichtung Bitter, warme Farben die Geschmacksrichtung süß.

Durst wird suggeriert durch die Farben Gelbbraun, Ocker oder Rötlichbraun, welche Trockenheit vermitteln, während die Farben Grünblau und Blau Flüssigkeit verkörpern (vgl. Schneider 1995).

1.1.3.2 Wirkungsweise der Bilder

Die Informationsverarbeitung der Menschen erfolgt zumeist mit Hilfe bildhafter Vorstellungen. Dies ist auf die im folgenden erklärten Effekte zurückzuführen:

· Reihenfolgeeffekt:

· Meist werden die Bilder vor dem Text betrachtet. Die Lerntheorie besagt, dass der Inhalt der Bilder zuerst erfasst, besser gelernt und in Erinnerung behalten wird.

· Aktivierungseffekt:

· Bilder verursachen im stärkeren Maße als Texte eine innere Aktivierung (Erregung). Durch diesen Effekt wird die Wirkung der Werbung verbessert.

· Gedächtniseffekt:

· Der Mensch kann sich immer besser an Bilder als an Wörter erinnern. Dieses Phänomen liegt an der Art und Weise, mit der Informationen im Gehirn gespeichert werden.

· Manipulationseffekt:

· Bilder steuern eher das Verhalten des Betrachters, da dieser ihre Wirkung meistens weniger durchschauen und kontrollieren kann (vgl. Schneider 1995).

1.1.4 Kaufwunsch der Kinder

Die Studie der DGE 2000 über den Kaufwunsch der Kinder für geworbene Lebensmittel liefert eine Bestätigung, dass die Werbung das Kaufverhalten beeinflusst. Dabei bitten 7,5 % der männlichen und 5,6 % der weiblichen Grundschülerinnen und Grundschüler häufig ihre Eltern, Produkte zu kaufen, die sie neu in der Werbung gesehen haben oder erwerben diese selber. Diese Frage wurde von 22,9 % der männlichen und 30,7 % der weiblichen 8-Jährigen bis unter 12-Jährigen mit „hin und wieder“ beantwortet. Die größte Gruppe (40,5 % der männlichen und 42,2 % der weiblichen Kinder) kaufen oder bitten ihre Eltern selten Produkte zu kaufen, die sie neu in der Werbung gesehen haben. Die Antwort „nie“ hingegen gaben 29,1% der männlichen und 21,6 % der weiblichen Kinder der Altersklasse (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000).

Diese Zahlen lassen erkennen, dass 70,9 % der männlichen und sogar 78,5 % der weiblichen Kinder im Alter von 8-12 Jahren zumindest gelegentlich der Versuchung der Werbung nicht widerstehen konnten und ein neues Produkt entweder selber kauften oder ihre Eltern darum baten.

1.1.5 Kinder und Fernsehwerbung 

Fernsehwerbung versucht das Desinteresse des Zuschauers zu durchbrechen. In der Regel haben Werbespots eine Länge zwischen sechs und sechzig Sekunden und leben in erster Linie von einer originellen Idee. Dabei vermitteln sie durch Bilder und Töne eine bestimmte emotionale Wirkung. Diese Wirkung ist besonders in der ersten und letzten Sekunde wichtig. Zu Beginn eines Fernsehspots wird versucht, die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf die Werbung zu richten. Das Ende, in dem Slogan und Logo aufgeführt werden, soll dem Betrachter ebenfalls im Gedächtnis bleiben. Während des Werbespots ist es notwendig die Aufmerksamkeit immer wieder neu zu erwecken. Dies kann geschehen durch eine überraschende und ungewöhnliche Darstellung, mehrere, auch in schneller Folge gezeigte Szenenwechsel, akustische Signale, Humor, Erotik oder den Einsatz der Schlüsselreize Kinder und Tiere. Dabei darf aber nicht die eigentliche Botschaft durch Effekte in den Hintergrund gedrängt werden, da der Zuschauer sich gerade an diese erinnern soll (vgl. Schneider 1995).

Die Deutsche Gesellschaft für Ernährung (DGE) veröffentlichte im Jahr 2000 eine Studie über den Fernsehkonsum der Kinder und Jugendlichen. Diese besagt, dass 25,5 % der männlichen und 27,5 % der weiblichen Kinder von 8 bis unter 12 Jahren im Zimmer einen eigenen Fernseher besitzen. Bevorzugte Sender sind die privaten TV-Sender, die sich durch Werbung finanzieren und dementsprechend häufig Werbung zeigen (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000). Anhand dieser Studie wurde auch ersichtlich, dass Kinder mit einem eigenen Fernsehgerät mehr Fernsehsendungen sehen als Kinder, welche keinen eigenen Fernseher besitzen. Im Tagesdurchschnitt verbringen Kinder zwischen sechs und siebzehn Jahren, in deren Zimmer ein Fernseher steht, 134 Minuten davor, Kinder ohne eigenes TV-Gerät nur 98 Minuten. Kinder mit eigenen TV-Gerät sehen an Wochentagen durchschnittlich 113 Minuten und am Wochenende 162 Minuten fern. Kinder ohne Fernseher im Zimmer verbringen an Wochentagen 76 Minuten und am Wochenende 116 Minuten vor dem Fernseher. 

Dieser hohe Fernsehkonsum führt zwangsläufig dazu, dass die Kinder und Jugendlichen viele Werbespots besonders bei den privaten Sendern sehen, in denen unter anderem auch für Lebensmittel geworben wird (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000).

1.1.6 Die Argumente der Werbespots

Die eingesetzten Werbeargumente, welche die Zielgruppe Kinder und Jugendliche zum Kauf der jeweiligen Produkte bewegen sollen, sind vielfältig. Dabei sind Geschmack und Genuss die am häufigsten (69 %) eingesetzten Argumente. Mit 27,2 % liegt das Werbeargument Lifestyle, modernes Leben, Chic an zweiter Stelle. 18,6 % der Werbespots argumentieren mit einem Gesundheitsnutzen. Für Kinder ist ein Zusatznutzen wie zum Beispiel Spielzeug in der Verpackung besonders interessant. Dieser sogenannte „Added value“ wird in 12,6 % der Fälle als Werbeargument genutzt. 11,7 % der Werbespots argumentieren mit mentaler Leistungsstärke, 9,5 % mit einem neuem Produkt und 7 % mit sportlicher Leistungsfähigkeit. Weitere Werbeargumente, mit denen Kinder und Jugendliche zum Kauf der geworbenen Produkte angeleitet werden sollen, sind zu 4,1 % die Tradition und zu 2 % wird indirekt mit dem Produkt Schlankheit angepriesen. 1 % der Werbung wirbt mit Prestiges (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000). Da bei den Werbeargumenten Mehrfachnennungen möglich waren, ergeben die Prozentzahlen zusammen 162,8 %.

1.1.7 Gefahren der Werbung

Insbesondere Vorschulkinder können nur unzureichend zwischen Werbung und dem Fernsehprogramm unterscheiden (vgl. Lange/Didszuweit 1997). Für Kinder entsteht ein Problem, wenn sie nicht in der Lage sind Werbung zu erkennen. Allerdings ist die Fähigkeit zwischen Programm und Werbesendung unterscheiden zu können, altersabhängig. Medien werden von 4- bis 6-jährigen Kindern ganzheitlich erfahren. Ca. 37 % der 4-jährigen Kinder erkennen Werbung nicht als besondere Form des Fernsehens. Dieses gilt auch für ein Fünftel der 5-Jährigen und jedes zehnte 6-jährige Kind (vgl. Lange/Didszuweit 1997). Einige Fernsehsender wie zum Beispiel Super RTL und RTL haben darauf bereits reagiert und kündigen den Beginn und das Ende der Werbespots deutlich mit einem gerufenen „Werbung“ bzw. „Werbung Ende“ an.

Ungewohnte Formen der Werbung wie zum Beispiel Dauerwerbesendungen bereiten allen Kindern Schwierigkeiten im Verständnis.

Bei häufigen Wiederholungen der Werbespots kann bei den Kindern der Eindruck entstehen, dass die Werbeaussagen der Wahrheit entsprechen.

Vorschulkinder können nicht erklären, welches Ziel Werbung verfolgt. Dies wird dadurch belegt, dass 41% der Kinder keine Antwort auf diese Frage wussten. Die Kinder in dieser Altersklasse verarbeiten nicht die Absicht einer Werbebotschaft, sondern greifen die Teile heraus, die sie ansprechend finden und einordnen können. Allgemein können Kinder ab den 11. Lebensjahr verstehen, dass Werbung sich auch an sie persönlich wendet und auf ihre eigene Kaufkraft Einfluss nehmen will (vgl. Lange/Didszuweit 1997).

Die Produkte in der Werbung werden so angeboten, als nähmen sie in der Lebenswelt der Kinder eine große Rolle ein. Das Produkt scheint in der Werbung zum Star zu werden. Es ist in der Lage Freundschaften zu stiften, ganz außergewöhnliche Erlebnisse zu vermitteln und besondere Zauberkräfte zu entwickeln. In manchen Werbespots wird das Generationenverhältnis umgekehrt, so dass die Kinder wie Erwachsene agieren und diese in Cleverness oftmals überbieten (vgl. Lange/Didszuweit 1997).

Die Kinder verbinden mit ihrem Fernsehkonsum und dem zwangsläufigen Aufnehmen der Lebensmittelwerbespots keine Gefahren einer Fehlernährung. So antworteten 6- bis 13-jährige Kinder auf die Frage: „Was passiert mit Kindern, die viel fernsehen?“ mit „bekommen schlechte Augen“ (36 %), „werden dumm“ (25 %), „nervös“ (14 %) und „aggressiv“ (14 %) (vgl. Diehl 1995). Diese Antworten verdeutlichen, dass die Kinder sich einer möglichen Fehlernährung durch den ständigen Konsum von Fernsehen und Werbespots nicht bewusst sind.

1.2 Lebensmittel und Kindergesundheit

1.2.1 Der Anteil der Lebensmittelwerbung an der Gesamt-Fernsehwerbung

Bei der in Punkt 1.1.3 beschriebenen Studie der Deutschen Gesellschaft für Ernährung betrug die aufgezeichnete Sendezeit der acht Sender (Kabel 1, RTL, RTL II, Super RTL, Pro 7, SAT 1, VIVA, ZDF) insgesamt 429 Stunden und 45 Minuten. 88 % der Gesamtzeit waren werbefrei und 12 % bestanden aus Werbespots. Auf Pro 7 war mit 16,4 % der größte Werbeanteil zu sehen. VIVA zeigte mit 7,8 % den geringsten Werbeanteil. Während der gesamten Werbezeit nahm die Lebensmittelwerbung einen Anteil von 29,7 % ein. Dabei zeigte RTL annähernd zu 50 % Lebensmittelspots, VIVA dagegen weniger als 5%. Insgesamt wurden 282 verschiedene Lebensmittelspots gezeigt, die in den Monaten März und April 1997 zusammen 2601 Mal ausgestrahlt wurden (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000). Diese Studie bestätigt, dass die privaten TV-Sender den größten Anteil an Lebensmittelspots senden.

1.2.2 Einfluss der Werbung auf die Einschätzung der Lebensmittel

Auf die Frage „Wie gesund sind spezielle Kinderlebensmittel aus der Werbung“ wurden ausschließlich die Antworten der 8- bis unter 12-jährigen betrachtet. 4,9 % der männlichen und 1,7 % der weiblichen Kinder beantworteten die Frage mit „sehr gesund“. 26,5 % der männlichen und 30,7 % der weiblichen Kinder dieser Altersgruppe relativierten dies und entschieden sich für die Antwort „ziemlich gesund“, wohingegen die größte Gruppe (45,1 % der männlichen und 44,6 % der weiblichen Kinder) die Produkte als nicht sehr gesund einstufte. Für „sehr ungesund“ hielten 9,8 % der männlichen und 11,1 % der weiblichen 8- bis unter 12-jährigen die speziellen Kinderlebensmittel aus der Werbung. Über den subjektiven Gesundheitswert der speziellen Kinderprodukte befragt, antworteten 13,1 % der männlichen und 10,8 % der weiblichen Kinder der betrachteten Altersgruppe mit: „genauso gesund wie andere Lebensmittel“ (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000).

Die gegebenen Antworten legen die Vermutung nahe, dass die Werbespots im Fernsehen eine Wirkung auf den Essenswunsch der Kinder ausüben. Mehr als 22 % der Kinder zwischen 8 und unter 12 Jahren bitten ihre Eltern, Produkte zu kaufen oder erwerben selbst Produkte, die sie neu in der Werbung sehen. Die Häufigkeit nimmt in jüngeren Altersklassen zu, später aber wieder ab.

Der Gesundheitswert dieser Produkte wird etwa von der Hälfte der befragten Kinder als gut, bzw. in Bezug auf den Gesundheitswert mit anderen Produkten vergleichbar eingeschätzt (vgl. Deutsche Gesellschaft für Ernährung 2000). Diese Bewertung zeigt die Gefahren der Werbung auf, da fast sämtliche Kinderlebensmittel viel Zucker enthalten.

1.2.3 Gefahren des Fernsehkonsums und der Werbung aus gesundheitlicher Sicht

Während des Fernsehschauens ist das Kind vor dem Fernseher körperlich inaktiv. Dadurch verbraucht es weniger Kalorien als zum Beispiel beim Spielen im Freien (vgl. Diehl 1995).

Vor dem Fernseher nehmen viele Kinder gleichzeitig Getränke und Snacks mit einem hohen Kaloriengehalt zu sich. Somit führt das Kind zusätzlich viel mehr überflüssige Nahrungsenergie zu sich als Kinder, die sich im Freien bewegen (vgl. Diehl 1995). 

Die Fernsehsender zeigen vermehrt Werbespots für Süßwaren. Diese Spots, die insbesondere zu Zeiten gesendet werden, in denen vornehmlich Kinder zuschauen, entwickeln bei den Zuschauern eine Präferenz für Süßwaren. Die Hälfte der Werbung befasst sich mit Nahrungs- und Genussmitteln, die überwiegend als ernährungsphysiologisch und gesundheitlich bedenklich gelten. Allein im Jahr 1993 wurden 835 Millionen Mark für Werbung für Nahrungs- und Genussmittel ausgegeben (vgl. Diehl 1995).

Während des Fernsehkonsums werden immer wieder Fernsehspots ausgestrahlt, die das Kind zum Konsum von Süßwaren und stark gezuckerten Nahrungsmitteln animieren (vgl. Diehl 1995). Diesen Angeboten kann es sich nur schwer entziehen, da gerade die privaten TV-Sender sich durch Werbung finanzieren und dementsprechend oft Werbung ausstrahlen.

Die Personen, die in der Werbung oder im Programmumfeld agieren, verschweigen, dass die von ihnen empfohlenen und/oder konsumierten Nahrungsmittel gesundheitsschädigende Folgen haben können. Die Protagonisten sind trotz des Verzehrs von hochkalorischen Getränken und Nahrungsmitteln normalgewichtig. Auch scheint bei ihnen der Verzehr von Süßwaren und stark gezuckerten Speisen nicht zu Karies zu führen (vgl. Diehl 1995).

Zusammenfassend ist festzustellen, dass Kinder und Jugendliche, die einen hohen Fernsehkonsum aufweisen, sich durch Inaktivität und eine hohe Kalorienzufuhr einem Risiko aussetzen. Die Folgen können Karies und Übergewicht sein (vgl. Diehl 1995).

2
Werkstattunterricht als handlungsorientierte Unterrichtsform

2.1.
Definition des Werkstattunterrichts

Die Begriffe Werkstattunterricht, Werkstattarbeit, Werkstattlernen und Lernwerkstatt werden häufig synonym verwendet. Diese neue Form des offenen Unterrichts ist dem Prinzip der handwerklichen Werkstatt entliehen (vgl. Knauf  2001).

Die Prinzipien des Werkstattunterrichts sind ein besonders intensives und effektives Lernen durch Handeln sowie die Anregung der Schülerinnen und Schüler durch Werkzeuge, Geräte, Materialien und Arbeitsvorschläge. Diese unterstützen bei der selbstständigen und intensiven Arbeit und helfen bei der Entwicklung von Methoden und Interessen (vgl. Knauf 2001).

Werkstattunterricht schafft eine Lernumwelt, in der für die Schülerinnen und Schüler zu einem Thema eine vielfältige Zusammenstellung von Lernsituationen und Lernmaterialien für unterschiedliche  Sozialformen bereit steht. In der Regel ist Werkstattunterricht fächerübergreifend orientiert (vgl. Wiederhold 2001). Die Angebote stehen den Schülerinnen und Schülern in verschiedenen Ecken der Klasse und auch beispielsweise im Flur zur Verfügung; sie sind somit räumlich und inhaltlich gegliedert. Unterstützend kann die Gliederung durch bestimmte Farben für die einzelnen Unterrichtsfächer, Symbole und Zeichen für die Wahl- und Pflichtaufgaben übersichtlicher gestaltet werden (vgl. Knauf  2001).

Werkstattunterricht ist nach Reichen, auf den sich Gesing (1997) in seinem Buch „Pädagogik und Didaktik der Grundschule“ beruft, ein didaktischer Kompromiss, da er aus sich selber heraus weder offen noch geschlossen ist. Die Lehrerin oder der Lehrer hat die Möglichkeit durch die Art der für die Schülerinnen und Schüler bereitgestellten Arbeitsangebote den gewünschten Grad der Offenheit individuell zu bestimmen. So stehen ihr oder ihm die Möglichkeiten frei, zwischen den fremdbestimmten Lernangeboten und den selbstbestimmten Lehrangeboten die gewünschte Offenheit im Unterricht zu erzielen (vgl. Peschel 1997).

Des Weiteren kann das selbstgesteuerte Lernen der Schülerinnen und Schüler einerseits durch geschlossene Phasen (Instruktionsunterricht), andererseits durch offenere Projektphasen ergänzt werden (vgl. Wiederhold 2001).

Werkstattunterricht ist eine Organisationsform, die sowohl Arbeit an konkretem Material als auch Handlungsorientierung, Selbststeuerung, Individualisierung und  Kommunikation ermöglicht (vgl. Peschel 1997). Der Lehrerin oder dem Lehrer stehen dementsprechend vielfältige Methoden zur Verfügung.

2.2.
Differenzierung des Inhalts

Werkstattunterricht kann unter einem bestimmten Thema stattfinden, welches zuvor von der Lehrerin oder dem Lehrer festgelegt wurde. Die Lehrerin oder der Lehrer hat aber auch die Möglichkeit den Werkstattunterricht thematisch ungebunden zu praktizieren (vgl. Wiederhold 2001).

2.3.
Differenzierung der Dauer

Die Dauer des Werkstattunterrichts kann auf zwei Stunden pro Tag oder zwei Tage in der Woche beschränkt sein. Der Werkstattunterricht kann sich auch auf ein bis zwei Wochen ausdehnen und somit zur Unterbrechung des Schulalltags führen (vgl. Knauf  2001).

In der Unterrichtsreihe über Süßwaren und Werbung ist eine Dauer von drei Tagen empfehlenswert, damit sich die Kinder ausführlich mit dem Thema beschäftigen können.

2.4.
Differenzierung des Offenheitsgrades
Der Lehrerin oder dem Lehrer steht es frei reinen Werkstattunterricht oder vermischten Werkstattunterricht, der mit anderen Unterrichtsformen gekoppelt ist zu praktizieren. Dies bedeutet, dass zusätzlich gemeinsame Aktivitäten der Klasse und/oder Phasen von Instruktionsunterricht stattfinden. Bei einem programmierten Werkstattunterricht müssen die Schülerinnen und Schüler die Angebote in einer bestimmten Reihenfolge bearbeiten. Begleitender Werkstattunterricht ist ein freiwilliges Ergänzungs-Lernangebot zum Unterricht und wird als Mini-Werkstatt bezeichnet (vgl. Wiederhold 2001).

2.5.
Planung

Die Lehrerin oder der Lehrer muss vor dem Werkstattunterricht handlungsbezogene Aufgaben und selbstlehrende Materialien zusammenstellen. Mit deren Hilfe sollen die Schülerinnen und Schüler in der Lage sein, sich auf eigenen Wegen Wissen und Können anzueignen (vgl. Wiederhold 2001). 

Die Kinder müssen selber tätig werden. Dabei soll der Arbeitsauftrag für die Schülerinnen und Schüler leicht verständlich sein und ihnen Kontrollmöglichkeiten geben. Die Materialien sollten so gestaltet sein, dass einen hohen Anregungsgrad und Möglichkeiten zur Differenzierung bieten. Des Weiteren ist ein Verlassen des Klassenraums sinnvoll. Eventuell können spezielle Förderangebote für einzelne Schülerinnen und Schüler konzipiert werden (vgl. Wiederhold 2001).

2.6.
Durchführung

Der Werkstattunterricht muss transparent hinsichtlich der Organisation, Struktur und Übersicht sein. Damit Werkstattunterricht gelingen kann, müssen zuvor bestimmte Verhaltensregeln mit den Kindern vereinbart werden (vgl. Wiederhold 2001). Sie erlauben den Schülerinnen und Schülern ihre Angebote selbstständig zu wählen, die Sozialform weitestgehend selbst zu bestimmen, ihre Ergebnisse zu vergleichen und zu besprechen, weitere Arbeitsplätze aufzusuchen und anderen Kindern Hilfestellung zu leisten (vgl. Knauf 2001).

Die Sozialformen wie Gruppen-, Partner- und Einzelarbeit müssen den Schülerinnen und Schülern bereits vertraut sein. Das Chefprinzip wird von der Lehrerin oder dem Lehrer erklärt und die einzelnen Schülerinnen und Schüler nehmen sich ihrer Aufgabe an um sie zu bearbeiten und den anderen Schülerinnen und Schülern bei Bedarf Hilfestellung zu leisten (vgl. Wiederhold).

Ein vorbereiteter Start sichert einen gelungenen Werkstattunterricht. Die Startphase dient in erster Linie der Präsentation des Materials, welches sich den Kindern ohne langwierige Einführung erschließen sollte und an dem sie sich orientieren können (vgl. Knauf 2001).

Gemeinsame Tätigkeiten wie Singen und Gespräche im Stuhlkreis gehören zum Inhalt des Unterrichts. Aber auch Probleme, aktuelle Fragen und das Vorstellen der Schülerarbeiten werden im Werkstattunterricht aufmerksam behandelt. Entstehen innerhalb des Werkstattunterrichts kreative Handlungen, die als Produkt nicht vorzeigbar sind, wie zum Beispiel ein Theaterstück oder ein Gedicht, werden diese am Schluß des Werkstattunterrichts vor der Klasse aufgeführt (vgl. Knauf 2001). Im Rahmen dieser Unterrichtsreihe können die Kinder ihre Rollenspiele am Schluss vor der ganzen Klasse vorführen.

2.7.
Das Chefprinzip

Reichen, auf den sich Knauf (2001) in seinem Buch „Einführung in die Grundschuldidaktik“ beruft, nennt das Chefprinzip „das organisatorische Kernstück des Werkstattunterrichts“ (vgl. Knauf 2001). Die einzelnen Werkstattangebote werden von einem Kind als „Chef“ betreut. Dabei besteht die Auswahl, ob nur einige Kinder in die Rolle eines Experten schlüpfen oder alle Schülerinnen und Schüler Helferrollen übernehmen (vgl. Knauf 2001). Der Chef übernimmt die Rolle der Lehrerin oder des Lehrers und ist Ansprechpartner für die Klassenkameraden, denen sie oder er bei Problemen weiterhelfen kann. Die Chefs bearbeiten zuerst ihre Aufgabe, um bei eventuellen Problemen und Fragen mit der Lehrerin oder dem Lehrer Rücksprache halten zu können (vgl. Peschel 1997).

Der Chef beschafft und verwaltet großenteils das Material, welches zum jeweiligen Angebot gehört. Ihm untersteht die Aufgabe zur Führung einer Klassenliste, auf der er oder sie verzeichnet, wer die Aufgabe bereits bearbeitet hat. Der Chef nimmt die eingereichten Arbeiten der Kinder entgegen, sieht diese durch und korrigiert sie bei Bedarf (vgl. Knauf 2001). Des Weiteren erinnert er die Mitschülerinnen und Mitschüler an die Pflichtaufgaben (vgl. Wiederhold 2001).
Die Doppelfunktion einerseits Chef und gleichzeitig Kunde bei anderen Kindern zu sein, die ihre Aufgaben als Chef betreuen, kann die Schülerinnen und Schüler gelegentlich überfordern. Eine Lösung ist die Einteilung der Kinder in zwei Gruppen. In der ersten Unterrichtshälfte ist das Kind Kunde und in der zweiten Hälfte Chef. Im Stuhlkreis sollte über die Vorkommnisse und Probleme der Schülerinnen und Schüler gesprochen werden (vgl. Badegruber 1999).

Bei der Verteilung der Themen für die einzelnen Chefs sollte die Lehrerin oder der Lehrer darauf achten, dass die Chefs nicht mit ihrem Thema überfordert sind. Eine Differenzierung ist hier möglich, indem schwierige Themen an Experten verteilt werden. Leichtere Angebote, die weniger Beratung durch den Chef benötigen, stehen Lernschwächeren zur Verfügung. Zur besseren Übersicht besitzt der Chef zwei Schachteln. In einer Schachtel, auf der ihr oder sein Name und das Angebotsthema stehen, liegt das benötigte Material. In der anderen Schachtel befinden sich die erledigten und abgegeben Aufgaben der Mitschülerinnen und Mitschüler. Der Chef kann daraufhin auf seiner Namensliste kennzeichnen, wer mit dem Angebot bereits begonnen oder dies schon erledigt hat (vgl. Badegruber 1999).

2.8.
Die Präsentation der Lernangebote

Durch ein Plakat, auf dem die Angebotsnummer und der Angebotstitel gekennzeichnet sind kann den Schülerinnen und Schülern ein Überblick über die Angebote der Werkstatt geboten werden. Eventuell können die Kinder mit Namensklammern kennzeichnen, wer sich gerade mit welcher Aufgabe beschäftigt oder beschäftigen möchte. Ein Laufpass enthält die Angebotsnummer, den Angebotstitel, den Themenbereich, das Bearbeitungsdatum und ein Kontrollfeld für den Chef. Ein Werkstattbuch enthält eine Beschreibung der Angebote. Verwendet die Lehrerin oder der Lehrer ein Plakat oder einen Laufpass, so wird neben dem Material noch eine Auftragskarte bereitgestellt (vgl. Peschel 1997). Die Lernangebote, die mit einer Auftragskarte versehen sind, sollen für die Kinder ansprechend gestaltet und präsentiert werden (vgl. Knauf 2001). Die gut und übersichtlich strukturierte Auftragskarte enthält die Nummer, eventuell Symbole, die Sozialform, den Grad der Verbindlichkeit, eine Kontrollform und eventuell den Schwierigkeitsgrad des zu bearbeitenden Angebotes (vgl. Wiederhold 2001). Verschiedene Farben kennzeichnen die unterschiedlichen Fächer, bestimmte Symbole und Zeichen machen die Wahl- und Pflichtaufgaben kenntlich (vgl. Knauf 2001).
Der Klassenraum sollte so gestaltet sein, dass den Schülerinnen und Schülern Nischen, Fensterbänke oder auch der Flur zur Angebotsbearbeitung zur freien Verfügung stehen (vgl. Wiederhold 2001). Zusätzlich werden im Klassenraum verschiedene Arbeitsplätze wie zum Beispiel eine Leseecke, eine Kreativecke, eine Info-Ecke, eine Ruhezone etc. eingerichtet, die wenige verpflichtende und viele freiwillige Lernangebote enthalten (vgl. Knauf 2001). 

Unnötig ist eine Präsentation des gesamten Angebotes am ersten Tag, da bei einem zu umfangreichen Angebot die Kinder die Übersicht verlieren. Auch kann es zu einem schnellen oder flüchtigen Arbeiten verleiten oder aber überfordern und damit hemmen. Ein Lehrangebot ermöglicht den Kindern, sich eigenständig eine Aufgabe zu stellen, die sie nach einer Absprache mit dem Lehrer selbstständig bearbeiten (Wiederhold 2001).

2.9.
Hausaufgaben

In den ersten Tagen des Werkstattunterrichts kann sich die Hausaufgabe auf das Chefprinzip und das Lösen der übernommenen Aufgabe beziehen. Im Weiteren können die Schülerinnen und Schüler freie empfohlene oder eindeutig gebundene Aufgaben als Hausaufgabe bearbeiten (vgl. Knauf 2001). 

Dadurch, dass die meisten Werkstätten themenbezogen sind, können die Kinder besonders in den letzten Tagen zu dem bestimmten Thema Gegenstände und Informationen sammeln, die am letzten Tag mit ihren Erfahrungen und kreativen Ideen in der Klasse vorgestellt werden. Eine weitere Möglichkeit wäre, die Kinder in einem Heft oder einem Plakat ihre Erfahrungen aufschreiben und malen zu lassen. Diese Erkenntnisse und Arbeiten werden dann in der Klasse ausgestellt (vgl. Knauf 2001). Als Hausaufgabe eignet sich in der Unterrichtsreihe Süßwaren und Werbung, Informationen über Zucker herauszufinden. Die Kinder können anhand einer Liste mit den Zuckerangaben (in Würfelzucker) für verschiedene Nahrungsmittel die Nahrungsmittel zu Hause mit entsprechend vielen Klebepunkten kennzeichnen und sich so als „Zuckerdetektive“ betätigen. 

2.10. Möglichkeiten und Grenzen des Werkstattunterrichts

Die Werkstattarbeit steigert zum einen das Wohlbefinden der Schülerinnen und Schüler und fördert andererseits das Lernen durch Selbstentdeckung. Die Lernpsychologie hat bewiesen, dass 10 % des Gelesenen, 20 % des Gehörten, 30 % des Gesehenen, 50 % des Gehörten und Gesehenen, 70 % des selbst Gesprochenen und 90 % des selbst Ausprobierten und Ausgeführten behalten werden. Auch folgen die Kinder eigenen Interessen mit mehr Sachmotivation. Die Kinder können ihr Lerntempo individuell festlegen und fühlen sich daher nicht unter Druck gesetzt. Im Werkstattunterricht treten affektive Stauungen seltener auf. Durch die Differenzierung kommt es weniger zu Über- und Unterforderungen. Der Werkstattunterricht unterstützt eine positive Arbeitshaltung der Schülerinnen und Schüler; sie lernen das Lernen. Durch die Gruppen- und Partnerarbeit wird die soziale Interaktion der Schülerinnen und Schüler gefördert. Die Lehrerin oder der Lehrer erhält durch diese Unterrichtsform die Zeit die Kinder in natürlichen sozialen Situationen zu beobachten und sich mit einzelnen Schülerinnen und Schülern zu befassen. Die Werkstattarbeit schafft ein entspannteres Verhältnis zwischen Lehrer/ Lehrerin und Schüler/ Schülerin. Sowohl die Unterrichtszeit als auch das Arbeitsmaterial lassen sich optimal verwerten. Der Werkstattunterricht fördert die Selbstkompetenz der Schülerinnen und Schüler, da sie eigenständig auswählen, welche Angebote sie bearbeiten wollen. Dies führt zu einer realistischen Selbsteinschätzung und stärkt die Selbstverantwortung (vgl. Wiederhold 2001).
Der Zeitaufwand für die Planung und Bereitstellung der Materialien und Angebote ist sehr groß, da ein Überangebot von ca. 30 % - 50 % bereitstehen sollte. Gesing stützt sich bei dieser Prozentzahl auf Reichen, der ungefähr 20 - 30 Angebote für eine Woche vorschlägt, also eine Vorausplanung für ein oder zwei Wochen für notwendig hält (vgl. Gesing 1997).

Eine besondere Anforderung stellt der Werkstattunterricht an die pädagogische Präsenz. Die Lehrerin oder der Lehrer beobachtet die einzelne Schülerinnen und Schüler und gibt gegebenenfalls eine Einzelbetreuung (vgl. Wiederhold 2001).

Bei den Schülerinnen und Schülern kann es zu einer weniger ernstnehmenden Arbeitshaltung kommen. Des Weiteren kann ein zu großes Angebot entweder verwirren, überfordern oder zu einem schnellen und ungenauen Abarbeiten verführen (vgl. Wiederhold 2001).

2.11. Die Rolle der Lehrperson im Werkstattunterricht

Die Lehrperson übernimmt im Werkstattunterricht die Rolle des Beraters, Moderators und Helfers. Durch die Bereitstellung und Entwicklung handlungsbetonter Lernangebote und Materialien werden die Lernprozesse der Schülerinnen und Schüler angeregt (vgl. Knauf 2001).

Die Lehrerin oder der Lehrer führt die Organisation im Klassenzimmer und stellt die Ressourcen sowohl innerhalb als auch außerhalb des Klassenzimmers bereit. Die Lehrerin oder der Lehrer unterrichtet sowohl einzelne Schüler als auch kleinere Gruppen. Der Lehrkörper beurteilt die Fähigkeiten und Bedürfnisse der Schülerinnen und Schüler. Sie oder er regt bei den Kindern Fragen, Aktivitäten, Überlegungen und Lernprozesse an. Des Weiteren führt die Lehrerin oder der Lehrer Gespräche mit den Kindern über deren Erfahrungen und Erlebnisse während des Werkstattunterrichts. Auch wird von ihr oder ihm eine partnerschaftliche Kontrolle des Arbeitsverhaltens und des Lernfortschritts der Kinder ausgeübt. Die Lehrerin oder der Lehrer muss sowohl anregen, vorschlagen und helfen als auch gewähren, entdecken und selber machen lassen (vgl. Wiederhold 2001). 

Bei einer eher unselbstständigen Klasse kann die Lehrerin oder der Lehrer Sprechzeiten einführen. Die Lehrerin oder der Lehrer zeigt eine schülerbezogene Grundhaltung, die ein Vertrauen in die Kinder und deren Fähigkeiten mit einschließt. Durch eine didaktische Zurückhaltung werden günstige Lernbedingungen für die Schülerinnen und Schüler geschaffen. Die Lehrerin oder der Lehrer führt ein pädagogisches Tagebuch über ihre oder seine Beobachtungen (vgl. Wiederhold 2001) und ist so besser in der Lage, sich intensiver sowohl mit leistungsschwächeren als auch mit leistungsstärkeren Kindern zu beschäftigen und auftretende Schwierigkeiten in der Klassengemeinschaft in kürzester Zeit wahrzunehmen und zu thematisieren (vgl. Knauf 2001).

Der Lehrkörper sollte sich vor Beginn des Werkstattunterrichts fragen, ob sich die Schülerinnen und Schüler mit eigenen Ideen am Werkstattunterricht beteiligen können und ob ein Bezug zu der Lebenswirklichkeit der Kinder gegeben ist. Auch ist es wichtig, dass der Unterricht einen sogenannten roten Faden besitzt, an dem sich die Kinder orientieren können. Weiterhin muss überprüft werden, ob die Werkstattangebote interdisziplinär oder fachlich einseitig sind und ob fächerübergreifende Angebote wirklich integriert oder eher konstruiert erscheinen. Die Werkstattangebote sollten auch handlungsorientierte Komponenten aufweisen. Das Material sollte kindgerecht und leicht beschaffbar sein. Die Werkstattangebote sollten nicht nur reproduzierend, sondern auch anspruchsvoller sein, so dass die Kinder selber kreativ werden können. Die Lehrerin oder der Lehrer muss sich auch die Frage stellen, ob die Werkstattangebote den Kindern genug Platz zur eigenen Gestaltung lassen (vgl. Wiederhold 2001).

2.12. Kontrollmöglichkeiten für Schüler/innen und Lehrer/innen

Jedes Kind erhält einen Werkstattpass bzw. eine Schülerkarte, auf der alle Angebote verzeichnet sind und die die Überschriften „bearbeitet“, „geplant“ und „erledigt“ trägt. Ein großer Werkstattplan hängt in der Klasse. Auf ihm sind, ähnlich dem Wochenplan, Angebotsnummer und -titel verzeichnet. Eine Namensklammerleiste gibt Auskunft darüber, welches Kind sich im Augenblick mit dem Angebot beschäftigt oder beschäftigen möchte (vgl. Peschel 1997).

3
Erziehungs- und Lernziele

3.1
Konsumerziehung

Das Ziel der Konsumerziehung sollte nicht sein, Kinder und Jugendliche vom Kauf und Konsum abzuhalten, was im übrigen auch nicht durchsetzbar wäre. Vielmehr ist es die Aufgabe der Konsumerziehung die Schülerinnen und Schüler zu einer kritischen Haltung gegenüber den Konsumangeboten zu befähigen und sie auf den Unterschied zwischen Wunsch und Bedürfnis aufmerksam zu machen. Voraussetzung ist eine Sensibilisierung dafür, welche Bedeutung Kaufen, Haben und Konsumieren von bestimmten Produkten für die Kinder haben und welchen Stellenwert das Kaufen in speziellen Situationen einnimmt. Kaufen sie um zu konsumieren, um Spaß zu haben, um zu einer bestimmten Gruppe zu gehören oder um sich etwas zu gönnen? Die Konsumerziehung soll diese Zusammenhänge aufdecken und für die Schülerinnen und Schüler transparent werden lassen (vgl. ProJugend 2000).

Werbung nimmt einen großen Stellenwert im Leben eines Kindes ein und ist ein wichtiger Bestandteil der medialen Erfahrung des Kindes. Da eine Studie des Deutschen Jugendinstituts 1997 ergab, dass ca. 40 % der Kinder nicht über ihre Werbeerfahrung sprechen, kann hier die Schule eingreifen und den Schülerinnen und Schülern helfen über ihre persönliche Werbeerfahrung zu berichten und die eigenen oder bei anderen beobachtete Konsumwünsche zu verstehen und zu verarbeiten. In der Familie ist das Thema Werbung häufig mit Konflikten verbunden, da gleichzeitig mit diesem Thema Konsum und Geld assoziiert wird (vgl. Deutsches Jugendinstitut 1997).

Die Lebenswelt der Kinder ist heutzutage medien- und konsumorientiert. In einer so veränderten Lebenswelt ist auch eine veränderte Schule vonnöten. Die Lebensweltorientierung der Schule muss Medien und Konsum thematisieren um den Kindern zu helfen sich in dieser Umwelt besser orientieren zu können (vgl. Deutsches Jugendinstitut 1997).

Der Fernsehkonsum der Grundschülerinnen und Grundschüler ist sehr hoch (laut DGE im Jahr 2000 durchschnittlich 116,5 Minuten am Tag), und gerade für Grundschüler erschließen sich mit dem Lesenlernen neue Medienerfahrungen. Sie sind nun in der Lage Werbeplakate, Zeitschriftenwerbung und Leuchtreklamen zu deuten. In diesem Alter erfahren die Kinder in kurzer Zeit eine große kognitive und psychosoziale Entwicklung und treten der Werbung recht aufgeschlossen entgegen. Da Kinder als Kaufmotoren fungieren, ist der Druck der Werbung besonders groß. Sie treten in Werbespots auf und gleichzeitig werden viele Werbespots genau für sie und ihre Altersgruppe konzipiert. Die Lehrerinnen und Lehrer sollten die Grundschülerinnen und Grundschüler in ihrer kritischen Medienkompetenz stärken (vgl. Deutsches Jugendinstitut 1997).

Die kritische Auseinandersetzung mit der Werbung ist ein Teilbereich einer umfassenden Verbraucher- bzw. Konsumerziehung. Im Rahmen der sich ständig ändernden sozioökonomischen Situation sollen sich die verantwortlichen Konsumenten, in diesem Fall die Grundschülerinnen und Grundschüler, ihrer Verantwortlichkeit bewusst werden. „Der mündige Verbraucher“ wählt aus der Menge der Angebote aus und distanziert sich gegebenenfalls von deren verführerischer Wirkung (vgl. Nelles-Hilger 1975).

Konsumerziehung lässt sich in vier Bereiche gliedern (vgl. Nelles-Hilger 1975): 

1. Orientierungshilfen im Konsumbereich.

2. Erziehung zu einer „vernünftigen“ Konsumeinstellung.

3. Erziehung zur kritischen Selektion.

4. Erziehung zum haushälterischen Disponieren

· Orientierungshilfen im Konsumbereich 

Wirtschaftserziehung in der Schule soll den Schülerinnen und Schülern ein sowohl elementares als auch fundamentales Wissen vermitteln, mit dessen Hilfe die Kinder in wirtschaftlichen Entscheidungssituationen angemessen handeln können. Der Verbraucher benötigt, um eine rationale Konsumierung praktizieren zu können, Kenntnisse über die Verhältnisse und Dynamik des Marktes wie zum Beispiel Werbung, Verbraucherschutz, Qualitätsbeurteilung von Waren etc. (vgl. Nelles-Hilger 1975).

Im Bereich der Erziehung bedeutet das, dass die Kinder eine Entscheidungsfähigkeit entwickeln. Diese unterstützt die Herausbildung einer angemessenen Verbraucherfähigkeit in den verschiedenen Konsumsituationen. Die Verbraucherkunde beschäftigt sich mit Beobachtungsaufgaben, Tests und Beobachtungen konkreter Konsumsituationen (vgl. Nelles-Hilger 1975).

· Erziehung zu einer „vernünftigen“ Konsumeinstellung

Diese Erziehung setzt zum einen die Unterscheidung von Konsumierbarem und Nichtkonsumierbarem, zum anderen den Verzicht auf bestimmte Dinge voraus. Teilweiser Verzicht bedeutet ein Maßhalten zur Erreichung höherer Ziele. Der Konsument gibt nicht der momentanen Reizsituation nach, sondern entscheidet sich entsprechend seiner Überzeugung für eine Teilnahme oder Distanz. Für Eltern und Erzieher bedeutet dies, auch mal „Nein“ zu sagen und die Kinder müssen lernen dieses „Nein“ auch zu akzeptieren. Eine Konsumhaltung wird als total bezeichnet, wenn sie in Lebensgebiete eindringt, in denen sie unangemessen ist, wie zum Beispiel in der Unterhaltung oder dem Bildungsbereich. Dem wird eine Konsumhaltung, in welcher der Konsument auswählt und nicht gewillt ist sich manipulieren zu lassen entgegengesetzt (vgl. Nelles-Hilger 1975).

Die Aufgabe der Erziehung ist es, die Schülerinnen und Schüler zu einer Unterscheidung zwischen Konsumierbarem und Nichtkonsumierbarem zu befähigen und nach dieser Unterscheidung zu handeln. Der Konsum soll damit auf die Bereiche verwiesen werden, in denen er sinnvoll und gesetzmäßig ist (vgl. Nelles-Hilger 1975).

· Erziehung zur kritischen Selektion

Durch die Fülle der Angebote ist der Konsument gezwungen zu wählen. Die Entscheidungskriterien werden individuell an den eigenen Wertmaßstäben festgelegt. Der Konsument muss dementsprechend auf die Funktionen der Werbung und ihre positiven und negativen Eigenschaften aufmerksam gemacht werden. Die Werbung ist besonders in dem Bereich kritisch zu bewerten, in dem sie ein Bild vom maßlosen und dingbesessenen Menschen entwirft (vgl. Nelles-Hilger 1975).

Die Konsumerziehung vermittelt den Schülerinnen und Schülern dementsprechend Funktionen, Mittel und Methoden der Werbung. Dadurch gelangen sie zu einer bewussten und kritischen Einstellung gegenüber der Werbung (vgl. Nelles-Hilger 1975).

· Erziehung zum haushälterischen Disponieren

Haushälterisches Disponieren im Privathaushalt setzt eine Erziehung zum überlegten Kaufen voraus. Dafür sind ordnende, einteilende und vorausschauende Fähigkeiten notwendig, die zu einer optimalen Bedarfsdeckung führen sollen (vgl. Nelles-Hilger 1975).

Auch Kinder sollten die Möglichkeit haben, zum Beispiel mit ihrem Taschengeld, Wege zum selbstverantwortlichen Verbrauchen und Sparen zu beschreiten. Die Lehrerinnen und Lehrer können im Unterricht die Probleme des konkreten und praktischen Verbrauchens und Sparens ansprechen. Durch dieses aufklärende Bewusstmachen, Informieren und Argumentieren können die Kinder gewohnheitsmäßiges, unbedachtes, unüberlegtes und unkritisches Konsumieren verhindern (vgl. Nelles-Hilger 1975).

3.2 Medienerziehung

In der Medienerziehung sind die Medien selbst der Gegenstand des Lehr- und Lernprozesses. Medienpädagogik ist eine Pädagogik, die über Medien stattfindet und diese zum Inhalt macht. Die Medienerziehung hat viele Aufgaben. Sie vermittelt den Schülerinnen und Schülern Erkenntnisse über mediengesteuerte Kommunikation. Die vermittelten Inhalte werden in ihrer Abhängigkeit von den Medien erfasst und sollen von den Schülerinnen und Schülern kritisch hinterfragt werden. Ziel ist also, eine kritische Verhaltensweise sowie eine bedachte Medienpraxis in Hinblick auf die Werbung zu erreichen. Um den Schülerinnen und Schülern seine/ ihre medienerzieherischen und pädagogischen Aktivitäten näher zu bringen, muss der Pädagoge/ die Pädagogin bestimmte Voraussetzungen erfüllen. Er/ sie muss medienkundliche Grundkenntnisse über kommunikationstheoretische, organisatorische, ökonomische, technische, historische und juristische Medienstrukturen besitzen. Dieses medienkundliche Wissen kann er/ sie über die Medienforschung erwerben (vgl. Neubauer 1980).

Durch die herrschenden Konsumgewohnheiten der Kinder und Erwachsenen wird die direkt erlebte Wirklichkeit (personalmediale Wirklichkeit) immer mehr reduziert. Anstatt selber zu erleben bekommen sie Situationen „aus zweiter Hand“. Dies ist ein Anlass, die Konsumgewohnheiten kritisch zu reflektieren (vgl. Neubauer 1980).

Darüber hinaus ist Medienerziehung auch Kommunikationslehre. Gegenstand dieser Lehre ist das Auffinden, Verarbeiten, Speichern, Verbreiten, Aufnehmen und die Wirkung der Werbeaussagen. Ziel dabei ist es, nicht gewollte Lebensbedingungen zu erkennen, eine Hilfestellung zur Befreiung zu geben und zu einer Selbstbestimmung unter Berücksichtigung der eigenen Bedürfnissen und Interessen zu führen. Die Inhalte der Medienerziehung ergeben sich aus der medialen, gesellschaftlichen Wirklichkeit (vgl. Neubauer 1980).

Zu den Aufgaben der Medienerziehung gehört auch, bereits Grundschulkindern eine Einsicht in die Mechanismen und Hintergründe der Werbung zu gewähren. Sie werden dazu angeregt bewusst Informationen zu sammeln, um auf diese Weise die Manipulationsabsichten der Werbung zu erkennen und ihr gegenüber eine kritische Haltung anzunehmen (vgl. Neubauer 1980).

Im günstigsten Fall erleben Kinder eine Medienerziehung schon im Elternhaus oder im Kindergarten. Da dies aber nicht überall gleich praktiziert wird, haben die Kinder bei Schulbeginn eine sehr unterschiedliche Auseinandersetzung mit der Umwelt erlebt. Eine differenzierte Entwicklung sowohl der optischen als auch der akustischen Wahrnehmung fand meist nur  unzureichend statt. Die Medienerziehung hat die Chance die im Unterricht deutlich werdenden Wahrnehmungs- und Verhaltensmuster sowie Imitationen und Identifikationen der Schüler transparent zu machen (vgl. Neubauer 1980).

Die Medienerziehung in der Primarstufe findet auch eine Erwähnung in den Richtlinien. Da Medien in allen kommunikativen und somit auch pädagogischen Prozessen vorhanden sind, können sie in allen Fächern Gegenstand des Unterrichts werden, aber die Lehr- und Lernbereiche Sprache, Musik, Kunst und Sachunterricht sind in besonderem Maße für medienerzieherische Curricula geeignet (vgl. Neubauer 1980).

Die Schülerinnen und Schüler haben Teil an der optischen, akustischen und haitischen Wirklichkeit durch Aktion und Interaktion, visuelle und verbale Kommunikation, sowie durch Produkt- und Umweltgestaltung. Diese Fähigkeiten sollen den Kindern zu einer selbständigeren und kritischeren Einschätzung der Werbung verhelfen. Die Art und Weise der Teilhabe, das Erleben und Erwarten sowie das Konsumverhalten sind abhängig vom Milieu, Lebensstil und von der wirtschaftlichen und kulturellen Situation des Kindes. Medienerziehung in der Grundschule soll den Kindern bewusst machen, dass alle Menschen in einer vermittelten Welt leben, in der es notwendig ist, einen kritischen Umgang mit den Medien in der Aktualität gesellschaftlichen Bezugs zu lernen, um nicht dem universellen Missbrauch ausgeliefert zu sein (vgl. Neubauer 1980).

3.3 Lernziele der Unterrichtsreihe
Kognitive Ziele

Die Schülerinnen und Schüler sollen:

· eigene Lebensziele und Lebenswünsche artikulieren können.

· die eigenen Lebens- und Konsumwünsche mit der in der Werbung dargestellten Welt vergleichen.

· die Lebensgefühle und Lebenswelten kennen lernen, die die Werbung präsentiert.

· Mittel und Strategien der Werbung kennen lernen

· lernen, die zugrundeliegenden Absichten der Werbespots und/oder Werbeanzeigen zu durchschauen.

· die Mittel der Marktforschung am Beispiel der Gruppe „Kinder“ kennen lernen (vgl. Lange/Didszuweit 1997).

· etwas über die Herstellung von Zucker erfahren.

· über ihre Essgewohnheiten reflektieren.

Affektive Ziele 

Die Schülerinnen und Schüler sollen:

· zwischen den eigenen und den von der Werbung vermittelten Wünschen unterschieden.

· die Gefühle, die mit der Werbung und dem Konsum von Markenprodukten einhergehen äußern und einordnen können (vgl. Lange/Didszuweit 1997).

· die angemessenen und unangemessenen Verhaltensweisen im Umgang mit Süßigkeiten und Werbung unterscheiden.

Konative Ziele (Handlungsebene)

Die Schülerinnen und Schüler sollen:

· eine Bereitschaft entwickeln sich mit dem Thema Werbung und den dahinter verborgenen Interessen auseinander zusetzen.

· die Botschaften in der Werbung aufspüren und einordnen können.

· in der Lage sein, Werbebotschaften zu verfremden.

· spielerisch mit Mitteln und Formen von Werbung umgehen (vgl. Lange/Didszuweit 1997).

· das Internet effektiv nutzen.

· sich in Rollenspielen in andere Personen hineinversetzen.

· erkunden, welche Süßwaren es gibt und wie sie angeboten werden.

4
Die Lernangebote

4.1
Übersicht der Lernangebote

Nr. der

Station
Lernangebot
Material
Anzahl der Personen
Pflichtaufgabe
Wahlaufgabe
Lernziele

1
Hannes und Jochen


LA 1,

Stifte, Hörspiel 

(LI 1),
4


X

S. sollen erkennen, dass Werbung manipuliert

S. sollen Kritikfähigkeit gegenüber der Werbung entwickeln

2
Spendieren oder schikanieren
LA 2a, LA 2b,

Würfel, Spielfiguren
4

X
S. sollen die angemessenen oder unangemessenen Verhaltensweisen im Umgang mit Süßigkeiten und Werbung unterscheiden

3
Calvin und Hobbes
LA 3,

Papier, Stifte
2

X
S. sollen die Bedeutung von Geld erklären 

S. sollen erkennen, dass nicht alles mit Geld käuflich ist

4
Harry Potter
LA 4,

Papier, Stifte
2

X
S. sollen ihre Ideen versprachlichen und begründen

5
Werbeträger
LA 5,

Stifte
2

X
S. sollen übergeordnete Begriffe lernen

S. sollen erkennen, dass ihnen im Alltag häufig Werbung begegnet, ohne dass sie sie bewusst wahrnehmen

6
Kaufen oder nicht kaufen, das ist hier die Frage
LA 6,

Stifte
1

X
S. sollen zwischen Käuflichem und Nichtkäuflichem unterscheiden

Nr. der

Station
Lernangebot
Material
Anzahl der Personen
Pflichtaufgabe
Wahlaufgabe
Lernziele

7
Die kenn’ ich doch?!
LA 7,

Stifte
2

X
S.n soll bewusst werden, wie viele Werbesprüche sie kennen

8
Da hast du immer eine Hand frei
LA 8a, LA 8b, LA 8c,

Zeitschriften, Papier, Klebe, Stifte
2

X
S. sollen erkennen, dass die Rahmenhandlung oft nichts über das Produkt aussagt

S. sollen erkennen, welche Bestandteile für eine Anzeige wichtig sind

9
Wir sind www.wissbegierig
LA 9,

Internetanschluss, Drucker, Ordner
3

X
S. sollen Wissen erwerben über die Herstellung bestimmter Lebensmittel

S. sollen effektiv suchen

10
Zucker, Zucker, so viel Zucker
LA 10,

Stifte
1
X

S. sollen darauf aufmerksam werden, wie viel Zucker in den Süßigkeiten enthalten ist

S. sollen sich der Mengen Zucker bewusst werden, die jeder zu sich nimmt

11
Der Zeitstrahl rund um die Schokolade
LA 11,

Tapete, Stifte, Schere, Klebe
1

X
S. sollen Zahlen in einem bestimmten Raster einordnen

S. sollen wichtige Daten zur Geschichte der Schokolade kennen lernen

12
Der coolste Pausensnack ist...
LA 12,

Papier, Stifte
2
X

S. sollen erkennen, dass Werbung durch Wörter Emotionen auslöst

S. sollen sich im kreativen Umgang mit Sprache üben

S. sollen sich kritisch mit Werbeaussagen auseinandersetzen

Nr. der

Station
Lernangebot
Material
Anzahl der Personen
Pflichtaufgabe
Wahlaufgabe
Lernziele

13
Das Alphabet der gesunden Nahrungsmittel
LA 13,

Stifte
1

X
S. sollen die gesunden Nahrungsmittel aufzeigen

14
Das habe ich gefrühstückt
LA 14a, LA 14b, Klebe, Schere, Stifte,

(LI 14b)


1
X

S. sollen ihre Essgewohnheiten reflektieren

S. sollen beurteilen, welche Nahrungsmittel gesund sind

S. sollen anhand der Ernährungspyramide ihre Ernährungsgewohnheiten überprüfen

15
Wir erkunden einen Supermarkt
LA 15,

Stifte
5 und eine Begleitperson

X
S. sollen erkunden und bewerten, welche Süßwaren es gibt und wie sie angeboten werden

S. sollen erkennen, dass viele Faktoren den Kauf beeinflussen

16
Wir informieren uns über Zutaten und Nährwerte


LA 16,

Verpackungen, Stifte
4
X

S. sollen Zutatenlisten und Nährwertangaben auf Verpackungen entschlüsseln

S. sollen Vergleiche anstellen

17
Der Slogan der Ducks
LA 17a-h,

Heft, Stifte
1

X
S. sollen erkennen, dass Werbung zum Kauf anregen will

S. sollen erfahren, dass Werbung viel Geld kostet

S. sollen die ursprüngliche Bedeutung von „Slogan“ kennen lernen


Anmerkung:
Das Hörspiel zum Lernangebot 1 ist als Musikdatei beigefügt und kann mit jedem Player am PC abgespielt werden.

4.2
Verlaufspläne zu den Lernangeboten

Hörspiel „Hannes und Jochen“ (Lernangebot 1)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. hören sich die Kassette mit dem Hörspiel an
Gruppenarbeit
Kassette mit dem Hörspiel (Lehrerinformation (LI 1) mod. nach Neubauer 1980)
S. sollen sich auf das Gespräch konzentrieren und aufmerksam zuhören

Erarbeitung
S. füllen das Arbeitsblatt aus
Einzelarbeit oder Partnerarbeit innerhalb der Gruppe 
LA 1: „Hannes und Jochen“ ( mod. nach Neubauer 1980)
S. sollen die Fähigkeit entwickeln, sich in eine andere Person hineinzuversetzen

S. sollen erkennen, dass

Werbung manipuliert

Festigung
S. diskutieren in der Gruppe die Möglichkeiten zur Umstimmung des Jungen
Gruppenarbeit

S. sollen lernen zu argumentieren

S. sollen Lösungsmöglichkeiten entwickeln und formulieren

S. sollen Kritikfähigkeit gegenüber der Werbung entwickeln

Sicherung
S. spielen zu zweit ihre Lösungsvorschläge in einem Rollenspiel vor
Partnerarbeit

S. sollen sich in eine andere Person hineinversetzen

S. sollen ihre Gedanken formulieren

Spiel „Spendieren oder schikanieren“ (Lernangebot 2)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen die Spielregeln laut vor 
Gruppenarbeit
LA 2a: „Spielregeln“
S. sollen ihre Lesefähigkeit schulen

S. sollen lernen, dem Vortragenden zuzuhören und ihn aussprechen zu lassen

S. sollen die Spielregeln kennen lernen und verstehen

Erarbeitung
S. nehmen sich je eine Spielfigur und setzen diese auf Start

S. spielen nach den Regeln des Spiels und selbst erarbeiteten Regeln das Spiel
Gruppenarbeit


LA 2b: „Spendieren oder schikanieren“, Spielregeln, Würfel, Spielfiguren
S. sollen die angemessenen oder unangemessenen Verhaltensweisen im Umgang mit Süßigkeiten und Werbung unterscheiden

Comic „Calvin und Hobbes“ (Lernangebot 3)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen den Comic „Calvin und Hobbes“ mit verteilten Rollen vor 
Partnerarbeit
LA 3 : „Calvin und Hobbes“ (WAZ 2001)
S. sollen ihre vortragende Lesefähigkeit schulen

S. sollen sich in eine

Erarbeitung
S. versetzen sich in die Rolle des Vaters und diskutieren Vorschläge um Calvin zu erklären, was Geld bedeutet
Partnerarbeit
LA 3: „Calvin und Hobbes“ (WAZ 2001)
andere Person hineinversetzen

S. sollen die Bedeutung von Geld erklären

S. sollen erkennen, dass nicht alles mit Geld käuflich ist

Festigung
S. entwerfen ein anderes Ende für den Comic und zeichnen oder schreiben dieses auf (Differenzierung)
Partnerarbeit
Blätter, Stifte
S. sollen ihre motorischen Fähigkeiten schulen



Harry Potter (Lernangebot 4)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen den Text abwechselnd laut vor.


Partnerarbeit
LA 4: „Harry Potter“(Rowling 1999, S. 207)
S. sollen das laute Lesen üben und die Aussprache schulen

Erarbeitung
S. entwickeln in der Diskussion mit dem Partner eine Süßigkeit mit Spezialeffekt.
Partnerarbeit

S. sollen ihre Ideen und Gedanken versprachlichen und begründen 

S. sollen ihre motorischen Fähigkeiten schulen

Festigung
S. schreiben oder malen ihre Idee auf (Differenzierung)
Partnerarbeit
Papier, Stifte
S. sollen ihre motorischen Fähigkeiten schulen

S. sollen schreiben üben

Werbeträger (Lernangebot 5)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. betrachten Bilder und Bezeichnungen der einzelnen Werbeträger
Partnerarbeit
LA 5:  „Werbeträger“
S. sollen übergeordnete Begriffe lernen

Erarbeitung
S. ordnen die Werbeträger den entsprechenden Bildern zu
Partnerarbeit
LA 5: „Werbeträger“
S. sollen Dinge einander zuordnen

Festigung
S. suchen in ihrer Umgebung nach Werbeträgern und ergänzen ihre Liste
Partnerarbeit
LA 5: „Werbeträger“
S. sollen erkennen, dass ihnen im Alltag häufig Werbung begegnet, ohne dass sie sie bewusst wahrnehmen

Kaufen oder nicht kaufen, dass ist hier die Frage (Lernangebot 6)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Erarbeitung
S. kreisen die Wörter für Dinge, die man nicht kaufen kann, ein
Einzelarbeit
LA 6: „Kaufen oder nicht kaufen, dass ist hier die Frage“ (mod. nach Lautenschlager 1993), roter Stift
S. sollen zwischen Käuflichem und Nichtkäuflichen unterscheiden

Festigung
S. malen Sachen, die käuflich sind
Einzelarbeit
LA 6: „Kaufen oder nicht kaufen, dass ist hier die Frage“, Stifte
S. sollen ihre motorischen Fähigkeiten schulen



Die kenn’ ich doch ?! (Lernangebot 7)
Phase 
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. ordnen den Werbesprüchen die Produkte zu 
Partnerarbeit
LA 7: „Die kenn` ich doch?!“
S. sollen aus einem bestehendem Angebot auswählen 

S. sollen Zuordnungen vornehmen

Erarbeitung
S. schreiben Werbesprüche für Süßigkeiten auf
Partnerarbeit

S. sollen sich an Werbesprüche erinnern

S.n soll bewusst werden, wie viele Werbesprüche sie kennen

Da hast du immer eine Hand frei (Lernangebot 8)
Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. betrachten die Werbeanzeige
Partnerarbeit
LA 8a, LA 8b: „Da hast du immer eine Hand frei“
S. sollen erkennen, dass die Rahmenanzeige oft nichts über das Produkt aussagt

Erarbeitung
S. machen Vorschläge, wofür bei dieser Anzeige geworben wird
Partnerarbeit
LA 8a, LA 8b: „Da hast du immer eine Hand frei“
S. sollen erkennen, welche Bestandteile für eine Anzeige wichtig sind

Sicherung
S. entwerfen eine Werbeanzeige
Partnerarbeit
LA 8c: „Aufbau einer Zeitungsanzeige“ (Verbraucherzentrale NRW 2001), Zeitschriften, Papier, Klebe, Stifte


Wir sind www.wissbegierig (Lernangebot 9)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen das Arbeitsangebot und die Tipps und Tricks 
Partnerarbeit
LA 9: „Wir sind www.wissbegierig“
S. sollen mit dem Computer vertraut werden

S. sollen effektiv suchen

Erarbeitung
S. suchen Seiten über die Herstellung von Zucker im Internet
Partnerarbeit
Computer mit Internetanschluss
S. sollen selektieren

S. sollen mit Computerzubehör umgehen können

S. sollen Wissen über die Herstellung von bestimmten Lebensmitteln erwerben

Festigung
S. drucken die Seiten, auf denen sie Informationen über die Zuckerherstellung gefunden haben, und heften diese in ihrem Ordner ein
Partnerarbeit
Computer mit Internetanschluss, Drucker, Ordner


Zucker, Zucker, so viel Zucker (Lernangebot 10)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen die Fakten auf dem Arbeitsblatt 
Einzelarbeit
LA 10: „Zucker, Zucker, so viel Zucker“ (mod. nach Pilz-Laukhuf 1999)
S. werden darauf aufmerksam, wie viel Zucker in den Süßigkeiten enthalten ist

Erarbeitung
S. rechnen die Grammzahl in Zuckerstückchen um
Einzelarbeit
LA 10: „Zucker, Zucker, so viel Zucker“ (mod. nach Pilz-Laukhuf 1999)
S. sollen eine mathematische Aufgabe berechnen

Festigung
S. berechnen die Zuckeraufnahme innerhalb bestimmter Zeiträume
Einzelarbeit
LA 10: „Zucker, Zucker, so viel Zucker“ (mod. nach Pilz-Laukhuf 1999)
S. sollen sich der Mengen Zucker bewusst werden, die jeder zu sich nimmt

Der Zeitstrahl rund um die Schokolade (Lernangebot 11)
Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. malen in 50er Schritten einen Zeitstrahl von 1200 bis 2050
Einzelarbeit
Tapete, Stifte
S. sollen in 50er Schritten weiterzählen können

S. sollen ihre Feinmotorik

Erarbeitung
S. schneiden die Zahlenkärtchen aus
Einzelarbeit
LA 11: „Der Zeitstrahl rund um die Schokolade“ (mod. nach Pilz-Laukhuf 1999), Schere
und Konzentrationsfähigkeit schulen 

S. sollen Zahlen in einem bestimmten Raster einordnen

Festigung
S. kleben die Zahlenkärtchen an die richtige Stelle des Zahlenstrahls

S. lesen den Text
Einzelarbeit
Jahreszahlenkärtchen, Tapete, Klebe
S. sollen wichtige Daten zur Geschichte der Schokolade kennen lernen

Der coolste Pausensnack ist... (Lernangebot 12)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen die Werbeanzeige
Partnerarbeit
LA 12a, LA 12b: „Der coolste Pausensnack ist...“
S. sollen ihre Lesefähigkeit schulen

Erarbeitung
S. schreiben die Adjektive heraus
Partnerarbeit
LA 12a, LA 12b: „Der coolste Pausensnack ist...“, Heft
S. sollen erkennen, dass Werbung durch Wörter Emotionen auslöst

Festigung
S. entwickeln Werbesprüche für den Apfel oder das Pausenbrot
Partnerarbeit
Papier, Stifte
S. sollen sich im kreativen Umgang mit Sprache üben

S. sollen sich kritisch mit Werbeaussagen auseinandersetzen

Das Alphabet der gesunden Nahrungsmittel (Lernangebot 13)
Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Erarbeitung
S. suchen zu jedem Buchstaben des Alphabets ein gesundes Nahrungsmittel
Einzelarbeit
LA 13: „Das Alphabet der gesunden Nahrungsmittel“
S. sollen die gesunden Nahrungsmittel aufzeigen

Das habe ich gefrühstückt (Lernangebot 14)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. notieren, was sie morgens gefrühstückt haben
Einzelarbeit

S. sollen ihre Essgewohnheiten reflektieren

Erarbeitung
S. schneiden die Kärtchen mit den Abbildungen der Nahrungsmitteln aus
Einzelarbeit
LA 14a: „ Das habe ich gefrühstückt“ (mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001), Schere
S. sollen die motorischen Fähigkeiten schulen

 S. sollen beurteilen, welche Nahrungsmittel gesund

Festigung
S. schreiben ihre Namen auf die Kärtchen, malen die  Nahrungsmittel, die sie morgens verzehrten, bunt und kleben die Kärtchen in die Ernährungspyramide
Einzelarbeit
LA 14a: „Das habe ich gefrühstückt“ (mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001), Klebe, Stifte, LA 14b: „Welche Lebensmittel gehören in welche Gruppe der Frühstückspyramide?“ (mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001),

(Lehrerinformation (LA 14b): „Die Ernährungspyramide“ mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001)
sind

S. sollen anhand der Ernährungspyramide ihre Ernährungsgewohnheiten überprüfen

Wir erkunden einen Supermarkt (Lernangebot 15)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. gehen (mit einer Begleitperson) in einen nahegelegenen Supermarkt
Gruppenarbeit

S. sollen erkunden und bewerten, welche Süßwaren es gibt und wie sie angeboten werden

Erarbeitung
S. beantworten die Fragen auf dem Arbeitsblatt
Gruppenarbeit
LA 15: „Wir erkunden einen Supermarkt“ (mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001)
S. sollen erkennen, dass viele Faktoren den Kauf beeinflussen

S. sollen begründen können

Festigung
S. diskutieren in der Gruppe, ob es schwierig war, sich für die gewählten Produkte zu entscheiden
Gruppenarbeit

S. sollen sich in andere Personen hineinversetzen

S. sollen argumentieren können

Sicherung
S. spielen eine Einkaufssituation nach
Gruppenarbeit



Wir informieren uns über Zutaten und Nährwerte (Lernangebot 16)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Einführung
S. lesen die Angaben auf den Verpackungen
Gruppenarbeit
Verpackungen
S. sollen ihre Lesefähigkeit schulen

Erarbeitung
S. schreiben die ersten drei Zutaten und die zugehörigen  Mengen auf

S. beantworten die Fragen auf dem Arbeitsblatt
Arbeitsteilige Gruppenarbeit
LA 16: „Wir informieren uns über Zutaten und Nährwerte“ 

(mod. nach Verbraucherzentrale NRW 2001) , Stift
S. sollen ihre motorischen Fähigkeiten schulen

S. sollen Zutatenlisten und Nährwertangaben auf Verpackungen entschlüsseln

Festigung
S. vergleichen ihre Ergebnisse mit denen des Partners


Gruppenarbeit
Verpackungen
S. sollen Vergleiche anstellen

Der Slogan der Ducks (Lernangebot 17)

Phase
Schüler/Schülerinnenverhalten
Sozialform
Material
Lernziele

Erarbeitung
S. lesen den Comic  und unterstreichen alles, was sie über Werbung und Werbeslogans finden
Einzelarbeit
LA 17a-h: „Der Slogan der Ducks“ (Disney 2001), Stift
S. sollen ihre Fähigkeit, sinnentnehmend zu lesen, schulen

S. sollen selektieren

Festigung
S. schreiben die unterstrichenen Wörter zur Ergebnissicherung in ihr Heft
Einzelarbeit
LA 17a-h: „Der Slogan der Ducks“ (Disney 2001), Heft, Stift
S. sollen ihre Motorik schulen

S. sollen erkennen, dass Werbung zum Kauf anregen will

S. sollen erfahren, dass Werbung viel Geld kostet

S. sollen die ursprüngliche Bedeutung von „Slogan“ kennenlernen
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