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METHODISCHE UND
DIDAKTISCHE HINWEISE

Werbung und Konsum

Intention und Aufbau des Heftes

Kinder und Jugendliche werden heutzutage
ganz unterschiedlich und auf vielfaltige Art und
Weise von Werbung angesprochen. Dabei spielen
die Online-Welten eine wichtige Rolle. Nahezu
alle 6- bis 19-Jahrigen kénnen nach den jahrli-
chen ,Kindheit, Internet, Medien-" und ,,Jugend,
Information, Medien-Studien” zuhause ungehin-
dert ins Internet, wobei ab 12 Jahren davon
meist auch tdglich Gebrauch gemacht wird. Die
Werbeindustrie hat das Potential ihrer jungen
Kund*innen langst erkannt und versucht die
Aufmerksamkeit von Kindern und Jugendlichen,
die zusammengesetzt aus Taschengeld und
Geldgeschenken etwa drei Milliarden Euro frei
zur Verfliigung haben und damit eine attraktive
Zielgruppe darstellen, zunehmend auch im Netz
zu gewinnen. Pop-up-Fenster, personalisierte
Banner und Werbeanzeigen, vor allem auch in
den Social Media-Kanélen, sollen Kinder und
Jugendliche nicht nur zum Kauf und Konsum
anregen, sondern diese auch mdglichst frih und
dauerhaft an bestimmte Produkte und Marken
heranfiihren und binden, um sie auch als Er-
wachsene als Kund*innen sicher zu wissen.
Dariber hinaus entscheiden Kinder und Jugend-
liche nicht nurimmer friiher selbst, was sie wollen,
sondern sie beeinflussen auch die Kaufentschei-
dung ihrer Eltern. Insbesondere kleinen Kindern
erlaubt die sogenannte ,Quengelkraft (Pester
Power)”, ihre Konsumwiinsche gegenlber den
Eltern durchzusetzen. Kindermarketing gilt als
eine der fihrenden Ursachen fiir Ubergewicht
und Adipositas. Verbraucherschutzorganisationen
und Kinderarzteverbande schlagen daher Alarm
und fordern seit langem ein Verbot von an Kinder
und Jugendliche gerichtete Werbung, die zucker-
haltige und ungesunde Produkte beinhaltet.
Jingst wurde ein Verbot im Koalitionsvertrag
der Ampel-Regierung verankert, das in dieser
Legislatur per Gesetz auf den Weg gebracht
werden soll.

Als Sympathietrager, Vorbilder und Bezugs-
punkte setzen die Werbetreibenden vor allem
auf bekannte Filmfiguren und Seriencharaktere
und zunehmend auch auf Influencer*innen, de-

nen Kinder und Jugendliche folgen und die sie
mitunter auch zu ihren Freund*innen z&hlen.
Eine 2021 durchgeflhrte Studie des Zentrums
fur Wissenschaft und Forschung, Medien e. V.
konnte in diesem Zusammenhang teilweise
hochst problematische Werbeformen identifi-
zieren. So wurden neben direkten sehr oft indi-
rekte Kaufappelle festgestellt und unbewusste
Kaufanreize durch suggestive Kommunikation
Uber Produkte gesetzt. Als besonders bedenk-
lich gelten Werbeformen, bei denen Kinder und
Jugendliche zu Kaufhandlungen verleitet wer-
den, damit sie einen exklusiven Zugang zu
Community-Netzwerken der Influencer*innen
erhalten. Ein (Kauf-)Druck auf Kinder und Ju-
gendliche wird hdufig auch durch zeitlich limi-
tierte Angebote, Gewinnspiele oder Rabatt-
codes ausgelibt.

Die Wissenschaft geht davon aus, dass Vorschul-
kinder in der Regel noch nicht gut einordnen
kdnnen, was Werbung ist, wahrend Kinder mit
steigendem Alter klassische Werbung erkennen
konnen, indem sie sich an der Gestaltung der
Werbung, der Bekanntheit des Produkts oder
auch an der Kennzeichnung, dass dies eine Wer-
bung ist, orientieren. Eine besondere Herausfor-
derung stellen fir Kinder und Jugendliche, aber
auch fr Erwachsene, sogenannte hybride Werbe-
formen dar, bei denen Werbung und redaktio-
nelle Inhalte miteinander verschmelzen. Vor allem
im Internet ist diese Form der Werbung verbreitet.
Werbung ist dann als solche schwer zu erken-
nen, da die klassischen Merkmale in der hybri-
den Version nicht vorhanden sind oder bewusst
verschleiert werden. Ein Beispiel sind sogenannte
Advertorials, also WerbemaBnahmen, die sich
beim Layout dem redaktionellen Umfeld anpas-
sen, sodass sie nicht als Werbung erkennbar sind
bzw. auffallen. Studien zeigen, dass bis zu 80 %
der Kinder und Jugendlichen nicht zwischen
Werbung und redaktionellen Inhalten unter-
scheiden kénnen.

Wie kénnen Kinder und Jugendliche fir die viel-
faltigen und komplexen Werbestrategien sensi-
bilisiert werden? Das vorliegende Heft mochte
einen Beitrag zur Férderung der Werbekompe-
tenz leisten, die als Teil der Medienkompetenz
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Heftziel: Vermittlung
von Werbekompetenz

Fachdidaktische
Prinzipien

gilt und die Fahigkeit meint, Werbung als solche

wahrzunehmen, damit umzugehen und zu rela-

tivieren, indem Werbeinhalte und -strategien

kritisch betrachtet und reflektiert werden. Die

Vermittlung von Werbekompetenz als solche

kann anhand von drei wesentlichen Aspekten

erfolgen:

* Forderung der Unterscheidung zwischen Wer-
bung und Inhalt;

¢ Erkennen der Absicht der Werbetreibenden;

e Erhdhung der Beurteilungsfahigkeit, um die
Glaubwirdigkeit von Werbeinhalten besser
einschatzen zu kénnen.

Das vorliegende Heft bietet einen problemorien-
tierten Uberblick tiber verschiedene Bereiche des
Themas ,Werbung und Konsum” und orientiert
sich dabei an den zentralen fachdidaktischen
Prinzipien:

* Kontroversitdt und Problemorientierung:
Das Problem bzw. die Kontroverse wird bereits
in vielen Uberschriften der Kapitel und Unter-
kapitel deutlich. In Bezug auf Werbung stellt
sich grundlegend die Frage, wie frei Kinder,
Jugendliche und Erwachsene in ihren Konsum-
entscheidungen sind. Unter rechtlichen Ge-
sichtspunkten wird vor dem Hintergrund des
World Wide Web die Frage virulent, welche
Moglichkeiten, Grenzen und Gefahren mit
dem Online-Handel verbunden sind und inwie-
fern der Gesetzgeber aktiv werden muss, um
Kinder und Jugendliche vor dem Einfluss der
Werbung besonders zu schitzen.
Exemplaritét: Die inhaltlichen Schwerpunkte
des Themenheftes greifen exemplarisch Werbe-
strategien und -maBnahmen auf, die unter-
sucht, reflektiert und beurteilt werden kon-
nen. Mit Hilfe von Fallbeispielen sollen die
Schiler*innen dartber hinaus auf der Grund-
lage des BGB den Umgang mit Rechtstexten
lernen und der Frage nachgehen, wie nachhal-
tiger Konsum gefordert und Greenwashing
verhindert werden kdnnte.

Aktualitét: Die gewahlten Materialien, Pro-
blem- und Fragestellungen sowie die Fallbei-
spiele sind aktuell und so ausgewahlt, dass sie
auch mittelfristig nicht an Aktualitat verlieren.
Lebensweltbezug: Uber das gesamte The-
menheft hinweg ist der Lebensweltbezug da-
durch gegeben, dass die Schiler*innen vielfal-
tige Méglichkeiten haben, sich zu informieren,
unterschiedliche Medien konsumieren und
somit standig mit Werbung konfrontiert wer-
den. Dariber hinaus stellen sie eine relevante,
attraktive Zielgruppe fur Werbetreibende dar,
da sie nicht nur selbst Uber die erforderliche
Kaufkraft verfigen, sondern auch indirekt

Uber ihre Eltern zu einer attraktiven Kaufer-
gruppe gehdren. Zunehmend wichtiger beim
Kauf werden dabei die Werte, die ein Unter-
nehmen vertritt, allen voran Nachhaltigkeit,
die gezielt zu Werbezwecken eingesetzt wird.
Auch hier wird ein Bezug zur unmittelbaren
Erfahrungswelt der Schiler*innen hergestellt.

* Handlungsorientierung: Das Heft férdert die
Fahigkeit, bereits erworbenes Wissen durch
neu recherchierte Aspekte zu vertiefen und
diese in den jeweiligen Problemkontext einzu-
ordnen. Dariiber hinaus werden Maoglichkei-
ten des realen sowie simulativen Handelns
angeboten, um die politische Handlungsfahig-
keit der Schiler*innen zu fordern — beispiels-
weise durch die Methode , Talkshow".

Onlinematerialien

Uber das Heft verteilt finden sich verschiedene
QR-Codes, die zur Vertiefung und zur Weiter-
arbeit genutzt werden kénnen. Die Materialien
sind dabei vielfaltig gewahlt und beziehen neben
Textmaterial auch weitere digitale Tools ein. Er-
ganzend dazu steht Ihnen als Abonnent*in
weiterflihrendes Material auf www.wochenschau-
online.de zur Verfligung.

Inhaltliche Struktur und methodisch-

didaktische Begriindung des Hefts

Das Themenheft ,Werbung und Konsum™ um-

fasst drei Kapitel. Nach einem kurzen Einstieg in

das Thema, bei dem die Schiler*innen ihr eige-

nes Konsum- und Kaufverhalten und ihre Erfah-

rungen mit Werbung reflektieren sollen, geht es

in den Kapiteln um die folgenden Inhalte:

1. Kapitel: Freie Entscheidung? Was unseren
Konsum beeinflusst

2. Kapitel: (Digital) Konsumieren: Mdglichkeiten,
Gefahren und Grenzen

3. Kapitel: Nachhaltigkeit als Verkaufsargument?

Die Inhalte des Heftes bauen nicht aufeinander
auf. Daher ist es mdglich, die Kapitel in einer
selbst gewahlten Reihenfolge zu behandeln. Die
Unterkapitel sind meist auf einer Doppelseite
dargestellt und entsprechen einer Doppelstunde
im Unterricht.

Einstieg: ,Kennst du ...?"
Konsumverhalten und Werbung

Zur Einflhrung in das Thema bietet es sich an, zu
Beginn die Karikatur zu analysieren und die
Schiler*innen die Problemstellung der Unter-
richtsreihe formulieren zu lassen. Dabei sollte
auch der Fachbezug hergestellt und gefragt wer-
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den, welche Rolle Politik hier haben kénnte und
ob sie eine steuernde Funktion Gbernehmen soll-
te. Auf der Grundlage der Karikatur kann zudem
ein erster Austausch Uber die Erfahrungen der
Schiler*innen mit Werbung angeregt werden,
der im sich anschlieBenden Werbebingo spiele-
risch fortgesetzt und weiter vertieft werden
kann. Neben einem inhaltlichen Austausch spielt
dabei auch der Wettbewerbscharakter eine Rolle,
da es darum geht, schneller als die anderen alle
Felder auszufullen.

Zur Auswertung des Spiels kdnnte auf einer Meta-
ebene offen gefragt werden, ob den Schiler*in-
nen wahrend der Durchfiihrung etwas aufge-
fallen ist. ErfahrungsgemaB finden die Schi-
ler*innen recht schnell jemanden, der die ge-
stellten Fragen beantworten kann, wodurch die
Relevanz, die zahlreichen Berlhrungspunkte
und der unmittelbare Lebensbezug des Themas
Werbung und Konsum” aufgezeigt wird.
Gleichzeitig wird deutlich gemacht, dass Wer-
bung und Konsum im Alltag allgegenwartig
sind.

Thematisiert werden kann an dieser Stelle auch,
dass Schuler*innen (Marken-)Kleidung tragen
und die Labels der Marken dabei fiir alle sichtbar
zeigen. Daran anschlieBen kdnnte sich eine Dis-
kussion zum Thema ,Markenzwang” und zu der
Frage, welche Funktion das Tragen von Marken-
klamotten und No-Name-Kleidung haben kann.
Statt einer Diskussion kann aber auch ein kurzer
Austausch erfolgen, indem gefragt wird, wozu
bzw. wofilr Marken- bzw. No-Name-Klamotten
getragen werden. Auf die Frage nach dem ,Wa-
rum” sollte verzichtet werden, um eine Recht-
fertigungssituation zu vermeiden.

Durch die Diskussion bzw. den Austausch kann
bereits ein erstes Bewusstsein und eine erste
Sensibilisierung fir das Thema ,Marken” ge-
schaffen werden, das im ersten Kapitel vertieft
wird. Um das Fachwissen zu fordern, kann zu
Beginn von den Schiler*innen ein Glossar ange-
legt werden, in das im Verlauf der Unterrichtsein-
heit die Fachbegriffe mit ihren jeweiligen Erkla-
rungen nach und nach eingetragen werden.

Die Schiler*innen kénnen ...

¢ ihr eigenes Konsumverhalten reflektieren;

* erkennen, wie allgegenwartig Werbung ist
und welche Rolle Werbung in ihrer Lebenswelt
spielt.

Kapitel 1: Freie Entscheidung?
Was unseren Konsum beeinflusst

WerbemaBnahmen und -strategien zielen auf
die Bedurfnisse potentieller Konsument*innen
ab. Bedirfnisse sollen verstarkt oder erst ge-
schaffen werden, die schlieBlich zur Nachfrage
nach Gutern und Dienstleistungen, also zum
Kauf, fihren sollen. Um diesen Wirkmechanis-
mus zu erkennen und damit die Intention von
Werbung zu verstehen, setzen sich die
Schiler*innen im ersten Kapitel des Themen-
heftes mit der Frage auseinander, warum wir
eigentlich konsumieren. Wichtig erscheint es
dabei, zunachst die Begrifflichkeiten zu klaren
und Wilnsche, Bedurfnisse und Bedarfe vonein-
ander unterscheiden zu kénnen. Dabei sollen die
Schiler*innen zundchst dartber reflektieren,
welche Winsche sie selbst haben und welche
Bedurfnisse sich dahinter verstecken kénnten.
Dazu notieren die Schiler*innen ihre Winsche
und ordnen sie nach Wichtigkeit (vgl. S. 4/5).
Auf Interventionen seitens der Lehrkraft sollte an
dieser Stelle weitgehend verzichtet werden, so-
dass tatsachlich die Winsche, die spontan und
als erstes einfallen, notiert werden kénnen. An-
schlieBend kénnen die Ergebnisse dahingehend
ausgewertet werden, dass zwischen (durch ei-
nen Kauf) erfullbaren und (durch einen Kauf)
nicht erflllbaren Winschen sowie zwischen ma-
teriellen und immateriellen Winschen unter-
schieden werden kann.

Durch die Einordnung der eigenen Bedurfnisse
in die Bedurfnispyramide von Maslow kann die
Bedurfnispyramide selbst problematisiert wer-
den, indem gefragt wird, ob sich alle BedUrfnisse
in die Pyramide einordnen lassen und ob sich die
Bedurfnisse tatsdchlich so strikt voneinander ab-
grenzen lassen. Mit Hilfe des Textes kdnnen
schlieBlich die Begriffe Wiinsche, Bedirfnisse
und Bedarfe differenziert und im Glossar er-
ganzt und die Ergebnisse der Doppelstunde in
Form einer Mindmap dokumentiert werden.
Auf der ndchsten Doppelseite werden auf der
Grundlage der erarbeiteten Ergebnisse schlieB-
lich die Ziele und Strategien der Werbung unter-
sucht (vgl. S. 6/7). Um die Wirksamkeit einer
Werbestrategie aufzuzeigen, sollen die Schu-
ler*innen zunachst Uberlegen, welche Werbung
ihnen in besonderer Erinnerung geblieben ist.
Durch das Notieren von Hypothesen in Bezug
auf die Frage, warum sie sich an eine bestimmte
Werbung erinnern und an andere nicht, ndhern
sie sich bereits den Funktionen von Werbung.
Die Ziele und Kriterien fir die Wirksamkeit von
Werbung erarbeiten sich die Schiler*innen an-
schlieBend im Rahmen einer Textarbeit, bei der
sie diese mit unterschiedlichen Farben markieren

Winsche und BedUrfnisse:
Intrinsisch und/oder durch
Werbung geschaffen?

Maslow’sche BedUrfnis-
pyramide

Ziele und Strategien von
Werbung untersuchen



Was macht eine Marke
erfolgreich? Wie funktio-
niert das Geschaft von
Influencer*innen?

Verschiedene
methodische Mdoglich-
keiten fur die Diskussion

sollen. Um die Wirkungsmechanismen aufzu-
zeigen, die sich die Werbung zunutze macht,
sollen die Schiler*innen auf der Grundlage ihrer
Textarbeit die im Text aufgezeigten Zusammen-
hénge sprachlich zum Ausdruck bringen. Bei
schwacheren Lerngruppen kdnnen die in den Auf-
gabenstellungen angegebenen Formulierungs-
hilfen genutzt werden (vgl. S. 7). Anwenden
lassen sich die Kenntnisse schlieBlich in der Analyse
der beiden Werbeanzeigen, die die Umsetzung
des AIDA- und des KISS-Prinzips zeigen.

In Bezug auf die Fragestellung des Kapitels, in-
wiefern Kinder und Jugendliche inihren Konsum-
entscheidungen eigentlich frei sind, geht es auf
den ndchsten vier Seiten um die Rolle und den
Einfluss von Marken und Influencer*innen. Hier
konnen die Schiler*innen zunéchst selbst Ver-
mutungen aufstellen, was eine Marke zu einer
erfolgreichen Marke macht und die Kriterien einer
erfolgreichen Marke anschlieBend an einer
selbst gewdhlten Marke Uberprifen. Anhand
von zwei Videos sollen die Schiler*innen das
Geschéft der Influencer*innen kritisch untersu-
chen und erkennen, wie es funktioniert.

Zur Zusammenfassung und Sicherung der Ergeb-
nisse kdnnen die Schiler*innen zum Abschluss
des Kapitels die Frage diskutieren, inwiefern wir in
unseren Konsum- und Kaufentscheidungen frei
sind. Die Diskussion kann dabei frei erfolgen, in-
dem die Schiler*innen ihre persénliche Meinung
vertreten, oder es erfolgt eine Zuspitzung, indem
Pro- und Kontra-Positionen eingenommen und ein
Teil der Klasse mit dem anderen Teil der Klasse
diese Frage diskutiert. Zur Férderung der kommu-
nikativen Kompetenzen ist auch ein Elevator Pitch
maoglich. Dabei bekommen die Schiler*innen
max. 60 bis 90 Sekunden Zeit, um vor der Klasse
ihren Standpunkt zu dieser Frage Uberzeugend
darzulegen. Um auch hier einen Wettbewerbs-
charakter einzubringen und die Anstrengungsbe-
reitschaft zu férdern, kann ein Gewinner oder eine
Gewinnerin in der Klasse gekirt werden, der bzw.
die die Klasse am ehesten Uiberzeugen konnte.

Die Schiler*innen kénnen ...

* die Begriffe Winsche, Bedurfnisse und Bedarf
erklaren und voneinander abgrenzen;

ihre eigenen Bedurfnisse nennen und einord-
nen;

die Bedurfnispyramide nach Maslow erklaren
und problematisieren;

Ziele und Strategien der Werbung erkennen
und erklaren;

das AIDA-Prinzip und KISS-Prinzip erklaren
und anwenden;

die Rolle von Marken und Influencer*innen
reflektieren;

e diskutieren, inwiefern sie in ihren Konsument-
scheidungen tatsachlich frei sind.

Kapitel 2: (Digital) Konsumieren:
Moglichkeiten, Gefahren und
Grenzen

Zum Einstieg in das zweite Kapitel kann, das
Werbebingo zu Beginn aufgreifend, zunéchst ge-
fragt werden, ob die Schiler*innen eher online
oder direkt vor Ort im Geschaft einkaufen und
welche Bezahlmdglichkeiten ihnen bekannt sind
bzw. von ihnen genutzt werden. Je nach Alters-
stufe kann daran anknipfend problematisiert
werden, ab wann ein (Online-)Kauf rechtlich er-
laubt ist. An dieser Stelle kann bereits deutlich
gemacht werden, dass rechtlich gesehen kein
Unterschied zwischen einem Kauf vor Ort und
einem Online-Kauf gemacht wird und die Bestim-
mungen im Burgerlichen Gesetzbuch (BGB) glei-
chermafBen gelten. Vor dem Hintergrund der
Frage, ob von Kindern und Jugendlichen tatsach-
lich alles gekauft werden darf, was diese wollen,
erkldren sich die Schiler*innen gegenseitig die
Begriffe ,Geschaftsunfahigkeit”, ,beschrankte
Geschaftsfahigkeit” und ,volle Geschéftsfahig-
keit”, die als Fachbegriffe im Glossar erganzt wer-
den kénnen, und entscheiden bei den Fallbeispie-
len begriindet, ob der Kauf rechtlich in Ordnung
ist oder nicht. Um den Umgang mit Rechtstexten
zu lernen, sollen die Schiler*innen auch die im
BGB genannten, relevanten Paragrafen angeben
und bei ihrer Begriindung miteinbeziehen.

Die nahezu grenzenlosen Einkaufsmoglichkeiten
im Internet und die relativ geringen Hirden bei
den Bestell- und Bezahlungsvorgéngen fiihren
dazu, dass auch die Wahrscheinlichkeit steigt,
sich durch Online-Kaufe zu verschulden. Mit der
wachsenden Relevanz von eCommerce und den
Bezahlmoglichkeiten beim Online-Shopping
befassen sich die Schiler*innen zundchst im
Rahmen der beiden Schaubilder (vgl. S. 14/15),
bevor sie sich bei der sich anschlieBenden Text-
arbeit mit dem Onlineshopping als Schuldenfalle
befassen. Um Schiler*innen dazu zu beféhigen,
Schaubilder selbststandig zu erstellen und politi-
sche Probleme strukturiert zu analysieren, sollen
sie das im Heft abgedruckte Schaubild dahinge-
hend erganzen, das politische Problem zunéchst
zu konkretisieren und zu formulieren sowie die
Ursachen und Folgen zu nennen und zu erklaren.
AbschlieBend kénnen unterschiedliche Losungs-
wege im Plenum diskutiert werden, wobei darauf
geachtet werden sollte, dass hier unterschiedliche
Akteur*innen (Politik, Unternehmen, Verbrau-
cher*innen usw.) betrachtet werden.
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Sexistische und stereotype
Werbung verhindern:
Was kann der deutsche
Werberat?

Untersuchung von
Lebensmittel-
verpackungen

Eigenes Einkaufs-
verhalten reflektieren

Angaben auf Lebens-
mittelverpackungen
analysieren

Um die Grenzen der Werbung geht es auf den
folgenden Seiten. Exemplarisch sollen Werbean-
zeigen betrachtet werden, die der deutsche Wer-
berat als Beispiele zur Verfligung stellt, welche
Anzeigen ok sind und welche nicht. Da den We-
nigsten der Deutsche Werberat bekannt sein
durfte, bietet es sich hier an, die Schiler*innen
die Aufgaben, Funktion und die Kriterien, nach
denen der Werberat Werbung betrachtet, sowie
dessen Einflussgrenzen recherchieren zu lassen
und auf der Grundlage der Ergebnisse eine Info-
box fir die Themenseite zu erstellen. Die
Schiiler*innen lernen dadurch, Begriffe und un-
bekannte Sachverhalte im Rahmen einer selbst-
standigen Recherche zu kldren und die Ergebnis-
se der Recherche kurz und in eigenen Worten zu
formulieren. Deutlich werden sollte dabei, dass
der Werberat Uber eine reine Appellfunktion
nicht hinauskommt, Unternehmen aber auf
Druck des Werberats und von Verbraucher*innen
Werbeanzeigen auch wieder zurlickziehen. Ab-
schlieBend kann diskutiert werden, ob es eine
gesetzliche Regelung nach dem Vorbild Spanien
und GroBbritannien gegen Sexismus und Gen-
derstereotype in der Werbung geben sollte.
Eine gesetzliche Regelung, die der Werbung Gren-
zen aufzeigen soll, ist das Vorhaben der aktuellen
Bundesregierung, die in ihrem Koalitionsvertrag
vereinbart hat, ein Gesetz auf den Weg zu brin-
gen, das an Kinder und Jugendliche adressierte
Werbung fir ungesunde Lebensmittel verbietet.
Um das Interesse und die Motivation fir das
Kapitelthema zu wecken, aber auch um die Schi-
ler*innen fir das Problem von ungesunden Le-
bensmitteln zu sensibilisieren, sollen sie Lebensmit-
tel und ihre Verpackung genauer untersuchen. Er-
géanzend kann auch ein Besuch eines Supermarktes
angeregt werden, bei dem die Schiller*innen zum
Beispiel im Rahmen einer Hausaufgabe recherchie-
ren sollen, wie ein Supermarkt aufgebaut ist und
an welchen Stellen welche Produkte mit welchen
Verpackungen platziert sind.

Zu Beginn kann zundchst nach dem Verhalten
der Schiler*innen beim Einkaufen gefragt wer-
den: Wer achtet auf die Zutatenliste, wer auf La-
bels? Werden bestimmte Produkte bewusst ge-
kauft oder wird nur auf den Preis geachtet? Um
die unmittelbare Betroffenheit und Relevanz des
Themas aufzuzeigen, soll sich jeder und jede zu-
nachst einmal selbst Gedanken und Notizen
machen (Think), bevor diese mit einer anderen
Person ausgetauscht und verglichen werden (Pair).
Im Plenum kdnnen die Ergebnisse besprochen
und der Frage nachgegangen werden, warum auf
Lebensmittelverpackungen per Gesetz tGberhaupt
Angaben gemacht werden missen und flr wen.
Als Infotext kann anschlieBend der Text ,Was

steht auf Lebensmittelverpackungen?” verwen-
det werden, bei dem zentrale Begriffe der Lebens-
mittelkennzeichnung in die Licken einzusetzen
sind (vgl. S. 18). Um das erlernte Wissen anzu-
wenden, konnen die Schiler*innen bei selbst
mitgebrachten Lebensmittelverpackungen tber-
prufen, inwiefern die gesetzlichen Vorgaben er-
fullt und freiwillige Angaben gemacht werden.
Vor allem Lebensmittelverpackungen von Produk-
ten flr Kinder kdnnten in diesem Zusammenhang
untersucht und kritisch betrachtet werden.

Die Methode Quellenanalyse bietet sich an vielen
Stellen im Heft an. Hier kann sie auf den Text der
Verbraucherzentrale angewendet werden. So
setzen sich die Schiler*innen auf der einen Seite
damit auseinander, wie sie beurteilen kdnnen,
inwiefern eine Quelle glaubwdrdige Informatio-
nen verbreitet und auf der anderen Seite lernen
sie die Einrichtung , Verbraucherzentrale” ndher
kennen.

Durch die Untersuchungen der Doppelseite zu-
vor, wurde die Frage vorbereitet, ob an Kinder
und Jugendliche adressierte Werbung fir unge-
sunde Lebensmittel verboten werden sollte oder
nicht. Mdglich ist es, diese Frage insgesamt zu
diskutieren, eine Pro-Kontra-Debatte oder eine
Talkshow durchzufiihren (vgl. S. 20/21). Die
Talkshow hat hierbei den Vorteil, dass die
Schiler*innen in die Rolle der jeweiligen Ak-
teur*innen hineingehen und aus deren Perspek-
tive heraus die Fragestellung diskutieren mussen.
Zur Vorbereitung der Talkshow ist zu empfehlen,
dass die Rollen und die Argumente in Kleingrup-
pen erarbeitet werden und ein Mitglied der
Gruppe schlieBlich an der Talkshow teilnimmt.
Alle anderen bilden das Publikum, das ein bis
zwei Beobachtungsauftrage erhélt. Ein Beobach-
tungsauftrag kann darin bestehen, die Talkshow
hinsichtlich des Inhalts zu verfolgen und die ge-
nannten Argumente zu notieren, die im Auswer-
tungsgesprach im Anschluss hinsichtlich ihrer
Uberzeugungskraft beurteilt werden kénnen.
Ein anderer Auftrag kann darin bestehen, die in
der Talkshow vertretenen Akteur*innen dahin-
gehend zu beobachten, ob sie in ihrer Rolle agie-
ren und tatsdchlich aus dieser Rolle und nicht aus
der eigenen heraus argumentieren. Die Modera-
tion kann zum einen von der Lehrkraft oder auch
von ein bis zwei Schiler*innen ibernommen
werden. Im Anschluss an die Talkshow kann
neben der Auswertung auch die Sicherung der
Ergebnisse erfolgen, indem die genannten Argu-
mente noch einmal notiert werden. Im Rahmen
einer Hausaufgabe kann in Form beispielsweise
eines Kommentars die personliche Meinung der
Schiler*innen formuliert und die Ergebnisse der
Stunde kdnnen reflektiert und vertieft werden.
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Die Schiler*innen kénnen ...

* die Begriffe Geschaftsunfahigkeit, beschrankte
Geschéftsfahigkeit und volle Geschéaftsfahig-
keit erklaren und auf Fallbeispiele anwenden;
unterschiedliche Zahlungsmoglichkeiten nen-
nen, erkldren und die Vor- und Nachteile disku-
tieren;

die Aufgaben des Deutschen Werberates er-
klaren;

Werbung kritisch beurteilen und vor dem
Hintergrund von Sexismus und Stereotypen
problematisieren;

Lebensmittelverpackungen analysieren und
wissen, welche Angaben auf den Verpackun-
gen verpflichtend sind;

die Frage diskutieren und beurteilen, ob Wer-
bung flr ungesunde Lebensmittel verboten
werden sollte oder nicht.

Kapitel 3: Nachhaltigkeit als
Verkaufsargument

Im letzten Kapitel des Themenheftes wird der As-
pekt Nachhaltigkeit aufgegriffen, der bei Konsum-
und Kaufentscheidungen zunehmend bedeutsam
wird. Unternehmen haben dies langst erkannt und
nutzen das Thema Nachhaltigkeit als Verkaufsar-
gument und zur Aufwertung ihres Images.

Zu Beginn erfolgt die Analyse der Karikatur (vgl.
S. 22), die zunachst sorgfaltig beschrieben wer-

den sollte, um zu erkennen, dass die Schornsteine
,grin” angestrichen werden. Dieser Anstrich
weist bereits auf die Funktion von ,, Greenwashing”
hin, sodass auf der Grundlage der Karikatur ein
erstes Begriffsverstandnis von ,Greenwashing”
skizziert und anhand des Textes (vgl. S. 22/23)
Uberprift und korrigiert wird. Zur Vertiefung der
Thematik kdnnen die Schiler*innen im Rahmen
einer Hausaufgabe den Dokumentarfilm (vgl. QR-
Code Zusatz) sehen, in dem zahlreiche Beispiele
fur Greenwashing aufgezeigt werden.
AbschlieBend setzen sie sich mit der Frage ausein-
ander, wie Nachhaltigkeit geférdert und Greenwa-
shing verhindert werden kann. Dabei wird hinter-
fragt, welche Wirkung die Verleihung eines (Anti-)
Nachhaltigkeitspreises haben kann. An dieser Stel-
le kann auch gefragt werden, ob es einer staatli-
chen Regelung bedarf oder ob und inwieweit es
der Eigenverantwortung der Unternehmen Uber-
lassen sein sollte, fir Nachhaltigkeit zu sorgen.

Die Schiler*innen kénnen ...

* den Begriff Greenwashing erkldren und pro-
blematisieren;

* Mdglichkeiten nennen, Nachhaltigkeit zu for-
dern und Greenwashing zu verhindern;

e eine eigene Position zum Thema Greenwa-
shing entwickeln und vertreten.

Yvonne Engelmann

Nachhaltigkeit:
Staatliche Vorgaben oder
Eigenverantwortung der
Unternehmen?
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