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Kritisches Konsumverhalten ist ein wichtiges Ziel von Bildung. Ein/e Verbraucher/in muss sich unter anderem auch tiglich
mit einer Fiille an Werbebotschaften auseinandersetzen. Werbung wird in der Schule meist in Fichern wie Deutsch, Kunst,
Wirtschaft oder auch GW thematisiert. Allerdings arbeitet sie oft auch mit naturwissenschaftlicher Information. Dieser
Betrag diskutiert am Beispiel der Werbung, ob nicht auch die originir naturwissenschaftlichen Unterrichtsficher (Biologie,
Chemie und Physik) einen Beitrag zur kritischen Verbraucher/innenbildung leisten miissten.
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Learning about advertising: who questions the content?

Critical consumption is an important educational goal. Consumers are confronted with a wealth of advertising messages
every day. In schools advertising is mostly brought up in subjects like German, art, economics or geography and economics.
But it often also employs natural-science information. Taking advertising as a case in point, this article debates whether ge-
nuine natural-science subjects (biology, chemistry and physics) should not be roped in to contribute to consumer education.

Keywords: science education, consumer education, advertising

1  Lernen iiber Werbung

» Wir [die Werbebranche] wissen, wie man Dinge

macht, die einfach, kurz, stark und wabr sind“

Rémi Babinet, Griinder von Frankreichs grofiter Werbeagentur

BETC (W&V, 12/2013)

Werbung begegnet uns iiberall im Alltag. Meist sind
die Botschaften kurz und prignant und haben eine
starke Wirkung, auch wenn uns diese nicht immer be-
wusst ist. Doch inwieweit ist das, was Werbung trans-
portiert, ,wahr“? Der reflektierte Umgang mit Wer-
bung ist ein Ziel der schulischen Bildung im Sinne
von Medien- und Verbraucherbildung, aber auch von
Allgemeinbildung. Allgemeine Bildung soll auf selbst-
verantwortetes Leben in der Gesellschaft vorbereiten.
Das Ziel ist ,der miindige Biirger®, der selbstbe-
stimmt und verantwortlich in der Gesellschaft agiert,
in der er lebt. Dies schliefSt auch die Perspektive eines

~miindigen Verbrauchers“ ein. Kritisches und verant-
wortungsvolles Konsumverhalten ist damit ein wich-
tiges Ziel. Aus diesem Grund wird dem Bereich einer
schulischen Verbraucher/innenbildung zunehmend
Bedeutung beigemessen (Blaschek 2012). Aktuelle
Griinde fiir eine Starkung dieses Bereichs sind die Me-
dienprisenz von Produkten und Werbung im Leben
der Schiiler/innen, etwa durch das stindig steigende
Warenangebot und deren zunehmende Verfiigbarkeit,
sowie immer neue Kanile der Produktinformation
(Internet, Weblogs, YouTube etc.).

Wie geht Schule mit dieser Herausforderung um?
Medien- und Verbraucher/innenbildung tritt nur sel-
ten als ein eigenstindiges Fach oder eigenstindiger
Kurs in Erscheinung. Auch ist das Angebot an spe-
zifisch zugeschnittenen, gebrauchsfertigen und ins-
besondere neutralen Unterrichtsmaterialen aufgrund
der teilweise unklaren Verortung von Verbraucher/in-
nenbildung im Kanon der Schulficher immer noch
begrenzt. Hinzu kommt die Frage nach der Zielrich-
tung. Blaschek (2012) schligt, basierend auf Knights
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(2000), als Ziel der Verbraucher/innenbildung folgen-
de Aspekte vor: Leben in einer Konsumgesellschaft,
Verstindnis der Rolle des Individuums im Markt, Be-
wusstsein fiir Rechte und Pflichten der Verbraucher
und die Einfliisse etwa von Werbung auf Verbrau-
cherentscheidungen. Der Verbraucherzentrale Bun-
desverband in Deutschland formuliert eine ihnlich
breite Definition: ,,Auf den Punkt gebracht bedeutet
Verbraucherbildung nichts anderes als theoretisches
und angewandtes Alltagswissen. Verbraucherbildung
vermittelt dabei die lebenslang notwendigen Kompe-
tenzen, die jeder Mensch [...] zur Bewiltigung seiner
Rolle als Konsument und zur Erfiilllung seiner Wiin-
sche benotigt” (Verbraucherzentrale Bundesverband
e.V. 2012, 6). Eine besondere Rolle hierbei spielt
sicher der kritisch-reflektierte Umgang mit Verbrau-
cherinformationen, insbesondere mit Werbung. Zu-
dem hat die deutsche Kultusministerkonferenz erst
kiirzlich einen neuen Beschluss zur Stirkung der Ver-
braucher/innenbildung in der Schule veréffentlicht
(KMK 2013). Gefordert wird die Thematisierung in
mehreren Fichern wihrend der gesamten Schulzeit
sowie in auflerschulischen Projekten, wobei der in-
terdisziplindre Charakter ganz klar betont wird. Die
Schiiler/innen sollen lernen, ,, Informationen und Ma-
terialangebote zu beschaffen, kritisch zu bewerten und
angemessen zu nutzen“ (S. 3) und ,als Verbraucherin
und Verbraucher reflektierte und verantwortungsbe-
wusste Entscheidungen zu treffen® (S. 4). Die vorge-
schlagenen Kernthemen orientieren sich an den von
der Verbraucherzentrale genannten Bereichen, auf die
im Folgenden noch eingegangen wird.

Wie wird dieser sehr allgemeine Anspruch nun im
Unterricht umgesetzt? Sieht man sich bereits vorhande-
ne Materialien zum Lernen tiber Werbung in Deutsch-
land (einen Uberblick bietet die Datenbank von der
Verbraucherzentrale auf www.materialkompass.de)
sowie die fachdidaktische Literatur an, wird eine Um-
setzung insbesondere in den Fichern Deutsch, Politik
und Wirtschaft angestrebt. Dabei liegt der Fokus in
den meisten Fillen nicht auf dem fachinhaltlichen
Gehalt von Werbung. Werbung iiber technische Pro-
dukte, Lebensmittel oder Kosmetika arbeitet jedoch
hiufig auch mit naturwissenschaftlich-technischen
Informationen und Argumenten. So enthilt Ver-
braucher/innenbildung offensichdlich eine natur-
wissenschaftliche Komponente, die allerdings in der
fachdidaktischen Literatur in Deutschland nur wenig
expliziert oder teilweise gar nicht thematisiert wird.
Die Verbraucherzentrale nennt zwar die Bereiche
»Gesunde Ernihrung® und ,Nachhaltiger Konsum®
als primar naturwissenschaftlich fundierte Kernberei-
che der Verbraucher/innenbildung, die genauso kiirz-
lich auch von der deutschen Kultusministerkonferenz

{ibernommen wurden (KMK 2013). Jedoch wird in

den Ausfithrungen zu einer methodischen Umsetzung
dieser Bereiche in der Schule kaum auf die Rolle der
origindr naturwissenschaftlichen Unterrichtsficher
(Biologie, Chemie und Physik) eingegangen. Teilwei-
se wird sogar ein scheinbarer Gegensatz konstruiert,
wenn Verbraucher/innenbildung und naturwissen-
schaftlicher Unterricht gegeniiber gestellt werden:
»Alltagskompetenzen gelten vielen als zweitrangig.
Wenn es um die Zukunft der Kinder geht, stehen
vermeintlich relevantere Ficher, etwa die MINT-Fi-
cher (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften,
Technik) weit im Vordergrund. Hier gilt es aufzukli-
ren: Beides ist wichtig. Es macht keinen Sinn, MINT-
Ficher, Sprachen, Gesellschaftswissenschaften oder
Verbraucherbildung ~ gegeneinander  auszuspielen®
(Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. 2012, 29).
Es wird schnell klar, dass Lernen in den MINT-
Fichern und Verbraucher/innenbildung wichtig ist
und nicht unabhingig voneinander sein muss. In Os-
terreich wird dies teilweise im Fach GW verbunden,
das ausgewihlte naturwissenschaftliche Perspektiven
und sozialwissenschaftliche Inhalte umfasst. Dieses
Fach gibt es in dieser Form in Deutschland allerdings
nicht. Man kann viele Dinge als Verbraucher erst
dann kompetent bewerten, wenn man iiber entspre-
chendes Hintergrundwissen verfiigt, welches nicht
selten aus den Bereichen Naturwissenschaften und
Technik stammt. So stellt sich auch fiir Osterreich
die Frage, wie dieses Lernen {iber Werbung, etwa im
Fach GW, verbunden ist mit dem Lernen in den rein
naturwissenschaftlichen Unterrichtsfichern. Die o.g.
Ziele, die im Beschluss der deutschen Kultusminis-
terkonferenz formuliert wurden, lassen sich in ausrei-
chendem Umfang nur unter Einbezug von naturwis-
senschaftlichem Wissen erreichen, das u.U. iiber die
naturwissenschaftlichen Anteile des Faches GW hin-
ausgeht. Das betrifft etwa Fragen des Alltags, wie die
gesunde Erndhrung oder Korperpflege, oder Funktion
und Bewertung technischer Produkte. So ist es folge-
richtig, dass die Kommunikations- und Bewertungs-
kompetenz in den nationalen Bildungsstandards fiir
die naturwissenschaftlichen Ficher in Deutschland
auch eine gesellschaftliche Dimension umfasst (KMK
2004); und auch in den Osterreichischen Lehrpla-
nen wird die ,gesellschaftliche Erziechung® beispiels-
weise im Fach Chemie explizit als Lernziel genannt
(BMUKK 2000). In diesem Beitrag schlagen wir vor,
die Verbraucher/innenbildung einmal auch aus dem
Blickwinkel der naturwissenschaftlichen Unterrichts-
facher zu betrachten. Wir wollen aufzeigen, dass man
dieses in Deutschland eher in den geistes- oder gesell-
schaftswissenschaftlichen Fichern verortete Thema
auch im naturwissenschaftlichen Unterricht sinnvoll
einbinden kann. Unser Ziel ist hierbei der Beginn ei-
nes Dialogs zwischen verschiedenen Fichern dartiber,
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welche Beitrige die verschiedenen Ficher zur kriti-
schen Verbraucher/innenbildung am Beispiel Wer-
bung leisten kénnen und sollten.

2 Werbung im Kanon der verschiedenen
Unterrichtsficher

In der Theorie ist Werbung ein Beeinflussungsprozess
durch Medien (Schweiger & Schrattenecker 2009).
Das Gabler Wirtschaftslexikon beschreibt Werbung
als ,die Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstel-
lungen mittels spezifischer Kommunikationsmittel, die
iiber Kommunikationsmedien verbreitet werden (Win-
ter et al. 2010). Je nach Schitzung werden wir jeden
Tag mit 2500 bis 6000 solcher Werbebotschaften
konfrontiert (Langner 2009), die hiufig auch unbe-
wusst wahrgenommen werden. Diese Zahlen zeigen,
wie enorm die Prisenz von Werbung in unserem All-
tag ist. Und es ist davon auszugehen, dass diese Zahlen
aufgrund der wachsenden Marken- und Produktviel-
falt sowie der Verinderungen der Medienlandschaft
eher steigen als abnehmen.

Die Medienlandschaft um uns herum indert sich
von Jahr zu Jahr. Das Internet nimmt einen immer
breiteren Raum in unserem Alltag ein. Es vereint als so-
genanntes Symmedium (griechisch sym = zusammen;
Frederkingetal. 2008) alle Medientypen, von akustisch
bis audiovisuell. Auch die zunehmende Verbreitung
von Smartphones und Tablet-Computern trigt hierzu
bei. Viele Jugendliche haben heute ein ganzes Medi-
enpaket immer in der Hosentasche. Hinzu kommt
die Popularitit sozialer Netzwerke wie Facebook
oder Twitter. Auch diese werden intensiv zu Werbe-
zwecken genutzt. So ergeben sich neben den ,klassi-
schen® Werbungstypen (Printwerbung, Fernseh- und
Kinospot, Plakatwand, Post- und Telefonwerbung)
neue Formen der Werbung, die von Werbebannern
auf Websites tiber Pop-Up-Werbung bis hin zu perso-
nalisierter Werbung in sozialen Netzwerken reichen.

So kommen Jugendliche mit immer mehr Wer-
bung in Kontakt, die teilweise nicht einmal als solche
erkennbar ist. Durch die technische Entwicklung ist
es von grofler Bedeutung, kritische Medienkompe-
tenz mit dem Schwerpunkt Werbung zu entwickeln.
Traditionell die wohl stirkste Prisenz hat das Lernen
tiber Werbung im Deutschunterricht. Nahezu jedes
Standardlehrwerk zur Deutschdidaktik widmet der
Werbung eine ausfiihrliche Diskussion. Die Schwer-
punkete liegen hier auf dem imaginativen Potential der
Werbung, der Werbesprache und der Spiegelung der
Kultur einer Gesellschaft (Frederking et al. 2008).

Wirtschaftsdidaktische Lehrwerke gehen durchaus
auch auf Werbung ein, jedoch hiufig nicht mit ei-
nem separaten Kapitel, wie es in der Mediendidaktik

|. Eilks & N. Belova

Deutsch i.d.R. der Fall ist. Euler und Hahn (2007,
74) definieren die Wirtschaftsdidaktik als Teilgebiet
der Wirtschaftspiadagogik, welche wiederum eine
»Vorbereitung des Menschen auf die Bewiltigung
von sozio-okonomischen Lebenssituationen® impli-
ziert. Als Beispiel fiir eine solche Situation nennen die
Autoren die Konfrontation mit Werbeeinfliissen. Zu-
dem taucht Werbung im Kontext Motivation und als
beispielhafter Unterrichtsinhalt etwa im Zusammen-
hang von Lernfirmen und Schiilerwerbeagenturen
auf (Reuter-Kaminski 2003, 2004). Ahnlich verhilt
es sich bei Mathes (2006), der sich in erster Linie an
Wirtschaftsgymnasien und berufsbildende Schulen
richtet. Hier wird Werbung als Beispielinhalt fiir be-
stimmte Lernmethoden genannt, das sich insbesonde-
re fiir einen handlungsorientierten als auch fiir einen
ficheriibergreifenden Unterricht eignet.

Inhaltlich fokussiert der Unterricht {iber Wer-
bung im Wirtschaftsunterricht nach Speth und Ber-
ner (2010) etwa Bedeutsamkeit von Werbung fiir
Unternehmer und Verbraucher oder die Konsumen-
tenbeeinflussung. So werden Unterrichtssequenzen
zu Themen wie Informationsméglichkeiten des Ver-
brauchers (Sauer 2004), Kaufverhalten (Koch 2004)
oder Verbraucherschutz (Schein 2004) vorgeschlagen,
in denen Werbeanzeigen als ein Unterrichtselement
vorkommen. Bei Sauer (2004) dienen Werbeanzeigen
fir Handys als Einstieg in eine Unterrichtseinheit zur
Verbraucher/innenbildung, wihrend Schein (2004)
Werbeanzeigen als Beispiele fiir Wettbewerbsvorteile,
unlauteren Wettbewerb etc. anfithrt und nach wett-
bewerbsrelevanten Kriterien untersuchen lisst. Ulrich
und Schuhen (2008) schlagen vor, Werbung im Zu-
sammenhang mit Marken, Schleichwerbung im Fern-
sehen und Werbekommunikation zu thematisieren;
Schliiter (2001) regt an, eine Analyse von Werbean-
zeigen im Wandel der Zeit vorzunehmen, wobei sich
die vorgegebenen Bewertungskriterien (Asthetik, Se-
mantik, Symbolik) teils auch in der Deutschdidaktik
wiederfinden.

Brandenburger (2012) thematisiert auch explizit
naturwissenschaftliche Inhalte. Es geht im Zusam-
menhang von Nachhaltigkeit als Werbestrategie dar-
um, die Schiiler/innen seriése von unseriésen Infor-
mationsquellen unterscheiden zu lassen, um ihnen zu
nachhaltigen Kaufentscheidungen zu verhelfen. Hier
sollen die Schiiler/innen Qualititskriterien von Bio-
und Giitesiegeln recherchieren, Kriterien von Werbe-
versprechen (z. B. ,,ohne geschmacksverstirkende Zu-
satzstoffe®, ,auf pflanzlicher Basis anstelle von Erdsl®
etc.) erliutern und eventuell bei den Firmen direkt
erfragen. Zuletzt wird ein Planspiel zu dem angeb-
lich umweltfreundlichen Joghurtbecher von Danone
vorgeschlagen, in welchem Vertreter von Danone und
von Verbraucherschutzorganisationen, Journalisten
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und Verbraucher iiber Vor- und Nachteile eines Be-
chers aus PLA (Polymilchsidure aus nachwachsenden
Rohstoffen) diskutieren sollen. Insgesamt stecken in
der Unterrichtseinheit viele implizite naturwissen-
schaftliche Inhalte, die aber zugunsten der wirtschaft-
lichen Perspektive weder untersucht noch fachlich ex-
plizit (etwa auf der molekularen Ebene) thematisiert
und erklirt werden.

Auch der GW-Unterricht thematisiert Werbung.
Krofd (1995) schligt vor, Werbung, die mit Begriffen
wie ,weltweit” oder ,global® arbeitet, zu analysieren
und die Wirkungen solcher Anzeigen nachzugehen,
die die ,,grofle weite Welt versprechen. Dadurch soll
eine Diskussion {iber Globalisierung und Vereinheit-
lichung der Konsummuster angestoflen werden. Kop-
pe (1998) behandelt im Themenheft , Wie Werbung
funktioniert der Gesellschaft fiir Kritische Geographie
diverse Aspekte, angefangen mit der Geschichte der
Werbung bis hin zu Werbungskritik. Der Schwerpunkt
liegt hierbei auf Werbung im Wirtschaftssystem (Wer-
bung als Wirtschaftsfaktor, Marketing und Kommu-
nikation, Akteure der Werbeindustrie etc.). Eine etwas
andere Sicht auf Werbung schlagen Allkimper (2000)
und Koert (2000) vor: Die Prisentation von Urlaubs-
zielen in Reisekatalogen. Hierbei geht es um die Ver-
marktung von Reisezielen und deren (oft beschénigte
bzw. verfilschte) Darstellung in Werbekatalogen. Am
Beispiel der Firma NIKE zeigt Heyden (20006) die
Komplexitit und Problematik des weltweiten Pro-
duktionssystems auf: Die Produkte werden in Europa
teuer verkauft, jedoch in Billiglohnlindern unter teils
unmenschlichen Bedingungen produziert. Die Schii-
ler/innen sollen hinter die Fassade einer grofien, ihnen
bekannten Marke blicken. Als Einstieg dienen hier-
bei Werbeslogans von Sportartikelherstellern, die die
Schiiler/innen diskutieren und bewerten sollen. Zum
Schluss wird der Einstieg wieder aufgegriffen und
das eigene Konsumverhalten reflektiert. Am Beispiel
dieses Beitrags ldsst sich unsere Zielsetzung eines bes-
seren Ficheriibergriffs gut verdeutlichen. Wir haben
kiirzlich ebenfalls eine Unterrichtssequenz zur Sport-
bekleidung, konkreter zur ,,Chemie im Sportschuh®,
erarbeitet (Belova et al. 2014). Hierbei liegt der Fokus
auf Experimenten zur Untersuchung der verschiede-
nen Bestandteile und Materialien des Sportschuhs.
Dabei werden grundlegende Inhalte der Kunststoff-
chemie erarbeitet und der Einsatz der verschiedenen
Materialien vor dem Hintergrund von Funktion und
Haltbarkeit des Produkts hinterfragt. Angeschlossen
hieran soll dann unter anderem reflektiert werden, ob
hinter attraktiv klingenden Neologismen wie ,energy
boost Technologie® tatsichlich innovative Materiali-
en stecken. Der Unterrichtsvorschlag beinhaltet auch
eine kritische Betrachtungsweise der Produktionsbe-
dingungen, wobei diese lingst nicht so ausfiihrlich

zur Sprache kommen wie bei Heyden. Eine Aufgabe
fur das ganze Kompetenzspektrum nutzt dann auch
Werbung zu Kommunikations- und Bewertungsfra-
gestellungen. An dieser Stelle wiire eine Verkniipfung
der Ficher Chemie, Geographie und Wirtschaft nahe-
liegend und einfach herzustellen.

Ein weiteres Beispiel fiir die Nutzung von Werbung
stammt von Hieber & Lenz (2007). Sie schlagen vor,
eine Werbung eines Gasversorgers als Einstieg fiir das
Thema ,Erdél und Erdgas aus Sibirien® zu verwen-
den. Die Werbung suggeriert eine schone, familiire
Atmosphire in einem mit Erdgas beheiztem Zuhau-
se und steht im Kontrast zu der durch die Férderung
verursachte Umweltverschmutzung. Ebenfalls eine
Rolle spielt Werbung in der von Kargel (2010) ent-
wickelten Sequenz zu bewusstem Konsumieren. Die
Schiiler/innen sollen ihr eigenes Bewusstsein fiir Wer-
beslogans reflektieren sowie Werbungen unter ande-
rem auch hinsichtlich der Produktinformationen ana-
lysieren. Ebenfalls soll eine eigene Werbung erstellt
werden, wobei die Arbeitsauftrige sehr allgemein for-
muliert sind. Ebenfalls von groflem Interesse fiir eine
ficheriibergreifende Perspektive sind die Beitrige von
Nehrdich (2011, 2013), der von der grofSen Bedeu-
tung von Kontroversen im Geographieunterricht aus-
geht. Pladiert wird fiir eine ausfithrliche Behandlung
von Kontroversen, die einschliefit, wie Kontroversen
in der Gesellschaft entstehen und wie man damit
umgeht, ein Ansatz der auch im naturwissenschaftli-
chen Unterricht unter dem Begriff des Socio-Scientific
Issues-Based Science Education immer populirer und
zunehmend auch besser theoretisch fundiert wird
(Stolz et al. 2011). Als Beispiel wird der Klimawandel
genannt — ein Thema, was sich allein schon aufgrund
der Komplexitit sehr gut fiir einen ficheriibergrei-
fenden Unterricht anbietet, wie auch in Filks et al.
(2011) auch schon ein Ansatz unternommen wurde,
Unterrichtsentwicklung zum Klimawandel aus der
Sicht der Naturwissenschaften und Politikdidaktik
gemeinsam vorzunehmen.

Eine ebenfalls interessante Parallele zur Naturwis-
senschaftsdidaktik findet sich im etwas spiter verdf-
fentlichte Unterrichtsbeispiel zur Kontroverse um
»Stevia“ (Nehrdich 2013). Bei Nehrdich werden un-
terschiedliche Dimensionen der Kontroverse aufge-
zeigt, wobei die meisten (z. B. ,natiirliche Pflanze vs.
kiinstlicher Siifstoff) einen naturwissenschaftlichen
bzw. chemischen Hintergrund haben. In den zugehd-
rigen Materialien wird der Fokus nicht nur auf Fragen
wie das Verbreitungsgebiet von Stevia, die Bedingun-
gen im Ursprungsland Paraguay oder den Anbau ge-
legt, sondern auch auf die Inhaltsstoffe und Verbrau-
cherinformationen. Interessant ist speziell der Einsatz
von Werbung: Vorgeschlagen wird, eine Werbung der

Lkonventionellen“ Zuckerindustrie zu analysieren
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und so die Kontroverse ,kiinstlich vs. , natiirlich®
noch deutlicher hervorzuheben. Aus dem Blickwin-
kel des Chemieunterrichts haben Lippel, Stuckey
und Eilks (2012) ebenfalls eine Unterrichtseinheit zu
Stevia entwickelt. Auch hier wird die Thematisierung
von Werbung einbezogen. Es wird vorgeschlagen,
Werbung zu Stevia und anderen Siiffungsmitteln zu
erstellen und den Prozess der Erstellung von Werbung
zu reflektieren. Kern der Einheit ist aber zunichst die
Chemie hinter verschiedenen Siiflungsmitteln und
der Vergleich ihrer Eigenschaften. Hier werden also
erst einmal fachlich-chemische Grundlagen gelegt,
bevor die Werbung tiber die StifSungsmittel themati-
siert wird. Auf Aspekte des Anbaus in verschiedenen
Lindern und die damit verbundenen Industrien geht
diese Unterrichtseinheit dann allerdings nicht ein.
Erwihnt werden muss in diesem Zusammenhang si-
cher auch das Fach Kunst. In den gingigen kunstpi-
dagogischen Lehrwerken (Peez 2005; Eid et al. 2002)
wird zwar nicht explizit auf Werbung als Lernmedium
eingegangen, jedoch legitimieren die Grundgedanken
des Kunstunterrichts (dsthetische Bildung, erweitertes
Kunstverstindnis, welches auch auflerhalb des Ateli-
ers oder Museums greift, dsthetische Alltagserfahrun-
gen, visuelle Kommunikation, Massenmedien etc.)
auch eine Behandlung von Werbung. Wirft man ei-
nen Blick in die kunstdidaktischen Zeitschriften, fin-
det man einige Unterrichtsbeispiele fiir den Einsatz
von Werbung im Kunstunterricht. Hierbei werden
Schwerpunkte auf die Alltagsisthetik bzw. Bildzei-
chen in der Werbung (Kaiser 2005; Sowa & Dupont
2006; Wilholt 2007), kunstgeschichtliche Zitate in
der Werbung (Bickelhaupt & Buschmann 2002) so-
wie Fragen des Designs (Schmittmann 2013; Fregin
Laturnus 2013) gesetzt.

Die meisten Arbeiten aus den nicht originir na-
turwissenschaftlichen Unterrichtsfichern haben eines
gemeinsam: Eine Hinterfragung des naturwissen-
schaftlich-technischen Inhalts- und Wahrheitsgehalts
von Werbung wird selten und meist nur mit einem
begrenzten Fokus angeregt. So stellt sich die Frage, ob
dies aus der Sicht der Ficher Biologie, Chemie und
Physik anders aussieht.

3  Perspektiven auf Werbung im Biologie-,
Chemie- und Physikunterricht

National wie international greifen nur sehr wenige
Arbeiten aus der Biologie-, Chemie- oder Physikdi-
daktik Werbung fiir den Unterricht auf, wobei sich im
deutschsprachigen Raum cher noch Beispiele finden
lassen als in den meisten anderen Lindern. Aber auch
hier ist der Einsatz von Werbung im Wesentlichen

|. Eilks & N. Belova

auf die Rolle als Einstiegskontext in ein Thema (z. B.
Wieczorek & Sommer 2012) oder Experimentieran-
lass, in dem Werbeaussagen experimentell tiberpriift
werden sollen (z.B. Borstel et al. 20006), begrenzt. In
einer Klassifizierung entsprechender Literatur ergeben
sich bei Belova und FEilks (im Druck) zunichst zwei

Schwerpunkte beziiglich der Rolle von Werbung im

naturwissenschaftlichen Unterricht:

*  Motivation: Werbung als motivierender Unter-
richtseinstieg (wobei die Werbung in der Regel
weder im Konkreten noch im Sinne der Rolle von
Werbung im Allgemeinen thematisiert wird),

*  Kontextualisierung:  Werbung  kontextualisiert
fachliches Lernen, experimentelle Untersuchun-
gen oder Aufgaben, hiufig ohne weitergehende
konsum- und gesellschaftskritische Hinterfra-

gung der Werbung.

Nur wenige Beitridge gehen weiter. Gessner (1999)

schligt beispielsweise (im Bereich Chemie) zusitz-

lich zur Betrachtung fachlicher Informationen die

Einbeziehung von 6konomischen und 6kologischen

Aspekten des beworbenen Produkts vor. Im Bereich

Biologie hat Ruppert (2005) einen Artikel zur (beein-

flussenden) Wirkung von Werbung und deren Wirk-

mechanismen verdffentlicht, jedoch mit nur wenigen
konkreten Vorschlidgen zur Umsetzung im Unterricht.

Was die gesellschaftskritische Hinterfragung von
Werbung angeht, haben einzig Lippel, Stuckey und
Eilks (2012) kiirzlich im Rahmen der bereits erwihn-
ten Unterrichtseinheit aus dem Fach Chemie zu Sii-
Bungsmitteln vorgeschlagen, dass die Schiiler/innen
selber Werbung erstellen, um zu hinterfragen, welche
Rolle fachbezogene Informationen dabei spielen kon-
nen und sollten (ggf. auch mit Blick auf eine bestimm-
te Zielgruppe). Dies wurde dann spiter an Beispielen
zu Energydrinks (Eilks et al. 2012) und Naturkos-
metik (Belova & Eilks, im Druck) weiterentwickelt,
wo umgekehrt auch Werbeslogans auf ihren Bezug zu
naturwissenschaftlich-technischer Information reflek-
tiert werden sollten (siehe unten).

Mit solchen Methoden, die das Werben an sich
reflektieren und die Rolle kritisch hinterfragen, die
naturwissenschaftliche und technische Informationen
dabei spielen, schlagen Belova und Eilks (im Druck)
zwei weitere Zielsetzungen fiir die Nutzung von Wer-
bung im naturwissenschaftlichen Unterricht vor:

*  Reflektieren der Rolle naturwissenschaftsbezogener
Information in der Werbung: Kritisches Reflektie-
ren des Informationsgehalts naturwissenschafts-
und technikbezogener Werbung (etwa irrefiihren-
de Werbung, suggestive Werbung, Werbung mit
falscher oder verfilschter naturwissenschaftlich-
technischer Information ...), Verlisslichkeit und
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Aussagekraft von Giitesiegeln und Nutzung der
Ergebnisse von Verbrauchertests,

*  Reflektieren des Wechselspiels von Naturwissenschaft
und Werbung: Kritisches Reflektieren der Rolle
von Naturwissenschaften und Technik im Prozess
der Werbung, Hinterfragen des Informations-
transfers von Naturwissenschaft und Technik in

die Werbung,.

Der Einbezug einer solchen gesellschaftlichen Dimen-
sion der Naturwissenschaften in den Unterricht ist
keine neue Idee. Seit {iber 40 Jahren wird eine stirkere
gesellschaftliche Ausrichtung des naturwissenschaftli-
chen Unterrichts immer wieder gefordert (Hofstein et
al. 2011). Aus Sicht der Fachdidaktik ist eine Starkung
der gesellschaftlichen Dimension naturwissenschaftli-
cher Bildung immer wieder begriindet worden, etwa
ausgehend vom gesellschaftsbezogenen Verstindnis
der Allgemeinbildung, der Aktivititstheorie oder der
moglichen Relevanz naturwissenschaftlicher Bildung
(Stuckey et al. 2013). Allerdings scheint die gesell-
schaftliche Dimension naturwissenschaftlicher Bil-
dung in Deutschland wie anderorts immer noch zu
wenig umgesetzt (Hofstein et al. 2011).

Eine Losung bietet der Ansatz der Socio-Scientific
Issues-Based Science Education (Sadler 2011). Hier
geht es darum, naturwissenschaftlichen Unterricht
an authentischen gesellschaftlichen Kontroversen
auszurichten, damit die Lernenden diese nachvollzie-
hen kénnen und iiber verschiedene Standpunkte zu
einer gesellschaftsrelevanten Thematik lernen. Ein-
gebunden in diese Entwicklung ist der gesellschafts-

Energydrinks haben ein

Energydrinks
enthalten haufig das

cooles Image,

insbesondere bei

gesundheitlich

umstrittene Taurin. jungen Menschen.

Taurin und Koffein Die in Energydrinks

enthaltene Aminosaure

aus Energydrinks
geben dem Kdérper
das Geflihl wach
zu sein.

Energydrinks regen
den Stoffwechsel an.

Der Zucker in

Taurin kann bei
Krankheiten helfen.

Energydrinks sind haufig
teurer als vergleichbare

Getranke.

Energydrinks kann die Energydrinks drlicken

Zéhne schadigen. ein ganzes eigenes

Lebensgeflihl aus.

Energydrinks gehdren
bei bestimmten

Energydrinks enthalten

wichtige Vitamine (z.B.
Vitamin B6 und B12).

Veranstaltungen

einfach dazu.

N

Energydrinks
enthalten Zucker,
das dem Kdrper als
Energielieferant
dienen kann.

Einige Energydrink-
Hersteller fordern den
Spitzensport und
beteiligen sich an
sozialen Projekten.

Energydrinks ...

kritisch-problemorientierte Ansatz fiir naturwissen-
schaftlichen Unterricht, der seit etwa 15 Jahren in
Deutschland entwickelt wird (Marks & Eilks 2009).
In diesem Rahmen sind auch Ideen entwickelt wor-
den, die eine Behandlung von Werbung aus einer
naturwissenschaftlichen Sicht anleiten. Eines dieser
Konzepte ist die Idee der ,gefilterten Information®
(Marks et al. 2012). Die Idee der gefilterten Infor-
mation driickt aus, dass der/die normale Biirger/in
(der Nicht-Wissenschaftler/in) in seinem/ihrem Le-
ben kaum mit authentischer naturwissenschaftlicher
Information in Beriihrung kommen wird. Diese fin-
det sich nur in wissenschaftlicher Forschung, entspre-
chenden Fachpublikationen oder -konferenzen. Jeder
Biirger/ jede Biirgerin wird aber im Alltag mit gefilter-
ter wissenschaftlicher Information konfrontiert. Viele
Bereiche nutzen aus der Wissenschaft abgeleitete In-
halte, etwa in der Tagespresse, dem Fernsehen, der Po-
litik oder eben der Werbung (Eilks et al. 2012). Hier
hat die Information zuvor viele Schritte der Filterung
und Verinderung durchlaufen, was in besonderem
Mafe fiir Werbung gilt. Es gibt kaum einen anderen
Typ von Informationsweitergabe, der so stark inten-
tional und selektiv mit verfigbaren Inhalten umgeht
wie die Werbung. Werbung wird somit zum Prototyp
gefilterter Information.

Bei gefilterter Information ist ein Verstindnis no-
tig, wie diese Information an uns herangetragen wird
und welche Intentionen damit verfolgt werden. Es ist
wichtig zu verstehen, wie die Werbenden mit natur-
wissenschaftlichen und technischen Informationen
umgehen, welche sie (fiir welche Zielgruppe) auswih-

Energydrinks sind
kalorienreich (200 kJ
pro 100 ml).

Abb. 1: Mogliche Werbeinformationen zu Energydrinks.
Die Schiiler/innen bewerten die Aussagen auf ibre Eig-
nung fiir Werbung. Zundchst miissen negative oder mag-
licherweise negativ erscheinende Aussagen aussortiert
werden. Von den positiven oder positiv erscheinenden
Aussagen muss mit dem Blick auf die Zielgruppe eine
Auswahl getroffen werden. Hierbei ist auch ein Krite-
rium, wie wissenschafisbezogen die Aussage fiir eine be-
stimmte Zielgruppe sein oder erscheinen darf. Graphik:
N. Belova.
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len oder bewusst weglassen (und wann) und wie etwa
Werbung mit Giitesiegeln oder Verbrauchertestergeb-
nissen umgeht (zum Umgang mit Verbrauchertests in
einem hnlichen Konzept siche Burmeister & Eilks
2011). Es ist wichtig zu erkennen, dass Werbung
keine verlissliche Instanz bzw. Quelle fiir Produktin-
formationen darstellt und dass enthaltene naturwis-
senschaftlich-technische Informationen selektiv und
zum Teil verfilscht dargestellt werden. Verschiedene
Methoden kénnen dies anleiten, indem Werbung
selber erstellt oder bewusst auch aus einer naturwis-
senschaftlich-technischen Perspektive reflektiert wird.
Bei der sogenannten ,Werbemethode® (Lippel et al.
2012; Eilks et al. 2012) sortieren Schiiler/innen un-
terschiedliche positive sowie negative Informationen
— naturwissenschaftlich-technische und andere (etwa
dsthetische) — zu einem Produkt und erstellen dann
eine Werbeanzeige (Abb. 1). Bei der Prisentation der
Werbeanzeigen reflektieren die Schiiler/innen, wel-
cher Werbung sie am chesten gefolgt wiren und aus
welchen Griinden. Hierbei wird thematisiert, ob ein
Einbezug von naturwissenschaftlich-basierten Infor-
mationen in einer Werbung fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe sinnvoll ist und ob sich dies fiir andere Pro-
dukte und Zielgruppen vielleicht ganz anders verhilt.

Einen umgekehrten Weg geht die Methode ,, Wer-
beslogans reflektieren® (Abb. 2). Auch hier geht es
darum den fachlichen Bezug von Werbung zu hin-
terfragen und zu bewerten. Die Schiiler/innen erhal-
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ten eine Auswahl moglicher Werbeslogans zu einem
Produkt. Auf Skalen bewerten die Schiiler/innen diese
Slogans, und zwar bzgl. Glaubwiirdigkeit, Attraktivi-
tit und dem Zusammenhang zu dahinter steckenden
Informationen, die etwas mit Naturwissenschaft und
Technik zu tun haben. Die Schiiler/innen werden
feststellen, wie unterschiedlich die Wahrnehmung
verschiedener Werbeslogans ist. Man kann diskutie-
ren, inwieweit naturwissenschaftsbasierte Informatio-
nen in der Werbung eine Rolle spielen (sollten), auf
welche Art sie ausgewihlt und dargestellt werden, und
ob sie die Glaubwiirdigkeit und/oder Attraktivitit
von Werbung positiv oder negativ beeinflussen.

Diese Methoden kénnen auch im GW-Unterricht
oder in einer ficheriibergreifenden Behandlung ein-
gesetzt werden. Aus Sicht des naturwissenschaftlichen
Unterrichts wire es dann aber auch hier wiinschens-
wert, explizit die Rolle naturwissenschaftlich-techni-
scher Informationen im Verhiltnis zu Argumenten
aus anderen Bereichen herauszustellen.

4  Ausblick

Auch die naturwissenschaftlichen Unterrichtsficher
kénnen und sollten im Sinne der Empfehlung der
deutschen Kultusministerkonferenz einen Beitrag zur
Verbraucher/innenbildung leisten, sehen dies aber
bisher kaum als ihr Anliegen. Insbesondere das Ler-
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Abb. 2: Werbeslogans zu Energydrinks (Ausschnitt eines entsprechenden Arbeitsblattes). Die Schiilerinnen und Schiiler bewerten die Glaubwiir-
digkeit, Attraktivitit und Wissenschafisbezogenbeit des Werbeslogans. Aus den linken Beispielen wird klar, dass es Werbung gibt, die nur mit
naturwissenschaftlichen Kenntnissen verstindlich wird. Daraus kinnen natiirlich auch weitere Fragen abgeleitet werden, etwa zur wissenschafi-
lichen Fundiertheir und Richtigkeit der Aussagen, oder ob hier nur der Anschein der Wissenschaftlichkeit zur Erhihung der Glaubwiirdigkeit
eingesetzt wird. Die rechten Beispiele zeigen, dass Werbung ohne Wissenschaft hiufig eingiingiger und damit vielleicht auch attraktiver wird.
Dies wird von der Werbung bewusst fiir unterschiedliche Zielgruppen benutzt. Graphik: N. Belova.
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nen iiber Werbung spielt im naturwissenschaftlichen
Unterricht in Deutschland bislang kaum eine Rolle.
Dabei ldsst sich ein Einsatz von Werbung im natur-
wissenschaftlichen Unterricht gut begriinden und
zeigt in der Praxis durchaus motivationales Potenzial.
Allerdings ist auch klar, dass der naturwissenschaftli-
che Unterricht nur eine Perspektive auf Werbung bei-
tragen kann; das Lernen iber sprachliche, dsthetische
oder wirtschaftliche Aspekte sollte er nur begrenzt
iibernehmen wollen. So soll die Diskussion in diesem
Artikel auch eher als ein Plidoyer fiir mehr interdis-
ziplinire Kooperation beim Lernen iiber Werbung
verstanden werden; einige Parallelen zwischen eher
gesellschaftswissenschaftlichen und den rein natur-
wissenschaftlichen Unterrichtsfichern wurden in dem
Artikel bereits aufgezeigt. Dabei sollte dann allerdings
— zumindest bei entsprechenden Werbefeldern — eine
auch inhaltliche Hinterfragung nicht vergessen wer-
den, wie das im Unterricht iiber Werbung zumindest
zum Teil der Fall zu sein scheint. Die vorgeschlagenen
Methoden kénnen hier eine Anregung geben; fiir Bio-
logie, Chemie und Physik — aber vielleicht auch fiir
andere Ficher.
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