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Zusammenfassung

Hintergrund: Es wird angenommen, dass es eine Korrelation zwischen dem TV-Konsum
von Kindern und dem mutmaRBlich gezielten Marketing mit TV-Werbung an Kinder im
Grundschulalter gibt, da sich in diesem Lebensabschnitt das Essverhalten fur die Zukunft
pragt und sich in dem von TV-Werbung veranderten Essverhaltens bei Kindern

manifestiert.

Ziel: Die Fragestellung dieser Literaturarbeit soll aus ernahrungswissenschaftlicher Sicht
erforschen inwiefern TV-Werbung eine Auswirkung auf das Erndhrungsverhalten von
Kindern hat und somit auch auf die gleichbleibend hohen Pravalenzen von Ubergewicht

und Adipositas bei Kindern im Grundschulalter.

Methode: Analyse der aktuellen Literatur zum Thema anhand des PRISMA-Schemas. Zur
Reproduzierbarkeit dieser Arbeit werden der Suchweg, die Auswahl und der Ausschluss
der Literatur erldutert. Eine Ubersicht tiber die einbezogene Literatur wird anhand des
PICO(S) Schemas gegeben. Jede Studie wird in ihrer Fragestellung, ihrem Aufbau und
ihren Ergebnissen beschrieben. Hinzukommt eine kritische Auseinandersetzung mit der

jeweiligen Studie und der jeweiligen Relevanz der Literatur fir diese Arbeit.

Ergebnisse: Kinder werden von TV-Werbung stark in ihren Préferenzen und Wiinschen
und in ihrem Essverhalten beeinflusst: Sowohl im direkten Zusammenhang zwischen TV-
Werbung fur Nahrungsmittel und der unmittelbaren Energieaufnahme, als auch
allgemeine Nahrungsmittelpréferenzen und die gesamte Steigerung der Energieaufnahme.
AuBerdem kann der Einfluss nicht durch Aufklarung tber gesunde Erndhrung

abgeschwécht werden.

Diskussion: Die Frage, ob Kinder mit einem hohen BMI nach der Exposition von
Lebensmittelwerbung eine héhere Aufnahme von energiereichen und n&hrstoffarmen
Nahrungsmitteln umsetzt muss noch erforscht werden und auch, welchen Einfluss die TV-
Werbung hierauf hat im Verhéltnis zu anderen Einflussfaktoren. Ebenso steht die
Erforschung von Langzeitfolgen noch aus. Es hat sich gezeigt, dass der Einfluss von TV-
Werbung auf Erndhrungspraferenzen und -verhalten nicht durch Aufklarung abgemildert



werden konnen. Somit ist dieser Handlungsstrang zur Pravention von Ubergewicht und

Adipositas nicht zielfihrend.

Abstract

Background: It is assumed that there is a correlation between the exposure of children to
TV and TV advertising towards children in elementary school. The reason for this is that
in in this phase, the eating behaviour is shaped and the eating behaviour that is influenced

by TV advertising is manifesting itself.

Objective: The main question of this literature review is to study from a nutrition science
point of view to what extent TV advertising influences the eating behaviour of children
and with that also on the continously high prevalences of overweight and obesity in

elementary school children.

Method: Analysis of the latest literature on the topic based on the PRISMA statement. To
ensure the reproducibility of the search, the selection are explained. An overiew of the
selected literature is given in form of a PICO(S) table. Each study will be described
regarding their objective, method and results, followed by a critical discussion of each
study and the relevance of the studies for this paper.

Results: Children are strongly influenced by television commercials in their preferences,
wishes and eating behaviour: In direct relation between TV commercials for food and the
immediate intake of energy, as well as general food preferences and the overall increase
of energy intake. Furthermore, the influence cannot be reduced by educting about healthy

nutrition.

Discussion: The question whether children with a high BMI actually act on the preference
of energy-dense food and food with low nutritional value after the exposure to food
commercials still needs to be explored. The same applies to the correlation to other
influencing factors. The long term effect of TV commercials on children still need to be
investigated. The studies show that the influenve of TV commercials cannot be limited by
education. Therefore, activities in this line are not efficient to prevent overweight and
obesity.



Inhaltsverzeichnis

GHOSSAT ...t b bbbt
ZUSAMMENTASSUNG ...ttt sttt e b e be e st e s se e beeseeebeebeeneesreenbeeneeaneenseens
ADSTFACT ...ttt bbbt n e
I =101 1= | (] T OSSPSR 1
2. TREOTIE .ttt bbbt 3
2.1  Grundlagen des Kinder-Marketings ..........cccceovevieieiieiie s 3

2.2  EU-Pledge und Einsatz von TV-Werbung in der Theorie und Praxis ............... 4

2.3 Kindgerechte WErDUNG ........ccviiiiiiiecc e 5

2.4 Kinderlebensmittel..........cccoiiiiiiiiee e 6

2.5  Ausgewogene KindererNahrung .........ccccevveieiieeieeieeie e ese e e see e 8

2.6  Einflussfaktoren auf die Erndhrung von Kindern...........ccccceveiievecve e s 8

2.7 Entwicklung des Essverhaltens im Kindesalter............ccccooevineiniiiniiicenn, 9

2.8 FrageStellUNg ........cooiiiiiiiiieiee e 10

3 MEENOUE ... s 11
3.1  Auswahl- und Ausschlusskriterien flr LIteratur...........ccccooeveieneninenieeienene 11

A, ErQEDNISSE ..o 16
5. DISKUSSION ..ttt bbb bbbttt bbbt 28
5.1 Diskussion der Methode..........cccuiiiiiiiieiiiieee e 28

5.2 Diskussion der ErgebniSSe ........ccveiiiiiiiiieiii et 28

5.3 Grenzen der ANAIYSE ......ooove it 31

6. Fazit und Handlungsempfehlungen ..........cooeiiiiicic e 32
LIteratUrVerZEICHNIS .. .c.viiiiei bbb 35
Abbildungs- & TabellenVerzeiChnIs. ... 38

Eidesstattliche ErKIAIUNG .......ccooiiiiii e 39



1. Einleitung

Angesichts der wachsenden Probleme mit Ubergewicht und Fehlernihrung in unserer
Gesellschaft richten sich praventive Bemiihungen zunehmend an Kinder. Dabei reicht es
nicht aus, in Kindergarten und Schulen Gber gesunde Ernéhrung aufzuklaren. Denn das
Wissen kann die geprégten Gewohnheiten beim Essen nur erganzen, sie aber nicht
ersetzen. Bereits die friihen Erfahrungen eines Kindes mit dem Essen prégen seine
Essgewohnheiten ein Leben lang. Dabei wird die Entwicklung des individuellen
Essverhaltens entscheidend durch soziale und kulturelle Rahmenbedingungen gesteuert.
Fur die Gesundheitsforderung, Erndhrungsforschung und -bildung stellen sich dabei
Fragen, wie und wann Kinder sich lebenslange Essgewohnheiten aneignen, welche
Faktoren darauf Einfluss nehmen und welche Schlisse sich daraus ziehen lassen. Dabei
werden die wichtigsten Einflussfaktoren fiir die Entwicklung des Essverhaltens von
Kindern betrachtet: Erndhrungserziehung, Lernprozesse, evolutionsbiologische
Programme, Préagung, genetische Praferenzen, kulturelle Gewohnheiten und
Verflgbarkeit und das Spannungsfeld zwischen Innenreizen und AufRenreizen (Ellrott,
Psychologische Aspekte der Erndhrung, 2013).

Die verfugbaren Medien und deren Nutzung im familidaren Umfeld zeigen vor diesem
Hintergrund eine hohe Prasenz, da sie als Informationsquellen dienen und fester
Bestandteil des Familienalltags sind. Obwohl Grundschulkinder heutzutage schon mit
einem breiten Repertoire an Medienendgeraten aufwachsen, steht das Fernsehen im Alltag
der Kinder in Deutschland fir die Altersgruppe der Sechs- bis 13-Jahrigen an erster Stelle
der regelméfig ausgetibten Aktivitaten. Knapp vier von fiinf Kindern sehen jeden oder
fast jeden Tag fern und im Durchschnitt 88 Minuten taglich (KIM-Studie, 2016).

Da mit Lebensmitteln und Essen grundsétzlich ein positives Geschmackserlebnis
assoziiert wird, nutzen Lebensmittelhersteller diesen Faktor bei der Vermarktung ihrer
Produkte. Hier entsteht ein Spannungsfeld zwischen, im Marketing begriindeten,
Absatzzielen und ethischen Herausforderungen, zu denen auch die Frage z&hlt inwieweit
an Kinder gerichtetes Lebensmittelmarketing zul&ssig sein sollte. Da Kinder nur schwer
zwischen reinen Informationen und Werbung unterscheiden kdnnen, sind sie besonders

leicht zu beeinflussen und das Marketing kann bei ihnen besonders leicht Bedirfnisse



wecken und pragen. Obwohl eine Vielzahl von, in Europa agierenden,
Lebensmittelproduzenten sich im sogenannten ,,EU-Pledge* zur Selbstbeschréankung
verpflichtet haben, keine Werbung fur ungesunde Lebensmittel an Kinder zu richten,
stehen die Unternehmen aus dem Blickwinkel von Verbraucherschutzorganisationen und
Medien in der Kritik dieses Versprechen in der Praxis nicht addquat umzusetzen
(foodwatch-Studie Kindermarketing fir Lebensmittel, 2015).

Hintergrund dieser Bemiihungen und Forderungen sind die Auswirkungen des
veranderten Essverhaltens von Kindern, die seit Jahren beobachtet werden. Die IDEFICS
(Ahrens, et al., 2011) / I.Family-Studie (Ahrens, et al., 2017) hat seit 2007 das
Erndhrungsverhalten von Kindern und Jugendlichen im Alter von 2 bis 17 aus acht
europaischen Landern insbesondere im Hinblick auf Adipositas und ihre gesundheitlichen
Folgen untersucht. In fast allen Landern machte der Zuckerkonsum mehr als 20% der
Gesamtenergieaufnahme aus. In Deutschland lag der entsprechende Anteil bei 30% und
uberstieg die WHO-Empfehlung — von weniger als 10% - somit um das Dreifache. Laut
Studie hatten im untersuchten Zeitraum 15% der Kinder und Jugendlichen in Deutschland
Ubergewicht oder Adipositas (Lange, et al., 2014). In der KiGGS Welle 2, die in den
Jahren 2014 bis 2017 erfasst wurde, hat sich die Haufigkeit mit 15,4% im Vergleich zum
Vorjahr kaum erhoht, ist jedoch auch nicht gesunken. Laut Journal of Health Monitoring,
in dem die Ergebnisse verdffentlicht wurden, herrscht Uneinigkeit dariiber warum die
Prévalenz nicht weiter zugenommen hat. Denn das Journal gibt Referenzwerte von 10% in
den 1990ern an. Was einen massiven Anstieg von Ubergewicht und Adipositas zum Jahr
2003 bedeutet (Poethko-Miller, Kuntz, Lampert, & Neuhauser, 2018).

Da Uibergewichtige Kinder auch haufig zu Gbergewichtigen Erwachsenen werden — mit
den bekannten negativen psychologischen, sozialen und 6konomischen Konsequenzen —,
suchen Wissenschaft und Politik intensiv nach effektiven Praventions- und
Interventionsstrategien, denn bermaRiger Konsum von energiereicher Nahrung,
gesattigten Fetten, Transfetten, Zucker und Salz sowie geringer Verbrauch von Gemdise,
Obst und Vollkorn sind fiihrende Risikofaktoren flr die in Europa am starksten
verbreiteten nichtubertragbaren Krankheiten (NCDs): Herz-Kreislauf-Erkrankungen,
Diabetes, Krebs und Atemwegserkrankungen. Diese machen zusammen 77% der
Krankheitslast und fast 86% der vorzeitigen Mortalitat aus (Ellrott, Psychologische
Aspekte der Ernahrung, 2013).



Das Thema des Einflusses von TV-Werbung auf das Essverhalten von Kindern im
Grundschulalter ist von besonderem Interesse im Spannungsfeld und den
Interessenskonflikten zwischen Meinungsvertretern aus der Wirtschaft, Politik,
Wissenschaft und den Medien. Es wird angenommen, dass es eine Korrelation zwischen
dem TV-Konsum von Kindern und dem gezielten Marketing mit TV-Werbung an Kinder
im Grundschulalter und dem veranderten Essverhaltens bei Kindern existiert. Dies ist von
entscheidender Bedeutung, da sich in diesem Lebensabschnitt das Essverhalten fir die
Zukunft pragt. Vor diesem Hintergrund ist es Ziel der vorliegenden Bachelor Arbeit,
einen Uberblick tber die aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnisse in Bezug auf das
Thema zu geben und stiitzt sich vor allem auf Ergebnisse von Ubersichtsarbeiten und
Metaanalysen. Die Fragestellung dieser Arbeit soll aus erndhrungswissenschaftlicher
Sicht erforschen inwiefern TV-Werbung eine Auswirkung auf das Erndhrungsverhalten
von Kindern hat und somit auch auf die gleichbleibend hohen Prévalenzen von
Ubergewicht und Adipositas bei Kindern im Grundschulalter. Im folgenden Abschnitt
werden die, fur die Arbeit relevanten theoretischen Grundlagen, zum Thema beschrieben
und erortert. Im darauf folgenden Hauptteil werden die Ergebnisse einer systematischen
Literaturrecherche dargestellt und im Anschluss diskutiert und das Fazit der Arbeit

gezogen.

2. Theorie
2.1 Grundlagen des Kinder-Marketings

Die Weltgesundheitsversammlung (WHA) hat 2010 Rahmenbedingungen fur die
Umsetzung der Empfehlungen zur Vermarktung von Lebensmitteln und alkoholfreien
Getranken an Kinder erarbeitet, die sich an politische Entscheidungstréger richten. Der
Hauptzweck der Empfehlungen besteht darin, die Bemiihungen der Mitgliedstaaten bei
der Gestaltung neuer Strategien und Richtlinien oder bei der Starkung bestehender
Strategien und Richtlinien in Bezug auf die Kommunikation von Kindern mit
Lebensmitteln zu unterstiitzen, um die Auswirkungen der Vermarktung von ungesunden
Lebensmitteln an Kinder zu verringern. Dabei sollen die formulierten

Rahmenbedingungen als nitzliche Erganzung der verfiigbaren Ressourcen flr die



Umsetzung der Empfehlungen dienen (WHA, 2010). In Kapitel 2 der
Rahmenbedingungen beschreibt die WHA, wie Kinder-Marketing definiert werden kann
(WHA, 2010, S. 9f).

Im Marketing verfolgt man ein einfaches Grundprinzip, um wirtschaftlichen Erfolg zu
erreichen: Die Bedurfnisse der potenziellen Kunden werden analysiert und es wird
versucht, ein Produkt auf den Markt zu bringen, welches die BedUrfnisse der Kunden
besser als Wettbewerbsprodukte befriedigt. Dabei bezieht sich das Marketing auf jegliche
Form von Werbung, Kommunikation oder Nachricht, die entwickelt wurde, um die
Sichtbarkeit von Produkten und Dienstleistungen zu steigern, um die Aufmerksamkeit auf
sie zu lenken und um ihren Verkauf zu fordern. Innerhalb des Marketings ist Werbung nur
eine von vielen Kommunikationsformen (WHA, 2010). Im allgemeinen
Lebensmittelmarketing geschieht dies durch hohen Werbedruck und hauptsachlich durch
TV-Werbung, mit einem Budget von uber 2,7 Mrd. Euro im Jahr 2017 in Deutschland
(Nielsen, 2017).

Die Entwicklung einer Marketingkampagne beinhaltet zwei Kernelemente. Mit der
Auswahl des Kommunikationskanals wird die Exposition in der Reichweite und Frequenz
der Werbung fir die Zielgruppen beeinflusst. Die Kommunikationsform entscheidet Gber
die Aussagkraft der Werbebotschaften. Die Effektivitat einer Marketingkampagne setzt
sich aus diesen beiden Kernelementen zusammen. Unternehmen setzen in der Regel aber
auf integrierte Marketing-Strategien aus einer Kombination von Marketingtechniken (TV-
Werbung, Produktplatzierungen, Sponsorings, Produkt- und Verpackungsdesign,
Verkaufsfordernde MalRnahmen am Point-of-Sale), um die Aufmerksamkeit von Kindern
zu erregen (WHA, 2010).

2.2 EU-Pledge und Einsatz von TV-Werbung in der Theorie und Praxis

Im Rahmen einer Initiative der Europdischen Union sicherten zahlreiche
Lebensmittelunternehmen bereits 2007 in sogenannten ,,EU-Pledge* zu, Regeln fiir an
Kinder gerichtetes Marketing einzuhalten. Es sollten nur noch Lebensmittel, die
bestimmte Nahrwertanforderungen erfillen, an Kinder unter zw6lf Jahren beworben

werden. Trotz der seit 2007 bestehenden freiwilligen Selbstbeschrankung der



Lebensmittelindustrie beim Kindermarketing bewerben Hersteller in Deutschland
weiterhin fast ausschlie3lich erndhrungsphysiologisch wenig ausgewogene Produkte
gezielt an Kinder. Das Nahrstoff-Profiling der EU-Pledge Mitglieder zur Kategorisierung
ungesunder und gesunder Lebensmittel fir Kinder wird von den Fachgesellschaften z.T.
als zu niedrig eingestuft. Zum einen werden bestimmte Warengruppen wie Speiseeis und
Fruchtséfte von den Marketingbeschrdnkungen ausgenommen, wahrend diese im
Né&hrstoff-Profiling der WHO zu den Lebensmittelgruppen gehdren, die Gberhaupt nicht
beworben werden sollten. In einigen der zum Marketing zugelassenen Lebensmittel sind
im EU-Pledge hohere Zucker, Salz-, und Energiegehalte erlaubt. Marketinginstrumente
wie Comicfiguren und Verpackungen sind im EU-Pledge von der Beschrankung

ausgenommen (foodwatch-Studie Kindermarketing fiir Lebensmittel, 2015).

Fur den deutschen Markt belegte bereits 2011 die Studie Do television food commercials
target children in Germany?, dass TV-Werbung fur die Gruppe der Lebensmittel, die
nicht zu den Grundnahrungsmitteln gehoren, mit Gberzeugendem Marketing auf
deutschen Fernsehsendern umfangreich und im Vergleich zum Jahr 2007, in dem die
Lebensmittelunternehmen sich zum EU-Pledge verpflichtet haben, in unverminderter
Anzahl fur Kinder eingesetzt wurde (Effertz & Wilcke, 2011).

2.3 Kindgerechte Werbung

Der Europdische Aktionsplan Nahrung und Ernahrung (2015-2020) des Regionalbiiros in
Europa der WHO sieht Essen und Ernéhrung als Haupteinflussfaktoren fiir die Gesundheit
und das Wohlergehen der Menschen in Europa. Der Aktionsplan konzentriert sich auf
nichtlbertragbare Krankheiten, das bedeutet auf alle Formen von Fehlernéhrung,
inklusive Ubergewicht und Fettleibigkeit. In Bezug auf diese Bachelor Arbeit sind
besonders die Bereiche interessant, die sich auf die Ernédhrung von Kindern beziehen.
Diesbeziiglich empfiehlt der Aktionsplan die Einfuhrung von Richtlinien fiir das an
Kinder gerichtete Marketing von Essen und Getrdnken mit hohem Energiegehalt oder
hohen Anteilen von gesattigtem Fett, Transfetten, Salz oder Zucker. Ebenso wird das
unangemessene Bewerben S&uglings- und Folgenahrung fiir Kleinkinder abgedeckt.

Ziel ist es MalRnahmen festzusetzen, um den allumfassenden Einfluss von allen Formen

von Werbung fiir Nahrungsmittel mit hohem Energiegehalt, gesattigten Fetten,



Transfetten, Zucker oder Salz auf Kinder zu reduzieren. Da Werbung durch ihre
Reichweite, Frequenz und die Macht der Werbebotschaften einen besonderen Einfluss
haben, ist es Ziel des Aktionsplans, dass Kinder diesen Einfliissen weniger ausgesetzt
sind. Das Bewerben dieser Produkte beeinflusst die Nahrungsmittelpréferenzen und -
gewohnheiten von Kindern und steht in Verbindung mit ungesunder Erndhrung und einem
erhohten Risiko fir Ubergewicht und Fettleibigkeit. Die groRere Anfalligkeit von Kindern
flr die Kraft von Werbeaussagen, insbesondere im Fernsehen, Internet und in den
sozialen Netzwerken, setzt sie einem groReren Risiko aus von Werbung beeinflusst zu
werden. Der WHO Aktionsplan gibt an, dass Nahrungsmittel mit einem hohen
Energiegehalt, einem hohen Anteil geséattigten Fetten, Transfetten, Zucker oder Salz einen
GroRteil der beworbenen Nahrungsmittel ausmachen. Zu den beworbenen Produkten
gehdren, Frihstlckscerealien, zuckerhaltige Getrdnke und StRwaren. Die Autoren des
Aktionsplans ergénzen, dass Fernsehen heute immer noch das dominierende Medium zum
Bewerben von Essen und Getranken ist. Trotzdem ist es nur eins von vielen Medien, die
Unternehmen nutzen, um Produkte zu bewerben, um Markenbewusstsein zu erschaffen
und Verbraucher in einem ganzheitlichen Ansatz an Marken zu binden. Der WHO
Aktionsplan soll den Mitgliedsstaaten eine Hilfestellung zur Erstellung und Einfiihrung
von Richtlinien zur Bewerbung von Lebensmitteln und nichtalkoholischen Getrénken
geben. So sollen Orte an dem sich Kindern aufhalten, wie z.B. Schulen, frei von Werbung
fir Nahrungsmittel mit hohem Energiegehalt oder einem hohen Anteil an geséattigten
Fetten, Transfetten, Zucker oder Salz sein (WHO, 2014).

2.4 Kinderlebensmittel

Kinderlebensmittel sind in Deutschland weit verbreitet und fallen unter die gleichen
lebensmittelrechtlichen Vorschriften wie ,,normale Lebensmittel. Besondere
Rechtsvorgaben fiir den N&hrstoffgehalt der Kinderlebensmittel gibt es nicht. Einzige
Ausnahme sind Sauglings- und bestimmte Kleinkindprodukte, die der EU-Verordnung
uber Lebensmittel fiir besondere Zwecke unterliegen. Typische Merkmale der so
genannten Kinderlebensmittel sind: eine Kinder ansprechende, bunte Aufmachung,
kindgemaRe Portionierung, besondere Form des Produkts, z.B. als Tierfigur, Verwendung
des Begriffes ,,Kids* oder ,,Kinder* im Produktnamen, Spielbeigaben, Rétsel oder

Gewinnspiele auf der Verpackung und/oder an Kinder gerichtete Werbung im Fernsehen



oder auf Internetseiten der Anbieter Online-Spiele im Internet. Bereits bei einer
Markterhebung des Forschungsdepartements Kinderernahrung (FKE) 2001 waren fast die
Hélfte der 244 untersuchten Kinderlebensmittel StiRwaren und Gebé&ck und 93 % der

Produkte waren gesu3t (Diiren & Kersting, 2003).

Die Gehalte an Energie, Fett und Zucker pro Portion in den untersuchten
Kinderlebensmitteln wurden mit entsprechenden Tageszufuhrwerten der optimierten
Mischkost ,,optimiX“ verglichen. Convenience-Produkte in Form der sogenannten
,Pausenmahlzeiten hatten mit 475 kcal pro Portion bzw. 28 % der Tageszufuhr den
hochsten Energiegehalt. Die Energiegehalte der Milchmischgetranke (246 kcal pro
Portion) lagen teilweise Gber denen der Zerealien (199 kcal) und entsprachen mit 12 %
der Tagesenergie einer Zwischenmabhlzeit in ,,optimiX“. Die Zuckergehalte waren bei
vielen Produkten nicht deklariert, vor allem bei StiBwaren und Gebdack nicht. In den
Getranken erreichten die Zuckergehalte pro Portion etwa 100 % der geduldeten Menge
pro Tag. In einigen Zerealien waren es bis zu 80 %. Den hochsten Fettgehalt wiesen
,Pausenmahlzeiten* mit bis zu 28 g Fett pro Portion auf (51 % der Tageszufuhr in
,optimiX“) (Duren & Kersting, 2003).

2011 und 2012 hat foodwatch eine Markterhebung von insgesamt 1.514 Produkten
durchgefihrt, die nach den oben genannten Kriterien als Kinderlebensmittel eingestuft
werden kdnnen. Diese Produkte wurden mithilfe der Erndhrungspyramide des
Bundeszentrums fir Ernédhrung (vormals des aid Infodienstes) (BZfE, 2019) bewertet. Bei
diesem Modell werden Lebensmittel in drei Pyramiden-Ebenen einsortiert: Ole, Fette
sowie ,,siile und fettige Snacks® fallen in die rote Kategorie in der Pyramiden-Spitze — sie
sollten nur ,,sparsam® verzehrt werden. Milchprodukte und Fleisch fallen in die gelbe
Ebene in der Mitte der Pyramide — sie sollten ,,maBig* verzehrt werden. Obst, Gemiise,
Getreideprodukte, Wasser oder ungestiRte Tees zahlen zur griinen Kategorie im breiten
Pyramidenful?. Im Ergebnis fielen rund 73%der ermittelten Kinderprodukte in die ,,rote*
Kategorie der ,,siiBen und fetten Snacks®. Dieses Ergebnis impliziert, dass der Markt fur
Spezielle Kinderlebensmittel seit der Erhebung vom FKE 2001 deutlich gewachsen ist. In
einer spateren Erhebung (foodwatch, 2015) wurden 281 Produkte der EU-Pledge
Mitglieder identifiziert, fir die an Kinder gerichtete Marketing-Mallinahmen eingesetzt
werden. Diese Produkte wurden mit den WHO Kiriterien fiir erndhrungsphysiologisch

ausgewogene Lebensmittel, die an Kinder vermarktet werden durfen, verglichen (WHO



nutrient profile model, 2015). Nur 29 der 281 Produkte erftllten die WHO-KTriterien fur
erndhrungsphysiologisch ausgewogene Lebensmittel. Demnach dirften 90 Prozent der

Produkte laut WHO-KTriterien nicht an Kinder vermarktet werden.

2.5 Ausgewogene Kinderernahrung

Fur Kinder und Jugendliche in Deutschland wurde Anfang der 1990er Jahre die optimierte
Mischkost ,,optimiX*“, entwickelt, um die Referenzwerte fur die Energie- und
Néhrstoffzufuhr fir Kinder und Jugendliche zu erreichen und die aktuellen Empfehlungen
zur Pravention erndhrungsbedingter Krankheiten zu erfullen. Bei ihrer Entwicklung wurde
darauf geachtet, dass sie im Alltag von Familien umgesetzt werden kann und die in
Deutschland blichen Mahlzeitengewohnheiten und die bekannten Essensvorlieben von
Kindern und Jugendlichen berticksichtigt. Inzwischen ist die Optimierte Mischkost zum
Standard der Kinderern&hrung in Deutschland geworden. Sie wird zur Therapie von
Ubergewicht bei Kindern und Jugendlichen empfohlen und erfolgreich umgesetzt, steht
im Mittelpunkt der neuen Qualitatsstandards flr die Schulverpflegung und wird zur

Beurteilung von Verzehrerhebungen herangezogen (Kersting, Clausen, & Alexy, 2008).

2.6 Einflussfaktoren auf die Erndhrung von Kindern

Die Vielfalt der genetisch vorgegebenen und der Umwelt-Faktoren, die Einfluss auf die
Erndhrungspragung nehmen, lassen sich zusammenfassen in: kulturelle und familiare
Gegebenheiten und Vorbilder, Interaktionen beim Essen und angeborene Eigenschaften.
Die Vorbildfunktion der Eltern und Geschwister ist fiir eine gesunde Erndhrung von
Kindern von groRer Bedeutung. Gerade kleine Kinder orientieren sich am Vorbild der
Erwachsenen und sollten gesunde Ernédhrungsgewohnheiten vorgelebt bekommen. Die
Ernahrungsgewohnheiten von Kindern werden durch die Verftigbarkeit ungesunder
Lebensmittel zu Hause (insbesondere Softdrinks) negativ beeinflusst. Erfolgreiche
Interventionsmalinahmen zur Reduzierung ungesunder Erndhrungsgewohnheiten in
Familien und zur Forderung eines gesunden Nahrungsmittelangebots wéhrend der
Familienmahlzeiten haben das Potenzial, der Entstehung erndhrungsabhangiger

Krankheiten im Kindesalter vorzubeugen (Sellers, Russo, Baker, & Dennison, 2005).



2.7 Entwicklung des Essverhaltens im Kindesalter

Die Geschmackspréagung beginnt bereits im Mutterleib und beeinflusst durch das
mitterliche Essverhalten spatere Préferenzen (Schaal, Marlier, & Soussignan, 2000). Im
Gegensatz dazu ist die Vorliebe von Kindern fir den siiBen Geschmack angeboren

(Ellrott, Determinanten des Essverhaltens im Kindes- und Jugendalter, 2012).

Nach der Geburt tragt vor allem der sogenannte evolutionsbiologische ,,Mere-Exposure-
Effekt™ zur Geschmackspriagung bei. Kinder lernen, das zu schmecken, was ihnen
angeboten wird. Sie lernen daher nicht, zu ,,essen, was sie mogen®, sondern sie lernen ,,zu
madgen, was sie essen‘. Der Mere-Exposure-Effekt interagiert mit einem weiteren
evolutionsbiologischen Steuerprogramm: Der ,,spezifisch-sensorischen Sattigung*. Dieses
verursacht bei sich standig wiederholenden Geschmackserlebnissen eine zunehmende
Abneigung. So soll eine zu einseitige Kost vermieden werden, die zu einem
Néhrstoffmangel fihren kénnte. Beide evolutionsbedingten Mechanismen sorgen
automatisch fur eine permanente Sicherheit und Vielfalt bei der Lebensmittelauswahl.
Zusammen mit den Primérbedurfnissen von Hunger, Durst und S&ttigung spielen diese
Innenreize eine entscheidende Rolle zur Sicherstellung einer adaquaten Nahrungs- und
Flussigkeitsaufnahme. Mit zunehmendem Alter von Kindern verlieren die
Primarbedurfnisse an Bedeutung und werden immer mehr durch Sekundérbedrfnisse
beeinflusst. Sie werden im Gegensatz zu den angeborenen Priméarbedurfnissen in einem
jahrelangen soziokulturellen Lernprozess erworben. Dabei treten die Innenreize immer
weiter in den Hintergrund und werden von AulRenreizen abgel6st. Statt die
Essensportionen dem Hunger anzupassen, werden diese beispielsweise an extern
vorgegebenen Portions- oder VerpackungsgroRRe angepasst. Je élter die Kinder werden,
umso wichtiger werden Einstellungen und Erfahrungen fur die Lebensmittelauswahl und -
menge. Im Prinzip wird das Essverhalten nach physiologischen Faktoren (Innenreize)
durch eine Essverhalten nach psychologischen und sozialen Faktoren (Aulienreize)
abgeldst (V. Pudel, 2003).

Das zentrale Lernprinzip im Zusammenspiel mit Auf3enreizen bei Kindern ist das
Beobachtungslernen, indem sie ihre Vorbilder beobachten und dann imitieren. Typische

Vorbilder sind die Familie und Freunde, aber auch Sportler und Prominente, die das



Essverhalten tber Werbung und Produktplatzierungen beeinflussen. Hinzu kommt das
operante Konditionieren durch positive Geschmackserlebnisse (Birch, 1998).

2.8 Fragestellung

Aus der Tatsache, dass sowohl der BMI, als auch der Fernsehkonsum in den letzten
Jahren konstant hoch sind, folgt die Frage, inwiefern der Fernsehkonsum das Essverhalten
tatsdchlich beeinflusst und inwiefern TV-Werbung einen weiteren Einfluss auf das
Essverhalten von Kindern hat. Obwohl Ubergewicht und Adipositas allgemein als Folge
einer tber einen langen Zeitraum anhaltenden positiven Energiebilanz angesehen werden,
bei der die Energieaufnahme den Energieverbrauch tbersteigt, kamen Lanfer, Hebestreit,
& Ahrens zu der Erkenntnis, dass bis 2010 keine signifikanten Zusammenhénge zwischen
Energieaufnahme und Gewichtszunahme in Studien nachgewiesen werden konnten
(Lanfer, Hebestreit, & Ahrens, 2010, S. 690). Hier stellt sich die Frage, ob bis heute
Studien eine Korrelation herstellen konnten — vor allem vor dem Hintergrund, dass
Fernsehwerbung, die wie oben erwahnt zu einem groRen Anteil ungesunde Lebensmittel

propagiert, einen mutmallichen Einfluss nehmen konnte.

Da es wie oben beschrieben eine Vielzahl von Einfliissen auf das Essverhalten von
Kindern gibt, muss das Thema weiter abgegrenzt werden. Ziel dieser Arbeit soll es sein
den Einfluss von TV-Werbung auf das Essverhalten von Kindern im Grundschulalter zu
beleuchten. Das Grundschulalter ist in dieser Arbeit als die Phase von fiinf bis 11 Jahren
definiert. Das Grundschulalter ist eine besonders pragende Phase, da die Kinder
zunehmend duf3eren Einflussen auBerhalb der Familie ausgesetzt sind und in vielen Féllen
auch der Fernsehkonsum ansteigt (KIM-Studie, 2016). Die Kinder sind offen fir Einfliisse
aller Art und damit besonders empfénglich fir Werbebotschaften.

Eine Erweiterung der Fragestellung ist, wie Kinder vor den Einfliissen von Werbung
geschutzt werden kénnen. Ein Mittel hierzu kénnen politische Richtlinien und rechtliche
Beschrankungen zur Bewerbung von Lebensmitteln vor Kindern sein. Im Grundschulalter
spielen aber auch elterliche Einflusse eine entscheidende Rolle. Weiterhin stellt sich die
Frage, inwiefern Kinder unterstiitzt werden kdnnen kompetent und kritisch mit Werbung

umzugehen.
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3. Methode

Die Auswahl der Literatur fur diese Bachelor Arbeit basiert auf dem PRISMA-Schema.
Dementsprechend werden im Folgenden die Auswahlkriterien fir Literatur erdrtert. Dies
beinhaltet unter anderem die Art der einbezogenen Literatur, Alter, Publikation,
Kulturraum und Sprache. Ebenso werden Quellen der Literatur und die Suchwege genau
beschrieben, sodass die Suche nachgebildet werden kann. Danach wird die Auswahl und
der Ausschluss der Literatur erlautert. Um eine Ubersicht Gber die einbezogene Literatur
zu geben, werden die Studien und Analysen anhand des PICO(S) Schemas aufgefiihrt.
PICO(S) steht fiir ,,Patient population, Intervention, Comparison, Outcome* und ist eine
Methode, um eine klare Ubersicht von Studien oder Fragestellungen herzustellen und sie
vergleichbar zu machen. Jede Studie wird in ihrer Fragestellung, ihrem Aufbau und ihren
Ergebnissen beschrieben. Hinzukommt eine kritische Auseinandersetzung mit der
jeweiligen Studie und die jeweilige Relevanz der Literatur fiir diese Arbeit (Moher,
Liberati, Tetzlaff, & Altman, 2009).

3.1 Auswahl- und Ausschlusskriterien fur Literatur

Fur die Analyse wurden Artikel und Studien ausgewaéhlt, die nicht alter als zehn Jahre
sind. So ist die Aktualitat der Ergebnisse trotz der rasanten Veranderungen der
Medienlandschaft und des Medienkonsums sichergestellt. Insbesondere in Bezug auf den
Medienkonsum ist dies ein wichtiger Faktor, da sich die Medienlandschaft und das
Medienkonsumverhalten von Kindern in den letzten Jahren stark veréndert haben. Grund
hierfir ist, dass neben dem Hauptmedium Fernsehen auch das Internet und Social Media
zunehmend genutzt werden und damit einen wachsenden Einfluss haben (KIM-Studie,
2016).

Als Mittel der Sicherstellung der Qualitat der Daten sind ausschlieBlich kontrollierte

(randomisierte) Studien, Metanalysen und Reviews in die Ergebnisse mit eingeflossen.

Zur weiteren Qualitatssicherung sind nur Studien und Artikel in dieser Literaturarbeit
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berticksichtigt wurden, die ein Peer Review bestanden haben und somit von Experten

gepruft und validiert worden sind.

In die Auswahl sind Studien in deutscher und englischer Sprache eingeflossen. Weitere
Sprachen wurden auf Grund der Sprachbarriere und mangelnder zeitlicher und finanzieller
Ressourcen zur Ubersetzung nicht beriicksichtigt. Um méglichst vielfaltige Ergebnisse zu
erhalten und keine interessanten Erkenntnisse auszuschlieBen, wurden Studien als allen
Kulturkreisen eingeschlossen, soweit sie in englischer oder deutscher Sprache verfugbar

waren.

Die Fragestellung dieser Bachelor Arbeit bezieht sich auf Kinder im Grundschulalter.
Entsprechend wurden keine Studien ausgewahlt, in denen die Studienpopulation junger
als funf Jahre oder &lter als elf Jahre ist. Da es in der Forschung keine festgelegten
Altersklassen gibt und auch die Schulart durch regionale Unterschiede kein eindeutiger
Indikator fiir das Alter der Kinder ist, lassen sich Uberschneidungen der Altersklassen
jedoch nicht vermeiden. Daher werden auch Studien aufgenommen, deren
Studienpopulation zusatzlich jingere oder altere Kinder umfassen. Grundsétzlich besteht
in diesem Fall das Risiko von verfélschten Ergebnissen. Jedoch befindet sich der Median
der Studienpopulationen innerhalb der fur diese Arbeit festgelegten Altersklasse.
Entsprechend der Fragestellung dieser Arbeit wurden nur Studien mit einbezogen, die den
Einfluss von TV-Werbung untersucht haben. Einige Studien untersuchen insgesamt die
Wirkung von Bildschirmwerbung, d.h. im Fernsehen und am Computer (Internet,
Advergaming, etc.). Diese Studien wurden in diese Arbeit aufgenommen, wenn die
Ergebnisse von Fernseh- und Computerbasierter Werbung eindeutig separiert waren.
Ausgeschlossen wurden Studien, die den Einfluss jeglicher anderer Form von Marketing

oder Werbung erforschen.

Bei der Auswahl der Studien wurden Studien einbezogen, die das den Einfluss von
Werbung auf das direkte Essverhalten untersucht haben. Das bedeutet, Studien die das
direkte Essverhalten untersucht haben. Essverhalten wurde je nach Studie unter anderem
in Form von Kalorienaufnahme oder in Form von Gewicht der aufgenommen Nahrung in
Experimenten gemessen. Weitere Indikatoren auf das Essverhalten in den Studien waren
der BMI der Kinder und Erndhrungspraferenzen, die durch Befragungen erfasst wurden.
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Um Redundanzen und eine Verzerrung der Ergebnisse zu vermeiden, wurden Studien
ausgeschlossen, die in die aktuellen Metanalyse The effect of screen advertising on
children’s dietary intake: A systematic review and meta-analysis im Obesity Reviews aus
dem Jahr 2018 eingeflossen sind (Russell, Croker, & Viner, 2018). Diese Analyse
inkludiert Studien von 1980 bis April 2018, die die Auswirkung Bildschirmwerbung auf
die Nahrungsaufnahme von Kindern und Jugendlichen im Alter von 2-18 Jahren
untersuchen. Um eine Verzerrung der Ergebnisse dieser Literaturarbeit zu verhindern,

wurden Studien, die in der Metanalyse berlicksichtigt wurden hier nicht weiter untersucht.

3.2 Literaturrecherche

Um nur qualitativ hochwertige Studien zu wahlen, wurde flr diese Analyse primér
PubMed.gov von der US National Library of Medicine National Institutes of Health zur
Suche herangezogen, da alle dort auffindbaren Studien und Artikel einen Peer Review
bestanden haben. Als zusatzliches Mittel zur Recherche wurde die Erndhrungsumschau

herangezogen.

Abbildung 1: PRISMA-Flussdiagramm
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Bei der PubMed.gov Recherche wurde nach Art des Artikels und nach Jahr der

Veroffentlichung gefiltert. Die zeitliche Eingrenzung wurde auf 10 Jahre gesetzt, sodass

nur Artikel, die seit Marz 2009 verodffentlicht worden sind in der Suche erschienen. Der

Filter fiir die Art der Artikel bezog folgende Filter mit ein: Clinical Study, Clinical Trial,

Controlled Clinical Trial, Meta-Analysis, Randomized Controlled Trial, Review und

Systematic Review. Ziel war es nur aussagekréftige Studien, Metanalysen und Reviews

der Evidenzklasse 11b oder héher zu erhalten. In der Erndhrungsumschau wirden die

Jahrgange 2015-2019 manuell durchsucht. Artikel, die einen Bezug zum Thema hatten

wurden analysiert und ihre Quellen recherchiert.

Tabelle 1: Suchkriterien und Suchergebnisse

Suchort Filter Zeitraum der Verwendete Suchbegriffe Anzahl der
Suche Ergebnisse
PubMed | - Ab 2009 Februar 2019 | eating habits children tv advertis* 10
- Clinical Study eating children tv advertis* 30
- Clinical Trial nutrition children tv advertis* 41
- Controlled Mérz 2019 Obesity children TV advertis* 67
Clinical T”al. Adiposity OR adiposis children tv 2
- Meta-Analysis Eating behaviour tv advert* 0
- Randomized Dietary TV advertising children 42
Controlled - - -
Trial So<_:|oecon_om|c _status children _
- Review eating habits children tv commercials | 17
- Systematic eating children tv commercials 11
Review nutrition children tv commercials 14
Obesity children TV commercials 13
Eating behaviour tv commercials 15
Dietary TV commercials children 9
eating habits children television 17
commercials
eating children television commercials | 20
nutrition children television 24
commercials
Obesity children television 22
commercials
Eating behaviour television 27
commercials
Dietary television commercials 19
children
nutrition children television advertis* 115
Obesity children television advertis* 167
Eating behaviour television advertis* 125
Dietary television advertis*children 960
eating habits children television 17
commercials
eating children television commercials | 20
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Die Suche auf PubMed.gov wurde im Februar und Mérz 2019 durchgefihrt. Die
Recherche in der Erndhrungsumschau fand im gleichen Zeitraum statt und bezieht sich
auf die Ausgaben der Jahrgénge 2015-2019.

3.3 Kurzvorstellung der gewéhlten Studien

Fur diese Bachelor Arbeit wurden vier Studien ausgewahlt, die die Fragestellung des
Einflusses von TV-Werbung auf das Essverhalten von Kindern im Grundschulalter aus
verschiedenen Blickwinkeln beleuchten. Eine detaillierte Ubersicht in Form des PICO(S)

Schemas findet sich in der Ergebnistbersicht.

Die Metanalyse The effect of screen advertising on children’s dietary intake: A systematic
review and meta-analysis vergleicht Studien, die die unmittelbare Auswirkung von
Bildschirmwerbung auf die Nahrungsaufnahme von Kindern hat. Hierbei wurde der
direkte Einfluss in Form von Kalorienaufnahme oder BMI begutachtet. Die Studie
schliel3t neben TV-Werbung auch andere Formen der Bildschirmwerbung, wie
Advergames ein. Die Studienpopulation besteht aus Kindern und Jugendlichen im Alter
von 2 bis 18 Jahren aus der ganzen Welt. Der Zeitraum der in der Metanalyse
einbezogenen Studien belduft sich von 1980 bis April 2018 und ist somit eine sehr
umfassende und, Stand Mé&rz 2019, die aktuellste Analyse dieser Art. Diese Metanalyse
untersucht den direkten Einfluss von TV-Werbung auf das Essverhalten von Kindern in

Form von Kalorienaufnahme (Russell, Croker, & Viner, 2018).

Die Querschnittstudie Reading the mind of children in response to food advertising: a
cross-sectional study of Malaysian schoolchildren’s attitudes towards food and beverages
advertising on television untersucht mittels einer Befragung den Einfluss von
Nahrungsmittelwerbung auf Kinder im Alter von 7 bis 12 Jahren in Kuala Lumpur. In
dieser Studie wurde der Fernsehkonsum in Relation zu Lebensmittelpréferenzen und
Kaufwiinschen gesetzt. Fokus dieser Studie ist welchen Einfluss Werbemethoden und -
botschaften in Form von TV-Werbung im Allgemeinen auf die
Nahrungsmittelpréaferenzen von Kindern hat. Verdffentlicht wurde die Studie im Jahr
2012 (Ng, et al., 2015).
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Die Studie Food Commercials Increase Preference for Energy-Dense Foods, Particularly
in Children Who Watch More Television hat die Fragestellung zum Einfluss von TV-
Werbung auf die Nahrungsmittelpraferenzen von Kindern erweitert. Sie untersucht die
Frage, inwiefern TV-Werbung die Préferenz von energiehaltigen Nahrungsmitteln erhdht
und ob es einen Unterschied zwischen Kindern mit hohem bzw. niedrigem
Fernsehkonsum gibt. Population dieser Studie aus dem Jahr 2006/2007 waren englische
Kinder im Alter von 6 bis 13 Jahren (Boyland, et al., 2011).

Die Autoren der Studie Experimental Evidence on the Impact of Food Advertising on
Children’s Knowledge about and Preferences of Healthful Food haben durch
Befragungen von Kindern in Belgien, Estland, Deutschland, Italien und Spanien das
Verhéltnis zwischen Nahrungsmittelwerbung im Fernsehen zu Nahrungsmittelwerbung
und Medienkompetenz sowie Nahrungsmittelpréferenzen und BMI untersucht (Reisch, et
al., 2013). Die Studienteilnehmer waren 6 bis 9 Jahre alt und hatten zuvor schon an der
IDEFICS Studie teilgenommen (Ahrens, et al., 2011), sodass die Autoren auf bereits
erhobene Daten der Studienteilnehmer zugreifen konnten. Die Studie gibt eine neue
Perspektive auf die Fragestellung dieser Arbeit in dem sie beleuchtet inwiefern
Medienkompetenz in Bezug auf den Umgang mit Werbung und Lebensmittelwissen einen
Einfluss darauf haben wie stark Kinder von Nahrungsmittelwerbung im Fernsehen

beeinflusst werden.

4. Ergebnisse

Im Folgenden wird die ausgewahlte Literatur im Detail vorgestellt. Dies beinhaltet die
Fragestellung der jeweiligen Studie, ihr Aufbau, ihre Ergebnisse, Limitationen und ihre
Relevanz fiir die Fragestellung des Einflusses von Fernsehkonsum auf das Essverhalten

von Kindern im Grundschulalter.
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Tabelle 2: Ubersicht Studien nach PICO(S)-Schema

dietary intake: A systematic
review and meta-analysis

(Russell, Croker, & Viner,
2018)

die Nahrungsaufnahme
von Kindern

Jahren

weltweit
N=60.132

1980 - April 2018

aufnahme nach dem
Kontakt zu TV-
Werbung um 60 kcal

Werbeexposition und
Nahrungsaufnahme sowie zum
langfristigen Einfluss von
Werbung auf das Essverhalten
werden empfohlen.

Studie/Artikel (Autoren, Ziel der Studie Studienpopulation; Studiendesig | Ergebnisse Abgeleitete Diskussion bzw. Relevanz fir diese
Jahr) N; Land der nund Empfehlung Bachelor Arbeit
Durchfiihrung; Evidenzlevel
Zeitraum der Studie
The effect of screen Auswirkung von Kinder und Metanalyse Erhdhte Weitere Forschung zum Signifikanter Einfluss von
advertising on children’s Bildschirmwerbung auf | Jugendliche von 2-18 | la Nahrungsmittel- Verhéltnis zwischen Dauer der | Lebensmittelwerbung im

Fernsehen auf das
Essverhalten von Kindern
direkt nach dem Schauen
von Lebensmittelwerbung
im Fernsehen.

Reading the mind of
children in response to food

Wirksamkeit von
Nahrungsmittel

Kinder von 7-12
Jahren

Querschnitts-
studie

TV-Werbung steigert
die Bevorzugung von

Léngsschnittstudien und
Regularien zur TV-Werbung

Einfluss von
Werbemethoden und -

Advertising on Children’s
Knowledge about and
Preferences of Healthful
Food

(Reisch, et al., 2013)

im Fernsehen zu
Nahrungsmittel-wissen
und die
Nahrungsmittel-
préferenzen im
Verhaltnis zu ihrem
Gewicht

Belgien, Estland,
Deutschland, Italien
und Spanien

N=229

und Aufklarung uber
Werbung hat keinen
Einfluss auf das
Erndhrungsverhalten
von Kindern

Nahrungsmitteln durch
staatliche Initiativen und Eltern

advertising: a cross- werbung bei Kindern Malaysia 1b Nicht-Grundnahrungs- | fur Kinder sollten kulturelle botschaften auf die
sectional study of N=402 mitteln Unterschiede beriicksichtigen Vorlieben von Kindern
Malaysian schoolchildren’s 2012
attitudes towards food and
beverages advertising on
television
(Ng, et al., 2015)
Food Commercials Increase | Auswirkung vom Kinder von 6-13 Studie Kinder mit hohem Kinder sollten weniger als 2h Verstarkter Einfluss von
Preference for Energy- Ausmal} des Jahren lla Fernsehkonsum wurden | am Tag fernsehen. TV-Werbung von
Dense Foods, Particularly Fernsehkonsums auf die | England durch TV-Werbung von | Weitergehende Forschung, ob Nahrungsmitteln auf
in Children Who Watch Wirkung von TV- N=281 energiereichen sich die Praferenzen der Kinder | Kinder mit hohem
More Television Werbung von 2006/2007 Nahrungsmitteln stirker | auch in der Praxis im Fernsehkonsum

energiereichen beeinflusst, als Kinder Essverhalten zeigen
(Boyland, et al., 2011) Nahrungsmitteln mit geringerem

Konsum

Experimental Evidence on Verhéltnis von Kinder von 6-9 Studie Gesundes Restriktion des Zugangs von Die Wirkung von
the Impact of Food Nahrungsmittelwerbung | Jahren 11b Nahrungsmittel- wissen | Kindern zu ungesunden Nahrungsmittelwerbung

im Fernsehen auf Kinder
kann durch Aufklarung
nicht abgeschwécht
werden.
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4.1 The effect of screen advertising on children’s dietary intake: A systematic

review and meta-analysis

Der Artikel The effect of screen advertising on children’s dietary intake: A systematic
review and meta-analysis von Simon J. Russel, Helen Croker und Russel M. Viner aus
dem Jahr 2019 ist in der 20. Ausgabe des Obesity Reviews erschienen. Es handelt sich
dabei um eine Metanalyse von 39 Studien. Ziel der Metanalyse war herauszufinden
welche Auswirkung Bildschirmwerbung auf die Nahrungsaufnahme von Kindern und
Jugendlichen hat. Als Interventionsmerkmale sind TV-Werbung und Werbung am
Computer in sogenannten Advergames betrachtet worden. Vorgenommen wurde die
Analyse mit Hilfe der Rapid Review Methodologie unter zur Hilfename softwarebasierter
Auswertungen. Zur Analyse und zur Erstellung des Reports haben die Autoren das
PRISMA Schema angewandt. Fir die Analyse wurden Studien aus dem Zeitraum 1980
bis April 2018 einbezogen. Die Autoren haben diesen Zeitraum auf Grund der Hypothese,
dass der Zeitraum davor nur eine geringe Relevanz fir die heutige Problematik hat,
gewadhlt. Die Studienpopulation beinhaltet Kinder und Jugendliche von 2-18 Jahren aus
der ganzen Welt. Eine sprachliche Einschrankung der Studien gab es nicht. Die Autoren
haben sowohl Studien mit messbaren Ergebnissen zur Nahrungsaufnahme, z.B. in Form
einer Kalorienangabe, als auch Studien mit geschétzter Energieaufnahme bzw. Angaben
der Eltern aufgenommen. Ausgeschlossen wurden Studien, die vor 1980 erschienen oder
Erwachsene als Studienpopulation hatten. Weitere Faktoren zum Ausschluss von Studien
war, eine Intervention in Form von Marketing oder Offline Werbung oder wenn das
Resultat der Studie keine quantitative Form hatte. Zur Sicherstellung der Qualitat wurden
Studien wie Reports, Systematische Reviews und Dissertationen ausgeschlossen.
Zusatzlich wurde das Verzerrungspotenzial von Studien bewertet und in der Ubersicht der

Ergebnisse aufgefiihrt.

Die statitstische Auswertung der Daten, aller Studien, inkl. der Interventionen TV-
Werbung und Advergames im Vergleich mit non-food Werbung, ergab eine erhohte
Nahrungsaufnahme bei Kindern und Jugendlichen unter experimentellen Bedingungen,
um 57,7 kcal. Die EffektgroRRe fur TV-Werbung lag bei 60 kcal. In den Studien, in denen
die Zeit angegeben war, sahen die Kinder und Jugendlichen im Schnitt 4,4 Minuten

Werbung.
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Die Autoren der Metanalyse kommen zu dem Ergebnis, dass Kinder unter
Versuchsbedingungen mehr Nahrung aufnehmen, wenn sie zuvor Lebensmittelwerbung
gesehen haben, als wenn sie Werbung ohne Lebensmittelbezug gezeigt bekamen. 4,4
Minuten Lebensmittelwerbung fiihrte im Schnitt zu einer Erh6hung der
Nahrungsmittelaufnahme von 60 kcal. Allerdings gab es keine Hinweise darauf, dass die
Dauer der TV Werbung eine Auswirkung auf den Einfluss der Werbung an sich hat.
Allerdings hatte die Zeit, die die Kinder zum Essen hatten einen Einfluss auf die
Nahrungsaufnahme. Wenn die Kinder 15 Minuten oder weniger Zeit hatten etwas zu
essen, hatte die Fernsehwirkung einen geringeren Einfluss (N=19, coef =1.50, SE=0.69,
ClI, 0.04-2.97, 12=99.69, R2=17.17%). Weitere Ergebnisse der Metanalyse weisen darauf
hin, dass Kinder mit einem Ubergewicht oder Adipositas starker von
Lebensmittelwerbung beeinflusst werden und nach dem Einfluss von
Nahrungsmittelwerbung im Schnitt 45,6 kcal mehr Nahrung aufgenommen haben als
Kinder mit einem niedrigeren BMI.

Die Autoren empfehlen weitere Forschung zum Verhéltnis zwischen Dauer der
Werbeexposition und Nahrungsaufnahme sowie zum langfristigen Einfluss von Werbung
auf das Essverhalten. Das bedeutet weiterfuhrende Forschung konnte dahingehen, zu
erforschen inwiefern eine langere Exposition von Werbung auf Kinder und Jugendliche zu
einer weiteren Steigerung der Nahrungsaufnahme fiihren. Genauso gibt es bisher keine
klaren Forschungsergebnisse dazu, inwiefern der Einfluss von TV-Werbung im
Kindesalter einen dauerhaften Einfluss auf das Erndhrungsverhalten im Erwachsenenalter
hat.

Sowonhl die Studienpopulation als auch das erweiterte Ziel der Metanalyse sind
limitierende Faktoren, im Hinblick der Fragestellung dieser Bachelor Arbeit. Die Autoren
trennen in der Analyse jedoch die Ergebnisse der Interventionsmerkmale, sodass die
relevanten Ergebnisse getrennt prasentiert wurden. Zusatzlich liegt das durchschnittliche
Alter der Studienpopulation mit 8,8 Jahren innerhalb der Population dieser Arbeit. Griinde
die Metanalyse trotz der limitierenden Faktoren in diese Arbeit mit aufzunehmen, waren
das Durchschnittsalter der Studienpopulation, dass innerhalb des Rahmens dieser Arbeit

liegt und die getrennte Teilauswertung der Interventionsmerkmale.
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In Bezug auf die Fragestellung dieser Literaturarbeit, besagt die Metanalyse, dass TV-
Werbung einen signifikanten Einfluss auf das Essverhalten von Kindern hat — zumindest
direkt nach dem Schauen von Lebensmittelwerbung im Fernsehen. So war die
Energieaufnahme der Kinder und Jugendlichen direkt nach der Exposition von
Nahrungsmittelwerbung um durchschnittlich 60 kcal erhoht. Die Nahrungsmittelwerbung
hat also einen signifikanten Einfluss auf das Essverhalten von Kindern.

4.2 Reading the mind of children in response to food advertising: a cross-
sectional study of Malaysian schoolchildren’s attitudes towards food and

beverages advertising on television

Die Querschnittsstudie Reading the mind of children in response to food advertising: a
cross-sectional study of Malaysian schoolchildren’s attitudes towards food and beverages
advertising on television untersucht mittels Befragungen die Haltung von Kindern zu
Lebensmittelwerbung im Fernsehen. Hierbei wurden die vier Faktoren Wahrnehmung von
Werbespots, Lieblingswerbung, Kaufwiinsche und Produktvorlieben abgefragt. Die
Studienpopulation bestand aus Kindern im Alter von 7-12 Jahren mit N=402. Die
Befragungen wurden in Kuala Lumpur in Malaysia durchgefiihrt. Auf Grund der These,
dass der kulturelle Hintergrund einen Einfluss auf das Ergebnis haben kdnnte, haben die
Autoren verschiedene Schulen mit starker malaysischer, starker indischer und starker
chinesischer Pragung mit einem randomisierten Verfahren ausgewahlt. Die Verteilung der
Teilnehmer unter den Ethnien war mit folgender Verteilung weitestgehend gleichméRig:
38,3% Malaysisch, 31,1% Chinesisch, 30,6% Indisch. Der Fragebogen der Studie wurde
von Muttersprachlern in die jeweiligen Sprachen Ubersetzt. Die Befragung selbst wurde
von Interviewern durchgefiihrt. Der Fragebogen war in zwei Teile unterteilt. Der erste
Teil eruierte demographische und sozio6konomische Hintergrundinformationen, wie
Geschlecht, Ethnie, Alter und Informationen zur Schule sowie kérperliche Betétigung,
Internet- und Fernsehkonsum. Der zweite Teil beinhaltet die qualitative Befragung zu den
Faktoren, die einen Riickschluss auf die Wirkung der Werbung haben. Basierend auf der
Sendefrequenz ausgewahlt, wurde den Kindern ein Album mit 24 Lebensmitteln gezeigt.
Neun der Lebensmittel waren Hauptnahrungsmittel mit geringen Kalorien, aber hohem
Nahrwert. Die restlichen Lebensmittel waren entweder ungesunde Lebensmittel oder

keine Hauptnahrungsmittel. Zu jedem der Nahrungsmittel sollten die Studienteilnehmer
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die folgenden Faktoren mit ja oder nein beantworten: Wiedererkennung des Werbespots,
Lieblingswerbespot, Einkaufswunsch und Produktvorliebe. Zusétzlich sollten die
Studienteilnehmer bewerten warum ihnen ein Werbespot gefiel. Auswahlkriterien fur die
Studienteilnehmer waren mindestens eine halbe Stunde Fernsehkonsum pro Woche und
physische und psychische Gesundheit. Zusétzlich wurde nur ein Kind pro Haushalt
ausgewahlt. AulRerdem wurde im Rahmen der Befragung der BMI der Studienteilnehmer
erfasst. 54,5% der Kinder hatten einen normalen BMI, 15,7% hatten das Risiko

ubergewichtig zu werden und 18,9% waren tbergewichtig oder adipds.

Der Wiedererkennungswert von Werbespots von Nicht-Hauptnahrungsmittel war
signifikant hoher als der von Hautnahrungsmitteln (p<0,001). Fast vier von funf Kindern
gab an, dass die Schmackhaftigkeit des beworbenen Nahrungsmittels den grofiten Einfluss
darauf hat, ob der Werbespot beliebt ist. 57,5% der Kinder gaben an, dass sie
Nahrungsmittel vorziehen wirden, die als gesundheitsfordernd beworben werden. Als
weitere grolRe Einflussfaktoren hat die Studie Werbefiguren (49%) und spezielle
Angebote, wie gratis Beilagen zum Produkt (44,3%) und eine Geschichte innerhalb des
Werbespots (43%) identifiziert. Ein Funftel der Studienteilnehmer gab an einen Fernseher
im eigenen Zimmer zu haben und 47,5% der Kinder gab an mindestens 3 Stunden am Tag
fernzusehen. Mit jeder weiteren Stunde Fernsehkonsum stieg die Wahrscheinlichkeit, dass
Werbung von Nicht-Grundnahrungsmittel favorisiert wurde von 1.05 auf 1,06 und die
Wahrscheinlichkeit, dass die Kinder einen Kaufwunsch hatten. Des Weiteren fand die
Studie heraus, dass das Alter einen Einfluss auf den Einfluss von Werbung hat. Je élter die
Studienteilnehmer waren, umso geringer die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbung fur
Nicht-Grundnahrungsmittel zu den Lieblingswerbespots gehdrte und um sie geringer der
Kaufwunsch der Kinder. Die Autoren vermuten, dass jingere Kinder sich eher auf die
Prasentation der Werbespots konzentrieren und Botschaften zu den Attributen der
Nahrungsmittel eher Glauben schenken. Die Autoren kommen in Hinblick auf die
Studienergebnisse zu dem Schluss, dass Kinder leicht in Ihren Préferenzen und

Kaufwinschen durch TV-Werbung beeinflussbar sind.

Die Studie fand Unterschiede zwischen den verschiedenen Ethnien, da diese aber keine
Relevanz auf die Fragestellung dieser Literaturarbeit haben, werden sie hier nicht

weiterausgefuhrt. Eine Limitation der Studie ist, dass sie nur Faktoren, die die
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Nahrungsmittelaufnahme beeinflussen analysiert hat, nicht aber den tatsachlichen Einfluss
von TV-Werbung auf das Essverhalten. Das bedeutet, die Studie hat Indikatoren, die auf
eine Nahrungsmittelaufnahme hinweisen untersucht, wie z.B. Nahrungsmittelpréaferenz
und Kaufwunsch.

Die Autoren der Studie empfehlen Langsschnittstudien und Regularien zur TV-Werbung
flr Kinder zur Erforschung von langfristigen Einflissen von Werbung. Zusétzlich
empfehlen sie Unterschiede in unterschiedlichen Kulturkreisen zu berticksichtigen. Fur
diese Arbeit ist die Studie relevant, da sie aufzeigt wie die Préferenzen von Kindern durch
TV-Werbung beeinflusst werden und dass Mechanismen, wie Werbebotschaften zu
gesundheitsférdernden Eigenschaften, der Einsatz von Werbefiguren und spezielle
Angebote, wie gratis Beilagen zum Produkt und die Storyline einen besonders grof3en

Einfluss haben.

4.3 Food Commercials Increase Preference for Energy-Dense Foods,

Particularly in Children Who Watch More Television

Die Kontrollierte Studie Food Commercials Increase Preference for Energy-Dense
Foods, Particularly in Children Who Watch More Television von Emma J. Boyland,
Joanne A. Harrold, Tim C. Kirkham, Catherine Corker, Jenna Cuddy, Deborah Evans,
Terence M. Dovey, Clare L. Lawton, John E. Blundell and Jason C. G. Halford untersucht
inwiefern das Ausmal des Fernsehkonsums eine Auswirkung auf den Einfluss von TV-
Werbung fur energiereiche Nahrungsmittel auf Kinder hat. Die Autoren gehen dabei
davon aus, dass Kinder mit einem héheren Fernsehkonsum in Summe einem grof3eren
Einfluss von TV-Werbung unterliegen. Die Studienpopulation bestand aus 281
Studienteilnehmern im Alter von 6 bis 13 Jahren. Der Durchfiihrungsort waren Schulen in
England. Die Studie wurde an zwei Studientagen durchgefiihrt, die zwei Wochen
auseinander lagen. Der Grund hierfiir war, dass die Kinder sich méglichst wenig an ihre
Antworten aus der ersten Befragung erinnern sollten. An beiden Studientagen wurde den
Studienteilnehmern der gleiche Cartoon 20-minitige gezeigt inklusive zehn Werbespots.
Am ersten Studientag wurden aktuelle Werbespots flir Spielzeug gezeigt, am zweiten
Studientag Werbung fiir energiereiche Lebensmittel, die fur Kinder attraktiv sind. An

beiden Studientagen fullten die Studienteilnehmer unabhangig voneinander drei
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Nahrungsmittelpraferenz-Fragebdgen aus, gefolgt von einem Fragebogen zur
Wiedererkennung von Werbeinhalten. Zusatzlich wurden die Kinder am ersten Studientag
zu ihrem Fernsehkonsum gefragt. Dies wurde als Indikator fur die gewdhnliche
Exposition von TV-Werbung auf Kinder gewertet. Wobei die Autoren anmerken, dass sie
nicht zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen Fernsehsendern unterscheiden,
da sie auf Grund eigener, unverdffentlichter Daten davon ausgehen, dass kommerzielle
Fernsehsender starker frequentiert werden. Am zweiten Studientag folgte auf die
Nahrungsmittelpraferenz-Fragebdgen eine Messung von GroRRe und Gewicht der
Studienteilnehmer. Zur Erhebung der Lebensmittelpraferenzen wurden die Fragebdgen
Leeds Food Preference Measure (LFPM), Adapted Food Preference Measure (AFPM)
und Leeds Forced-Choice Test (LFCT) eingesetzt. Beim LFPM sollen die
Studienteilnehmer angeben, ob sie ein das jeweilige Nahrungsmittel in dem Moment gern
essen wiirden. Unterteilt sind die Nahrungsmittel in diesem Test in vier Kategorien:
Nahrungsmittel mit hohem Fettgehalt, Nahrungsmittel mit hohem Kohlenhydratgehalt,
proteinreihe Nahrungsmittel und Nahrungsmittel mit niedriger Energiedichte. Der
Fragebogen wird ausgewertet in dem die Anzahl der Items jeder Kategorie gezéhlt
wurden und die Gesamtzahl der Items ausgewertet werden (Finlayson, King, & Blundell,
2007). Der AFPM Fragebogen ist vergleichbar mit dem LFPM, jedoch sollen
Studienteilnehmer hier Aussagen zu Markenprodukten treffen. Da Nahrungsmittel mit
niedriger Energiedichte in der Regel keiner Markenpositionierung unterliegen, entféllt
diese Kategorie in diesem Fragebogen (Hill, 1987). Die Nahrungsmittel dieser Checkliste
waren nicht unter den gezeigten Werbespots, um einen direkten Einfluss auszuschliel3en.
Der LFCT ist ein fotobasierter Fragebogen bei dem die Studienteilnehmer jeweils
zwischen zwei Nahrungsmitteln wahlen mussen, welches sie vorziehen wirden. Unterteilt
sind die Nahrungsmittel in vier Kategorien: hoher Fettgehalt - sti3; hoher Fettgehalt —
herzhaft, niedriger Fettgehalt — s und niedriger Fettgehalt — salzig (Le Noury, 2003).
Die Studienteilnehmer zeigten nach der Exposition von Nahrungsmittelwerbung eine
signifikant groRere Praferenz fur kohlenhydrat- und fetthaltige Lebensmittel, sowohl fir
neutrale als auch fur Markenprodukte. Die Studie ergab, dass die Studienteilnehmer mit
einem hohen BMI signifikant mehr fernsahen als Kinder mit niedrigem BMI. Zusétzlich
waéhlten die Kinder mit einem hohen BMI in den Fragebdgen signifikant mehr neutrale
und Markenprodukte und hatten insgesamt eine hohere Préferenz fiir Markenprodukte.
Die Autoren schliel3en aus den Ergebnissen, dass TV-Werbung fur Nahrungsmittel nicht

nur Markenpréferenzen beeinflusst, sondern auch Nahrungsmittelpréferenzen im
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Allgemeinen. Die Studie zeigt, dass die Probanden nach dem Schauen von TV-Werbung
eine groRere Préferenz flr energiereiche und nahrstoffarme Nahrungsmittel hatten. In den
Ergebnissen zeigten sich bei diesem Effekt keine Unterschiede im Alter der Kinder.
Interessanterweise erkannten die Probanden mehr Nahrungsmittel- als
Spielzeugwerbespots wieder. Die Autoren der Studie schliellen daraus, dass Kinder
Lebensmittelwerbespots bevorzugen und mehr Spal’ daran haben. Es gab keine
Unterschiede in der Wiedererkennung der Marken zwischen den Kindern, die viel
fernsehen und denen, die dies nicht tun. Daraus schlieRen die Autoren, dass die
Ergebnisse nicht dadurch beeinflusst wurden, dass einige Kinder die Marken
wiedererkannten, weil sie ihnen bereits bekannt waren. Stattdessen folgern die Autoren,
dass die Kinder mit hoherem Fernsehkonsum vertrauter mit dem Verstandnis von

Markenbotschaften waren.

In Bezug auf die Fragestellung inwiefern TV-Werbung einen Einfluss auf das
Erndhrungsverhalten von Kindern hat, muss zu dieser Studie hinzugefligt werden, dass
nur Praferenzen erforscht wurden. Es wird in der Studie kein direkter Zusammenhang
zwischen Préferenzen und tatsdchlichem Erndhrungsverhalten von Kindern hergestellt. Da
jedoch die Kinder, die mit einem héheren BMI nach dem Schauen von
Nahrungsmittelwerbespots eine noch héhere Praferenz fur kalorienhaltige und
nahrstoffarme Nahrungsmittel zeigen als andere Kinder, ist die Wahrscheinlichkeit eines
Zusammenhangs grof3. Allerdings dirfen andere Einflussfaktoren auf das
Erndhrungsverhalten nicht vernachlassigt werden, sodass es andere signifikante
Konstellationen geben kann. Diese Faktoren kdnnen insbesondere aus dem familidren
Umfeld kommen. Hierzu hat die Literaturrecherche keine Ergebnisse erbracht. Die Frage,
ob Kinder mit einem hohen BMI nach der Exposition von Lebensmittelwerbung eine
hohere Aufnahme von energiereichen und ndhrstoffarmen Nahrungsmitteln umsetzt muss
noch erforscht werden und auch, welchen Einfluss die TV-Werbung hierauf hat im

Verhaltnis zu anderen Einflussfaktoren.
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4.4 Experimental Evidence on the Impact of Food Advertising on Children’s

Knowledge about and Preferences for Healthful Food

Die Studie Experimental Evidence on the Impact of Food Advertising on Children’s
Knowledge about and Preferences for Healthful Food ist eine Unterstichprobe der
IDEFICS Studie aus 2001/2008 (Reisch, et al., 2013). Hierzu wurden Kinder, die an der
IDEFICS Studie teilgenommen hatten einbezogen. Ziel war es herauszufinden, wie
Nahrungsmittelmarketing Kinder beeinflusst. Die Fragestellung der Studie ist die
Verbindung zwischen Nahrungsmittelwerbung im Fernsehen und dem Wissen von
Kindern tiber Nahrungsmittel, Erndhrungspraferenzen, Nahrungsaufnahme und Gewicht
zu untersuchen. Die Unterstichprobe besteht aus Daten von 229 Kindern im Alter von 6
bis 9 Jahren aus funf verschiedenen européaischen Landern: Belgien, Estland, Deutschland,
Italien und Spanien. Zur Bewertung wahlten die Autoren als Hauptvariablen auf Essen
bezogene Normen, Einstellungen und Lebensstil zu Hause, den Zugang der Kinder zu
einem Fernseher und den Konsum von TV-Werbung, sowie das Wissen und Verstandnis
der Kinder in Bezug auf Werbung. Die Autoren stellen finf Hypothesen auf. Die erste
Hypothese besagt, je skeptischer die Eltern Werbung gegenuberstehen, umso besser ist
das Wissen der Kinder in Bezug auf Essen, umso gesinder sind ihre
Ern&hrungspréferenzen und Erndhrung und umso niedriger ihr Gewicht. Die zweite
Hypothese besagt, dass die Tatsache, dass Eltern mit lhren Kindern das gemeinsam
gesehene Fernsehprogramm und Werbung besprechen, dies das Wissen der Kinder in
Bezug auf Essen, ihre Erndhrungspraferenzen, ihre Ernahrung und ihr Gewicht
beeinflussen. In Bezug auf den Fernsehkonsum an sich besagt die dritte Hypothese, dass
ein uneingeschrankter Zugang zu Werbung zu einem geringeren Wissen uber
Nahrungsmittel, ungesiinderen Praferenzen und Erndhrung sowie einem ungesunderen
Gewicht fuhrt. Dies wird erganzt durch Hypothese vier, dass die Fahigkeit von Kindern
mit Werbung umzugehen in Bezug steht zu Ihrem Wissen Uber Nahrungsmittel, ihre
Préferenzen, ihre Erndhrung und ihr Gewicht. Entsprechend sei das Wissen tiber
Nahrungsmittel besser, die Nahrungspraferenzen und Ernéhrung gestnder und das
Gewicht geringer, wenn die Kinder beféhigt sind kompetent mit Werbung umzugehen.
Zusétzlich stellen die Autoren die flinfte Hypothese auf, dass besseres Wissen Utber
Nahrungsmittel nicht unbedingt gesiindere Erndhrungspréaferenzen mit sich bringt; dass

Nahrungsmittelpraferenzen keine direkte Auswirkung auf die Erndhrung haben und, dass
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dies nicht unbedingt einen Einfluss auf das Gewicht hat. Basis der Studie ist eine
Befragung in der die Studienteilnehmer Nahrungsmittel anhand ihrer eigenen Praferenz es
zu sich zu nehmen bewerten und ein Urteil dartber treffen sollten welche Nahrungsmittel
gesund sind. Aus den jeweiligen Ergebnissen haben die Autoren der Studie einen
Indikator berechnet, der eine statistische Aussage uber die Nahrungsmittelpraferenzen und
das Nahrungsmittelwissen der Kinder ermdéglicht. Zusétzlich haben die Forscher
verschiedene Variablen statistisch bewertet, die Ernédhrung der Kinder, ihr Gewicht, die
Regeln und Normen, Einstellungen und Verhaltensweisen der Eltern, die Exposition der
Kinder in Bezug auf Medien und Werbung sowie das Wissen und die Haltung der Kinder
zu Werbung. Die erste Variable der Ernéhrung der Kinder wurde ber den Youth Healthy
Eating Index (YHEI) definiert. Der YHEI misst die Nahrungsaufnahme und
Erndhrungsbezogene Verhaltensweisen (Feskanich, Rockett, & Colditz, 2004). Die Daten
hierzu stammen aus der urspriinglichen IDEFICS Studie. Aus diesen Daten haben die
Forscher 10 von 13 Dimensionen des YHEI entnommen. Die Dimensionen teilen sich in
Unterkategorien der Kategorien Lebensmittelkategorien und Erndhrungsmuster auf. Die

Lebensmittelkategorien benennen die Autoren als

Lebensmittelkategorien:

(1) Vollkorn (Ballaststoff-, Vitamin- und Mineralquelle)
(2) Gemuse (Vitamin- und Mineralquelle)

(3) Obst (Vitaminguelle)

(4) Milchprodukte (Calciumquelle)

(5) Snacks (unnétige Energie)

(6) Soft Drinks (unndétige Energie)

(7) Margarine und Butter (Fettquellen)

Erndhrungsmuster

(8) Frittiertes Essen AulRerhaus (hohe Energieaufnahme)

(9) Fruhstlcken (Indikator fiir gesunde Essgewohnheiten)
(10) Familienessen (Indikator fiir gesunde Essgewohnheiten)
(Feskanich, Rockett, & Colditz, 2004)

Das Gewicht der Kinder wurden auf dreierlei Art bewertet, durch den Body Mass Index

(BMI), den Bauchumfang und den Kdrperfett Index. Die Regeln und Normen der Eltern,
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Einstellungen und Ern&hrungsgewohnheiten wurden anhand von zwei Faktoren gemessen,
Nutzlichkeit und Glaubwurdigkeit von Werbung sowie die Wirkung von
Lebensmittelwerbung. Informationen zum Fernsehverhalten von Kindern zogen die
Autoren aus der IDEFICS Studie. Die Autoren beriicksichtigen, ob ein Fernseher im
Kinderzimmer steht und die jeweilige wochentliche Zeit die mit Fernsehen verbracht
wird. Als letzte Dimension nennen die Forscher das Wissen und die Einstellung der
Kinder in Bezug auf Werbung. Hierbei wurden die Glaubwuirdigkeit der Werbung, die
Wahrnehmung der Kinder von Werbung als eine hilfreiche Informationsquelle und den
Spal? beim Schauen von Werbung berticksichtigt. Kontrollvariablen der Studie waren der
Bildungsstand der Eltern, das Alter und Geschlecht des Kindes.

Die statistische Auswertung der Faktoren ergab laut der Studie keine statistisch relevante
Korrelation zwischen Wissen tber Nahrungsmittel und Nahrungsmittelpréferenzen.
Ebenso wenig gab es eine Korrelation zwischen Wissen tiber Nahrungsmittel,
Nahrungsmittelpraferenzen, Erndhrung und Gewicht. Die Autoren fanden heraus, dass
wenn die Eltern eine kritische Haltung gegeniiber Werbung einnahmen, die Kinder sich
gesunder erndhrten. Dahingegen ergab die Auswertung keinen statistischen
Zusammenhang zwischen dem Zugang zu Medien und dem Nahrungsmittelwissen und
Nahrungsmittelpraferenzen der Kinder. Kinder, die Werbung unterhaltsam fanden, hatten
ein, was die Autoren der Studie, ,,ungesunderes Nahrungsmittelwissen als andere,
nannten. Zum Uberraschen der Autoren stieg dir proportionale Aufnahme von Fett der
Kinder mit der kritischen Einstellung der Eltern zu Werbung. Die Autoren nennen soziale
Erwinschtheit als einen moglichen, aber nicht Gberprifbaren, Faktor zur Verzerrung des
Ergebnisses und finden keine Erkl&rung fur diese Daten. Jedoch fanden die Autoren
heraus, dass Kinder mit einem eigenen Fernseher im Zimmer mehr Zucker zu sich
nehmen. Auch im Gegensatz der Erwartung der Autoren steht das Ergebnis, dass je
starker sich die Kinder von Werbung unterhalten fuhlten, desto gestinder die Ernéhrung.

Hierflr gibt die Studie keinen Erkl&rungsversuch.

Die Studie bertcksichtigt Faktoren wie Appetit, Nahrungsaufnahme und -praferenzen
nicht. Die Autoren verweisen hierzu auf die IDEFICS Studie. Zusammenfassend ergibt
die Studie keinen Zusammenhang zwischen gesundem Nahrungsmittelwissen und
gesunden Erndhrungspréferenzen. Die Autoren nehmen die Ergebnisse als Hinweis

darauf, dass Aufklarung kein adaquates Mittel ist, um das Erndhrungsverhalten von
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Kindern signifikant zu beeinflussen und zu verbessern. Stattdessen empfehlen sie die
Verflgbarkeit von ungesunden Lebensmitteln von Seiten des Gesetzgebers und von
Seiten der Eltern zu erschweren. Die Studie zeigt, dass der Einfluss von TV-Werbung auf
Erndhrungspréaferenzen und -verhalten nicht durch Aufklarung abgemildert werden

kdnnen.

5. Diskussion

5.1 Diskussion der Methode

Wie in Kapitel 3 beschrieben, ist die Online Datenbank PubMed.gov von der US National
Library of Medicine National Institutes of Health die primére Quelle fur Literatur. Der
Grund hierfur ist, dass alle dort auffindbaren Studien und Artikel einen Peer Review
bestanden haben. Die Prufung der Quellen der ausgewéhlten Studien sowie die Recherche
in der Erndhrungsumschau haben jedoch gezeigt, dass andere interessante Literatur Uber
dieses Medium nicht auffindbar ist. Die Berucksichtigung anderer Datenbanken in der
Recherche hétte allerdings den Rahmen dieser Bachelorarbeit gesprengt. Als zusétzliches
Mittel zur Recherche wurde die Erndhrungsumschau herangezogen. Dies ist eine
interessante Quelle fiir Impulse und weiterfiihrende Studien. Allerdings ist der zeitliche
Aufwand dieser Recherche hoch.

In dieser Arbeit wurden nur Studien der letzten zehn Jahre berlcksichtigt. In Hinblick auf
die Aktualitat der Daten und der Umfang dieser Arbeit bestéatigt sich diese Entscheidung.
Fur eine Arbeit grélReren Ausmalies konnten allerdings auch altere Studien bertcksichtigt
werden, um weitere Ergebnisse mit zu erfassen. Die Medienlandschaft hat sich in den
letzten Jahren zwar stark verandert, aber das Fernsehen und die darin enthaltene Werbung
hat sich in den letzten 20 Jahren jedoch in Bezug auf die Fragestellung dieser Arbeit in

keinem grofRen Umfang verandert.

5.2 Diskussion der Ergebnisse

Die analysierten Studien zeigen, dass Kinder von TV-Werbung stark in ihren Praferenzen
und Wunschen und in ihrem Essverhalten beeinflusst werden. Dies gilt sowohl fiir den

direkten Zusammenhang zwischen TV-Werbung fur Nahrungsmittel und der
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unmittelbaren Energieaufnahme, als auch fir allgemeine Nahrungsmittelpraferenzen und
die gesamte Steigerung der Energieaufnahme. AuBBerdem kann der Einfluss nicht durch

Aufklarung uber gesunde Ernahrung abgeschwécht werden.

Die analysierten Studien ergeben, dass die Nahrungsaufnahme von Kindern nach dem
Schauen von TV-Werbung um 60 kcal erhéht ist. Dieser Effekt ist sogar noch verstarkt
bei Kindern mit Adipositas. Diese Kinder haben bei dieser Intervention eine im Schnitt
noch einmal um 57,7 kcal erhohte Kalorienaufnahme (Russell, Croker, & Viner, 2018).
Daraus ergibt sich, dass Kinder sehr leicht durch TV-Werbung beeinflussbar sind und dies
einen grof3en Einfluss auf ihr direktes Essverhalten hat. In Anbetracht der Tatsache, dass
die Gesamtenergie der aufgenommenen Kinderlebensmittel nach den VVorgaben der
optimierten Mischkost 1700 bis 1900 kcal am Tag betragen soll (Duren & Kersting,
2003), sind 60 kcal, respektive 117,7 kcal zusatzlich eine Mehraufnahme von 6,2 bis 6,9
%. Langfristig ist dies ein bedeutender Faktor, der einen EinfluR auf Ubergewicht und
Adipositas nehmen konnte. Es folgt die Frage, ob die Dauer des Konsums von TV-
Werbung einen verstarkten Einfluss auf die Nahrungsaufnahme von Kindern hat und

somit das Essverhalten noch starker beeinflusst.

Der Konsum von lebensmittelbezogener TV-Werbung korreliert mit der
Nahrungsmittelpraferenz von Kindern fiir energiereiche und Nicht-Grundnahrungsmittel
und dem Kaufwunsch solche Lebensmittel zu erwerben. Kinder zeigten nach dem
Schauen von Lebensmittelwerbung ein groReres Interesse daran energiereiche
Lebensmittel zu Kaufen und zu Essen. Entsprechend ist TV-Werbung auch in dieser
Hinsicht ein Einflussfaktor fiir die hohe Prozentzahl an Kindern die Ubergewichtig oder
adipos sind (Ng, et al., 2015).

Einen direkten Einfluss auf die Préferenzen der Kinder haben nicht nur die
Schmackhaftigkeit der beworbenen Nahrungsmittel, sondern auch spezielle Angebote,
Werbebotschaften zu gesundheitsférdernden Eigenschaften der Produkte, Werbefiguren
und die Geschichte der Werbespots. Entsprechend des Einflusses von Kindern auf die
Kaufentscheidungen der Familie hat dies einen Einfluss auf das Essverhalten der Kinder.
Je jlinger die Kinder, umso hoher die Empféanglichkeit fur Werbebotschaften in TV-
Werbung (Boyland, et al., 2011).
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Jiingere Kinder zeigten nach dem Konsum von Lebensmittelwerbung im Fernsehen eine
hohere Préferenz fur Nicht-Grundnahrungsmittel als altere Kinder. Dies ist vermutlich auf
die groRere Préadisposition von jungeren Kindern zuriickzufuhren, Werbebotschaften
Glauben zu schenken (Boyland, et al., 2011). Die Tatsache, dass jingere Kinder offener
fur Werbebotschaften aus dem Fernsehen sind, verstarkt die Notwendigkeit einer
Regulierung derartiger Werbung. Denn sonst werden schon sehr friih weichen fir
ungesundes Essverhalten gelegt. Wie bereits beschrieben haben Studien ergeben, dass
TV-Werbung die Menge der Kalorienaufnahme sowie die Praferenz von energiereichen

Nahrungsmitteln fordert.

TV-Werbung beeinflusst nicht nur Markenpraferenzen, sondern auch
Nahrungsmittelpraferenzen im Allgemeinen. So hatten Kinder mit einem hohen BMI eine
insgesamt erhohte Praferenz fur Nahrungsmittel, unabhéngig davon, ob es sich um
Markenprodukte oder markenfreie Nahrungsmittel handelte (Reisch, et al., 2013).

Nach dem Konsum von TV-Werbung zeigen Kinder eine erhohte Praferenz fur
kalorienhaltige und nahrstoffarme Nahrungsmittel. Hierbei dirfen andere
Einflussfaktoren, wie die familidren Einflisse und die Verfligbarkeit von Nahrungsmitteln
nicht unterschatzt werden. Es zeigt jedoch, dass Kinder bei Wabhlfreiheit mit groRer
Wabhrscheinlichkeit die ungesiinderen Nahrungsmittel wahlen wirden (Reisch, et al.,
2013). Da die Studie, die dieses Ergebnis erbracht hat, nur Praferenzen und nicht
tatséchliches Essverhalten erforscht hat, misste diese Vermutung allerdings noch durch
weitere Forschung belegt werden.

Die analysierten Studien ergaben keine statistisch relevante Korrelation zwischen Wissen
uber Nahrungsmittel und Nahrungsmittelpraferenzen. Das bedeutet, dass Kinder mit
einem guten Wissen (iber gesunde und ungesunde Nahrungsmittel nicht besser vor den
Einflissen von TV-Werbung geschiitzt sind als andere Kinder. In Folge dessen stellt sich
die Frage fur weitere Forschung inwiefern Aufklarungskampagnen fir gesunde Erndhrung
wirksam sind.

Die Frage, ob Kinder mit einem hohen BMI nach der Exposition von
Lebensmittelwerbung eine héhere Aufnahme von energiereichen und néhrstoffarmen
Nahrungsmitteln umsetzt muss noch erforscht werden und auch, welchen Einfluss die TV-

Werbung hierauf hat im Verhéltnis zu anderen Einflussfaktoren.
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Die Studie Experimental evidence on the impact of food advertising on children's
knowledge about and preferences for healthful food (Reisch, et al., 2013) zeigt, dass der
Einfluss von TV-Werbung auf Erndhrungspréaferenzen und -verhalten nicht durch
Aufklarung abgemildert werden kénnen. Somit ist dieser Handlungsstrang zur Pravention

von Ubergewicht und Adipositas nicht zielfiihrend.

5.3 Grenzen der Analyse

Die Analyse des Einflusses von Fernsehwerbung auf das Essverhalten ist dadurch
limitiert, dass TV-Werbung nur in kontrollierten Umgebungen als einziger Einflussfaktor
stehen kann. Viele Studien untersuchen nur die Beziehung zwischen TV-Werbung und
Préaferenzen der Kinder auf Nahrung. Im Lebensalltag der Kinder spielen zahlreiche
Aulienreize eine Rolle — von der Familie, Uber Freunde und Bekannte bis hin zum Umfeld

der Grundschule und prominenter Vorbilder von Kindern.

Diese Arbeit kann auch keinen Aufschluss darauf geben, inwiefern TV-Werbung nur
einen temporaren Einfluss hat oder ob der Einfluss auch langer nach dem Sehen des
Fernsehspots anhalt. Hierfur misste eine lang angelegte Studie umgesetzt, die die Kinder

uber eine definierten Zeitraum begleitet und auch weitere Einflussfaktoren mit einbezieht.

Bei der Auswertung von Studien sollte auch beachtet werden, dass
ubergewichtsgefahrdete Kindern und ihre Elterm dazu tendieren kénnen, ihren Verzehr
bei Erndhrungserhebungen niedriger anzugeben (Underreporting) (Bandini, Schoeller,
Cyr, & Dietz, 1990). Ebenso gilt zu beachten, dass auch eine sinkende Energieaufnahme
langfristig zu Gewichts- und Fettzunahme fuhren kann, wenn mit ihr ein gleichzeitiger
geringerer Energieverbrauch einhergeht. Gerade in Bezug auf den Fernsehkonsum sollte
dieser Punkt beachtet werden,da davon ausgegangen werden kann, dass der
Energieverbrauch beim Fernsehen niedriger ist im Vergleich zum Energievrebrauch bei
Bewegung. Diese Aspekte konnten dazu beigetragen, dass ein tatsachlicher
Zusammenhang zwischen Energieaufnahme und Gewichtsstatus in den oben genannten
Studien nicht korrekt widergespiegelt werden kann. Basierend auf der Beobachtung, dass
der Konsum energiedichter Nahrungsmittel zu einer héheren Gesamtenergieaufnahme

fahre, nimmt die Forschung an, dass die Energiedichte der Nahrung eine wichtigere Rolle
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bei der Entstehung von Adipositas spielen kdnnte als ihre Zusammensetzung aus
einzelnen Nahrstoffen wie Fett oder Kohlenhydraten. Fir zukinftige Studien empfiehlt
sich daher eine getrennte Darstellung der Ergebnisse, um Vergleichbarkeit herzustellen

und den Effekt verschiedener Definitionen von Energiedichte untersuchen zu kénnen.

6. Fazit und Handlungsempfehlungen

Nach wie vor ist die wissenschaftliche Evidenz im Bereich ,,Kinder und Ubergewicht*
nicht ausreichend, um effektive und effiziente Strategien abschlieRend zu entwickeln und
zu empfehlen. Nichts desto trotz liefert die vorliegende Metaanalyse eine aktuelle und
umfassende Ubersicht, iiber den direkten negativen Einfluss von TV-Werbung auf das
Essverhalten von Kindern. Im 6ffentlichen Diskurs stehen verschiedenste Ansédtze um
auch politische Implikationen zu erreichen. Im Folgenden werden mdégliche

Handlungsempfehlungen skizziert.

Den Eltern obliegt die grofite Verantwortung fur die Gesundheit ihrer Kinder. Durch
Erndhrungserziehung soll kindliches Essverhalten in eine wiinschenswerte, gesunde
Richtung gelenkt werden. Verbote und Verknappungen steigern die Praferenz und sind
keine zielfuhrenden Strategien. Das Imitationslernen ist hingegen die wirksamste
Strategie zur Modifikation des kindlichen Essverhalten (Ellrott, Psychologische Aspekte
der Ernahrung, 2013). Eltern sollten sich ihrer Vorbildrolle bewusst sein und ihren
Kindern gesunde Ernahrung und einen adequaten (Medien-)Konsum vorleben.
Erfolgreiche InterventionsmaBnahmen zur Reduzierung ungesunder
Ern&hrungsgewohnheiten in Familien und zur Forderung eines gesunden
Nahrungsmittelangebots wahrend der Familienmahlzeiten haben das Potenzial, der
Entstehung ernédhrungsabhangiger Krankheiten im Kindesalter vorzubeugen.
Aufklarungskampangnen, die auf Kinder allein abzielen sind jedoch, zumindest in Bezug
auf TV Werbung, nicht effektiv, da Kinder trotzdem dem Einfluss der Werbung

unterliegen.

Den Verbraucherorganisationen und Gesundheitsbehérden kommt die Pflicht zu,
Erndhrungskompetenzen der Eltern aufzubauen und insbesondere Familien mit niedrigem

sozialen Status zu unterstitzen. Dartber hinaus kdnnen sie die Interessen der Verbraucher

32



gegenuber der Poltitik und der Lebensmittelindustrie vertreten, beispielsweise zu Themen

wie transparenter N&ahrwertkennzeichnung und Werbungseinschrankungen fir Kinder.

Die Politik steht vor der Frage, ob sie den miindigen Verbraucher entscheiden lassen
kdnnen oder ob dieser Unterstiitzung durch gesetzliche Regulierungen ben6tigt angesichts
der steigenden Préavalenzen, die im Gesundheitssystem massive Kosten verursachen. Die
Ergebnisse der IDEFICs-Studie legen politische Manahmen nahe, um insbesondere
Kinder aus sozial benachteiligten Familien darin zu unterstitzen, sich gesunder zu
ernahren und somit Ubergewicht und Adipositas schon im Kindesalter vorzubeugen.
Aullerdem mussen Kinder zusatzlich geschtzt werden, da Sie einem groRen Einfluss der
TV-Konsum von Kindern hoch ist. Insbesondere fir Kinder aus sozial schwachen
Familien waére es erforderlich den Zugang zu gesunden Lebensmitteln zu erleichtern und
diese Familien durch politische Malinahmen zu entlasten. Diezbezuglich bietet das seit
2015 teilweise in Kraft getretene Praventionsgesetz eine gute Mdglichkeit, Familien in
ihrer Gesundheitskompetenz zu starken sowie ein gesundheitsforderndes Lebensumfeld

zu schaffen.

Die Lebensmittelindustrie als Hauptakteur in Bezug auf Fernsehwerbung hat mit dem EU-
Pledge ein erstes Signal gesetzt. Allerdings steht der EU-Pledge aktuell in der 6ffentlichen
Kritik. Ein ernsthafter freiwilliger Beitrag der Ernahrungsindustrie kénnte darin liegen,
von eher kurzfristigen MaRnahmen oder Versprechen zu langerfristigen strategischen
Politikoptionen tberzugehen, beispielsweise durch Verédnderung von Rezepturen oder
durch Verkleinern von Portions- und PackungsgroRen oder durch eine Einigung auf eine
einheitliche, umfassende und niitzliche N&hrwertkennzeichnung, durch Sicherstellen eines
gunstigen Angebots an Obst und Gemdse und letztendlich durch den Verzicht auf den
Einsatz subtiler Werbemethoden bei Kindern sowie durch kommerzfreies Engagement in
der Verbraucherbildung. Alle diese Implikationen fir die beteiligten Akteure wie Eltern,
Verbraucherorganisationen, Regierungen und Lebensmittelindustrie sind
vielversprechende Ansatzpunkte, um eine Entwicklung gegen den jetzigen Trend zur
Fettleibigkeit zu erreichen. Es bleibt jedoch zu vermuten, dass im Kontext dieser Arbeit
primér Verénderungen in der Gesetzgebung in Bezug auf Lebensmittelwerbung einen
Effekt haben werden. Die Lebensmittelindustrie hat bisher wenig Anséatze gezeigt, ihre
Verantwortung in Bezug auf die Erndhrung von Kindern anzunehmen. Dabei bleibt es

weiterhin die Aufgabe der Wissenschaft, weitere empirische Evidenz zu schaffen, damit
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praventive Strategien und MalRnahmen aufeinander abgestimmt werden kénnen und sich
nicht gegenseitig in ihrer Wirkung aushebeln. Trotz der Menge an Studien Uber
Einflussfaktoren der Adipositas wird deutlich, dass die zukinftige Forschung noch mehr
als bislang die Komplexitat des Erndhrungs- und Gesundheitsverhaltens erfassen muss

und weitere Forschung zur Wirksamkeit von MaBnahmen bendtigt wird.
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