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Mit Lizenzfiguren werben

Kinderwerbung und Lizenzprodukte im internationalen Vergleich

Wie im internationalen Kinderfern-
sehen geworben wird und welchen
Stellenwert Lizenzprodukte dabei
einnehmen, zeigt eine aktuelle quanti-
tative Inhaltsanalyse von Werbespots
aus 11 verschiedenen Léindern.

erbung als Faktor un-
serer Wirtschaftsordnung
ist allgegenwirtig. Auch

Kinder begegnen ihr Tag fiir Tag in di-
versen Medien. In Deutschland sehen
Kinder taglich im Schnitt 91 Minuten
fern!, davon entfallen ca. 13 % auf Wer-
bung, in China sind es sogar 36 %?>.
Wie Werbung im Umfeld von Kinder-
sendungen aussicht und welche Rolle
Lizenzprodukte dabei spielen, wird
in einer quantitativen Inhaltsanalyse
von 40 Sendern aus 11 Landern unter-
sucht.® Als Grundlage fiir die Analyse
der 761 Werbespots dient ein umfang-
reiches Codebuch mit 30 Variablen —
unter anderem zu formalen Aspekten
der Werbespots, ihrer Gestaltung, der
Zielgruppe, den Produkten und den
HauptdarstellerInnen. Im Folgenden
werden erste ausgewdhlte Ergebnisse
présentiert.

An wen richtet sich die Werbung?

59 % der Werbespots aus den 11 Lén-
dern richten sich direkt an Kinder,
11 % sprechen Eltern und Kinder
gemeinsam an und 30 % wenden
sich an die Zielgruppe »Erwachse-
ne«. Die Anteile an Kinder- bzw.
Erwachsenenwerbung variieren da-
bei stark zwischen den Landern. So
haben die Lander China und Hong-
kong nur 31 % bzw. 25 % kinder-
spezifische Werbung, die Niederlande

und Deutschland hingegen strahlen
jeweils ca. 85 % Kinderwerbung aus.
Bei der kinderrelevanten Werbung
wenden sich iiber zwei Drittel der
internationalen Stichprobe an beide
Geschlechter. Explizit an Jungen rich-
ten sich 16 %, explizit an Méadchen
13,5 % der gesamten Kinderwerbung.

Was wird beworben?

Beworben werden am héufigsten
Lebensmittel (42 %). International
dominieren unter den Nahrungsmit-
teln Friihstiicksprodukte wie »Eggo
Toaster Sticks«, »Coco Pops« oder
»Chocapic«. Diese Produkte werden
von den drei Lebensmittelkonzer-
nen Nestlé, Kellogg’s und General
Mills hergestellt, die Werbespots
werden auf allen Kontinenten (Nord-
afrika, Nord- und Siidamerika, Asien,
Australien, Europa) ausgestrahlt. Alle
Friihstiicksflocken sind ausschlieflich
sogenannte »high-sugar cereals«, die
oftmals mehr als 30 g Zucker pro 100 g
enthalten. Hierzu passt auch, dass Sii-
Bigkeiten in knapp 11 % der Spots be-
worben werden. Werbung im interna-
tionalen Kinderfernsehen ist also vor
allem Werbung fiir eine ungesunde
Erndhrung. Hinzu kommen die Pro-
duktgruppen Spielzeug und Medien,
die jeweils 23 % der Spots ausmachen.

Werbung mit Zusatzprodukten

Bei 11,5 % aller Kinderwerbespots
wird nicht nur das eigentliche Pro-
dukt beworben, sondern auch ein
Zusatzprodukt. Dabei handelt es
sich meistens um kleine Spiele wie
Frisbees, Actionfiguren und Was-
serspritzpistolen oder es wird etwas
zum Sammeln beigelegt wie Sticker

oder Sammelkarten. Meistens sind
es Promotion-Aktionen, die nur in
einem bestimmten Zeitraum durchge-
fiihrt werden, um die Attraktivitit des
eigentlichen Produkts zu steigern. Be-
sonders haufig wird diese Strategie im
Lebensmittelsektor angewandt. Ein
typisches Beispiel sind die Beigaben
zu den Kindermeniis von McDonald’s
oder Burger King. Auch diverse Me-
dien wie Zeitschriften nutzen diesen
zusidtzlichen Kaufanreiz. Ein aust-
ralischer Spot beispielsweise wirbt
fur eine Yu-Gi-Oh!-GX-Zeitschrift,
der ein ganzes Yu-Gi-Oh!-Spieleset
beigefiigt ist. Fast 90 % aller Zusatz-
produkte sind dabei gleichzeitig auch
Lizenzprodukte.

Werbung mit Lizenzfiguren

In der internationalen Stichprobe sind
in einem Viertel (25,6 %) aller kin-
derrelevanten Werbespots Produkte
mit Figuren aus TV und Kino — also
Lizenzprodukte/-vergaben — zu se-
hen. In der ungarischen Stichprobe
finden sich sogar in knapp 40 % aller
Werbespots Lizenzfiguren. Australien
hat einen Anteil von 36 %, Agypten,
Hongkong und die USA liegen bei
28 %. Unter dem Durchschnitt fin-
den sich Deutschland und Brasilien
mit rund 18 %. China ist dagegen das
einzige Land in der Stichprobe ohne
Lizenzfiguren.

Die am héufigsten abgebildeten Fi-
guren der Stichprobe sind Shrek und
Spider-Man, da die dazugehdrigen
Kinofilme im Zeitraum der Erhebung
weltweit in den Kinos anliefen. Ne-
ben Kinohelden finden sich auch
beliebte aktuelle Fernsehfiguren aus
Pokémon, Yu-Gi-Oh! sowie Snoopy
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Abb. 1: Screenshot aus einem Werbespot
von McDonald’s aus Ungarn mit SpongeBob-
Lizenzfiguren und Konsole

und Scooby Doo. Wie unterschiedlich
Figuren eingesetzt werden, zeigt sich
am Beispiel SpongeBob (vgl. Abb. 1):

Ein erwachsener Mann treibt auf einem
Flof} im Meer. SchlieBlich erblickt er die
paradiesische McDonald’s-Insel, auf die er
sich retten kann. Dort leben nur gliickliche
Kinder, es gibt leckere Cheeseburger, die
Kinder spielen mit kleinen Hand-Spiel-
konsolen in Form von SpongeBob und
Patrick Star oder sehen sich die Serie
auf einer Leinwand an. Aus dem Off ist
der abschlieBende Kommentar zu horen:
»Die ldssige SpongeBob-Party steigt bei
McDonald’s! Ein schwamm-schréges
Spielzeug. Jetzt in jedem »Happy Meal<!«

Dieser Spot wurde in Deutschland
und in Ungarn ohne Abwandlung in
der jeweiligen Landessprache gezeigt.
In Ungarn jedoch mit dem globalen
McDonald’s-Slogan »I’'m lovin’ it«,
in Deutschland heilit es »Ich liebe
es«. In einem anderen Werbespot aus
Brasilien spielen SpongeBob und Pa-
trick Star zusammen mit animierten
Uberraschungseiern die Hauptrolle
(vgl. Abb. 2):

Die U-Eier haben SpongeBob ausge-
wihlt, die Uberraschung im Ei zu sein.
Diese Nachricht iiberbringen sie per
Flaschenpost, die kurzerhand ins Meer
geworfen wird und auf SpongeBobs Kopf
landet. Dieser freut sich lautstark tiber die
positive Nachricht.

Wihrend in diesen Werbespots die Fi-
gur SpongeBob die Hauptrolle spielt,
wird sie in einem australischen Spot
fiir den Freizeitpark »Dreamworld«
nur abgebildet, ebenso in einem nie-
derlandischen Spot fiir eine Murmel-
meisterschaft, die von Nickelodeon
gesponsert wird. Obwohl SpongeBob

ADbb. 2: Screenshot aus einem Werbespot von
Ferrero (Kinder-Uberraschung) aus Brasilien
mit SpongeBob-Schwammkopf-Figuren

nur in dem brasilianischen Spot in sei-
ner eigenen Welt aus der Originalse-
rie dargestellt wird, so wird trotzdem
auch in allen anderen Werbespots sei-
ne lustige Art vermittelt und dadurch
der besondere Humor der Serie trans-
portiert. Nicht nur das Konterfei, son-
dern vor allem das »Look and Feel«
der Medienfigur soll das Produkt fiir
Kinder attraktiver machen.

Lizenzprodukte — Gendertendenzen
Fast die Hélfte aller jungenspezifi-
schen Werbespots sind Lizenzpro-
dukte (49 %). Lizenzfiguren, die
durch ihr Aussehen, das Genre und
die vermittelte Erlebniswelt die Ziel-
gruppe »Jungen« definieren, stam-
men beispielsweise aus den Serien
Ben 10, Yu-Gi-Oh!, Pokemon oder
Transformers. Auch One Piece, die
japanische Anime-Serie, in der es
um die Abenteuer einer Gruppe jun-
ger Piraten geht, ist jungenspezifisch
inszeniert. In einem Werbespot aus
Hongkong beispielsweise werden Fi-
guren und Kreisel von One Piece als
Beigabe zu einem McDonald’s »Hap-
py Meal« beworben. Zu sehen sind
6- bis 10-jahrige Jungen, die aktions-
betont mit diesem Spielzeug spielen.
Der 15-Sekunden-Spot ist mit rockiger
Musik unterlegt, was nach klassischer
Musik der Musikstil ist, der am héu-
figsten in Jungenspots verwendet wird
(32 % der internationalen Stichprobe).
Auch in mddchenspezifischen Werbe-
spots wird mit Lizenzfiguren gewor-
ben, jedoch deutlich seltener als bei
Jungen. In nur 21 % der médchen-
spezifischen Spots werden Fernseh-
oder Filmfiguren dazu eingesetzt,
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das Produkt fiir Kinder attraktiver zu
machen. Typische Lizenzfiguren der
Maidchen sind die Puppen aus Bratz,
der kleine Hamster Hamtaro oder
Hello Kitty. Abermals ein Beispiel
aus Hongkong und sozusagen das
Gegenstiick zum jungenspezifischen
Werbespot mit One-Piece-Spielzeug:
eine kleine Handtasche in Form des
Welpen Cinnamoroll — ebenfalls als
Beigabe zum »Happy Meal« von
McDonald’s. Zu sehen sind zwei
Maidchen mit den Taschen, die ver-
gniigt liber eine griine Wiese hiipfen.
Passend zu den Produkten ist dieser
Spot liberwiegend in Pastelltonen ge-
halten, wie 54 % der gesamten mad-
chenspezifischen Spots. Zudem ist
der Werbespot mit sanfter Popmusik
untermalt, wie 46 % aller middchen-
spezifischen Spots (28 % sind mit
Kindermusik unterlegt).
Der Charakter aus dem Spot, das
Hiindchen Cinnamoroll, ist eine ge-
zeichnete Figur aus dem Umfeld von
Hello Kitty, einer Figur, die seit 35
Jahren international erfolgreich als
Merchandising-Artikel vermarktet
wird. Mittlerweile gibt es auch eine
Serie zu Hello Kitty und einen Cin-
namoroll-Film.
Was an dem Beispiel deutlich wird:
Die Verortung von Lizenzprodukten
wird in dem komplexen Lizenzmarkt
zunehmend schwieriger. Unabhéngig
von der Frage, was zuerst da war,
bleibt die Strategie doch &hnlich:
Bekannte und bei Kindern beliebte
Figuren sollen durch ihr »Look and
Feel« andere oder weitere Produkte
attraktiver machen. |
Caroline Dalisson (IZ1)
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1 Medienpddagogischer Forschungsverbund Siid-
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