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Der schmale Grat zwischen
Markt und Qualitit

Die Balance zwischen Qualitit und Kommerz im Vorschulfernsehen’

Im britischen Kontext wird die
Sicht von TV-MacherInnen auf Pro-
grammqualitiit fiir Vorschulkinder
bei gleichzeitiger Kommerziali-
sierung iiber Lizenzprodukte dar-
gestellt. Konnen Vorschulsendun-
gen ohne Merchandisingpotenzial
auf dem Markt bestehen?

ei Fernsehsendungen fiir
B Kinder besteht oft ein grund-

sétzlicher Interessenkonflikt:
So sehr die Produzentlnnen von
Kindersendungen auch die kreative
Integritét, den erzieherischen Wert
und die Altersangemessenheit ihrer
Produkte betonen, so haben Eltern
und Kulturkritiker (vgl. Engelhar-
dt 1986; Kline 1993; Linn 2004;
Schor 2004) dennoch oft den Ver-
dacht, dass diese Sendungen wenig
mehr als »riesige Werbespots fiir
Spielzeug« sind (zitiert nach Hayes
2008, S. 127). Die Funktion der Sen-
dungen besteht schlicht darin, Kinder
als Konsumenten fiir eine Fiille von
Markenprodukten zu interessieren,
von Spielzeug und DVDs bis zu
Schlafanziigen und Brotzeitdosen.
Dieses Argument trifft auch auf das
in GroBbritannien produzierte Fern-
sehen fiir Vorschulkinder zu, denn
dieses profitiert seit Mitte der 1990er-
Jahre von international erfolgreichen
Shows, die mit Lizenzprodukten er-
hebliche Einnahmen brachten und
den Aufstieg einiger Hauptakteure
des internationalen Marktes forderten

— darunter HIT Entertainment (Bob
der Baumeister, Thomas und seine
Freunde, Barney und seine Freunde),
Entertainment Rights (Postbote Pat,
Rupert Bdir)?, Chorion (Noddy, Mister
Men, Olivia) und die kommerzielle
Tochtergesellschaft der BBC, BBC
Worldwide, die eine Reihe unabhén-
gig produzierter Sendungen reprasen-
tiert, einschlieBlich der von Ragdoll
Productions hergestellten (7eletub-
bies, In the Night Garden). Diese Un-
ternehmen sind nicht nur Produzenten
von Kindersendungen, sondern haben
ihr Geschift auf den Besitz und die
Verwertung aller Rechte an Vorschul-
Sendungen mit Seriencharakter und
mit geeigneten Figuren aufgebaut —
sogar tiber verschiedene Lénder und
Medien hinweg. In diesem Kontext ist
Fernsehen schlicht eine Plattform, die
dazu dient, auch an anderer Stelle Um-
sdtze zu erwirtschaften. So machten
die Fernseheinnahmen z. B. bei HIT
Entertainment im Jahr 2008 nur 5 %
des Umsatzes von 274 Mio. US-
Dollar aus. 65 % lielen sich Ver-
braucherprodukten zuschreiben, und
24 % fielen auf Home-Entertainment
(vgl. Sunshine Holdings 2008).

Dies wirft einige interessante Fra-
gen auf zur Vereinbarkeit von Pro-
grammqualitdt und kommerziellen
Erwédgungen im Zusammenhang mit
Lizenzen und Merchandising. Ferner
stellt sich die Frage, ob Sendungen,
die sich weniger gut fiir Lizenzpro-
dukte eignen, tatsdchlich in einem
wirtschaftlichen Klima iiberleben

konnen, in dem ambitionierte Serien
ohne Aussicht auf Zusatzeinnahmen
wahrscheinlich nicht produziert wer-
den, weil die Rundfunkgebiihren die
Produktionskosten nicht decken (vgl.
Steemers 2004).

Lizenzfiguren sind in der Tat ein sehr
grofles Geschift. Es wird geschatzt,
dass allein der britische Lizenzmarkt
fir Sendungen fiir Vorschulkinder
im Jahr 2007 800 Mio. Pfund der im
Einzelhandel mit Lizenzprodukten er-
zielten Umsitze von 2,5 Mrd. Pfund
ausmachte (zitiert nach Fry 2007,
S. 26). Tatsichlich konnten einige
der teuersten und kreativ ambitionier-
testen britischen Sendungen fiir Vor-
schulkinder ohne Lizenzeinnahmen
nicht finanziert werden, da Sendeauf-
trége nur einen sehr kleinen Anteil des
Budgets abdecken, oft nicht mehr als
25 %, wobei der Rest durch Verkaufe
ins Ausland und potenzielle Einnah-
men mit Lizenzprodukten und DVDs
erwirtschaftet wird. So sollen etwa
100 Folgen der von CBeebies in Auf-
trag gegebenen Sendung In the Night
Garden 14,5 Mio. Pfund gekostet ha-
ben (vgl. Lane 2007), wahrend sich
die Gesamtausgaben von CBeebies
fiir Fernsehinhalte 2007— 08 auf
16,4 Mio. Pfund beliefen (BBC Trust
2009, S. 49). Innerhalb eines Jahres
seit ithrem Start war In the Night
Garden an 19 Lander verkauft und
11 Mio. Pfund mit Spielzeugverkiu-
fen sowie 1 Mio. Pfund mit Verof-
fentlichungen und DVD-Verkdufen
erwirtschaftet worden (vgl. Grimston
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2008). Damit waren die Produktions-
kosten wieder eingespielt.

Doch ist es wahr, dass Sendungen
fiir Vorschulkinder mittlerweile reine
Spielzeugwerbung sind? Dies unter-
stellt, dass einige britische Sendungen
fiir Vorschulkinder ausschlieflich aus
kommerziellen Zwecken hergestellt
werden und dass keine Uberlegun-
gen iiber die entwicklungs- und bil-
dungsbezogenen Bediirfnisse der
ZuschauerInnen einflieBen — ge-
schweige denn die Frage, ob Kindern
diese Sendungen tatsdchlich gefallen.
Selbstverstandlich ist der Druck, mit
Lizenzprodukten Verkaufserlose zu
erzielen, fiir einige Sendungen stark,
aber gilt dies fiir alle Sendungen? In
Interviews mit ProduzentInnen briti-
scher Sendungen fiir Vorschulkinder®
wollten wir feststellen, wie die Betei-
ligten die miteinander im Wettstreit
liegenden Anforderungen kreativer
und kommerzieller Interessen in Ein-
klang bringen und in welchem Mafle
Fragen der zusidtzlichen kommer-
ziellen Verwertung in die Gestaltung
von Sendungen fiir Vorschulkinder
einflieBen und diese beeinflussen.
Angesichts der Einschétzung des
Marktes fiir Vorschulkinder in der
umfassenden Ubersicht zum briti-
schen Fernsehangebot fiir Kinder, die
von der Regulierungsbehorde Ofcom
im Jahr 2007 ver6ffentlicht wurde,

scheinen diese Fragen angemessen.
Ofcom kam zu dem Schluss, dass das
Fernsehen fiir Vorschulkinder wahr-
scheinlich einer der am wenigsten ge-
fahrdeten Teile des Kinderprogramms
sei, weil einige der Sendungen in der
Lage seien, Finanzmittel und kom-
merzielle Einnahmen mit DVDs und
Verbraucherprodukten wie Spielzeug
zu sichern (Ofcom 2007, S. 198).

Was genau fiihrt also zu einem guten
Lizenzgeschift bei Sendungen fiir
Vorschulkinder? Es gibt nicht die eine
Erfolgsformel fiir Lizenzierungen im
Fernsehmarkt fiir Vorschulkinder,
doch die meisten mit Lizenzierungs-
fragen betrauten Entscheidungstriager,
mit denen wir gesprochen haben, ho-
ben eine Reihe zentraler Bedingungen
hervor, die die betreffenden Sendun-
gen erfiillen miissen. Der Fokus liegt
auf der Frage, »wie daraus eine Rei-
he von Spielzeugen entwickelt wer-
den konnte«, denn, mit den Worten
von Brown Johnson, Prisident von
Nickelodeon Preschool in den Verei-
nigten Staaten: »Kinder iiber 6 kaufen
kein Spielzeug: Sie wenden sich der
Technik zu« (zitiert nach Hayes 2008,
S. 7). Dies macht Vorschulkinder zur
primédren Zielgruppe fiir Spielzeug-
hersteller. Die Verantwortlichen fiir
Lizenzierungsfragen sprachen iiber
die »spielzeuggerechten« (»toyetic«)
Eigenschaften einer Sendung, mit de-
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ren Hilfe nicht nur Eisenbahnsets und

Kuscheltiere verkauft werden kon-

nen, sondern durch die die Kinder

in eine Vorstellung oder Welt spie-

lerisch eintauchen konnen. Die Li-

zenzierungsverantwortlichen in Pro-

duktionsfirmen oder Lizenzagenturen
bevorzugen:

e Sendungen mit Ganzkdrper-
puppen (z. B. Teletubbies) und
Animationsserien gegeniiber Live-
Action-Programmen, weil diese
kulturell neutraleren Formen sich
besser fiir auf den Figuren basie-
rendes Spielzeug und fiir eine in-
ternationale Verwertung eignen.

e 3-D-Animation (computergene-
riert und stop frame) gegeniiber
2-D-Animation, weil sie stiarker
»toyetic« ist.

e Figurenensembles, weil diese
»zum Sammeln anregen«. Figu-
ren mit Fahrzeugen (z. B. Trak-
toren, Rennwagen, Baufahrzeu-
ge, Ziige etc.) und bestimmten
Berufen (Postbote, Bauarbeiter,
Feuerwehrmann) haben sich in
Grof3britannien als besonders be-
liebt erwiesen, weil die Kinder als
»Teil ihres Spielmusters« »in eine
Rolle schliipfen« konnen.

e Detaillierte Hintergriinde und Wel-
ten, die in Spielzeugsets umgesetzt
werden konnen.

e Accessoires (einschlieBlich Fahr-
zeugen, Haustieren und Zubehor),
die als Spielzeug vermarktet wer-
den konnen.

e Unverwechselbare, ungewohn-
liche Figuren, die in iibervollen
Geschiéftsregalen auffallen.

e Mindestens 26 Folgen, um im
Fernsehen Bekanntheit zu erlan-
gen und langfristig das Interesse
aufrechtzuerhalten.

e Haufige Ausstrahlungen und mehr-
fache Wiederholungen, vorzugs-
weise auf einem grofen, frei emp-
fangbaren Sender (CBeebies, Five,
Nick Junior), um das Interesse der
Héndler sicherzustellen.

e »Klassiker«, die viele Eltern ken-
nen und schitzen (z. B. Noddy,
Rupert).
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e Produkte mit erzieherischem Wert,
die Eltern ansprechen.

e Online-Anwendungen (Spiele,
Downloads und Mdoglichkeiten
zum »Eintauchen« in personali-
sierte, interaktive Erfahrungen),
um die Pridsenz der Marke iiber
das Fernsehen hinaus auszudehnen
und zu erhalten.

In unseren Interviews und unserer Pro-
grammanalyse fanden wir heraus, dass
das AusmaB, in dem Uberlegungen
zu Verbraucherprodukten die fiir Vor-
schulkinder bestimmten Inhalte beein-
flussen, in Abhéngigkeit von den Be-
teiligten und den Charakteristika jeder
einzelnen Produktion stark variierte.
Fiir manche Projekte mit erheblichem
Lizenzierungspotenzial und dort, wo
dies fiir die Produzenten und Inves-
toren der Sendung an oberster Stelle
steht, kann es erhebliche Bemiihungen
geben, die Show so zu gestalten, dass
sie die kommerziellen Aussichten
fiir Verbraucherprodukte verbessert.
Wihrend sich z. B. ein Autor mit der
Rolle einer Figur in einer Geschich-
te befassen mag, beschiftigen sich
Marketingleute eher damit, wie sich
diese Figur in vermarktbare Produkte
umsetzen lésst. Dies konnte z. B. dazu
fiihren, dass eine Figur aus Marke-
tingsicht ein Fahrzeug »braucht« oder
in bestimmten Umgebungen auftreten
muss, die mit einem potenziellen Pro-
dukt in Verbindung stehen.

Viele ProduzentInnen haben Beden-

ken, dass Sendungen sich zu sehr um

potenzielle Produkte drehen konnten

— auf Kosten gut erzéhlter Geschich-

ten und Figuren mit »echter Person-

lichkeit und Integritit«, zu denen

Kinder »eine emotionale Bindung«

aufbauen. Fiir manche der Befragten

ist Lizenzierung ein Randthema, weil
es sich um Produktionen mit gerin-
gem Kostenaufwand fiir das lokale
britische Publikum handelt, und es
wenig Lizenzierungspotenzial fiir

Live-Action-Shows gibt. Das Pro-

gramm von CBeebies etwa, dem Vor-

schulkinder-Fernsehkanal der BBC,
besteht zu 76 % aus Nicht-Zeichen-
trickinhalten, wihrend der Zeichen-

trickanteil auf konkurrierenden Ka-
nélen 70 % erreicht (BBC Trust 2009,
S. 23). Sendungen mit Menschen als
ModeratorInnen und Darstellerlnnen
ziechen seitens des kommerziellen
Ablegers BBC Worldwide nur mi-
nimales Interesse auf sich. Aber zur
offentlich-rechtlichen Verpflichtung
gehort es, ein breit gefichertes Pro-
gramm anzubieten, das die Vielfalt
des Kinderpublikums widerspiegelt
(vgl. BBC Trust 2008).

In unseren Interviews und unserer
Programmanalyse identifizierten wir
vier Arten des Umgangs mit Lizen-
zierungen:

Einige der Beteiligten wéhlen einen
integrierten Ansatz, was Fernsehen,
Verbraucherprodukte, Home Enter-
tainment und zunehmend Online-
Anwendungen angeht. Dieser Ansatz
ist nicht notwendigerweise auf die
groBten Produzenten und Distribu-
toren wie HIT Entertainment oder
Chorion beschrinkt. Auch kleine Un-
ternechmen mit nur einer oder zwei
Sendungen verfolgen diese Strategie,
weil sie dazu gezwungen sind, mit
investiertem Kapital Renditen zu er-
wirtschaften. Schon in einer frithen
Phase der Entwicklung diskutieren
sie die Designs von Figuren, ihre
Funktionalitdt als Spielzeug, deren
Farben sowie die Art, wie Handlung
und Umgebungen einer Geschichte
mit Produkten verbunden werden
konnten. International attraktive Ani-
mationsformate werden tendenziell
gegeniiber kulturell spezifischeren
Real- oder Studioformaten bevorzugt.
Dann fanden wir jene, die einen eher
ausgeglichenen Ansatz verfolgen:
Auf der einen Seite stehen hier kos-
tenintensive High-End-Animations-
serien und Sendeformate mit Ganz-
korperpuppen, die durch ein erheb-
liches Unternehmensrisiko, durch
internationale Ausrichtung und Po-
tenzial flir Verbraucherprodukte ge-
kennzeichnet sind. Auf der anderen
Seite stehen Sendungen mit gerin-
gerem kommerziellen Erfolg, die so
finanziert werden miissen, dass dieses
begrenztere kommerzielle Potenzial
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beriicksichtigt wird. Dieses zwei-
gleisige Vorgehen beruht auf dem
Wissen, dass weltweite Erfolge wie
Bob der Baumeister nicht allzu hiufig
vorkommen und dass ein Produzent
kreativ glaubwiirdig sein muss, um
sich seinen guten Ruf zu erhalten und
die besten Kreativen als Mitarbeite-
rInnen fiir seine Firma zu gewinnen.
Hierunter fallen Sendungen, die im
Fernsehen und moglicherweise auf
DVD Verkaufserfolge sein konnten,
aber im Bereich Lizenzen und Mer-
chandising nicht notwendigerweise
einen Volltreffer landen.

Andere Beteiligte verfolgen eine ad-
aptive Strategie. Diese kommt bei
kleineren Produktionsfirmen (be-
sonders im Bereich Animation) vor,
die zwar hinsichtlich ihrer Kreativitét
das notwendige Ansehen besitzen, um
Koproduktions- und Vertriebspartner
zu finden, die sich aber auch aktivim
Bereich Lizenzen und Merchandising
engagieren, damit die daraus entste-
henden Produkte die Wertigkeit ihrer
Produktion widerspiegelt und nicht
nur ihr »Markenzeichen« auf qua-
litativ schlechten Produkte »klebt«.
So sehr sie auch die Prioritét auf die
Kreativitdt legen, sind sie sich der
Notwendigkeit bewusst, die Finanzie-
rung iiber das Fernsehen hinaus abzu-
sichern und von ihren Urheberrechten
Gebrauch zu machen, sodass sie in
weitere Sendungen investieren kon-
nen. Sie nutzen verschiedene Finanzie-
rungsquellen wie Verkauf von Rech-
ten, um die Produktion im Voraus zu
finanzieren, Steuervergiinstigungen,
Finanzierung im Rahmen von Kopro-
duktionen und Vorschiisse und schiit-
zen ihre kreative Integritét, indem sie
sicherstellen, dass nicht ein einzelner
Geldgeber finanziell die Oberhand ge-
winnt und dadurch Kontrolle iiber ihre
kreative Vision ausiibt.

SchlieBlich gibt es jene, die das Pub-
likum und kreative Fragestellungen
an die erste Stelle setzen und sich auf
die Figuren, gute Geschichten und
die ethische Uberzeugung, dass das
Publikum Prioritét hat, konzentrieren.
Tatsdchlich gibt es einige Produzen-
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tInnen, die Forschungsergebnisse auf
der Basis intensiver Zuschauerbeob-
achtung sowie Erkenntnisse iiber Fra-
gen der kindlichen Entwicklung ins
Zentrum ihrer Arbeit riicken. Beson-
ders wihrend der Programmentwick-
lung widersetzen sie sich auflerdem
allen kommerziellen Einflussnahmen
auf den kreativen Prozess. Dieser
Ansatz beruht auf der Uberzeugung,
dass, wenn eine Sendung fiir ihr jun-
ges Publikum ausreichend attraktiv
und verstidndlich ist, sich dies ohne-
hin positiv auf zusétzliche Einnahmen
auswirkt. Es wird hier eine unmiss-
verstdndliche Trennlinie zwischen
Lizenzprodukten gezogen, die sich
aus einer erfolgreichen Sendung ent-
wickeln kénnten, und Lizenzierung,
die Inhalte und Figuren diktiert.
Unter britischen ProduzentInnen fan-
den wir somit eine Bandbreite von
Standpunkten: Die Reaktionen auf
den Lizenzierungsdruck hiangen da-
von ab, wie viel Geld bendtigt wird,
in welchem Maf3e ein Produkt Lizen-
zierungspotenzial aufweist und in-
wieweit eher Marketing- als kreative
Uberlegungen einen festen Bestand-
teil der Arbeit eines Unternechmens
bilden. Doch miissen Produzenten
und Sender in allen Féllen innerhalb
der wirtschaftlichen Zwinge und
der Marktdynamik operieren, die
die Branche als Ganzes bestimmen
(Pecora 1998, S. 3). Dies ist nicht
leicht in einem Umfeld, in dem Be-
stell- und Finanzierungsvolumina fiir
neue Produktionen schrumpfen. Mit
den 11 Mio. Pfund etwa, die von al-
len britischen Sendern zusammen im
Jahre 2006 fiir neue Auftrage fiir Vor-
schulsendungen ausgegeben wurden
(vgl. Ofcom 2007), konnte man kaum
mehr als zwei oder drei Animations-
serien finanzieren.

Fiir 6ffentlich-rechtliche Sender ist
eine solche Balance zwischen Quali-
tiat und Kommerz besonders schwer
zu erreichen, da die Grenzen zwi-
schen beiden verschwimmen (Bu-
ckingham 1995, S. 26). Sender wie
die BBC stiitzen sich zunehmend auf
Sendungen, die von Produzenten ge-

liefert werden, die 6ffentlich-rechtli-
che Sender als Plattform fiir Gewinne
in zusétzlichen Bereichen ansehen.
Dariiber hinaus hat die BBC selbst die
Absicht, bis 2010 kommerzielle Ein-
nahmen aus Koproduktionen sowie
Zusatzeinnahmen zu verzwolffachen,
um ihren Programm-Output zu finan-
zieren (BBC 2008, S. 13, 29). Diese
Strategie hat beim Aufsichtsgremium
der BBC, dem BBC Trust, Bedenken
ausgelost. Dieser fiirchtet, dass eine
zunchmende Abhéngigkeit von kom-
merziellen Einnahmen die Fahigkeit
des Senders mindern konnte, seinen
Kernaufgaben nachzukommen, weil
die Aufmerksamkeit sich auf eine ge-
ringere Bandbreite kommerziell und
international interessanter Program-
me fokussiert, die fir britische Kinder
weniger relevant sein konnten (BBC
Trust 2009, S. 58). Niemand bestreitet,
dass Kinder sich womdglich iiber das
Fernsehen hinaus mit Sendungen aus-
einandersetzen mochten — manchmal
mithilfe von entsprechendem Spiel-
zeug. Anlass zur Sorge ist allerdings,
dass eine zunehmende Abhéingigkeit
von externen Finanzierungsquellen
insbesondere fiir narrative Anima-
tionsformate am Ende die Vielfalt des-
sen reduzieren wird, was Vorschulkin-
dern angeboten wird. Sie haben aber
dasselbe Recht wie éltere Kinder, sich
mit einer Bandbreite von Stimmen,
Erfahrungen und Blickwinkeln ausei-
nanderzusetzen, die ihr eigenes Leben
widerspiegeln. |

ANMERKUNGEN

1 Die diesem Artikel zugrunde liegende Forschungs-
arbeit wurde durch das Arts and Humanities Re-
search Council (AHRC) gefordert (119149).

2 Entertainment Rights leitete im April 2009 ein In-
solvenzverfahren ein. Die Tochterfirmen wurden an
das US-Unternehmen Boomerang Media verkauft.

3 Diese umfassten Interviews mit mehr als 90 Personen,
einschlieflich MitarbeiterInnen von Fernsehsendern,
TV-ProduzentInnen und Marketing-ManagerInnen.
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