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TV/RADIO-KRITISCH

Beobachtungen zum Programm von Radio 24

Radio 24 heute: Ruhe ist eingekehrt nach dem ausserordentlichen Wirbel um die-
sen inzwischen — zumindest in Italien vorlaufig — legalen Kommerzpiraten. Noch vor
wenigen Monaten l6sten die dramatischen Aufrufe des Radioinitiators Roger Scha-
winski fast eine Massenhysterie aus und brachten in der Folge eine Petition mit an-
sehnlichen 212000 Unterschriften ein. Heute ist der Privatsender nach dem gunsti-
gen Urteil des Verwaltungsgerichts in Mailand in eine Konsolidierungsphase getre-
ten. Schawinski und seine Equipe konnen in aller Ruhe an den weiteren Ausbau
ihres Senders denken.

Radio 24 ist bei breiten Bevdlkerungsschichten, vor allem bei Jugendlichen im
Grossraum Zirich und Ostschweiz, bereits zur Institution geworden und fir sie als
Alternative zu Radio DRS offenbar gar nicht mehr wegzudenken. Wir wollten des-
halb den Sender fiir einmal auf das Programm hin untersuchen. An Artikeln tber
Radio 24 fehlt es zwar nicht: Von uber 300 Artikeln zu Radio 24, die ich in der Doku-
mentation der Arbeitsstelle Radio und Fernsehen in Zurich eingesehen habe, befas-
sen sich nur gerade deren zwei inhaltlich mit dem Programm. Weit mehr Beach-
tung fanden die Ereignisse um die Stillegung der Sendeanlage und die Folgen von
Schawinskis Vorprellen in die unsichere medienpolitische Landschaft der Schweiz.
Ungewollt hat die Presse kraftig an der Werbetrommel von Schawinski mitgeruhrt.
Ob sie dem Hammelfanger vom Pizzo Groppera auch auf den Leim gegangen ist?
Die folgende Untersuchung fallt in eine Zeit, in der die Kapazitat der Programme ri-
goros erh6ht wird. Radio 24 sucht weitere Moderatoren und Redaktionsmitglieder,
und die Sendegefésse erleben einen standigen Wandel, indem alte Programme er-
ganzt und erweitert werden und neue Programme hinzukommen. Der folgende Ar-
tikel kann also — als zeitlich limitierte Bestandesaufnahme eines Monats — lediglich
die grobe Struktur des Programms aufzeigen und auf allgemeine Tendenzen hin-
weisen (Beobachtungen zur Hauptsache ab Mitte April bis anfangs Mai).

Informations- und Musiksendungen

Betrachten wir einen Programmtag von Radio 24, so féllt als wichtigste Wort-Sen-
dung «/nfo 24» auf, welche dreimal am Tag ausgestrahlt wird und eine Art Mi-
schung zwischen Nachrichtensendung und Magazin darstellt. Sie besteht haupt-
sachlich aus abgelesenen Agenturmeldungen, die mit kurzeren und langeren Mu-
sikpausen sowie mit Werbeblocken erganzt werden. Das Verhaltnis zwischen Mu-
sik und Wort ist etwa vier zu eins. Werbespots sind in Dreiergruppen zu jeder
Viertelstunde in diesen ein- bis zweistiindigen Informationssendungen plaziert. Die
Auswahl der Tagesmeldungen entspricht im grossen und ganzen derjenigen von
Radio DRS, wenn auch die Informationsmenge weit geringer ist. Hintergrundinfor-
mationen und sachbezogene Kommentare sind eher selten. In letzter Zeit jedoch
werden infolge einer Ausweitung des Informationsprogramms vermehrt Telephon-
interviews zu aktuellen Inlandmeldungen gebracht.

Generell wird darauf geachtet, aus der Masse an Tagesmeldungen einen Quer-
schnitt zu vermitteln. Wichtige «News», wie die Wahl des neuen PTT-Generaldirek-
tors, und unwichtige, wie das Vermieten von Hunden, wechseln vielfach in bunter
Folge. Auffallend ist, dass bei «Info 24» Anséatze zu einem Recherchierjournalismus
nicht vorhanden sind, und es scheint, dass die Redaktion an der Limmatstrasse in
Zirich, welche die Meldungen an die Sendestation in Cernobbio weiterleitet, vor al-
lem mit dem Sammeln von Agenturmeldungen und dem Vermitteln von Interview-
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partnern beauftragt ist. Sogar aus dem Raum Zirich ist der Informationsgehalt der
Meldungen eher durftig. Das mag, wie auch in anderen Bereichen, zum Teil daran
liegen, dass Radio 24 beispielsweise von der Zurcher Polizei und anderen Informa-
tionsstellen noch immer boykottiert wird.

Obwohl sich die Moderatoren (Roger Schawinski, Christian Heeb, Christoph Grena-
cher) von Tag zu Tag professioneller geben, bleibt bis heute ein gewisser Dilettan-
tismus bestehen. Das ware weiter nicht schlimm, ja sogar erfrischend, wenn dabei
nicht das Bemtihen durchscheinen wirde, sich nur als Moderator profilieren zu
wollen. Eine Eloquenz, die durchaus menschlich (mit Fehlern), dafiir aber lebendig
ist, fehlt. Humor noch mehr. Angst vor Experimenten zeichnet sich ab. «Frech, ori-
ginell und neu» (ein Propagandaslogan des Privatradios) ist die Moderation kaum,
im Gegenteil — sie ist dusserst konventionell.

Bei «Info 24» wird deutlich, dass nur Uber ungeniigende Sachkenntnisse verfugt
wird. Die eher seltenen Kommentare erschopfen sich meistens in einigen banalen
Satzen. Schnell einmal entsteht der Eindruck, dass den Moderatoren jegliche politi-
sche Meinung abhanden gekommen ist. Die allgemeine Tendenz, die Gefasse die-
ses Senders nicht zu politisieren, hat zur Folge, dass vor allem der Informationsbe-
reich ein quasi objektiver, wasseriger und fader Brei ist. ‘

Neben dem eigentlichen Wort-Programm wie «Info 24» gliedern sich die Gbrigen
Sendungen in der Regel um die Musik. Eigentliche Musik-Sendungen fillen den
grossten Teil des 24stiindigen Programms aus, so beispielsweise «Nonstop-Musik»
von Mitternacht bis sechs Uhr morgens, dann englisch und italienisch moderierte
Disko-Programme («Spectrump», 20.00-22.00 Uhr; Wolfman Jack, 22.00-23.00 Uhr).
Die italienisch moderierten Diskosendungen sind seit einiger Zeit nur noch
schwach im Programm vertreten. Vor allem am Anfang der Ausstrahlungen legte
Schawinski Wert darauf, Radio 24 nicht nur als Lokalsender fur Zurich, sondern
auch als Sender fiir den oberitalienischen Raum zu propagieren, um vom italieni-
schen Gastgeberland Uberhaupt die Konzession zu erhalten. Fihlt sich heute Scha-
winski so sicher, dass er diese, offenbar als Alibiibung gedachten Sendungen bei-
seitelassen kann?

In den Musik-Programmen uberwiegt der sogenannte Middle-of-the-Road-Sound;
darunter ist die mittelmassige, auf die Dauer ungeniessbare Verbrauchermusik ge-
meint. Aktuelle Plattenhits sind denn auch mehrmals am Tag zu horen. Ausnahmen
in diesem Einheitsbrei bilden Spezialsendungen wie «Folk-Spezial» (Mittwoch-
abend), «Nachtvogel» (Montagabend), «Oldies». Schweizer Pop wird, soweit er im
Programm als ganzem aufscheint, einigermassen angemessen beriicksichtigt, ein
dafur bestimmtes Spezialprogramm erscheint aber nur unregelmassig. Die Pro-
grammverantwortlichen von Radio 24 halten es bis heute jedoch nicht fir notwen-
dig, Musikprogramme auch mit unkonventionellen, avantgardistischen Neuheiten
(von Punk bis Free-Jazz) zu bereichern.

Verhéaltnis zu den Zuhdrern

Radio 24 ist bestrebt, die Horer in die Programme miteinzubeziehen, wenn auch in
einem konventionellen Rahmen. Die Kontakte wickeln sich hauptsachlich nach dem
bekannten journalistischen «Frage- und Antwortspiel» ab. Eigentlich Mitbeteiligung
— ein Slogan zu Beginn des Senders war: «Das ist ein Radio fiir und mit dem Ho6-
rer!» — ist nur scheinbar. Der Rezipient wird zwar aufgefordert, seine Meinung zu
Berichten des Radios Uber die englische Konigin zu dussern. Ein andermal darf er
mitteilen, wie er dieses oder jenes Musikstuck findet. Dartber hinausgreifende und
unter die Oberflache dringende Kontakte sind jedoch &usserst selten. Von einem
eigentlichen Horerprogramm ist Radio 24 weit entfernt. Es ist Uberhaupt zweifel-
haft, ob ein solches Ziel heute noch angestrebt wird; die bisherige Entwicklung des
Senders lasst diesen Schluss nicht zu.

Eigentliche Unlust gegenliber Experimenten zeichnet sich auch in Bezug auf die
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Horerbeteiligung ab. Nicht einmal bei der im Grunde interessanten Diskussionssen-
dung «Doppelpunkt» (Sonntags 13 Uhr), in der sich Schiler unter der Leitung von
Roger Schawinski tber ihre Einstellung zu Freizeit, Politik, Schule und Kultur dus-
sern, versucht man neue Wege zu gehen. Wieso probiert man keine eigentliche,
von Schiilern gestaltete Sendungen aus?

Es bleibt also dabei: Nach altbekannten Mustern wie Hérerwunschkonzert («Post-
fach», 19.00 Uhr), Anfordern von Horermeinungen zu banalen Themen versucht
man den Rezipienten an den Sender zu binden, ohne ihn eigentlich ernst zu neh-
men. '

Kommerzielle Werbung und Imagewerbung

Es ist auffallend, dass sich vor allem die Freizeitindustrie anpreist: Elektronikge-
schafte, Schallplattenfirmen, Zurcher Restaurants und Reiseburos. Vermehrt wer-
ben in letzter Zeit ausserdem Stellenvermittlungsbiros und Autofirmen. Nach an-
fanglichem Zégern sind nun auch die Warenhéauser ins Geschaft eingestiegen. Ge-
rade unter den Reiseburos ist ein eigentlicher Konkurrenzkampf ausgebrochen, der
zur Folge hat, dass sie oft auch unseriés um die Gunst der Zuhdrer buhlen. So warb
zum Beispiel das Reisebliro Imholz iber mehrere Tage hinweg mit einem «heissen
Geheimtyp» und «Bombenangebot», das angeblich nur 24 Stunden lang galt!

Als weitere Einnahmequelle verkauft das Privatradio Sendezeit an die «Radiomis-
sion New Life»* in Walzenhausen (AR) und Au (ZH). Als «Radio Gospel» meldet
sich die Radiomission an Werktagen von 05.45 bis 06.00 Uhr und am Sonntag von
07.00 bis 08.00 Uhr zu Wort. Immerhin zahlt die Radiomission fir die Sendezeit an
einem Wochentag 500 Franken fiir die Zeit am Sonntag gar 2000 Franken (Zahlen
entnommen aus: Walo von Biren, Jurg Frischknecht, Kommerz auf Megahertz, Le-
nos-Verlag.

Werbung am Radio kann ausserst aggressiv und penetrant sein. In dieser Bezie-
hung ist auch die Werbung bei Radio 24 keine Ausnahme, im Gegenteil: Samtliche
Moglichkeiten des Mediums werden angewendet, um dem Horer die jeweiligen
Glter wirkungsvoll anzupreisen. Das kann vom Hupkonzert, welche die Autofirmen
mit Vorliebe verwenden, bis zu anmacherischen Aufforderungen der Werber ge-
hen, unverziiglich die jeweilige Telephonnummer einzustellen oder sofort bei der
betreffenden Firma vorbeizukommen. Haufig wird die kollegiale «Du»-Form ver-
wendet. Besonders belastend kann diese Werbung empfunden werden, da man
sich ihr im Gegensatz zur Zeitungswerbung nur schwer entziehen kann.

Eine eindeutige Trennung zwischen Programm und Werbung ist bei Radio 24 viel-
fach nicht mehr vorhanden. Eindrickliches Beispiel liefert eine Schallplattenfirma,
die ihre Musikstucke so abspielt, dass man den Eindruck hat, sie gehorten zum Pro-
gramm. Erst nach geraumer Weile werden die Stucke werbemassig angepriesen.
Sicherlich kann die Werbung bis heute vom Solidarisierungssturm wahrend der
Unterschriftensammlung fur das Privatradio profitieren. Radio-24-Hérer erhalten,
natirlich nur wenn sie Radio Fans sind, einen Einkaufsrabatt. Auch die «Du»-Form
vermittelt anscheinend immer noch den Nimbus der «lassigen Familie 24» mit
Vaterfigur Roger.

* Anmerkung der Redaktion: «Radiomission New Life» ist eine evangelikale freikirchliche Gruppierung, die unter dem Namen
«Arbeitsgemeinschaft fiir ein christliches Radio» beim Vorsteher des Eidgendssischen Verkehrs- und Energiewirtschaftsde-
partementes, Bundesrat Leon Schlumpf, ein Gesuch fir eine Konzessionserteilung eingegeben hat. Die Arbeitsgemeinschaft
mochte UKW-Lokalsender fiir die Regionen Zirich, Winterthur, St. Gallen, Luzern, Basel, Bern, Aarau und Brig betreiben. Un-
ter dem Namen «Familien-Radio» soll ein familiengerechtes Programm gestaltet werden, das sich ausschliesslich am «christ-
lich-moralisch-ethischen Verstandnis» orientiert. Nach Auffassung der Arbeitsgemeinschaft tritt ndmlich dieses christlich-
moralisch-ethische Element in den SRG-Programmen immer mehr in den Hintergrund. Deshalb will die Radiomission New
Life einen eigenen Sender betreiben. Bis dieses Gesuch bewilligt wird, nutzt die Radiomission vorldufig die Mdoglichkeit, bei
Radio 24 Sendezeit zu kaufen. Die Radiomission distanziert sich allerdings auch von Radio 24 und mochte keine «innere
Ubereinstimmung mit Dr. Schawinski demonstrieren». Damit zeigt sich ein eigenartiges Zweck-Mittel-Denken, dem die Ver-
breitung von christlichen Ideen alles bedeutet (vgl. dazu den Artikel im letzten ZOOM-FB iiber die elektronischen Kirchen).
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Managt das Radio-24-Wunderland: Roger Schawinski. (Bild: Ziiritip)

Neuerdings fallt auf, dass die Werbung Motive aufnimmt, die Radio 24 selber fir
ihre Imagewerbung braucht. Ferienmotive wie das von «Togo» werden adaptiert;
spezielle Synonyme, die die Moderatoren «kreieren», wie zum Beispiel «logo» (lo-
gisch), sind auch in der Werbung wiederzufinden. Die fliessenden Ubergange zwi-
schen Werbung und Redaktion werden dann besonders deutlich, wenn die Redak-
tion Wettbewerbe mit fetten Preisen, etwa Ferien in der Stidsee, veranstalten kann
und diese von inserierenden Firmen geschenkt wurden.

Radio 24 versteht sich gewissermassen selber als Freizeitindustrie. Dazu einige
Leitspriiche der Imagewerbung: «Sie durfen weiter im Radio-24-Wunderland blei-
beny», «wir verfihren Sie nun...» oder «mit Radio 24 ist das wiste Wetter in Zlrich
nicht so schlimmy. Intensiviert und regelrecht ausgebaut werden solche «Ferien-
motive» am Wochenende. Polo Hofers Werbelied fir den Privatsender hat inzwi-
schen langst seine englischen Nachfolger gefunden («Radio twenty-four, it's such
a lovely day»). Verschwenderisch mit Superlativen geht man um, wenn der Horer
dazu angehalten werden soll, Radio 24 zu horen: «Bleiben Sie auf Frequenz, wir ha-
ben lhnen in einer halben Stunde etwas ausserordentlich wichtiges mitzuteilen». Es
darf dann nicht erstaunen, wenn nach der halben Stunde die versprochene Mel-
dung nicht unbedingt den suggerierten Erwartungen entspricht.

Fazit

Radio 24 hat sich zum Ziel gesetzt, das Informations- und Unterhaltungsbediirfnis
der Bevolkerung im Grossraum Ziirich zu befriedigen - ein legitimes Horerbedrf-
nis, wie Schawinski immer wieder betont. Nur: Wie soll ich mich unterhalten und
informieren konnen, wenn mir eindeutige Absichten — letztlich auch ideologische -
vorenthalten werden? Man sei nun mal gezwungen, die Kosten des Senders durch
Werbung zu decken, wird von Schawinski immer wieder betont. Gleichzeitig aber
verschweigt er, dass eine solche Finanzierung weitreichende Abhéangigkeiten von
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den jeweiligen Geldgebern schafft. Mit dieser Problematik sind auch die Zeitungen
konfrontiert, wobei diese im Unterschied zu Radio 24 einen Teil der Kosten durch
die Abonnenten einbringen kdnnen. Noch extremer ist also Radio 24 den Zwéngen
der Werbung ausgesetzt: Die Geldgeber knipfen indirekt Bedingungen an ihre
Werbeinvestitionen: Damit die Investitionen rentieren, muss eine maoglichst breite
und kaufkraftige Zuhorerschaft erreicht werden. Damit werden die Radiomacher in
einem gewissen Sinn zum Werkzeug der profitorientierten Geldgeber degradiert
und ihnen bleibt lediglich der Weg (brig, sich Selbstzensur aufzuerlegen und sich
einem stillschweigenden Konsens zu fugen. Man schafft gunstige Voraussetzungen
fir den Geldgeber und will ihn nicht verargern.

Diese Tatsache verschweigt Radio 24 seinen Horern. Tagtaglich suggeriert ihm der
Sender, Radio 24 sei etwas ganz neues, originelles und freches. Davon leben Scha-
winski und seine Geldgeber. Schawinski hielt sich nicht an die schweizerische Ge-
setzgebung und wich nach lItalien aus, dafir hielt er sich umso mehr an die Markt-
gesetze, was ihm denn heute das Uberleben seines Senders garantiert.

Das Perfide an dem kommerziellen-Privatsender ist, dass er eine Synthese zwi-
schen den profitorientierten Interessen der Geldgeber und seinen eigenen an-
strebt, die zum Teil selber kommerziell sind, zum Teil aber auch auf echte Bedurf-
nisse der Zuschauer zurickgreifen. Das scheinbar widerspruchslose Ineinanderfii-
gen dieser Interessen hat fur die weitere Entwicklung fatale Folgen: Einerseits wer-
den die Werbemethoden fortgesetzt, nur subtiler und raffinierter, anderseits wird
die Grenze zwischen ideellen und kommerziellen Interessen zunehmend undurch-
schaubarer. Und genau das scheint der Nerv der Radio-24-Kultur zu sein.

Als besonders schlauer Schachzug ist die Kritik in Radio 24 auch schon institutiona-
lisiert, wie ein Kantonsschuler in «Doppelpunkt» richtig und freimiitig bemerken
konnte. Schawinski liess dem Schuler naturlich die Freiheit, dies zu sagen, im fest-
gelegten Rahmen der kritischen Sendung «Doppelpunkt» wohl wissend, dass
solche Ausserungen nicht schaden neben dem unverhéltnismassigen Ubergewmht
von Kritiklosigkeit wahrend der ganzen Woche. Jorg Helbling

Der «Prix Suisse» des Radios 1980

srg. Die Jury der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft (SRG), die am
20. Mai 1980 in Lausanne tagte, hat den «Prix Suisse» des Radios der Dokumentar-
sendung «Une femme apparemment ordinaire» von Monique Pieri, einer Produk-
tion des Radios der franzosischen Schweiz, zugesprochen. Fur die Teilnahme am
internationalen Wettbewerb «Prix Italia», der vom 9. bis 21. September 1980 in Riva
del Garda stattfinden wird, sind von der Jury folgende Dokumentarsendungen aus-
gewahlt worden: «Une femme apparemment ordinaire» und «// ponte» (una coope-
rativa per sentirsi uguali) von Pierfranco Zanchetta, eine Produktion des Radlos der
italienischen Schweiz.

Neuer Leiter der Abteilung Musik bei Radio DRS

gs. Der Regionalvorstand von Radio DRS hat Dr. Andreas Wernli zum neuen Leiter
der im Radio Basel domizilierten Abteilung Musik von Radio DRS gewahlt. Der
37jahrige Musikwissenschaftler tritt die nachfolge des Komponisten Rudolf Kelter-
born an. Andreas Wernli promovierte bei Kurt von Fischer an der Zurcher Universi-
tat Uber den Renaissance-Komponisten Adriano Banchieri und absolvierte das
Theorielehrer-Diplom am Zurcher Konservatorium. Er entwickelte eine reiche Vor-
trags- und Lehrtatigkeit und beschaftigte sich neben der sogenannten ernsten Mu-
sik mit Jazz, Aussereuropaischer Musik, Unterhaltungsmusik und deren Grenzbe-
reichen.
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Radio, Fernsehen und Kinder

Kritische Auseinandersetzung mit einer Untersuchung des
SRG-Forschungsdienstes

Im «Jahre des Kindes 1979» fihrte der SRG-Forschungsdienst eine Grundlagenstu-
die (ber das Medien- und Freizeitverhalten der Kinder in der Schweiz durch. Be-
fragt wurden 2400 Kinder im Alter von vier bis 14 Jahren. Die Studie geht nur am
Rande auf die Frage nach den Wirkungen der Medien auf die Kinder ein. Der wis-
senschaftstheoretischen Tradition des Nutzenansatzes folgend, stehen im Zentrum
der reprasentativen Umfrage Daten iiber das Verhalten, uber Einstellungen und
Meinungen der Kinder zu den Medien. Diese Resultate werden erganzt durch Er-
gebnisse einer schriftlichen Umfrage bei Midittern, die uber ihre Meinungen zur
Rolle von Radio und Fernsehen in der Erziehung der Kinder befragt werden. Am
Schluss der Studie werden Untersuchungsergebnisse im Rahmen von qualitativen
Fragestellungen zusammengetragen. Die Feldforschung leistet damit einen Beitrag
zur theoretischen Hypothesenbildung und zur praktischen Interpretation folgender
drei Phdnomene: 1. zur aktiven und passiven Wahrnehmungsart des Fernsehens
durch die Kinder, 2. zum Problem Fernsehen und Gewalt und 3. zu bewussten Reak-
tionen der Kinder auf das Werbefernsehen.

Die kritische Bedeutung der Studie

Der eigentliche Hauptzweck dieser Studie gilt dem Medienverhalten der Kinder. In-
formationen daruber sind ganz generell schon von Bedeutung, weil dieser grosse
Teil der schweizerischen Bevdlkerung (23 Prozent) durch die kontinuierliche Publi-
kumsforschung der SRG nicht erfasst wird. Dies veranlasste den SRG-Forschungs-
dienst 1971 zu einer ersten, 1979 zu einer zweiten Sonderstudie. Die Publikumsfor-
schung liefert damit wichtiges Datenmaterial zu einem umstrittenen Thema der
modernen Massenkommunikationsforschung und der 6ffentlichen Auseinanderset-
zung. Die Rolle des Fernsehens im Leben der Kinder gilt bei vielen Politikern, Eltern
und Padagogen als Hauptproblem des Fernsehens uberhaupt.

Um den Gebrauchswert dieser Untersuchung konkret zu veranschaulichen, méchte
ich die Studie nach zwei moglichen Lesarten durchgehen und die jeweilige Inter-
pretation anhand je einer konstruierten Interessengruppe verdeutlichen: am Bei-
spiel einer Elterngruppe und an einer Gruppe von Interessierten aus der Werbewirt-
schaft.

Stellen wir uns eine Gruppe von Eltern vor, die sich jeden Monat trifft, um mitein-
ander Erziehungsprobleme zu besprechen. Nehmen wir weiter an, dass die Eltern
immer wieder auf Probleme im Zusammenhang mit dem Fernsehkonsum der Kin-
der gestossen sind. Einige behaupteten, das Fernsehen mache die Kinder seelisch
stumpf und hindere sie daran, selbst aktiv zu werden. Manche sprachen sogar von
einer Sucht. In ihrer letzten Sitzung luden die Eltern deshalb einen Medienpadago-
gen ein, der ihnen die Thesen von Marie Winns Buch «Die Droge im Wohnzimmer»
vortrug (vgl. ZOOM-FB 15/79). Dieses Buch bestérkte die Eltern in ihrer Besorgnis
um den Fernsehkonsum ihrer Kinder. Winns Losung des Problems — die rigorose
Aufforderung zum Abschalten — lehnten die Eltern allerdings als autoritar und nicht
sehr praktikabel ab. Um so grosser waren nun ihre Erwartungen an die Kinderstudie
der SRG-Publikumsforschung. Was kann diese Elterngruppe aus dieser Studie ler-
nen?

Zuerst einmal bietet die Studie mit ihren statistischen Angaben Informationen, die
den Eltern helfen kénnen, die Situation besser zu verstehen und die eigenen sub-
jektiven Erfahrungen mit quantitativen Fremderfahrungen zu vergleichen. Dabei
konnen die Eltern ihre Besorgnisse angesichts von Marie Winns Angaben (ber den
Fernsehkonsum der Kinder relativieren. Die Situation in der Schweiz ist nicht derart
alarmierend wie in den USA. Statt durchschnittlich vier Stunden pro Tag verbrin-
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gen die Schweizer Kinder bloss 81 Minuten vor dem Bildschirm, wobei diese Zahl
im Verhaltnis zu 1971 sogar um ungefahr sechs Minuten zurickgegangen ist. Damit
ist der Zeitaufwand der Kinder fur das Fernsehen auf einem international gesehen
durchschnittlichen, verhaltnisméassig niedrigen Niveau geblieben. (Allerdings kann
man bei uns auch nicht rund um die Uhr Fernsehprogramme empfangen!)

Trotz diesen Einschrankungen und Differenzierungen konnen Eltern feststellen,
dass ihre kritische Einstellung dem Fernsehen gegenuber von vielen anderen Eltern
geteilt wird. Vor allem die Befirchtungen, dass das Fernsehen die Kinder auf fal-
sche Gedanken bringt, beziehungsweise dass die Kinder stumpf und phantasielos
werden, sind weit verbreitet. Auf der anderen Seite wird der Lerneffekt des Fern-
sehens positiv beurteilt. Vor allem Eltern aus niederen Bildungsschichten glauben,
dass Kinder beim Fernsehen viel Nutzliches lernen konnen. Wegen dieser differen-
zierten Beurteilung der Moglichkeiten des Fernsehens gibt es praktisch keine Kin-
der, die in diesem Alter nie fernsehen diirfen (im Gegensatz zu Winns Vorschlag:
Schaltet das Fernsehen ab!). Die Uberwiegende Mehrheit der Schweizer Eltern
spricht sich hingegen fur einen planmassigen Fernsehkonsum der Kinder aus.
Gegen die von der Studie vermutete Erziehungspraxis, dass der Fernsehkonsum
der Schweizer Kinder stark von ihren Eltern reguliert wird, konnten als Korrektiv in
Richtung auf eine starkere Eigenverantwortung der Kinder folgende Beobachtun-
gen angefiihrt werden: Der Fernsehkonsum bei Kindern ging in den letzten acht
Jahren etwas zurlck. In einer offenen Frage nach den beliebten Freizeitbeschafti-
gungen geben Kinder das Fernsehen erst an siebter Stelle an. Schliesslich ist das
Bewusstsein des «Zuviel-Sehens» zumindest bei jenen Kindern, die taglich fernse-
hen, vorhanden. Auf ihm konnte aufgebaut werden.

Aktive und passive Nutzung des Fernsehens

Marie Winn behauptet, dass das Fernsehen Kinder daran hindert, selber aktiv zu
werden. Winn meint mit ihrer kommunikationspsychologischen Feststellung, dass
das Fernsehen bloss die lllusion von Aktivitat vermittelt, wahrend der Zuschauer in
Wirklichkeit passiv dasitzt. Das bringt einen starken Verlust an Erfahrungen mit
sich, der durch Erfahrungen aus zweiter Hand ersetzt wird. Dieser Realitatsverlust
zerstort die Handlungs- und Entscheidungsfahigkeit der ethischen Person und
macht sie fur Aussenlenkungen zuganglich. Das Fernsehprogramm konditioniert,
manipuliert. Marie Winn greift mit dieser Argumentation Erfahrungen und Meinun-
gen von Eltern auf, wie wir sie in der Untersuchung des Forschungsdienstes auch
ansatzweise angetroffen haben, pointiert diese allerdings in eine ganz bestimmte
Interpretationsrichtung.

Die Differenzierung der Kinderstudie zwischen aktivem und passivem Fernsehkon-
sum ist argumentationsstrategisch eine Schwachung von Lynns Aussage. Als pas-
sive Zuschauer bezeichnet der SRG-Forschungsdienst jene Kinder, die wahllos Pro-
gramme konsumieren und damit der Faszination des Mediums unterliegen. Dage-
gen werden jene Kinder, die nach bestimmten Kriterien Sendungen waéhlen, als
aktive und kritische Zuschauer betrachtet. Dabei wurden Kinder, die am Vortag des
Interviews irgendwelche Fernsehprogramme gesehen hatten, danach gefragt, wes-
halb sie diese Sendung anschauten. Die Kinder hatten die Mdéglichkeit zwischen
sieben Antworten auszuwahlen. Die Aussage «Wollte gerade diese Sendung anse-
hen» wahlte nur gerade jedes sechste Kind, obwohl diese Antwort fur die Bestim-
mung der Kategorie «aktive Fernsehnutzung» recht weitmaschig zu sein schien.
(Die Antwort «Wollte gerade diese Sendung ansehen» scheint mir kein inhaltliches
Kriterium zu sein, warum jemand eine Sendung bewusst auswahlt). Auf die eher
passiven Fernsehmotive «Schaue regelmassig um diese Zeity», «Schaue immer
diese Serie an» und «Die Eltern/Geschwister schauten gerade» entfielen hingegen
drei Viertel der Antworten. Ungefahr sieben Prozent gaben sogar als Grund an:
«Wusste nicht, was sonst tun».
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Die Elterngruppe, die sich auf die Differenzierung der Kinderstudie einlasst, ist ir-
gendwie enttauscht, dass die Kategorien «aktives» und «passives» Fernsehen in
diesem Falle keine substantielle Unterscheidung bedeuten. Die Kategorien bezie-
hen sich namlich nicht auf Charaktermerkmale oder auf psychische Grundtypen (im
Gegensatz zu Winn, die mit «aktiv und passiv» zwei ganz verschiedene Arten be-
zeichnet, wie ein Individuum mit Wirklichkeit umgehen kann). In der Untersuchung
ist die Erfahrungsbasis fur die Unterscheidung sehr schmal, weil nur danach ge-
fragt wird, ob am Vorabend ein Programm wahllos konsumiert oder nach bestimm-
ten Kriterien ausgewahlt wurde. Diese Unterscheidung ist dann zwar eindeutig
messbar, hat aber inbezug auf praktische Aussagen wenig Bedeutung. Wenn dann
als Quintessenz behauptet wird: «Unsere Ausgangshypothese, dass (passive) Zu-
schauer dazu neigen, libermassig fernzusehen, wahrend die (aktiven) vermehrt Al-
ternativbeschaftigungen nachgehen, ist zumindest mit dieser Untersuchungsan-
lage nicht verifiziert», so wendet sich diese Folgerung nicht sosehr gegen die in-
haltliche Richtigkeit dieser psychologischen Unterscheidung, sondern gegen die
schmale inhaltliche Erfahrungsbasis der Untersuchungsanlage selbst. Diese fuhrt
denn auch zu fast tautologischen Befunden wie «dass die (aktiven» Fernseher unter
den Kindern eher das Bedurfnis zu einem vielfaltigen Leben und Erleben haben {(...),
wahrend die (passiven) eher rezeptiv reagieren (...)».

Inbezug auf die schmale Basis der inhaltlichen Unterscheidung zwischen «tatli-
chen» und «nicht-tatlichen» Kindern lasst sich eine ahnliche Kritik auch fur die
zweite qualitative Untersuchungsfrage zum Thema «Kind und Gewalt am Fernse-
hen» formulieren. Die Unterscheidung zwischen «tétlich» und «nicht-tatlich» ist in-
bezug auf ihren Gebrauchswert fur eine ethisch engagierte Medienpadagogik gera-
dezu inhaltsleer. Die Differenzierung ist namlich rein deskriptiv und wertet die

W

In 95 Prozent der Haushalte der befragten Kinder gibt es mindestens ein Fernsehgerat, in na-
hezu allen Haushalten (98 Prozent) einen Radioapparat.

31



Handlungen nicht nach ethischen Kriterien, wie zum Beispiel die Frage nach einem
ethisch verantwortbaren, tatlichen Eingreifen in eine Konfliktsituation (vgl. Jirgen
Habermas' Strukturen eines moralischen Bewusstseins und Kohlbergs Theorie tuber
die Entwicklung des moralischen Urteilens).

Der Gebrauchswert der Kinderstudie fir die Elterngruppe ist wohl am besten in je-
nen Teilen einleuchtend, in denen die Studie Informationen liefert, welche die El-
tern den Fernsehkonsum der Kinder und ihr eigenes Erziehungshandeln besser ver-
stehen lassen. Da, wo die Studie die Informationen selbst zu qualitativen Hypothe-
sen verarbeitet, kann zumindest negativ festgestellt werden, dass die Interpretation
nicht daraufhin angelegt ist, die Kontrasterfahrungen der Eltern inbezug auf den
Fernsehkonsum ihrer Kinder auf den Begriff zu bringen, ihnen eine theoretische Ba-
sis zu geben. Man muss im Gegenteil eher feststellen, dass die Studie sich inhalt-
lich sogar gegen die Erfahrungen unserer Elterngruppe wendet und durch ihre be-
schreibenden Differenzierungen die Qualitat der Kontrasterfahrungen aufzulésen
droht. Damit kommt der Forschungsbericht just einem Legitimationsbedurfnis wei-
ter Kreise in der SRG entgegen, welche die Erflllung des Programmauftrages stark
quantitativ interpretieren. Fir sie sind die Kontrasterfahrungen der Eltern Storfak-
toren, «Vorurteile» gegeniber dem Fernsehen, die es auszuraumen gilt, wenn je-
den Tag moglichst viele Zuschauer, Kinder und Erwachsene sich vor dem Bild-
schirm versammeln sollen.

Publikumsforschung als administrative Forschung

Fir den Versuch, den Gebrauchswert der Publikumsforschung fiir einen bestimm-
ten, wenig organisierten Teil des Publikums (Eltern, Kinder) herauszuarbeiten,
brauchte es relativ viel Ubersetzungsarbeit. Im Gegensatz dazu lasst sich der Ge-
brauchswert dieser Studie fur die gut organisierten Werbetreibenden relativ leicht
herausarbeiten. Der SRG-Forschungsdienst sieht es, laut seiner Selbstdarstellung,
als seine Aufgabe, den Werbetreibenden, die ungefahr 35 bis 40 Prozent des Fern-
sehbudgets finanzieren, Daten tiber das Publikum der Werberahmenprogramme zu
liefern.

In diesem Sinne beinhaltet auch die Kinderstudie wichtige Informationen, die fiir ge-
zielte Investitionen der Werbewirtschaft wichtig sind. So konnen zum Beispiel Wer-
betreibende, die in ihren Spots vor allem Kinder ansprechen wollen, aufgrund der
Angaben lber die Sehbeteiligung der Kinder ihre Reklame zeitlich prazis dann pro-
grammieren lassen, wenn am meisten Kinder vor dem Bildschirm sitzen. Ferner in-
formiert die Studie die Werbetreibenden daruber, dass seit der letzten Untersu-
chung von 1971 im gesamtschweizerischen Durchschnitt eine leichte Abnahme der
Werbebeachtung bei Kindern festzustellen ist.

Neben diesen fur die Werbewirtschaft nutzlichen Informationen bietet die Studie
im Teil der Hypothesenbildung einen implizierten Interpretationsansatz, der wegen
seinem verschleiernden Effekt sehr fragwirdig ist. Indem einseitig nach den be-
wussten Reaktionen der Kinder auf die Fernsehwerbung gefragt wird, kénnen bloss
jene Kaufwinsche und jenes Kaufverhalten erfasst werden, in denen das Kind eine
bewusste Verbindung zu den Fernsehspots herstellt. Dabei ist es heute in der Wer-
bepsychologie eine unbestrittene Tatsache, dass die Verbindung von angepriese-
ner Ware und Spot primar uber die unbewusste Assoziation des Zuschauers herge-
stellt wird. Der Spot ist deshalb von seiner Form her nicht auf eine logische Argu-
mentation angelegt. Vielmehr wird fur ein bestimmtes Produkt eine gewisse Atmo-
sphare, eine Gestalt aufgebaut, die direkt auf gewisse Bedirfnisse des Zuschauers
abzielen und ihm suggerieren, beim Kauf eines bestimmten Produktes eben dieses
komplexe Bediirfnis befriedigen zu kénnen (zum Beispiel das Bedlrfnis, schon zu
sein und wie Ursula Andres als Frau beim Mann anerkannt zu werden, befriedigt
frau durch den Kauf der Seife X). Gerade dieser unbewusste Mechanismus der
Werbepsychologie wird von der Kinderstudie verschwiegen. Statt dessen wird eine
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Die erwachsene Bevdlkerung der deutschen Schweiz sitzt im Durchschnitt taglich ebenso
lang vor dem Fernseher wie die Kinder (85 Minuten), hort aber langer Radio (145 anstatt 35 Mi-
nuten).

Scheindifferenzierung bei den bewussten Reaktionen der Kinder eingefuhrt. Damit
kann der Einfluss der Werbung heruntergespielt werden. Die scheinbare Bestati-
gung der Hypothese durch die Kinderstudie, «dass Fernsehwerbung fur Kinder nur
zum Teil Konsuminformation und -anreiz ist und dass sie zum anderen Teil nur sub-
jektiven Unterhaltungswert fur Kinder hat», muss deshalb als ideologisch abge-
lehnt werden. Gerade einem so gewiegten Marketing-Berater, wie ihn Matthias
Steinmann als Mitverantwortlicher der Kinderstudie darstellt, durfte klar sein, dass
gerade im subjektiven Unterhaltungswert der Werbung ihre eigentliche Wirkung
liegt. Die Differenzierung dieser qualitativen Hypothese in der Studie ist zwar des-
kriptiv richtig. Im Rahmen der Interpretation der Wirkung der Fernsehwerbung auf
Kinder handelt es sich aber um eine Scheindifferenzierung, die inbezug auf die
eigentlichen Mechanismen der Werbung nicht aufklarend wirkt. An dieser Interpre-
tation, welche die Wirkweise der Fernsehspots durch eine einseitige Fragestellung
eher verschleiert, diirfte unsere Gruppe der Werbefachleute grossen Gefallen fin-
den. Denn diese einseitige Differenzierung liegt in ihrem Interesse.

Ambivalenz der Publikumsforschung

Dem gewiegten Leser ist es sicher aufgefallen, dass meine Konstruktion der beiden
Gruppen (Eltern und Werbefachleute) in einem polemischen Zusammenhang steht.
Es ging mir darum aufzuzeigen, dass die Kinderstudie fir die eine Gruppe einen
sehr offensichtlichen Gebrauchswert darstellt, wahrend dies fur die andere nur be-
dingt behauptet werden kann. Damit sind wir anhand eines konkreten Ausgangs-
punktes an der Ambivalenz der Publikumsforschung uberhaupt angelangt. Auf der
einen Seite leistet die Publikumsforschung einen aufklarenden Beitrag, indem sie
Informationen uber die Mediennutzung bereitstellt und sie zur Interpretation anbie-
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tet. Auf der anderen Seite stellen diese Informationen nicht fir alle gesellschaftlich
relevanten Gruppen denselben Gebrauchswert dar. Informationen tber das Fern-
sehpublikum nitzen einem Teil des 6ffentlichen Publikums mehr als dem anderen.
Meistens sind es gerade jene Teile des Publikums, die bereits stark organisiert und
so auch machtig sind, welche die Informationen tiber das Gesamtpublikum zu Wis-
sen verarbeiten konnen, und dadurch nochmals machtiger werden. Der urspring-
lich aufklarende Beitrag der Publikumsforschung wird in diesem konkreten Macht-
gefalle zu Wissen, das Herrschaftsverhaltnisse stabilisiert. Die Publikumsforschung
ist dabei an dieser Umkehrung selbst insofern mitschuldig, als sie sich mit ihrer
Rolle als administrative Forschung zufrieden gibt. lhre kritische und emanzipatori-
sche Funktion konnte sie dann wieder erlangen, wenn sie sich konsequenter auf der
Seite der noch weniger organisierten Interessen des Publikums engagieren wiirde.
Fiir die Schweiz wiirde das fir die Strukturen der elektronischen Medienkommuni-
kation wahrscheinlich heissen, dass der Publikumsforschung einerseits eine star-
kere Autonomie zuerkannt werden musste und dass die Publikumsforschung an-
dererseits starker von der Programminstitution weg, naher hin zur Tragerschaft
ricken misste. Sowohl die Publikumsforschung wie die Tragerschaft konnten so
ihre kritische Funktion gegeniber der Programminstitution wirksamer wahrneh-
men. Matthias Loretan

Wende fiir kommerzielles Fernsehen in Grossbritannien

Hoher Preis fiir den vierten Kanal

25 Jahre nach seiner Einfihrung steht das kommerzielle Fernsehen in Grossbritan-
nien an einem Wendepunkt. Mit finanzieller Risikobeteiligung der Independent Te-
levision (ITV) sollen voraussichtlich 1982 die Sendungen auf dem vierten Fernsehka-
nal aufgenommen werden. Die ITV strahlt zurzeit mit regionalen Varianten ein Pro-
gramm aus, dasim Gegensatz zu den beiden Fernseh-Programmen der British Broad-
casting Corporation (BBC) nicht durch Teilnehmergebiihren, sondern durch Wer-
bung finanziert wird. Wie das kommerzielle Lokalradio untersteht die ITV der Auf-
sicht der Independent Broadcasting Autority (IBA), die die Sendevertrage vergibt
und einen Teil der Werbeeinnahmen der Staatskasse abzuliefern hat (im vergange-
nen Jahr 69 Millionen Pfund oder umgerechnet rund 260 Millionen Franken).

Kommt das Frihsticks-Fernsehen?

Die Vertrage mit den bestehenden 15 ITV-Gesellschaften laufen Ende 1981 aus und
sind mit Frist bis 9. Mai 1980 neu ausgeschrieben worden. Dabei ist keineswegs ga-
rantiert, dass die etablierten Gesellschaften wieder eine Konzession erhalten.
«Konzessionen durfen nicht als Eigentumsrecht betrachtet werden», betonte die
«Times» in einem Leitartikel. Wenn die IBA nicht vollstandig (iberzeugt sei, dass
jede einzelne ITV-Gesellschaft ihr bestes leiste, sollte sie mindestens einen Wech-
sel vornehmen. Das ware ein Beweis ihres Ideenreichtums und ihres Muts, meinte
das Blatt. Die IBA hat sich gegen eine weitere Aufsplitterung der Senderegionen
ausgesprochen, da dies zu einer finanziellen Schwachung des kommerziellen Fern-
sehens fihren wirde. Sie hat jedoch neu Sidengland und die Midlands als «Dop-
pelregionen» bezeichnet, in denen kinftig je zwei Studiozentren zu unterhalten
sind. Gleichzeitig werden Interessenten eingeladen, sich um ein Frihsticks-Fern-
sehen zu bewerben, das nach amerikanischem Vorbild taglich von 06.00 bis
09.15 Uhr landesweit auf den ITV-Netz ausgestrahlt werden soll. Die IBA will prifen,
ob um diese Tageszeit ein Bedurfnis nach einem Programm besteht, das zur Haupt-
sache Nachrichten und Aktualitaten bringen soll.
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Start mit Millionenverlusten

Die Neuvergebung der Konzessionen ist gegenwartig nicht das einzige Problem der
ITV-Gesellschaften, die sich nur langsam vom elfwochigen Streik ihres technischen
Personals im vergangenen Jahr erholt haben. Nach jahrelangen Diskussionen ist
soeben der Entwurf zu einem Rahmengesetz veroffentlicht worden, das die Verant-
wortung fur den neuzuschaffenden vierten Fernsehkanal der IBA Ubertragt. Zu die-
sem Zweck soll eine neue separate Gesellschaft gegriindet werden, die ahnlich wie
die regionalen ITV-Gesellschaften unter der Aufsicht der IBA stehen, aber — zumin-
dest in der Startphase — ein nationales Kontrastprogramm ausstrahlen soll. Die IBA
wird fur den vierten Kanal ein Jahresbudget von 60 bis 80 Millionen Pfund (225 bis
300 Millionen Franken) festlegen, das durch Beitrage der ITV-Gesellschaften be-
stritten wird. Dafir erhalten diese das Recht, in ihrem Einzugsgebiet die Werbezeit
fur den vierten Kanal zu verkaufen und dariber hinaus der neuen Gesellschaft Pro-
gramme zu liefern. Fur die Startphase wird jedoch mit einem Defizit von schat-
zungsweise 20 Millionen Pfund (75 Millionen Franken) pro Jahr gerechnet, was zu
einem Gewinnruckgang bei den ITV-Gesellschaften und zu geringeren Abgaben an
die Staatskasse fuhren wird. Kritiker fragen sich erst noch, ob diese Kostenschat-
zungen nicht zu optimistisch ausgefallen seien. Die «Financial Times» unterstreicht,
wenn bei einem Budget von 60 Millionen Pfund auf dem vierten Kanal wochentlich
50 Stunden gesendet wiurden, entsprache dies Kosten von 23000 Pfund (86250
Franken) pro Programmstunde. Fir grossere dramatische Produktionen mussten
aber erfahrungsgemass bis zu 120000 Pfund (450000 Franken) pro Stunde aufge-
wendet werden. «Daraus folgt, dass der vierte Kanal entweder ein armer Verwand-
ter sein wird oder aber dass das Budget wesentlich hoher sein muss, was zu einer
entsprechenden Reduktion der ITV-Abgaben fihrt.»

Programm fiir Minderheiten

Mit dem Gesetzesentwurf der Regierung Thatcher wird der interessante, finanziell
aber noch auf schwacheren Fussen stehende Vorschlag der Annan-Expertenkom-
mission beerdigt, eine vollstandig unabhangige «offene» Organisation fiir den vier-
ten Kanal zu schaffen. Trotzdem soll das vierte Programm einen «besonderen»
Charakter erhalten und sich aus dem Wettrennen um hochste Einschaltquoten her-
aushalten. Es soll sich vom bestehenden ITV-Programm abheben und auch jenen
Zuschauern etwas bieten, die beim heutigen Angebot zu kurz kommen. Der vierte
Kanal soll sich insbesondere der Bildung, der Information und religiosen Belangen
widmen und - so die Regierung in ihrer Vorlage — «Neuerungen und Experimente in

Unterlagen zum Kommunikationsleitbild de.r PTT

Vom 8. bis 9. Mai fand in Grangeneuve bei Freiburg ein Seminar statt, an dem die
Verantwortlichen der PTT den Stand der Arbeiten fir das Kommunikationsleitbild
der PTT-Journalisten, Politikern, Vertretern von Verbanden sowie der Wirtschaft
vorstellten. Angesichts der schnellen Fortschritte in der Kommunikationstechnik
und ihrer gravierenden folgen fir das personliche und gesellschaftliche Zusam-
menleben wollten die PTT in der Offentlichkeit eine Diskussion in Gang setzen, da-
mit vernlinftige gesellschaftliche Regulierungen dieses Problems angegangen wer-
den konnen. Inhaltlich am ergiebigsten waren die drei wissenschaftlichen Szena-
rien, in denen mogliche gesellschaftspolitische Auswirkungen der «neuen Medien»
auf die Schweiz im Jahre 2000 diskutiert wurden. Interessierte konnen — solange
vorratig — die Szenarien sowie eine Broschure mit Definitionen von gelaufigen Be-
griffen der Telekommunikation bei der Pressestelle der Generaldirektion der PTT
(Viktoriastr. 2, 3030 Bern) bestellen.
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Form und Inhalt der Programme ermutigen». Als Programmaquellen sind nicht nur
die ITV-Gesellschaften heranzuziehen, sondern in einem «betrachtlichen» Ausmass
auch aussenstehende Produzenten. Als Starttermin fir den vierten Kanal wird all-
gemein der Herbst 1982 angesehen. Die Regierung legt sich allerdings nicht aus-
dricklich auf ein Datum fest, sondern nennt als Bedingung eine Versorgung von
90 Prozent der Bevolkerung. Die Behorden haben es also in der Hand, die Einfuh-
rung des vierten Kanals durch eine Verzogerung des Senderbaus hinauszuschie-
ben. Thomas Feitknecht

BERICHTE/KOMMENTARE

Kinder-Kino an den Kurzfilmtagen Oberhausen

Zum dritten Mal veranstaltete das Kinder- und Jugendfilmzentrum der Bundesre-
publik Deutschland in Zusammenarbeit mit den Kurzfilmtagen in Oberhausen ein
Programm mit internationalen Kurzfilmen fir Kinder. Angesprochen wurden Kinder
ab vier Jahren. Kindergéartnerinnen und Lehrer hatten die Méglichkeit, die Filme des
Kinder-Kinos sich vorher anzusehen. Aufgrund dieser Visionierung konnten sie ihre
Klassen fir ein bestimmtes Programm anmelden. Das Interesse von Seiten der
Paddagogen war gross. Da in der Stadthalle nur ein kleiner Saal zur Verfigung
stand, mussten Klassen abgewiesen werden. Einzelne Programme wurden in Ober-
hausener Stadtteilen wiederholt. Fir das Wettbewerbprogramm nach Oberhausen
gereist, versuchte ich zuséatzlich die Kinderfilme zu sehen. Da es bei einem Festival
immer Uberschneidungen gibt, war es mir nicht moéglich, alle Vorstellungen des
Kinder-Kinos zu besuchen.

Die Vorstellungen fanden hauptsadchlich am Vormittag statt, also wahrend des
Schulunterrichts. Ein Kinderfilm-Programm bestand meistens aus drei Kurzfilmen,
was etwa 40 Minuten Film entsprach. Zur EinfUhrung wurde auf das Herkunftsland,
Inhalt und eventuelle sprachliche Schwierigkeiten (der deutsche Text wurde jeweils
eingesprochen) hingewiesen. Nach jedem Film hatten die Kinder Gelegenheit, Fra-
gen zu stellen. Diese wurde ie nach Film sehr unterschiedlich genutzt; vom grossen
Schweigen bis zur lebhaften Diskussion. Eine Pause ermdglichte den Zuschauern,
sich miteinander zu unterhalten, sich zu bewegen und etwas zu trinken. Je junger
die Kinder, desto notwendiger schien der Unterbruch. Am Ende der Vorfuhrungen
ermunterte man das Publikum, zu den Filmen zu zeichnen oder zu schreiben. Zeich-
nungen vom letzten Jahr bewiesen, dass die Kinder den Aufforderungen nachge-
kommen waren. Gleichzeitig wurde an die Begleitpersonen ein Fragebogen abge-
geben. Folgende Fragen sollten beantwortet werden: «Sind die Filme fur Kindervor-
fihrungen geeignet?» — «Haben Sie die Filme in ihrer Gruppe nochmals nachgear-
beitet, durch Gesprache, Malen, Rollenspiele etc.?» — «Wie haben die Kinder die
Filme aufgenommen?».

Was die Filme betrifft, so lag der Schwerpunkt des diesjahrigen Kinder-Kinos bei
den finnischen Kurzfilmen. Vorab einige Bemerkungen zur Kurzfilmproduktion in
Finnland: Durch finanzielle Schwierigkeiten gezwungen, konzentrierten sich die fin-
nischen Kinderfilmer in den siebziger Jahren fast ausschliesslich auf die Produktion
von Kurzfilmen. Dafur bestand ein grosser Bedarf beim Fernsehen, und dafur gab
es aber auch leichter staatliche Zuschisse (seit 1975 wurden 14 Kinderkurzfilme ge-
fordert). Auch die Kirche leistete ihren Beitrag. Mangels geeigneter Filme begann
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