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Nicht nur Klassiker nacherzahlen

Qualitidt, Emotion, Entertainment:
Eckpfeiler fiir erfolgreiches Kinder-
programm im Fernsehen und in an-
deren Kindermedien.

ch habe zweil Tochter. acht und

tiinfzchn Jahre alt. Viele andere

Mitter und Viiter werden sicher
mit meinem Grundsatz lbereinstim-
men: lch wiirde nie etwas produzieren,
das ich memen Kindern nicht mit gu-
tem Gewissen zeigen konnte. Doch
dann wird zu Hause der Fernseher ein-
geschaltet und all unsere guten Ab-
sichten werden von den Kindern igno-
riert. Unsere Kinder werden hidufig
von Programmen angezogen. die bei
uns bestenfalls Kopfschutteln auslo-
sen. Wir kdnnen nicht immer nach-
vollziechen. wuarum sie sich  lieber
Weltraumschlachten  unschaucen  als
Sendungen mit groBerem piadagogi-
schen Anspruch. warum sie den
Kitsch der Kunst vorziehen.
An den »Teletubbies« hat sich wieder
die alte Diskussion entziindet. ob
kleine Kinder iberhaupt fernsehen
sollen. Dieses Problem beschrinkt
stch allerdings nicht nur auf die ganz
Kleinen. Auch bei den groeren Kin-
dern stellt sich die Frage. ob das, was
die Kinder gerne schen mdchten. auch
flr s1ie gecignet ist. Es ist ein altes Pro-
blem, dass Kinder immer das haben
wollen, was sie nicht haben sollen.

Also was ist es denn nun
eigentlich, das Kinder vor
den Fernseher lockt?

Ausnahmslos alle  Untersuchungen
iber kindliche Fernsehgewohnheiten
bestitigen., dass Kinder auf bestimmie
Schliisselreize reagieren. die selbst-
verstiindlich je nach Alter unterschied-
lich wahrgenommen werden, Kleine
Kinder reagieren auf Bewegungen und
Geriusche, dltere Kinder auf kuhto-
relle und subkulturclle Codes, die sich

stindig dndern. Ein Kriterium spieh
bei der Auswahl fiir die Kinder prak-
usch keine Rolle: namlich die Quali-
tat. wie sie von Erwachsenen definiert
wird. Das heiit nicht. dass Kinder
Qualitit ablehnen. im Gegenteil, sie
nehmen sie deutlich wahr. Sie beurtei-
len sie nur nach anderen Kriterien.
Das heiBt anders ausgedriickt: die
Quualitdt eines Programms wird von
Erwachsenen bestimmt, nicht durch
dic Einschaltquoten bej jungen und
jingsten Zuschauem. Die Programm-
Macher entscheiden, was Qualitiit ist
und was produziert und gesendet wird.
Wir haben die schwierige Aufgabe,
Kindern solche Sendungen attraktv
zu machen, die wir fiir besser und ge-
cigneter halten als andcre, die sie
ebenfalls angeboten bekommen. Un-
sere Sendungen miissen nicht nur gut,
sondern auch attraktiv sein, um den
Erwartungen der Kinder und Eltern
gleichzeittg gerecht zu werden und ih-
ren Platz in einer immer vielschichti-
ger werdenden Medienlandschaft zu
behaupten.

Welche Rolle spielt dabei
speziell das Fernsehen
in unserer modernen
Mediengesellschaft?

Es wird immer behauptet, dass die
neuen Medien das Fernsehen zunch-
mend verdringen. Eine aktuelle Studie
der Henry J. Kaiser Family Founda-
non (»Kids & Media @ The New
Millenium«. Menlo Puark. Calit. 1999)
belegt jedoch. dass zumindest ameri-
kanische Kinder weiterhin wesentlich
mehr Zeit vor dem Fernseher verbrin-
gen als vor dem Computer.

So verlockend und aufregend die
neuen Medien auch sind. basiert thre
Attraktivitait doch auf den gleichen
Strukturen. wie man sie bel den klassi-
schen Medien vorfindet. Auch die
neucn Medien bedienen sich traditio-

neller Erzihltechniken. die seit Jahr-
tausenden die Menschen in thren Bann
zichen. Die Gestalter neuer Medien
lernen unter anderem auch beimn Fern-
sehen, wic man ein gutes Programm
macht. und in Zukunft werden sie das
sogar noch jntensiver (un miissen:
denn auch das interaktive und digitale
Femsehen st zunidchst ein Femseh-
programm. Wenn die Geschichte. die
erzahlt wird. langweilig ist. kann sie
noch so interaktiv sein — keiner wird
sie horen und sehen. geschweige denn
interaktiv mitgestalten wollen,

Als modernes Medienunternehmen ist
es bei EM.TV natiirtich unser Ziel. ein
moglichst grofies Publikunm mit unse-
rem Programm zu erreichen und auf
dem internationalen Markt prisent zu
setn. Wie werden bei uns Entschei-
dungen getroffen? Was wollen und
koénnen wir produzieren?

Bei EM. TV werden vor allem Zei-
chentrickprogramme produziert und
lizenziert. In allen Kinderprogrammen
sorgen Cartoons fiir hohe Einschalt-
quoten. Gerade beim Cartoon kann
man den Trend beobachten. dass im-
mer mehr Produzenten zu klassischen.
das heiBt bewihrten und bekannten
Stoffen tendieren: so bedient sich z.B.
»SimsalaGrimme« der klassischen Fi-
guren aus Grimms Mirchen, und in
unserem Hause wird eine neue Ani-
mationsserie um den schon in der El-
terngeneration beliebten Delphin Flip-
per produzsert. Auch erfolgreiche Kin-
derbiicher finden immer hiufiger den
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Weg ins Apimationsstudio, so z.B.
»Der Regenbogenfisch« und »Der
kleine Eisbir« oder erfolgreiche Co-
mics wie »Fix und Foxi« und »Nick
Knatterton«. Bei diesen Geschichten
1st in vielen Fillen die Zuschauerbin-
dung fast vorprogrammiert. Bei 37 Se-
rien in Entwicklung und/oder Produk-
tion st das natiirlich eine mehr als
grofle Herausforderung.

Woran liegt das?

Nicht nur EM.TV setzt auf ein Gleich-
gewicht von Unterhaltung und Quali-
tdt. Einer der Schliissel dazu ist eine
emotionale Bindung des Zuschauers
durch starke Charaktere. Bauptfiguren
miissen nicht nur individuelle Eigen-
arten haben, die sie anders machen als
andere. Wir sind ebenso liberzeugt da-
von, dass sie auch Herz brauchen. Fi-
guren mit Herz haben ein langes Le-
ben. In der Kinderliteratur sind das
z.B. »Heidi«, »Alice im Wunderiand«,
»Pinocchio« oder »Winnie the Pooh«,
Diese Figuren missen Gefiihle und
Probleme haben, die jeder, das heiBt
auch jedes Kind, verstehen kann. Hat
eine Figur genligend Herz, kann sie al-
les sein, ein Hund, ein Alien oder ein
Superheld. Eine Figur mit Herz und
Anteilnahme verkorpert einen glaub-
wiirdigen Konflikt.

Die Verpflichtung auf starke Charak-
tere und gute Geschichten bedeutet
nicht, dass wir bei uns nur Klassiker
nacherziahlen. Wir sind stindig auf der
Suche nach neuen, noch me dagewe-
senen Stoffen und Erzdhlformen. Wir
suchen dabei sowohl nach ungewohn-
lichen >Looks< wie in unserer Serie
»Poochini«, als auch nach neuen
Techniken, wie z.B. der 3D-Anima-
tion in unserer Serie »Weird Ohs«,
Auch scheuen wir uns nicht vor sozial-
kritischen Untertonen: in »Pigs Next
Door«, primir eine Comedyserie, spielt
auch die Ausgrenzung von Fremden
eine Rolle — wenngleich erzihlt aus der
Sicht einer Schweinefamilie.

EM.TV ist ein kommerzielles Medien-
unternehmen, und wir freuen uns na-
tiirlich sehr, wenn wir mit Serien wie
»Pokémon« oder »Sailormoon«, die
zur Zeit voll im Trend liegen, grofen
Erfolg haben. Dennoch versuchen wir.
uns bei unseren eigenen Produktionen

Rainhow Fish

von unserer Erfahrung mit den Klassi-
kern leiten zu lassen. Unser Ziel ist
nicht nur der kurzfristige Erfolg, wir
wollen daverhafte Qualitdt schaften,
die sich langfristig durchsetzt: Klassi-
ker der Zukunft!

Der Erfolg, den wir national und inter-
national mit »Tabaluga« und »Flip-
per« erzielJt haben, zeigl, dass wir mit
dieser. Philosophie nicht ganz falsch
liegen. Zu dieser Philosophie gehort
auch. dass explizite Gewalt und jede
Art von Diskriminierung in unserem
Programm keinen Platz finden. Wir
nehmen Kinder mit ihren Bediirfnis-
sen ernst und trauen ihnen durchaus
zu, dass sie sich manchmal nicht so-
fort, aber auf Dauer fiir Qualitidt ent-
scheiden, die sich positiv aut deren so-
7iale und kognitive Fihigkeiten aus-
wirkt. Wir versuchen dies durch die
richtige Mischung aus spannender Un-
terhaltung. Emotionalitdt und inhaltli-
chem Anspruch zu erreichen — ein
Programm, das nicht nur Kinder, son-
dern auch Eltern begeistert.

Junior — unsere Dachmarke

Die Welt unserer Kinder beschrinkt
sich natirlich nicht nur aufs Fernse-
hen. Wir produzieren und lizenzieren
deshalb nicht nur TV-Programme. Un-
ter dem Markenzeichen JUNJOR wird
eine breite Palette von Produkten an-
geboten, die Kindern gefallen und ihre
Phantasie anregen sollen und die die
Bekanntheit unserer Charaktere unter-
stiitzen soll. JUNIOR bietet Produk-
tion und Merchandising aus einer
Hand. Wir wollen, dass Kinder, die
unsere Programme anschauen oder ein
JUNIOR Produkt kaufen, darauf
vertrauen konnen, einen einheitlich
hohen Qualitdtsstandard vorzufinden.
JUNIOR als Dachmarke wird in allen
fiir Kinder relevanten Bereichen, wie
z.B. Publishing, Audio/Video und In-

ternet vertreten sein — und setzt auch
daber wieder auf die Grundpfeiler ei-
nes starken Labels: Qualitat, Emotion,
und Entertainment.

Was wiirden unsere Kinder
denken, wenn sie uns jetzt
zuhoren konnten? Wiirden
sie sich einmischen? Oder
wiirden sie uns beliacheln?

Kinder miissen, wie jede andere ge-
sellschaftliche Gruppe auch, iber-
zeugt werden. wenn man thnen etwas
verkaufen will. Wer Kinder iiberzeu-
gen will, muss gut ausgeschlafen sein.
(Wer selbst Kinder bhat, wird jetzt ein-
wenden, dass das unmaglich ist.)

Es reicht nicht aus, oberflichlich auf
einen Trend zu spekulieren. Auf lange
Sicht zihlt das Vertrauen in ein Produkt.
Nicht nur das Vertrauen der Eltern, son-
dern auch das Vertrauen selbstbewuss-
ter Kinder, die mit einem Programm,
einem Angebot mitwachsen und es
selbst bewerten lernen; die irgendwann
durchschauen. wenn man es sich zu
einfach gemacht hat und die irgend-
wann vielleicht selbst Eltern sind.

In vielen Kinderzimmern sind heute
schon fast alle alten und neuen Me-
dien venreten. Die Kinder nutzen sie
und werden sie noch stirker nutzen.
Unsere Aufgabe ist es, die Erfahrun-
gen, die uns in der Vergangenheit ge-
dient haben. rechtzeitig anzuwenden
auf Medien, die uns im Augenblick
noch unberechenbar erscheinen. Wir
miissen gemeinsam Beriithrungsdngste
abbauen und Fehler vermeiden lernen,
und wir miissen das vertreten, woran
wir glauben, wenn wir die Medien der
Zukunft gestalten wollen. Denn die
Zukunft, wie so oft beschworen, liegt
nicht in den Medien selbst: sie liegt in
unseren Kindern und in dem, was sie
in dieser komplizierten Welt von uns
lernen — und wie siec es anwenden,
wenn sie einmal 5o alt sind wie wir. B
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