VEREINIGTE STAATEN

TELEVIZION 2/1989/1 Y

David W. Kleemann/James A. Fellows

Was Kinder im Fernsehen sehen
hangt davon ab, wie das Fernsehen

Die amerikanischen Fernsehgesell-
schaften miissen sich etwas grundle-
gend Neues einfallen lassen, um Kin-
der und Jugendliche als Zuschauer
zuriickzugewinnen. Allmahlich ra-
chen sich namlich Fehleinschatzun-
gen, dic¢ filr immer verwechselbarere
und immer mudere Angebote gesorgt
haben. Kin Werbemarkt »trocknet«
aus, warnen bereits einige Manager —
Beleg dafiir, dal kommerzielle An-
bieter mit hoher Qualitat aufwarten
mussen, uin Kinder und Jugendliche
anzuzichen.

n den Vereinigten Staaten gibt es

cwar hervorragende Programme

fur junge Menschen. die in be-
stimmiten Bereiwchen sogar sehr er-
folgreich sind: 1im Gesamtsystem des
offentlichen wie des Kabelfernsehens
[chlt jedoch das deutliche Engage-
ment. um den Bedurfnissen der Kin-
der zu entsprechen.
Die Frage. welche dic Elemente eines
hervorragenden Programms sind. 1st
schon scit 25 Jahren Diskussionsthe-
ma beim Prix Jeunesse und seit vier
Jahren beim American Children’s
Television Festival. Diese Elemente
sind sehr gut dokumenticrt. und bei
jedem Wettbewerb werden ncue Er-
kenntnisse  hinzugewonnen.  Aber
konnen wir uber diese einzelnen Pro-
gramme hinaus aus unserer Sicht er-
messen, ob die Programmacher fur
Jugendliche eine ausreichende Ge-
samtleistung anbicten?
Art und Qualitdt der Service-Lei-
stung fur die Jugend werden bis zu
cinem gewissen Grad durch das Ver-
mittlungssystem bestimmt: Das Ka-
belfcrnsehen. das  kommerzielle
Fernschen, das offentliche Fernsehen
und die schulinternen Programme

sprechen thre Zuschauer jewells ganz

unterschiedlich an.

Wir konnen vier verschiedene Ansiit-

ze unterscheiden. mit dencn die Kin-

der als Fernsehzuschauer angespro-

chen werden. Natirhch schliellen

sich diese Bereiche gegenseitig nicht

aus. es gibt einzelnc Programme, die

haufig zwei oder drei Bereiche ab-

decken. Es gehort jedoch zum Kern

der Arbeitsprinzipien der Fernsehge-

sellschaften. daf3 eine dieser Katego-

rien gewohnlich dominiert und damit

den Programminhalt, die Zeitpla-

nung und die Zielvorstellungen der

Programmacher becinfluf3t.

Die vier Ansitze sind folgende:

® Kinder als Konsumenten

® Kinder als Kinder

® Kinder als Heranwachsende

® Kinder als Lernende.

Diesen verschiedenen Arten des An-

gebots konnen wir spezifische Fragen

zuordnen. die darauf ausgerichtet

sind, die Qualitat des Angebots ins-

gesamt zu beurteilen:

® Gibt es altersspezifische Program-
me fir Altersstufen von Kindern
und Jugendlichen. von Vorschi-
lern bis zu Heranwachsenden?

® Wird den Kindern einc Vielfalt
von Programmen angeboten?

® Dupliziert das Angebot andere
bereits vorhandene Angebote?

® Wird auf Fragen und Belange der
Kinder eingegangen? Sicht ein
Kind im Fernsehen andere Kin-
der. mit denen es sich identifizie-
ren kann?

® Werden die Programme zu den
der Zielgruppe angemessenen
Zeiten ausgestrahlt oder werden
angemessene Programme zu Zei-
ten ausgestrahlt, an denen die
Kinder vermutlich fernsehen?

die Kinder sieht

Kinder als Konsumenten

Es sind dic Verkaufsstrategien, die
die Programmentscheidungen aller
kommerzicllen  Fernschgesellschaf-
ten und den Verkauf von Programm-
blocken (an Ad-hoc-Gruppen von
Fernschstationen), letztlich auch die
der meisten Kabelgesellschatten be-
stimmen. Da die vornchmliche Ab-
sicht nicht darin hegt. den Zuschau-
ern Programme und Informationen
zu lietern. sondern der werbenden
Wirtschaft potentielle Kunden zuzu-
flihren, sind es wirtschaftliche Fakto-
ren, dic fur die Programme aus-
schlaggebend sind.

Wenn wir einmal moralische Argu-
mente ausklammern. die mit der Fa-
higkeit von Kindern zusammenhan-
gen, Fernsehwerbung zu verstehen,
dann sind Firmengelder, die fir Ju-
gendliche  ausgegeben  werden,
durchaus nicht fehlinvestiert. Neue-
ste Schatzungen besagen, dal3 in den
USA Kinder im Alter von 9—12 Jah-
ren nahezu 5 Milliarden Dollar jahr-
lich von ihrem Taschengeld ausge-
ben. Jugendliche im Alter von 12—19
Jahren geben fast 80 Milliarden Dol-
lar aus. Kemne der beiden Zahlen
schlieBt die Betrage ein, die die El-
tern zur Realisierung der Winsche
ithrer Kinder ausgeben.

Beim kommerziellen Fernschen st
dic alles tiberwiegende Frage jedoch
nicht die, ob ein Programm Gewinn
bringt. sondern ob es mehr Gewinn
bringt als andere Alternativen. Das
1st naturhch gegen die Kinder gerich-
tet. und zwar aus einer Rethe von
Griinden.

Zunéachst einmal zu den Zeiten, wenn
Kinder am meisten ternschen, sehen
auch andere Zielgruppen fern, tir die
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cntweder die  Produktionskosten
niedriger liegen oder hohere Kosten
fur die Werbeeinblendungen gefor-
dert werden kénnen oder beides zu-
sammen.

Die landesweit ausgestrahlten Mor-
gennachrichten sind 1n Stunden ein-
gedrungen, die friher dem Fernse-
hen vor dem Schulbesuch vorbehal-
ten waren. Seitdem das kommerzielle
Fernsehen 1984 die Sendung Captuin
Kangoroo einstellte, bietet keine der
nationalen US-Fernsehgesellschaften
emn tagliches Kinderprogramm an. Si-
cher — da gibt es einige neue Anstren-
gungen auf lokaler Basis. WNEV,
beispielsweise, strahlt taglich aus Bo-
ston ein Programm fur Kinder von
6—12 Jahren aus. das Nachrichten
und Reportagen bringt, dhnlich den
Morgenprogrammen. Nach Schul-
schlull konkurrieren die Jugendlichen
mit der von der Werbung am meisten
umworbenen demographischen
Gruppe, ndmlich den Frauen zwi-
schen 18 und 49 Jahren. Da aber
dominicren Filme, Seifenopern und
Spielshows, obgleich auch eine leich-
te Belebung des Kinderprogramms
durch angekaufte Programme zu ver-
zeichnen ist.

Ktrzhich wurden zwar Plane der Walt
Disney and FFox Television bekannt,
emen taghchen Block fiir Kinder-
shows zu entwickeln. Dennoch spre-
chen viele Manager von Fernsehsta-
tionen von einem Werbemarkt, der
»austrocknet«. Und andere denken
daruber nach, Kindern in den kom-
menden  Jahren ubcrhaupt keine
Shows mehr anzubieten.

Einschaltquoten

Wenn man i den Zuschauern in er-
ster Linie potentielle Kunden sieht,
dann sind die Einschaltquoten der
wesentliche Indikator fir den Erfolg
eines Programms; aus diesen Zahlen
geht aber auch hervor, dal3 jugendli-
che Zuschauer nicht mehr so viel
fernsehen wie fruher.

Das mag an den Mel3methoden lie-
gen, die Kinder als Fernschzuschauer
nicht korrckt genug erfassen kénnen
und die, wichtiger noch. auf veran-
dertes Sozialverhalten von Kindern
uberhaupt nicht reagieren kénnen.

Die beiden hauptsachlich benutzten
Rickmeldesysteme - Tagebticher
und spezielle »Melgerite« — machen
es erforderlich, dafy die Zuschauer
notieren, wann und was sie 1m Fern-
sehen anschauen. Das ist allerdings
eine Methode, die Kinder kaum be-
folgen oder nicht in der Lage sind
durchzufuhren.

Zudem verbringen immer mehr Kin-
der thre Tage in ciner Gruppenbe-
treuung, wo sie zwar Gelegenheit
zum Fernschen haben, individuell
aber nicht erfalit werden kdnnen.
Der Patient Kinderfernsehen siccht
in den USA dahin , die Frage ist nur
noch: Verhungert der Markt oder
erstickt er an der selbstverursachten
Ubersittigung des Publikums?

In den vergangenen Jahren ist es wie-
derholt vorgekommen, dall ein be-
stimmter Programmtyp, dem der Er-
folg eincs Prototyps zugrundelag, ei-
nen Teilnehmerschwund ber allen
Programmen dieser Art zur Folge
hatte. Das Programm He-Man war
Vorbild fur Shae-Ra, Voltron, Thun-
dercats und Transformers; unter die-
ser Marktuberschwemmung hatten
alle zu leiden.

Wenn jetzt die Fernsehverantwortl-
chen und Marktbeobachter daruber
klagen, so bejammern sie ein Schick-
sal, fur das sie weitgehend selbst ver-
antwortlich sind. Wer immer miidere
und reizlosere Programme immer
verwcchselbarer anbietet, muld damit
rechnen, dal} die Kundschatt aus-
bleibt.
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Die Zahl der jugendlichen Zuschauer
beim Kabelfernsehen hat sich dage-
gen wihrend der traditionellen Ein-
schaltzeiten fur Kinder, wie etwa an
Sonnabendvormittagen. erhéht. Die
fur Kinder vorgesehenen Kanile des
Kabelternsehens werden im wesentli-
chen durch Werbeeinnahmen finan-
ziert und sind profitorientiert. Ge-
geniber den kommerziellen Fernseh-
gesellschaften haben sie jedoch inso-
fern einen Vortclil, als sie hinsichtlich
der Zielgruppe und der Altersstruk-
tur eine starkere Differenzierung und
Vielfalt anstreben.

Die Einnahmen des Kabelfernsehens
kommen nicht allein aus der Wer-
bung, sondern auch aus Tellnehmer-
geblihren. Aus diesem Grunde wer-
den die Einkiinfte einer Kabelgesell-
schaft weitgehend von der Grof3e und
Loyalitat ihres Publikums bestimmt.
Insbesondere bei den »Pramien-
Diensten« (Premium Services) — fiir
die die Zuschauer besondere Gebiih-
ren zu entrichten haben — missen
ausreichend Programme fur jeden
Benutzer zur Verfugung stehen, um
die monatlichen Kosten zu rechtferti-
gen.

Die Spezialformen des Kabelfernse-
hens — Nickelodeon, The Disney
Channel und CBN Family Network
stellen das Hauptangebot an Kinder-
programmen — bieten gute Voraus-
setzungen fiir die Vielfalt des Kinder-
programms. Auch steht genigend
Zeit 1m Laufe eines Sendetags zur
Verfligung, um jedem etwas zu bie-
ten.



VEREINIGTE STAATEN

TELEVIZION 2/1989/1

Kinder als Kinder

Nickclodeon 1st ein ausgezeichnetes
Beispiel fur c¢in Programmangebot,
das Kinder als Kinder behandelt, eine
Tatsache. dic sich im gesamten Pro-
grammablaut manifestiert. Neue Pro-
jekte basieren auf einer stiandigen
Erforschung der Ansichten und In-
teressen junger Menschen. Pilotpro-
gramme werden ausfihrlich mit den
entsprechenden Zielgruppen crprobt
und getestet. Die Konsequenz: Bei
ciner Befragung von 6-—11jihrigen
entschied sich 1m vergangenen Jahr
diec Mehrzahl der Befragten fur Nik-
kelodeon als das Programmangebot.
das sie als »ithren Kanal« bezeichnen
wurden.

Die Zielsetzung von Nickelodeon,
»Kinder als Kinder anzuerkennen«
(Geraldine Lavbourne. Vizeprisi-
dentin von Nickelodeon}) ist eingebet-
tet in eine hohe Programmvielfalt, in
innovative Darbietungstormen und
sich deutlich abzeichnenden Rollen
fir junge Menschen — so agieren sie
als Gastgeber bereiner Talk-Show far
Kinder, sind als Kandidaten bel
Weltspielen oder als IFilmkritiker ta-
ng.

Da die Standpunkte Erwachsener zu
Gunsten der Ansichten von Kindern
zurickgestellt werden. nchmen die
Erwachsenen mitunter Anstofi am
Programm. So wird e¢twa die Sendung
Double Day von Nickelodceon als ver-
schwenderisch., materialisusch  und
banal kritisiert. In der Tat, wirde
nichts anderes angeboten, so wirden
solche Art Programme cine unausge-
wogene Kost darstellen. Sicht man in
thnen aber Teil cines vielfaltigen Pro-
grammangebots. dann Dbesteht ein
Gleichgewicht zwischen leichter Un-
terhaltung und gehaltvolleren oder
informativen Programmen. das sich
in Ketner Weise von dem unterschei-
det, was dic Erwachsenen selbst vom
Fernschen fordern.

Die Autfassung. dal} dic Belange der
Kinder berechtigt sind. findet einen
ganz anderen Ausdruck in der schon
seit langer Zeit laufenden Fernsehse-
ric Mister Rogers™ Neighborhood, die
vom Offenthchen Fernsehen (Public

Broadcasting System) ausgestrahlt
wird. Hier ist dic zentrale Bezugsper-
son em liebenswirdiger. sachkundi-
ger Erwachsener. Da sich die Serie an
Kinder im Vorschulalter wendet, 1st
es weniger beabsichtigt, dic Welt des
Kindes darzustellen als viclmehr die
Welt der Erwachsenen fir cie Kinder
verstindlicher zu machen.

Fred Rogers behandelt darin so kom-
plexe Sachverhalte wie Scheidung.
Disziplin oder Verlust i emner fur
Kinder verstandlichen Weise, unter-
stutzt durch dramatische und doku-
mentarische Episoden. Immer jedoch
ist klar. dafl dic Gedankenwelt, die
Getlhle und die Fragen der Kinder
am wichtigsten sind.

Zinen anderen Ansatz zeigt das Pro-
gramm Degrassi Junior High des 6f-
fentlichen Fernsehens. [lier wird auf
die Kinderwelt dadurch cingegangen,
dal3 Erwachsene nur gelegentlich im
Programm auftreten. Zwar
deuthich, dal3 hilfreiche Erwachsene
zur Vertiigung stehen. jedoch werden
die Kinder ermutigt. 1thre eigenen
Krafte fur die Losung von Problemen
cinzusetzen.

wird

Kinder als
Heranwachsende

Sobald Kinder Wert aul ihre cigene
Meinung legen, kann das Fernschen
sie dazu anhalten. als zukunftige
Staatsbiirger ihre Kréfte fruchtbar fur
das Gemeinwohl einzusetzen. Diese
Absicht ist jedoch sehr stark den In-
konsequenzen des Programmange-
bots ausgesetzt: Einzelne ganz ausge-
zeichnete Programme kdampfen um
eincn Ausgleich gegentiber emner Ge-
samtstrategie, dic keine Rucksicht
darauf nimmt. daf3 langfristig gesehen
aus Kindern zuktinfuge Erwachsene
werden.

Die gelegentlichen Nachmittags-Son-
derprogramme fur Jugendliche des
kommerzicllen Fernsehens bieten ein
interessantes Beispiel. Die Program-
me bestarken 1m allgemeinen eine
prosoziale Losung bei »problemati-
schen« Verhaltensweisen, wie z.B.
Vermogensmi3brauch. Betrigereien
oder Schwangerschaften von Halb-
wichsigen. Die Programme sind
durchweg gut geschricben und wer-
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den insoweit professionell produ-
ziert, wie ¢s der Etat eines Sendernet-
zes moglich macht. Ls stellt sich je-
doch die Frage, ob diese Programme
ithre volle Wirksamkeit entfalten kon-
nen. wenn sie n e Gesamtpro-
gramm cingebettet sind, das wider-
sprachhiche Aussagen enthiillt —1n den
»Seitenopern« der Nachmittagspro-
gramme. den Serien zur Hauptsende-
zelt, ja in gewissem Malle sogar in
den Werbespots innerhalb der Pro-
gramme selbst.

Die Behandlung von Jugendlichen in
der Entwicklungsphase zum Erwach-
senen 1st dann am tberzeugendsten.
wenn sie Ausdruck einer inneren
Verpflichtung der verantwortlichen
Mitarbeiter im Fernschen ist, das
heillt auch konsequent zur Entwick-
lung des Sinns tir Gemeinschaft bet-
zutragen — gleichgultig. ob es sich
daber um das ganze Land oder um
eine einzelne Stadt handelt.

Als Reaktion auf eine Vielfalt von
Problemen. die junge Menschen ha-
ben, hat WTVS, die oéffentliche Fern-
schstation in Detroit, Michigan, sich
verpflichtet, 5 Jahre lang cin Jugend-
programm auszustrahlen. Si¢c be-
schlof3. alle thr zur Verfligung stehen-
den Moglichkeiten zum Wohl der Ju-
gend einzusetzen.

Mittelpunkt des Projekts ist emn tber
emen Zeitraum von zwel Jahren lau-
fendes wochentliches Programm mit
dem Titel Club Connect, das die Sen-
dung so anpreist: »Club Connect er-
mutigt die Zielgruppe. das Leben zu
genielien, daber aber das zu bewah-
ren, was Erwachsene die »>positiven
Werte« nennen, sich Gedanken tber
sich selbst, aber auch tiber thre Bezie-
hungen zu anderen und Uber ihre
Umwelt zu machen. Club Connect
versetzt sie an Orte, wo sie noch nie
waren und macht siec mit Ideen und
Menschen vertraut., mit denen sie
sonst nicht in Berthrung kimen.
Club Connect wird so thren geistigen
Horizont erweitern und auch ihre
Neigungen berticksichtigen. «

Ein groBer Teil des »Bildungs«pro-
gramms im Offentlichen Fernsehen
sicht seine Aufgabe darin, Fihigkei-
ten ber Kindern entwickeln zu helfen,
die sie brauchen, um erfolgreiche Er-
wachsene zu werden. Reading Rain-
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bow fordert dic Liebe zum Lesen und
damit auch die l.ese- und Schreibfi-
higkeit: 3—2—1—Contact fordert das
Verstandnis naturwissenschaftlicher
Vorgange in unserer Welt: selbst Se-
same Street 1st Uber die blofic Ver-
mittlung von Buchstaben und Zahlen
hinausgegangen und hat Konzepte
wie multi-kulturclle Belange, Ge-
sundhettswesen und Sicherheitsmal3-
nahmen cinbezogen.

Das Fernsehen fordert auch die Ent-
wicklung zum Weltblrger. da es Bil-
der von jungen Menschen aus ande-
ren Kulturkreisen vermittelt. Es sind
insbesondere zwei Programme des
Offentlichen IFernsehens, die in letz-
ter Zeit Material aus verschiedenen
Teilen der Welt nutzen: Long Ago
und far Away vermitteln traditionel-
le und moderne Geschichten:; Won-
derworks stellt Initiationsriten im Ju-
gendalter i anderen Kulturen dar,
um Ahnlichkeiten und Unterschiede
der Menschen in verschiedenen Tei-
len der Welt zu veranschaulichen.

Kinder als Lernende

Traditionsgemif} hat es beil Fernseh-
scndungen. dic sich an Kinder als
L.ernende wenden, die geringsten
Uberschneidungen mit anderen Pro-
grammen gegeben. Bestimmte Kin-
derseriecn des Offentlichen  Fernsc-
hens haben Bildungsziele; dabei ste-
hen jedoch allgemeine Ziele im Vor-
dergrund — wie das Interesse flr na-
turwissenschaltliche Fahigkeiten zu
wecken. das l.esen zu fordern, Hem-
mungen vor Mathematik abzubauen
— und nicht so sehr spezifische Zicle,
wie dic Vermittlung regionaler Geo-
graphiekenntnisse oder historischer
Fireignisse einer bestimmten Periode.
Im Miirz 1989 hat Whittle Communi-
cations ein Testprogramm begonnen.
das sich bemiiht. die Trennlinie zwi-
schen »Kindern als Lernende« und
»Kindern als Kunden« aufzuheben.
Das Projekt unterscheidet sich inso-
fern von den mehr als 1000 Stunden
umfassenden  Unterrichtsprogram-
men. die tir die Schulen bereitste-
hen. als es Werbespots cinschlief3t.
Dic Gescllschaft stellte in einigen
Schulen Parabolantennen [ir den Sa-
tellitenemptang sowie Videokasset-

tenrecorder und Fernsehgerate zur
Verfugung.

Jedes 12 Minuten dauernde Channel
One Programm schlicfit 2 Minuten
Werbung flir Erzeugnisse ein. die sich
an die Teenager-Zielgruppe wenden,
wic z.13. Bekleidung, alkoholfrcic
Getrinke und SiBwaren. Das Pro-
gramm mitsamt der Werbung steht
nur diesem geschlossenen Empfin-
gerkreis zur Verfligung. Die Schulen.
die dic kostenlose technische Aus-
stattung erhalten. sind verpflichtet.
jede cinzelne Sendung 1im Klassen-
zimmer zu  zeigen.  Vorausgesetzt,
dall der sieben Wochen dauernde
Versuch erfolgreich verlauft, wird
Whittle Communications moglicher-
weise Geridte unter dhnlichen Bedin-
gungen 1n 8000 Schulen installieren
und damit 6.5 Milhionen Teenager
crreichen.

Das Projekt wirft zahlreiche Fragen
iber den Wert dieser Sendung fiir
Kinder als Lernende auf.

Channel One verletzt nicht die Anfor-
derungen an ein hochwertiges Pro-
gramm: das Programm ist einmalig
und crfordert eine bestimmte Pro-
grammgestaltung, dic andere Pro-
gramme erganzt: es ist sorgfaltig aut
eine spezifische Altersgruppe ausge-
richtet; es vermittelt aktuclle Ereig-
nisse 1n ciner Form und auf einem
Niveau. das junge Menschen an-
spricht.

Aber: Eines der Charakteristika des
Unterrichtsfernsehens ist die Flexibi-
litdt scines zeitlichen Einsatzes. Dic
Serien werden ausgestrahit, aufge-
zcichnet und bis zum glinstigsten
Zeitpunkt ihrer Verwendung im Rah-
men des Curriculums aufbewahrt.
Channel One dagegen muld, sowohl
aus inhaltlichen wie vertragsrechthi-
chen Grinden. taglich eingesetzt
werden. Damit ubt plétzlich die Wer-
bung cincn Einflul3 aut Inhalt und
Ablaut von Lehrprogrammen fur
Schulen aus.

Es bleibt abzuwarten, ob noch andere
Teile des Schulalltags »zum Verkaut«
stehen. Wiirde emn dhnliches kom-
merziclles Projekt fiir den Mathema-
tikunterricht (d. h. ohne die Aktuali-
tat ciner Nachrichtensendung) von
den  Schulen akzeptiert  werden?
Wirde ein anders gestaltetes Nach-
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richtenprogramm, mit eincr noch
umfangreicheren Forderung  durch
die Werbung. cinen noch grofleren
Erfolg erzielen? Wird das schulinter-
ne Fernsehen den Wert eines Pro-
gramms an seincr cntsprechenden fi-
nanziellen Eintriglichkeit messen?

Vielzweckmedium TV

Alle oben besprochenen Maéglichker-
ten fur den Einsatz dcs Fernsehens
basieren auf einem Entwicklungs-
stand der Technologie, der bereits
Standard ist — Richtstrahler. Kabel-
emnspielung und Satellitenemptang
mittels Parabolantenne.

Ein Grund fir den Rickgang in der
Sehbeteiligung beim  Kinderfernse-
hen durtte der Kontakt mit anderen
Technologien sein. So sind Computer
und Videokassetten aul Interaktion
angelegte Mecdien, die es jungen
Menschen ermdglichen. sich ein ma@-

geschneidertes  Programm  zusam-
menzustellen. das ithren Bedurtnissen
entspricht.

Ein kluger Programmacher muf} da-

her sehr genau dic Moglichkeit einer

Verbindung zwischen dem Fernsehen

und den neuen Technologicen prufen.

® WGBH. die offentliche Fernsch-
station in Boston, Massachusetts,
erhielt kurzlich Forschungsmittel,
um die Moglichkeiten von Inter-
aktion im Kinderfernsehen zu un-
tersuchen. Die Geldmittel sollen
nicht nur der Entwicklung von Ge-
riaten fir cine Zwel-Weg-Kommu-
nikation dienen, sondcrn  sich
auch mit Programmalternativen
beschaftigen. Wenn junge Men-
schen und das Fernsehen mitein-
ander kommunizieren Konnen,
werden sie einander dann interes-
sante Fragen stellen?

® DBeieiner Kinderserie. die zur Zeit
noch im Entwicklungsstadium ist,
wird im Studio ein Computer ver-
wendet, der an ein internationales
Netz angeschlossen ist. Diese Ver-
bindung dient mehrfachen Zwek-
ken. Ber cinigen Programmteilen
werden Informationen von Zu-
schauern cingeholt. die Compu-
teranschluf haben. Der Computer
wird auch cingesctzt, um den Zu-
schauern dic Moglichkeit zu ge-
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ben. sich an einem Wetthewerb
oder einem Frage- und Antwort-
spiel zu beteiligen. Schiielihich
werden die Kinder. die diescs Pro-
gramm anschauen. angeregt. mit
anderen Zuschauern emen Dialog
per Computer zu flhren. Eine
technische Verbmdung steht wiih-
rend der ganzen Woche zur Vertii-
gung, nicht nur wiithrend der Pro-
grammausstrahlungszeiten.

Die technologische LEntwicklung
Ist so weit gediehen. dal} es mog-
lich ist, Texte und Softwarc-Pro-
gramme als Funksignale zu uber-
mitteln und auf Videokassctten
autzuzeichnen. LEine solche Kas-
settenaufzeichnung kann dann in
emnen Computer gefuttert werden.
Texte konnen vom Computer aus-
gedruckt oder Software-Program-
me konnen zum Laufen gebracht
werden. Auf diese Weise werden
die Kosten tur gedrucktes Begleit-
material oder sonstige dazugeho-
rige Sottware im schulischen Be-
reich gespart.
Videokassettenrecorder crmagli-
chen es den jungen Menschen
heute. thre Zeit fur das Abspielen
selbst etnzuteilen. Dice Programme-
macher mussen daher Mittel und
Wege finden. um thr Angebot so
zwingend fir Kinder zu machen.
dald diese es zur tatsiachlichen Sen-
dezeit anschauen. das heiit dic
Programme mussen entweder eine
Unmittelbarkeit haben. dic die
Anwesenheit der Kinder vor dem
Eernsehschirm geradezu cerforder-
hch macht. oder sie missen das
Getuhl einer Zusammengehorig-
keit so fordern. dall Jugendliche
thre Lieblingssendungen auch re-
gelmibBig anschauen wollen. =)
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