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USA: Gesponsertes Schulfernsehen

1Das Nachrichtenprojekt der Whattle
Communications (Knoxville) st sehr
amcrikanisch. und es ist schr umstrit-
ten. Das Produktionsunternchmen
bereitet mit ciner eigens engagierten
S0-Mann-Crew  Schulfernseh-  und
Nachrichtensendungen vor. dic auf
Jugendliche zugeschnitten sind. Da-
mit dic News Shows auch von den
Ziclgruppen artig emptangen und ge-
nutzt werden konnen, beckommen al-
lc Schulen. die den Service beantra-
cine Satcllitenantenne  aufs
Dach gestellt. In jedem Klassenraum
wird cin Monitor installiert — fiir den
Schultrager kostenlos.

Das liest sich wic ¢in Fernschmar-
chen. Es konnte auch cines werden,
wenn cs da nicht einen Grund gibe.
der das Projekt so umstritten macht -
und dicser Grund hat nun wieder
ctwas damit zu tun, dafy die Nachrich-
tensendungen der Whittle Communi-
cations auf schr amerikanische Weise
produziert und finanziert werden:
Namlich durch Sponsorship und mit
Hilfe massiver Werbecinblendungen.
Dic Sponsoren der Fernschnachrich-
ten furs amerikanische Jungvolk sind:
Mars (zuckrig essen), Gettaxade
(zuckrig trinken) und Nike (teucr tur-
nen).

Bisher ist ¢s Whittle und den verbin-
deten Sponsoren noch nicht gelun-
gen, Amerikas Schullandschaft fla-
chendeckend fur dieses Nachrichten-
programm aufzurollen: Gerade 1000
Schulen haben, Whittle-Angaben zu-
folge. das Programm akzeptiert, wei-
tere 3000 haben die Kabel- und Satcl-
litcninstallation becantragt. Whittle-
Manager sagen fur den Dczember
dicses Jahres eine Beteiligung von
8000 bis 9000 Schulen voraus.

Die Kosten des ganzen Projcktes, das
neben der Ausstrahlung von téglich
12 Minuten Nachrichten fir Teen-
ager gleichermalen cinen Schul-Ka-
nal und cinen Lehrer-Kanal vorsicht,

uen.

Im Walhalla der Werbemarkte

betragen 1.5 Milhiarden Dollar. Ne-
ben der Anschubfinanzicrung durch
die Sponsorcn finanziert sich das Pro-
jckt tber taglich zwei Minuten Wer-
bung. die im Nachrichtenprogramm
cingeblendet wird.

Besonders stolz gibt sich Whattle.
wcil die Werbung einer »péddagogi-
schen Kontrolle« unterliege. Weder
wiirden, so  Whittle-Chef  Chris
Whittle. Alkoholprodukte noch Zi-
paretten beworben. auch Rceklame
flir Monatsbinden odcr Anti-Baby-
Pillen »findet nicht statt«. Amerikas
Mittel-West-Puristen sollen ums Sce-
lenheil ihrer schulptlichtigen Teen-
ager nicht bangen mussen.

Was kommt in die Nachrichtenshow?
Das erste Programm, ausgestrahlt am
9. Mirz 1990, offeriertc cine bunte,
vielleicht allzu bunte, Mischung der
laufenden  Wcltercignisse.  Liinem
Nachrichtenblock  mit ncuen  lar-
kenntnissen iber Aids tolgten Minu-
tenfilme iber Entwicklungen in der
Sowjetunion und die Verschrottung
cines amerikanischen Spionagetlug-
zcugs. Daran schlof3 sich cin Report
»Mikhail Gorbatschow — funt Jahre
im Amt« an. unterstiitzt durch cine
Gralik, die die Landmassen in der
UdSSR und in den USA verglich.
Wihrend cines Minuten-Spots der
Firma Starburst California Fruit Can-
dy »geschah etwas Merkwirdiges«,
wie der in einen Klassenraum cnt-
sandtc Reporter der »Detroit Free
Press« beobachtete: »Die Kids. die
bisher aufmerksam bei der Sache ge-
wesen waren. begannen unrulng her-
umzuzappeln und mitcinander zu re-
den.«

Nach dem Werbespot strahlte »Chan-
ncl Once« Interviews mit West-Berli-
ner Jugendlichen aus, passend dazu
cin Quiz iber Geschwindigkeitsbe-
schrankungen auf bundcsdcutschen
Autobahnen. Rasch kamen noch cin
Nikc-Spot und ein dramatischer An-

ti-Drogen-Spot zur Ausstrahlung. be-
vor die 12-Minuten-News-Show mit
den nostalgischen Erinnerungen ci-
ncr jungen Frau endete, die als Kind
an den Birgerrechtsdemonstrationen
in Selma, Alabama. teilgecnommen
hattc.

Das Programm, lobtc der Dectroiter
Reporter, »berichtete uber die Welt,
wie sie ist, auf zuverlassige und serio-
s¢ Weise. Es kostet den Stcucrzahler
nicht cinen Cent, und ecs konnte ¢in
wenig dazu beitragen. die sprichwort-
liche Ignoranz der amerikanischen
Kindcr gegeniiber dem Rest der Welt
abzubauen.«

Diese  Provinzialitit, gepaart mit
weltverbreiteter Leseunlust, bekla-
gen auch jene Experten. dic solche
Programme energisch ablchnen. Zu
ihnen gehort etwa Patricia Grabam,
die 1m vergangenen Jahr als Dekan
des Fachbereichs Padagogik in Har-
vard amticrte: »Eine schhmme Sa-
che. Das wirkliche Ziel der Produ-
zenten und Sponsoren ist die scaptive
audicncee, eme  Zuschaucrgruppe.
die in einer besonderen Situation
(z. B. 1m Klassenraum) gezwungen
ist. cin bestimmtes Programm anzu-
schauen. Solange unsere Kinder
schulptlichtig sind. sollten sie nicht
gezwungen werden, Werbespots im
Klasscnraum zu konsumicren.« Dra-
stischer noch formulicrte Peggy
Charrcn ihre Ablechnung, dic Prisi-
dentin der »Action for Children’s Te-
levision«: »Jedes Unternchmen. das
die ZehntklaBler der Nation zur >cap-
tive audience« zahlt. oder sogar dic
DrittklaBler, hat das Walhalla der
Werbemirkte erreicht. «

Das sei. raiumen Sponsoren wie Wer-
bekunden ein, thr¢ Absicht: Mit ci-
nem Schlag etwa 6.5 Millionen Ju-
gendliche zwischen zwdélf und 18 Jah-
ren gezielt ansprechen — dic Avant-
garde cines stetig wachsenden Teen-
ager-Marktes. [



