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Die Satisfaction
kommt
aus der Action

Prix Jeunesse Seminar 1989

Ein Fernsehproduzent aus Athen, ei-
ne amerikanische Wissenschaftlerin
und ein danischer Programmacher
zeichnen ein eher skeptisches Bild
uber Jugendliche, iiber Jugendpro-
gramme und iiber die Bedingungen,
unter denen Jugendfernsehen zustan-
de kommt.

as Angebot war reichhaltig -
fast so, als gélte es wdhrend
dieses 11. PRIX JEUNESSE
Seminars, das Jugendfernsehen neu
zu erfinden. Zu einem der wichtig-
sten Themenbereiche: »Wie nah sind
die Macher eigentlicher 1hrer Klien-
tel7« referierten Christos Demopou-
l0s, bis vor kurzem l.eiter der Kinder-
und Jugendabteilung des Griechi-
schen Fernsehens; Mogens Vemimner,
Leiter des Kinder- und Jugendpro-
gramms Horfunk und Fernsehen von
Danmarks Radio, sowie Nicola We-
wer, Medienwissenschaftlerin  und
Nachrichtenredakteurin  in  New
York.
Sie sind keine unbeschwerten Men-
schen mehr, die Jugendlichen heute,
meint Demopoulos. Zu viel, auch zu
schnell, stiirze auf sie ein: technologi-
sche Verdnderungen, gesellschaftli-
cher Wandel und eine neue Medien-
welt.
Was konnen Fernseh-Programma-
cher unter diesen Umstinden tun?
Demopoulos sieht folgende Themen,
die Jugendhche - tiber Liebe und
Musik hinaus — weltweit interessie-
ren:
e Die Schule verlassen —und Sorgen
um die Zukunft
e Auf der Suche nach einem Ar-
beitsplatz — und Konfrontation mit
Arbeitslosigkeit
e Alleine leben — und selbstandig
werden
e Sexualitit entdecken — und Aids
vermeilden.

Vemmers Thesen:

»Das revolutionare Fernsehen fiir die
Jungen, in den sechziger Jahren pro-
duziert, hat heute eine neue Genera-
tion extrem Konservativer im Alter
zwischen 14 und 18 Jahren geschaf-
fen.« In Didnemark, ging aus einer
Umfrage tGber die Todesstrafe her-
vor, beflirworten 60 Prozent dieser
Altersgruppe die Todesstrafe. »Wir
haben noch eine Menge Arbeit vor
uns, wenn wir diesen Konservatismus
in eine neue demokratische Bewe-
gung umwandeln wollen.«

Wir verlieren eine Generation, wenn
es uns nicht gelingt, Jugendliche zu
tiberzeugen, dal} das Fernsehen eine
lohnende Form der Kommunikation
ist. Gleichzeitig ist der Weg, sie vom
Wert des Fernsehens zu liberzeugen,
nicht der, ein Programm fur das »all-
gemeine Publikum« zu machen. Je
genauer man ein Programm auf eine
Zielgruppe ausrichtet, desto mehr
allgemeines Interesse erzielt man.
Die schlechtesten Sendungen sind
immer die, die sich an ein sehr breites
Publikum richten.

Action-Fernsehen ist ein Bumerang,
die Strafe fur unsere Generation von
Fernsehproduzenten, denn wir haben
diesen schlechten, angepalten Ge-
schmack bei unseren Zuschauern er-
zeugt. Sie wullten gar nicht, daf} sie
Action mochten, bevor wir diese Pro-
gramme gemacht und regelmiBig
ausgestrahlt haben. Wir kénnten uns
als Fernsehproduzenten als Teil eines
geschlossenen Systems beschreiben:
Zuerst senden wir die garantierten
Verkaufsschlager, die Action-Sen-
dungen, fiir unser junges Publikum;
dann schauen wir uns die Einschalt-
quoten an, und die sind nattrlich gut;
dann versuchen wir die anderen Sen-
der mit immer mehr Action zu Uber-
treffen. So erhalten wir in unseren
Unternehmen unsere Stellung.

Jugendfernsehen koénnte spannend
und unvorhersehbar sein, indem es
Fakten und Fiktion so kombiniert,
dall der Zuschauer nie genau weil},
was nun wahr ist. Vielleicht liegt die
Wahrheit in der Fiktion.

Den gleichermaf3en gigantischen wie
kommerznahen Medienmarkt fiir Ju-
gendliche beobachtet Nicola Wewer
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mit gemischten Gefihlen. Im Sog der
Einschaltquoten verliert die Ziel-
gruppe Jugend an Bedeutung — und
das Programmangebot leidet biswei-
len an Auszehrung.

»Wenn wir Programme fir junge
Menschen entwickeln wollen, ist es
unumginglich, dafl wir die komple-
xen Fragen und sozialen Muster der
heutigen Jugend verstehen. Wir kon-
nen es uns nicht leisten, daf3 wir sie
mit einer imaginaren Welt betrigen —
schlieBlich sind sie diejenigen, die
iber unser Leben hinaus menschen-
wirdig weiterleben mussen.«

In diesem Jahr feiern die Vereinigten
Staaten den finfzigsten Geburtstag
des Fernsehens. Im Jahr 1939 erreich-
te der einzige Fernsehsender 150
Empfangsgerdte in New York; heute
gibt es mehr Fernsehgerite als Tele-
fone, und der Durchschnittszuschau-
er kann 25 Sender empfangen. Heute
konnen 55 Prozent der Bevolkerung
Kabelfernsehen empfangen, und die
drei wichtigsten bundesweiten Sen-
der, ABC, CBS und NBC, besitzen je
zirka 200 angegliederte Sender. Die
vier Arten von Sendeanstalten sind
die groflen Networks, also die bun-
desweiten Sender mit Tochtersen-
dern, das offentliche (nicht kommer-
zielle) Fernsehen (public broadcast-
ing) mit Tochteranstalten, lokale un-
abhangige Sender und das Kabelfern-
sehen.

Programme fiir Kinder und Jugendli-
che bekommen wenig Unterstlitzung
— die Produktionskosten sind hoch
und Profite gering oder nicht vorhan-
den. Die grof3en Networks bieten kel-
ne regelmabigen Programme fur Kin-
der und Jugendliche. Vor allem Sen-
dungen fir Jugendliche sind beson-
ders rar, denn sie gelten als schwieri-
ge Zuschauer. Rollenvorstellungen
sind oft lediglich Stereotypen; auf die
akuten Bedirfnisse der Jugendlichen
wird selten eingegangen.

Jugendliche in den USA leiden heute
unter ganz anderen Problemen als
vor zwanzig oder dreillig Jahren: sie
sind mit Drogenmif3brauch, Schwan-
gerschaft, sozialem Stref3 und Karrie-
restrelfl, mit  Wohnungslosigkeit,
AlIDS, Gewalt und Verbrechen, Ras-
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sismus und Trennung der Eltern kon-
frontiert.

Diese Probleme zu verstehen, ist die
wichtigste Voraussetzung fiir die Pro-
duktion von guten Jugendsendungen.
Wichtig ist auch zu wissen, wie junge
Leute Fernsehen schauen, und nicht
nur. was sie anschauen. Die Nielsen
Ratings Company hat festgestellt,
dal3 Jugendliche zirka 23 Stunden pro
Woche fernsehen und dabei haufig
umschalten, weil sie nach etwas Span-
ncnderem suchen.

Heranwachsende suchen Identifika-
tionsmoglichkeiten, und das Fernse-
hen, in der »Einbahnstrallenkommu-
nikation«, fungiert als »Wunschertful-
lungsapparat«. Soap operas, zum
Beispiel, ziehen die Zuschauer in eine
Welt, in der ihre Probleme fiir sie
gelost werden.

Aber welche Programmformen inter-
essieren Jugendliche? Wenn man
Rollen- und Wertvorstellungen auf
moglichst naturliche und nicht lehr-
hafte Weise in Magazinen anbietet,
kénnen Jugendliche sich mit ver-
schiedenen Charakteren und deren

Problemen identifizieren. Starke Bil-
der und Rhythmen fesseln ihre Aut-
merksamkeit. Erfolgreiche Jugend-
sendungen setzen Tempo, Musik,
Sketche, Animation, technische Ef-
fekte etc. ein.

Aufgrund des schwierigen Produk-
tionsklimas und des harten Wettbe-
werbs féllt es amerikanischen Produ-
zenten 1mmer schwerer, wertvolle
Sendungen herzustellen.

Dennoch, es gibt erfolgreiche und
gute Jugendsendungen in Amerika.
Einige Beispiele: Die grolen Net-
works bieten »ABC Afterschool Spe-
cials« und »CBS School Breaks«. Bei-
de Sendungen werden alle zwei Mo-
nate ausgestrahlt. Themen, die unter
anderem behandelt wurden: Lese-
und Schreibunfahigkeit, Rassismus,
Schulstrel3, Alkoholismus, Verge-
waltigung, der Einflul Gleichaltriger
und Drogen. NBC bietet keine regel-
maBige Jugendsendung.

Das offentliche Fernsehen (Public
Broadcasting Television) bietet meh-
rere Mini-Serien flir Jugendliche an,
darunter » The New Image Teen Thea-

23

ter« fur Jugendliche und Eltern, das
von Jugendlichen geschrieben und
aufgefiihrt und danach mit dem Pu-
blikum diskutiert wird; »Power of
Choice«, mit einem Komiker, der
Schulen besucht; »Soap Box with
Tom Cottle«, von einem Psychologen
moderiert; »3—2—1 Contact Spe-
cials«<, ein tagliches Magazin vom
Children’s Television Workshop pro-
duziert. Und schlieB3lich gibt es noch
»DeGrassi Junior High«, einc Kopro-
duktion mit dem kanadischen Fernse-
hen, die sich mit Erlebnissen und
Ertahrungen von Jugendlichen in den
Stadten beschiftigt.

SchlieBlich gibt es noch Nickelodeon.
urspriinglich ein nicht-kommerziel-
les, jetzt ein kommerzielles bundes-
weltes. Kabelprogramm, das taglich
und den ganzen Tag lang ausgestrahlt
wird. Es bietet Spiele, Komik, Ani-
mation, Wisscnschaftsreports eftc.
Den Nielsen Daten flir das Jahr 1988
zufolge haben 41,4 Millionen Haus-
halte als Abonnenten dieses Kabel-
programm Nickelodeon gesehen.




