Im deregulierten Eldorado

RELIcioN, FERNSEHEN UND NEUE MEDIEN IN DEN USA — EIN REISEBERICHT

Urs Meier

Im Oktober 1995 bereisteich drei Wochen lang die USA,
um die Medieneinrichtungen einiger grosser Kirchen und
kirchlicher Organisationen sowie verschiedene Fernseh-
stationen zu besuchen. Ziel dieses Studienaufenthaltswar
es, mir ein Bild zu verschaffen von der kirchlichen Fern-
seharbeit und vom Gebrauch neuer Informations- und
Kommunikationstechniken. Das hierzulande vieldisku-
tierte Phédnomen der sogenannten Electronic Church war
nicht Gegenstand meiner Recherchen. Trotzdem war es
standig présent, denn in den USA fihrt jede kirchliche
Betétigung im Rundfunk zwangsl&ufig auch zur Ausein-
andersetzung mit den gut organisierten, geschéftstiichti-
gen und schlagkréftigen Propagandisten des religiosen
und gesdllschaftspolitischen Konservatismus. Trotz der
Eingrenzung des Beobachtungsfeldes auf den Bereich der
traditionellen Kirchen, die sogenannten Mainstream-
Churches, ergab sich ein unerhort vielfétiges Bild. Ich
greife exemplarisch einige Begegnungen und Erfahrun-
gen heraus, verzichte auf eine Systematisierung der Infor-
mationen und konzentriere mich aufs Berichten.

Die nationalen kirchlichen Institutionen der USA wie das
Lutheran Center in Chicago, der National Council of
Churches sowie die American Bible Society in New Y ork
City haben — bei vielen Unterschieden im Detail — eines
gemeinsam: Sie présentieren sich wie Hauptsitze von
Konzernen und residieren an reprasentativen Adressenin
eindrucksvollen Gebauden. Wie das Haus, so das Ritual.
Man kommtinder Eingangshallezu einem Empfangs-und
Securitydesk und wird nach telefonischer Avisierung,
peniblem Eintrag in ein Besucherregister und Abgabe
einer Badge (mit Vordruck “Hello! My name is ...”)
abgeholt oder auf den Weg zu einem dreistellig numerier-
ten Biro geschickt. Frauen und Méanner im Haus sind
businesslike gekleidet und tragen ein Namensschild. Die
Hierarchieist sichtbar am Verhalten der Leute und an der
Einrichtung der Biros. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
der unterenund mittleren Stufensitzenin Grossraumbdiros,
halb abgeschirmt in Kojen, die Kader haben geschlossene

Zimmer von abgestufter Grésse und Ausstattung. Der
Umgangston ist jedoch kollegial und freundschaftlich.
Besucher sind offensichtlich prestigeférdernd. Man wird
andauernd irgendwelchen Leuten vorgestellt, und man
wechselt ein paar freundliche Worte. Die eigentlichen
Gesprache aber sind ausserordentlich offen, die Partner
wollen gefragt werden und sind zu jeder Auskunft bereit.
Mit Kritik an der eigenen Arbeit wird nicht gespart, und
man ist aufrichtig interessiert an der Meinung des Be-
suchers.

RoTe STIEFEL FUR LUTHERANER

Don Schroeder, Navypilot im Vietnamkrieg und Sohn
einesPfarrers, flihrt zusammen mit einer Geschéftspartne-
rindieMentor Media, eineVideo- und Fernsehproduktions-
firmaim kalifornischen Pasadena. Im Grossraum von Los
Angeles gibt es unzahlige solche Unternehmen, grossen-
massig geféachert vom Einmannbetrieb bis zum Weltkon-
zern. Mentor Media gehdrt mit einem Dutzend Mitarbei-
tenden zu den ganz Kleinen. Don Schroeder verdient sein
Geld hauptsachlich mit Management- und Verkaufs-
lehrgangen auf Video. Daneben produziert er religiose
Fernsehsendungen, meist im Auftrag der Missouri Synod,
der streng konservativen lutherischen Denomination in
den Vereinigten Staaten. Die strengglaubigen Lutheraner
sind eine schwierige Kundschaft, die den freundlichen
Don gelegentlich an den Rand der Verzweiflung treibt.
Jedes Drehbuch mussvon einer theol ogischen Kommissi-
on abgesegnet werden. Da wird dann in solch einem
erlauchten Gremium erbittert diskutiert, ob in einem
Weihnachtsmérchen die Heldin rote Stiefel bekommen
durfe, weil derlei als Symbol der Eitelkeit ein gar zu
unchristliches Signal setze. Im Falle des genannten
Marchentrickfilms brauchte es elf Drehbuchfassungen,
bis die lutherischen Bedenken ausgerdumt waren.

“Red Bootsfor Christmas’ wurdevon der Missouri Synod
bei Mentor Mediafir Weihnachten 1995 in Auftrag gege-
ben. Zeichentrickfilmegelten al sFamilienprogrammepar

ZOOM K&M Nr. 7, Februar 1996 45



Spektrum

excellence und sind deshalb bei deninden Sendernansich
wenig gefragten religi 6sen Themen einigermassen erfolg-
versprechend. Die Fernsehstationen tibernehmen solches
Material an kirchlichen Festtagen nicht ungern, da sie oft
M ihe haben, passende Felertagsprogramme zusammen-
zustellen. Trickfilme kdnnen auch auf dem Videomarkt
gut verkauft werden, sodass esim ginstigen Fall méglich
ist, die enormen Produktionskosten wieder hereinzuholen.
“Red Boots for Christmas’ basiert auf einer Kinder-
geschichte, die von einem verstorbenen deutschen Pfarrer
geschrieben und von einem nicht mehr existierenden Ver-
lag verlegt wurde. Schon die Abkl&rung der Rechte—unter
anderem mit Hilfe eines Privatdetektivs — erforderte ein-
einhalb Jahre. Endlich stimmte die Witwe des Verfassers
dem Projekt zu. Amerikanische Drehbuchautoren und
Zeichner erarbeiteten anschliessend das Storyboard. Nach
der Erstellung der genauen Vorlagen fir die Szenen, Ak-
teure, Requisiten und Details ging das ganze nach Taiwan
zur Ausfihrung. Dort wird die hdchst arbeitsintensive
Zeichenproduktion zu viel ginstigeren Preisen gemacht
asin den USA. Ahnlich gut wie Taiwan sind nach Aus-
kunft von Don Schroeder K orea, Tschechienund Polenim
Geschéft. Fur Mentor Mediawar die Zusammenarbeit mit
dem taiwanesischen Atelier trotz grossem Kostenvorteil
nicht ohne Risiko. Eshabe hunderte von Nachbesserungen
gebraucht, erzéhlt Don Schroeder, bisdie Qualitatsanspri-
che des disneygewohnten amerikanischen Publikums
einigermassen erfiillt worden seien. Der ferndstliche Stan-
dard sei noch nicht auf US-Niveau, werde aber zusehends
besser.

RELIGION AM RAND

Die Produktionen von Mentor Media sind fast immer fur
Ostern oder Weihnachten bestimmt. Sie miissen von den
kirchlichen Auftraggebern vermarktet und den Sendern
zusammen mit fest gebuchter Werbung angebotenwerden.
Dieses sogenannte Bartering ist eine gangige Form der
Distribution bei Sendungen, welche die allesentscheiden-
den Werbeeinnahmen nicht quasi von selbst anziehen.
Religion verkauft sich in diesem angeblich so religidsen
Land offenbar schlecht. Im allgemeinen sind deshalb die
Programmveranstalter nicht an religiésen Sendungen in-
teressiert. Don Schroeder ist allerdings der Meinung, dies
koénntewesentlich anders sein, wenn dieV erantwortlichen
an Religion personlich etwas mehr interessiert wéaren. Die
jungen, dynamischen Leute, dieim Fernsehbusiness Kar-
riere machen, hétten ganz einfach keine Beziehung zu
Kirchen. Religion komme in ihren Programmen fast nur
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mit negativer Affiche, namlich als verbohrter Fundamen-
talismus vor.

Die Griinde dieser Verzerrung sieht Schroeder einerseits
darin, dass die in Fernsehstoffen angewendete simple
Dramaturgie nur grobe Charaktertypen und zugespitzte
Emotionen kennt. Diesen Gesetzmassigkeiten werde der
primitive Frommigkeitstypus des rechthaberischen und
sel bstgerechten Fundisbesser gerecht alsder viel schichti-
ge Charakter einer kritischen christlichen Figur. Anderer-
seitsist Schroeder Uberzeugt, dass die Televangelists, die
geschéftstiichtigenfundamentalistischen Fernsehstars, mit
ihrer massiven Medienpréasenz das Bild der Religion ver-
dorben haben — und das mit weitreichenden gesell schaft-
lichen Folgen. Don Schroeder hélt das allgemeine Klima
in bezug auf Christentum fir sehr frostig, obschon 86
Prozent der Bevélkerung einer christlichen Denomination
angehoren und viele von ihnen sich alsbewusste Christen
verstehen. Doch Schroeder sucht die Schuld nicht nur bei
den Medien und bei den Fundamentalisten. Die Kirchen,
so seine Meinung, hétten es versdumt, ihre Kréfte in der
Medienarbeit rechtzeitig zu biindeln und fir ihre Fernseh-
produktionen ein effizientes Marketing zu betreiben.

Die Frage habe ich auf meiner Reise immer wieder ge-
stellt: Weshalb haben dieKirchen so grosseMihe, sichim
Fernsehen zu behaupten, wenn doch die kirchlichen Bin-
dungender amerikanischen Bevolkerungeinederart grosse
Rolle spielen? Wie kommt es, dass in diesem Fall der
Markt anscheinend kaum funktioniert?

James Wall, Chefredaktor von Christian Century, der in
Chicago erscheinenden Wochenzeitschrift fir Religion
und Kultur, ist ein Film- und Medienfachmann und Mit-
glied im Vorstand der | okalen 6kumenischen Fernsehein-
richtung. Diewdchentlichen Hal bstundensendungen wer-
den in den Chicagoer Programmen von ABC und CBS
ausgestrahlt. Die Sendezeit muss mit Spendengeldern
gekauft werden, aber dennoch betrachten es die Fernseh-
unternehmen als ungeschuldete Gefaligkeit, diese zur
Verflgung zu stellen. Dabei findet die Ausstrahlung in
beiden Programmen jeweils sonntags um 6.30 Uhr statt!
Kein Wunder, dass auf dem Prospekt von Greater Chica-
go Broadcast Ministries gross gedruckt ist: “ Think VCR!
Videotape our Programsto Share with Others’” (Denkt an
den Videorecorder! Zeichnet unsere Sendungen auf, um
sie andern zuganglich zu machen). James Wall ist zudem
Uberzeugt, dass die Ausstrahlung der kirchlichen Produk-
tionen eine Goodwill-Sacheder Networksist, diejederzeit
abgeblasen werden kann. Die Basis fur die religidsen
Sendungen ist unstabil, obschon deren organisatorisches



und publizistischesK onzept den Sendern eigentlichentge-
genkommt. Die protestantischen und orthodoxen Kirchen
haben sich némlich fir diese Fernseharbeit zusammenge-
schlossen, und die Themen der Sendungen konzentrieren
sich auf gesellschaftlich-sozia ethische Fragen. Esist ihr
erklartes Ziel, zur allgemeinen Wertediskussion beizutra-
gen.

Auf meine Nachfrage bestétigt James Wall die Analyse,
die ich mehrfach gehort habe. Obschon ein Markt fir
religiése Sendungen aus der Sicht der Mainstream-Kir-
chenzweifellosvorhandenwaére, wollensichdieNetworks
darauf nicht einlassen: “ Sie befriedigen lieber die Unter-
haltungsbedirfnisseder religiésen Amerikaner.” DieGrin-
de sieht auch James Wall einerseits in der personellen
Zusammensetzung der Managementspitzender Networks,
andererseitsmacht er aber dieEigenart desUS-Fernsehens
dafur verantwortlich. Es habe sich namlich radika zu
einem Unterhaltungsmedium entwickelt. Wall teilt hierin
die Meinung von Neill Postman, den er personlich gut
kennt und sehr schétzt.

WERBUNG, SCHROTT UND HIGHLIGHTS

Meine Eindriicke als Europaer vom US-Fernsehen sind
zunéchst beherrscht vonder Penetranz der Werbung. Samt-
liche Programme, auch die Informationen, werden alle
paar Minuten unterbrochen. Ein weiteres durchgangiges
Merkmal ist die starke Emotionalisierung. Die Showma-
sters arbeiten physisch dreimal so schwer wie ihre euro-
péischen Kollegen. Da wird vor der Kamera in alen
Registern agiert mit Stimme, Mimik und Gesten. Ein
aufgeheiztes Studiopublikum schirt die Stimmung. Auch
die Informationssendungen zeigen viel Interaktion zwi-
schen den Maoderierenden und intensive Hinwendung der
Anchormen und Anchorwomen zum Fernsehpublikum.
Schliesdlich fallt die bescheidene Qualitét der fiktionalen
Programme auf. Die meisten Serien sind sichtlich
Fliessband-Produktionen auf billigstem Niveau. Wasvon
dieser Programmspartenach Europagel angt, scheint Ware
der besseren Machart zu sein.

Der trotz aler Kritik hartnéckig gute Ruf des amerikani-
schen Fernsehens dirfte sich aus Leistungen wie bei der
Ubertragung von American Football nahren. Hier ist die
Fernsehregie atemberaubend perfekt. Kommentierende
Mienender Trainer, Gesten der Schiedsrichter, Detail saus
dem Kampfgetimmel: allesist in dramatischer Grossauf-
nahme da. Der rhythmische Wechsel der Einstellungen
und Perspektiven, der studioméssi g ausgel euchtete Kampf-
platz, der zwischendurch getffnete Blick auf die riesige

Arena des Stadions, die vielschichtige Gerauschkulisse
mit Publikumsgetdse, Musik und zwei schreienden, aber
sich nie verhaspelnden Reportern — das schafft ein Fern-
seherlebnis, dem ich mich trotz geringer Sympathie fur
diesesderbe Spiel nicht entziehenkann. InjedemMoment,
da die Spannung absinkt, wird auch hier Werbung
dazwischengeschaltet. Nachlangeren Werbebl 6ckenwer-
den ins Bild der laufenden Ubertragung zur Erinnerung
nochmalsdie animierten Logos der beworbenen Produkte
eingeblendet, und einer der Reporter spricht die Werbe-
texte dazu. Irgendwelche Skrupel betreffend Trennung
von Programm und Reklame hat man hier langst hinter
sich gelassen.

Grosse Mode sind zur Zeit gerade die Beziehungskisten-
Shows. Ein kalifornischer Sender bestreitet damit einen
ganzen Spétabend mit mehreren gleichartigen Sendungen
nacheinander. Sie drehen sich immer um die zwischen-
menschlichen Problemevon Paaren und Einzel gasten. Der
angriffige Showmaster zerrt alles ans Licht. Zur fort-
schreitenden Enthullung der Intimitéten |&sst er Zeugen
auftreten und in die Auseinandersetzung eingreifen. Ein
deftiger Ehestreit zum Beispiel legt miihelosnoch ein paar
Zacken zu, wenn der Seitensprungpartner der ungetreuen
Gattin die Bihne betritt. Mit solchen Uberraschungs-
géasten und anderen Strategien der Blossstellungwird eine
Mischung von Psychotherapie und Gerichtsverhandlung
inszeniert. Dies alles spielt sich ab vor einem Studio-
publikum, dassich lautstark einmischt und Partei ergreift.
Die Zuschauer werden aufgerufen, per Ted ihre Meinung
kundzutun: Soll das Paar X sich scheiden lassen oder
nicht?1st der Kandidat Y “awomanizing dog” (ein Schiir-
zenjager) oder “not adog”?

In grésstmdglichem Kontrast dazu das Bildungsfernsehen
von Public Broadcasting System PBS. Ein schwarzer
Literaturwissenschafter erklart auf anschauliche Art for-
mal e GrundbegriffewieBericht und Kommentar, Schilde-
rung und Motivierung und stellt dem Publikum anhand
von Textbeispielen Aufgaben unterschiedlichen Schwie-
rigkeitsgrades. Die L ésungen werden in einem Multiple-
Choice-Raster anschliessend gleich aufgedeckt. Ziel der
Sendung ist es erkléartermassen, den Leuten Hilfen zur
Lektire literarischer Texte zu geben und sie auf’s Lesen
neugierig zu machen.

EineverschérfteV ariantedesBeziehungsdramen-Real ity-
TV ist die Richard Bey Show. Bey hat Frauen eingeladen,
die gefangene Kriminelle erklértermassen deshalb lieben,
weil sie kriminell und gefangen sind. Mit dabei auf dem
Set sind deren Mitter, Schwestern oder Schwagerinnen,
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diedas nicht gutheissen. Immer wieder entbrennt lautstar-
ker Streit unter den Showgésten, und Richard Bey brullt
sie nieder, um wieder zu Wort zu kommen. Bey lasst die
Frauen Dinge sagen wie: es sei geil, einen Morder zu
lieben, essai recht gewesen, dass er jene Frau umgebracht
habe. Die bl6de Kuh sei selber schuld; sie hétte den Téter
eben genervt. Bel heftigen Wortwechseln werden Gerau-
sche eingeblendet wie Klingeln, Lachsackgequietsche,
Schweinegrunzen. Garniert wird die Show von alsPolizi-
sten spérlich kostlimierten Bodybuildern, die gelegentlich
eine renitente Ganovenbraut in Handschellen legen, um
dann mit ihr eine erotische Anmache zu veranstalten. Und
selbstverstandlich gibt esauch hier einwild intervenieren-
desPublikum, dasschreit und applaudiert. Bey fihrt einen
titanischen Kampf, um die Show schliesslich zu einem
Punkt zu fihren, an dem so etwaswie Versténdnisfir die
verriickten Frauen méglich wird und an dem er sagen
kann: lhr seid auf dem falschen Trip. Er ist der Raubtier-
bandiger, allein im Kéafig mit einer Meute reissender
Bestien, oder andersdecodiert: Der Verfechter elementar-
ster Normen gegentiber einer in Anomie versinkenden
Gesellschaft.

Es gibt in den USA eine 6ffentliche Debatte Uber solche
Shows. Sogar in einer Nachrichtensendung des Fernse-
hens erscheint ein kurzer Bericht von einer Tagung, die
sich mit dem Phé&nomen befasst. Die prominenten unter
den umstrittenen Showmastern hétten sich der Diskussion
alerdings nicht gestellt, heisst es. Die Tagung setzte
augenscheinlichvoraus, dassdie Showgastejeweils* echt”
sind, selbst wenn deren Auftritte noch so unglaublich
anmuten. Vermutlich sorgt die Konkurrenz zwischen den
Sendern durch permanenten Zwang zum Uberbieten da-
fur, dass Wettbewerber entlarvt wirden, wenn sie mit
ungedeckten Checks mitzupokern versuchten.

ZURUCK ZUM CHRISTLICHEN AMERIKA

Immer wieder begegneich dem Ruf nach festen Wertenin
der Gesellschaft, nach wertorientierten Medien, nach
verantwortungsbewussten M anagernim M edienbusiness.
Einer, der diesem Bild wohl entsprechen diirfte, ist Ken
Wales, Produzent der legendéren und @usserst beliebten
Serie“ Christy”. Ken Walesreferiertin San Fernando Val-
ley, LosAngeles, vor der kriti schen M edien-K onsumenten-
gruppe Viewer’ sVoice. Der Grund fur seine Einladung ist
die noch immer nicht abgeebbte Erschiitterung dariiber,
dass CBS “Christy” vor fuinf Jahren aus dem Programm
genommen hat. Wales, ein smarter Endfuinfziger, fahrt mit
seinem riesigen Lincoln beim Hotel Sportsman’s Lodge
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vor, in dem Viewer's Voice tagt. Als versierter Kom-
munikator stellt er sich sofort auf den Ton ein, der hier
gefragt ist. Diese Leute suchen, auch wenn sie in einer
bestimmten Richtung kritisch sind, nach einer Autoritét,
der sietrauen und die sie verehren kdnnen. Wales' Rheto-
rik, Kérpersprache und Mimik sind die eines Président-
schaftskandidaten. Er erzdhlt dieGeschichtevon*“ Christy”,
der Passion seines L ebens, wie er betont. Die Seriebasiert
auf dem Buch von Kathrin Marshall, welche darin die
L ebensgeschichteihrer Mutter festgehalten hat. DasBuch,
das die Reifung einer religidsen Personlichkeit schildert,
ist mit acht Millionen Exemplaren seit 1976 nicht nur ein
Best-, sondern ein Longseller. Nach Ken Walesist eseine
Geschichte “mit Liebe, Leidenschaft, Humor, Wirde und
Opferbereitschaft”. Wales wollte daraus urspriinglich ei-
nen Kinofilm machen — er hat eine Hollywood-Karriere
durchlaufen —landete aber schliesslich, nach langen Um-
wegen undyvielen Hindernissen, bel einer Serieim Auftrag
von CBS. Er ist Produzent und Inhaber der Rechte. Ken
Wales schildert, wie er sich durchgesetzt hat und wie
unerklarliche Ereignisse ihm immer wieder den Weg ge-
ebnet haben. Die Entstehungsgeschichte sei nach “God's
timetable” verlaufen, sagt er mehrmals, und nebenbei
erwdhnt er seine Verbindungen zu Billy Graham. Zwar
findet man das Fanatische des “Maschinengewehrs Got-
tes’ (Graham Uber Graham) bei ihm nicht, wohl aber das
Glatte und etwas Selbstgeféllige, das so vielen Evangeli-
kalen eigen ist.

“Christy” soll sich formal-asthetisch von der Dutzendwa-
re der US-Serien abheben; das haben mir mehrere Ge-
wahrdeute bestétigt. Ken Wales berichtet von seinem
hartnéckigen Kampf, an Originalschauplétzen und mit
spielfilmahnlichem Aufwand drehen zu kénnen. Um dem
Endprodukt eineunverwechsel bare Handschrift aufzupréa:
gen, habe jeweils, entgegen alen Gebréauchen des Fern-
sehgeschéfts, ein und dersel be Regisseur eine ganze Staf-
fel im Zusammenhang realisiert. Die kurzen Ausschnitte,
dieWalesbeim Treffen von Viewer'sVoice vorfihrt, zei-
gen in der Tat sauberes Filmhandwerk mit guten Schau-
spielerinnen und Schauspielern.

Doch diesist nicht der entscheidende Grund, weshalb die
Serie so viele begeisterte Fans hat. “ Christy” ist zu einem
Symbol fir alles geworden, was viele Amerikanerinnen
und Amerikaner heute in ihrem Fernsehen vermissen:
Anstand, Wirde, Werte, religidser Gehalt. Offenbar han-
delte es sich um eine mehrheitsfahige Religiositét; die
Serie wurde von Kirchen aler Richtungen und Denomi-
nationen lebhaft begrisst. Wales erklart das mit dem



Fehlen akzeptabler religioser Elemente im allgemeinen
Programm. DasV olk sei mit grobem und démlichem Stoff
Uberfuttert und dankbar fur echte Werte.

ERFOLG AM FALSCHEN ORT IST KEIN ERFOLG

Die Serie hatte angeblich 1986 bis 1990 grossen Erfolg.
Doch ein personeller Wechsel an der Spitzevon CBShabe
eine Art Klimasturz bewirkt. Man habe dort “Christy”
nicht mehr gewollt und die Serie deshalb gekillt. Als
Grund sei genannt worden, die Ratings seien zwar gut,
aber sie beruhten auf den fal schen Leuten, néamlich auf zu
vielen landlichen weiblichen &dlteren Personen und zu
wenigen stadti schen méannlichen Zuschauern zwischen 18
und 49 Jahren. Die Absetzung muss einen Sturm ausgel st
haben mit hunderttausenden von Protestbriefen. CBShabe
die Zahl nicht bekanntgegeben, jedoch angedeutet, es
seien zehnmal soviele gewesen wie bei vergleichbaren
Falen.

Als zweiten Grund der Absetzung nennt Wales die Fiih-
rungskréfte bei den Networks. Sie seien nur zu sechs bis
acht Prozent an Religion, Ethik und Wertfragen interes-
siertundglaubtennur zuzwel bisdrel Prozent, dieseDinge
hétten etwas mit ihrem Beruf zu tun. Die Bemerkung 16st
bei den Viewer' sV oice-Mitgliedern Iebhafte Klagen tber
den “liberalen” Trend in den Managements von Holly-
wood und den Networks aus.

Jetzt lauft die Serie auf Kabel im Family Channel, der
speziell abonniert werden muss. Siewerde dort allerdings
halbherzig promoviert (der Grund nach Wales: “NIH, Not
Invented Here"). Zudem wird “ Christy” — offenbar sehr
erfolgreich —bel Home Video auf Kassetten vertrieben. In
kirzester Zeit seien bereits Uber eine Viertelmillion Stlick
verkauft worden.

Offenkundig hat ein formal und inhaltlich konservatives,
aber auch tiberdurchschnittlich sorgfaltig gemachtesFern-
sehprodukt denKirchenundviel en Publikumsgruppendas
Gefihl gegeben, hier finde endlich wieder einmal “ihr”
Programm statt. Ken Wales hat diesen Effekt geschickt
ausgenitzt und vermarktet das Produkt nach dessen Ab-
setzung bel CBS auf anderen Gleisen. Sein Auftritt bei
Viewer'sVoiceist Teil dieser Strategie.

Neben den legitimen Interessen des Produzenten macht
sichander Story umdieschnéde Behandlung einer anstan-
digen Serie auch das diffuse Unbehagen weiter Kreise
gegeniiber dem kommerziellen Fernsehen fest. Dartiber
hinaus scheint “Christy” zum Symbol geworden zu sein
far ein Gefuihl der Fremdheit vieler Christen gegentiber
einer anscheinend entkirchlichten, religiés wurzellosen

Gesellschaft. DieseMenschen sind deshalb soirritiert und
gekrankt, weil zu ihrem religidsen Kosmos auch diefrei-
heitliche Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung gehért,
deren Durchsetzung nun ausgerechnet diefiir siezentralen
Werte marginalisiert. Ausgerechnet der von ihnen selbst
hochgehaltene freie Markt dréngt sie an den Rand. Medi-
enkritische Gruppen wie Viewer's Voice und gemassigt
konservativekirchliche Kreise sind sich vermutlich kaum
bewusst, dass sie mit ihrem Ruf nach der alten Ordnung
ungewollt nicht nur den freien Markt einschranken, son-
dern auch noch andere essentielle Bestandteileihres eige-
nen Welthildes in Gefahr bringen: Die Meinungs- und
Medienfreiheit droht im Namen von reichlich diffusen
“Werten” eingeengt oder gar abgeschafft zu werden.

ABSAGE ANS SELBSTMITLEID

Eineprononci erte Gegenposition zu der kirchlichen Sel bst-
bemitleidung vertritt Kris Lee, Direktor der Elektroni-
schen Medien im Office of Communication der Episcopal
Church der USA, die der Anglikanischen Kirche ent-
spricht. Er kritisiert die Haltung der Kirchen gegentiber
den Medien scharf. Nach seiner Meinung haben die Kir-
chen den notwendigen Wechsel ihrer Medienpolitik
anldsslich der Reagan-Deregulierung verschlafen. Der
Grund dafir ist, so Lee' sschonungslose Analyse, dasssie
schon vorher keine addquate Haltung zu den Medien
entwickelt hatten. Kris Lee hélt die Kirchenleitungen fur
im allgemeinen inkompetent in Medienfragen. Aus einer
Abwehrhaltung gegeniiber der sikularen Offentlichkeit
sei weder dasnotwendige Know-how geschaffennochdas
erforderliche Geld zur Verfligung gestellt worden. Die
Mainstream-Kirchen hétten sich von den evangelikal-
fundamentalistischen Gruppen kampflos in den Schatten
stellen lassen. Die oft gehdrte Erklarung, die Misereliege
an der unkirchlichen Haltung der Managementspitzen der
kommerziellen Networks, hdlt Leefir vollig falsch. Nach
seiner Uberzeugung sind die Networks an Kirchen und
Religion durchaus interessiert. Es fehle nur daran, dass
christliche Themen richtig angeboten wiirden. Lee ver-
gleicht mit anderen Non-Profit-Organisationen, die pro-
fessionelle PR-Arbeit betreiben. Deren Pressesprecher
pflegten personliche Kontakte und seien jederzeit erreich-
bar. Sie stellten den Medien gebrauchsfertige Materialien
wie Fotos, Videos, Grafiken und Texte zur Verfligung.
Vor allem aber stiinden diesen Organisationen L eader vor,
diefahig seien, den Medien Red’ und Antwort zu stehen.
Mit solchen Massnahmen ist es nach der Erfahrung von
Kris Lee relativ leicht, Themen in die Programme zu
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bringen; sie bedingen aber langfristige und kontinuierliche
Aufbauarbeit.

Wenn der Markt der Medien das angeblich so starke Inter-
esseanReligionund“ Werten” nicht besser befriedigt, kann
das mehrere Griinde haben. Eine Erklérung sagt, die Kir-
chen schétzten die religi6se Situation der amerikanischen
Gesellschaft falsch ein. Demnach wére in den USA die
Sékularisierung unter einer nochrelativ intaktentraditions-
gebundenen Oberflache weiter fortgeschritten, al's es auf
den ersten Blick scheint. Eine gegensétzliche Deutung héalt
es fur eine Tatsache, dass ein Missverhdltnis zwischen
Programmangebot und Publikumsinteressen bestehe. Das
kommerzielle Fernsehen unterliege einem Mechanismus,
der einseitig die Unterhaltungswiinsche befriedige und bei
wichtigen Teilen der Nachfrage gar nicht greife. Das an-
gebliche Ignorieren der so dringlich geforderten Werte
kann aber auch daran liegen, dassdie unter diesem Begriff
verborgenen Haltungen allzu wolkig sind. Es solltejeden-
fallsnicht ausgeschl ossenwerden, dassdie M edienbranche
sich aus einem gesunden Misstrauen gegen Forderungen
straubt, die sich nur vordergriindig als Teil der Nachfrage
auf dem Markt deklarieren, in Wirklichkeit aber einen
verdeckten totalen Anspruch erheben.

FREIE BAHN FUR SCHLAGKRAFTIGE KONSERVATIVE

Der OptimismusKrisLee's, wasdie Durchsetzbarkeit von
Interessen der Mainstream-Kirchen auf dem elektroni-
schen Medienmarkt betrifft, wird nicht allgemein geteilt.
Cade Bursell ist Fernsehproduzentin der fortschrittlichen
und sozialkritischen United Church of Christ, deren Haupt-
sitz in Cleveland angesiedelt ist. Sie schildert den Vor-
marsch der extremen Rechten in den Medien als bedroh-
lich. Immer mehr griffen Gesinnungsschniiffelei und Zen-
surumsich, letztereszum Teil durch Unkenntnis, zum Tell
durch Komplizenschaft der Behorden. In Ohio sei die
Schliessung eines Buchladens verfiigt worden, weil er
Filme von Pasolini auf Video angeboten hatte. Rechtsge-
richtete christlich-fundamentalistische Gruppen verfligten
Uber sehr viel Geld und operierten absolut professionell
und effizient. Dem hétten die offenen, kritischen Gruppen,
dieesingrosser Zahl gibt, nichtsGleichwertigesentgegen-
Zusetzen.

In die Zeit meiner USA-Reise féllt der vom umstrittenen
schwarzen Moslem-Fuhrer Louis Farakhan initiierte Mil-
lion Man Mar ch, eineMannermanifestationinWashington
D.C., dieder kollektiven Selbstverpflichtung auf einekon-
servative religibse Werthaltung und ein patriarchales
Familienverstandnis dienen will. Die grossen Networks
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berichten aufféllig neutral bis wohlwollend Uber das Er-
eignis. Kommentierende Statements sind entweder abwé-
gend oder beflirwortend. Der Tenor: Farakhan habe sich
zwar bisher mit rassistischen, antisemitischen, anti-
feministischen und antihomosexuellen Parolen hervorge-
tan, aber mit dem Million Man March habe er einer guten
Sache gedient, namlich der moralischen Aufriistung der
Schwarzen. Auffallig ist, dass Frauen zu Wort kommen,
die dieses exklusive Mannerereignis (Frauen waren aus-
driicklichausgeschl ossen) beftirworten. Einzig PBShbringt
klar kritische Stimmen, zum Beispiel einlanges Gespréch
mit einer schwarzen Birgerrechtlerin und Feministin, die
denMarchaseine Aktion gegendielnteressender Frauen
bewertet. V erschiedene Gespréchspartner bestétigen mei-
ne Beobachtung: Die Networks sind daran interessiert,
keine der wichtigen gesellschaftlichen Gruppen zu bris-
kieren —und dazu zéhlen die Gefolgsleute Farakhans und
digenigen, die ihn aus taktischen Griinden dulden.

Die Entpolitisierung des Fernsehens hat groteske Aus-
masse angenommen. NBC Dateline, die meistgesehene
Newsshow der USA, bringt an einem Abend in ihrer
hal bstiindigen Sendung keine einzige politische Informa-
tion. In der anschliessenden ebenfalls 30 Minuten dauern-
denregionalenNew Y orker NachrichtensendungdesNBC-
Senders Channel 4 ist das einzige politische Thema der
Protest gegenden USA-BesuchvonY assir Arafat anlasslich
der 50-Jahrfeiern der Uno. Die am stérksten vertretene
Gattung von Informationen in beiden Sendungen sind an
diesem Tag Berichte Uiber aktuelle und vergangene K rimi-
nalfélle. Dateline berichtet an erster Stelle Uber negative
Reaktionen der amerikanischen Offentlichkeit auf denvor
zehnTagenerfolgten Freispruch O.J. Simpsons. Daszwei -
te Suj et behandelt fahrl&ssige K rebsuntersuchungen eines
Labors, as deren Folge zwei Frauen gestorben sind. Im
dritten ausfUhrlich behandelten Thema schildert ein She-
riff, wie er eine Frau zum Gesténdnis brachte, ihre zwei
Kinder ermordet zu haben. Im New Y orker Informations-
magazin gilt der umfangreichste Bericht dem ungel Gsten
Mordfall umein siebenjahrigesMadchen, dasvor dreissig
JahrenumsL ebenkam. Beide Sendungenwerdenalle paar
Minuten von einem Werbeblock unterbrochen, waobei
jeweils vor den Spots die nachfolgenden Meldungen in
Trailern angerissen werden. Die Prasentation ist tempo-
reich und temperamentvoll, und die Présentatorinnen und
Prasentatoren versprihen enorm gute Laune. Sie sind
darinso amerikanisch, wievielelL eute hier sind: ungeheu-
er entgegenkommend, immer zum L&cheln bereit, nieum
Worte verlegen und etwas laut.



TEURE SAAT UND MAGERE ERNTE

MikeMaus, Direktor der Communi cation Commission des
National Council of ChurchesNCC in New Y ork, stimmt
meiner Beurteilung zu, dass die amerikanischen Kirchen
zwar enorme Anstrengungen unternehmen, um in den
elektronischen Medien prasent zu sein, dass dies aber nur
bescheidene Erfolge zeitigt. Die Deregulierung der
achtziger Jahrehat dieeinst benachteiligten Evangelikalen
und Fundamentalisten schlagartig an die Spitze gebracht.
Siewaren esgewohnt, sich nach dem Markt zu richten und
— besonders wichtig! — Sendezeit zu kaufen. Bei den

KIRCHEN UND RUNDFUNK IN DEN USA

um. Seit 1923 gibt es im NBC-Radio regelmassige
religiose Sendungen. Als die Federal Communications
Commission FCC 1934 die Programmveranstalter ge-
nerell verpflichtete, dem “&ffentlichen Interesse” zu
dienen, sahen die Mainstream-Kirchen darineineBasis
fir ihre Mitwirkung. Sie waren es, die in der Folge
Zugang zu den Radio- und spéter zu den Fernsehpro-
grammen hatten, wahrend die Evangelikalen nicht
berticksichtigt wurden. In den vierziger Jahren bildete
sich das bis heute nachwirkende Gegenuiber: hier die
Mainstream-Kirchen, diemit einembildungsorientierten
Medienkonzept die Zusammenarbeit mit den Sendern
suchen und sich als religi6s-ethische Instanzen in der
Offentlichkeit artikulieren; dort die Evangelikalen, die
sichmit einem V erkiindigungskonzept der M edien selb-
stdndig bedienen und auf die Bekehrung der Gesell-
schaft hin arbeiten. Als die kommerziellen Fernsehnet-
works entstanden, richteten sie wochentliche religidse
Sendungen ein, die einigen grossen Zusammenschl iis-
sen von Mainstream-Kirchen zur Verfligung standen
(bei CBS seit 1948). Die fuinfziger und sechziger Jahre
waren mit jahrlich Gber 200 Sendungen die grosse Zeit
dieser Art der religidsen Fernsehproduktion. Ausserdem
waren die Kirchen zunehmend auch in lokalen Radio-
und Fernsehsendern prasent. In den siebziger Jahren
begannen die Networks die kirchlichen Sendeplétze zu
reduzieren. Ab 1986, im Zuge grosser Konzentrationen
im Medienmarkt und rigoroser Profitorientierung, redu-
Zierten die Networks die Termine auf jéhrlich einen pro
Religionsgruppe. Dave Pomer oy, Direktor fir Elektro-
nische Medienin der Communications Commission des

grossen Networks CBS, ABC und NBC haben die prote-
stantischen Mainstream-Kirchen gerade noch ein halb-
stiindiges Special pro Jahr. Ob dieses bei den einzelnen
Fernsehgesellschaften der Networks auch wirklich ausge-
strahlt wird, ist nicht einmal sicher. Die Kirchen haben mit
intensiver Kontaktarbeit zu den pro Network Uber 200
Gesellschaften inzwischen etwa die Halfte von ihnen flr
die Ausstrahlung dieser Specials gewinnen konnen.

Szenenwechsel. John Blessington hat als Redaktor der
Cultural and Religious Broadcasts bei CBSin New Y ork

National Council of Churches, nennt vier Faktoren, die
diesen Niedergang bewirkt haben:

1) Die Evangelikalen, von jeher darauf verwiesen, Sen-
dezeit zu kaufen, waren mit dieser Policy den zuneh-
mend profitorientierten Sendern willkommener als die
Mainstream-Kirchen, die von den Veranstaltern Eigen-
leistungen erwarteten und Uberdies bei der FCC immer
weniger Rickhalt genossen.

2) Das Lokale gewann in den Medien sehr stark an
Bedeutung, auch bei den religidsen Sendungen.

3) Der Sport begann diereligidsen Sendungeninimmer
frihere Sonntagmorgen-Stunden abzudréngen.

4) Wichtigster Faktor aber ist die Deregulierung.

Dasin den frithen siebziger Jahren noch stark auf Initia-
tiven “von unten” ausgerichtete K abelfernsehen erfuhr
durch Einspeisung von Satellitenprogrammen einen er-
sten Kommerzialisierungsschub. 1984 wurdendie Must-
CarryRules fiir Kabel netzeaufgehoben: DieVerpflich-
tung zur Verbreitung von Public-Interest-Programmen
entfiel, die kommerzielle Orientierung dominierte, und
die wirtschaftliche Konzentration machte rasche Fort-
schritte. DieK ombinationvon Satel lit und K abel begiin-
stigte wiederum die evangelikalen Anbieter, die ihre
Sendungen zum Teil Uber eigene Satellitenkandle ver-
breiten. Dieses Handicap versuchten die Mainstream-
Kirchenwettzumachen, indemsie1989 Vision I nterfaith
Satellite Network VISN griindeten. Daskostspieligeund
wenig erfolgreiche Projekt VISN ist nicht zu verwech-
seln mit dem kanadischen Vision TV, das eine dhnliche
Grundidee mit einem anderen K onzept umsetzt und seit
1988 erfolgreich operiert.
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ein Stiick amerikanischeM edi engeschichtemiterlebt. Auch
fur ihn hat die Reagan-Deregulierung einen tiefen Ein-
schnitt bedeutet. Die Sendezeit fir Religionist danach bei
den Networks dramatisch dezimiert worden, daihnen nur
noch eine minime Verpflichtung fir sogenannte Public-
Interest-Programme auferlegt ist. CBS macht heute fir
die verschiedenen Religionsgemeinschaften insgesamt
noch vier 30-Minuten-Specials pro Jahr plus eine
Weihnachtssendung. ABC und NBC halten es angeblich
ungefdhr gleich, was bedeutet, dass es in den grossen
Networkspro Jahr insgesamt noch ein Dutzend landesweit
angebotene Religionssendungen gibt. Diese Sendungen
werden von den Networks bezahlt und produziert; die
Themen werden in Absprache mit der Interfaith
Broadcasting Commission IBC festgelegt. Inder IBC sind
vertreten: National Council of Churches, New York Board
of Rabbis, The Southern Baptist Radio and Television
Commission, United Sates Catholic Conference. Die Sen-
dungen miissen von den in eéinem Network zusammenge-
schlossenen Sendern nicht ausgestrahit werden. Im Falle
von CBStunesetwadieHa fteder 200 Sender; Blessington
bestétigt mit dieser Angabe die von Mike Maus genannte
Quote. Die Fernsehanstalten haben dem Network gegen-
Uber viel Freiheit, denn Lizenzinhaber sind die einzelnen
Sender, nicht CBS. Zwar fordern die Sendelizenzen in der
Regel die Berlicksichtigung der religidsen Gemeinschaf -
ten, aber viele Sender erfillen diese Pflicht lieber mit
regionalen Sendungen als mit den zentral produzierten
Specials.

Bisher gibt es in diesen als Public-Interest-Sendungen
deklarierten Special skeineWerbung. Heutejedoch méch-
te John Blessington noch so gerne Werbung einfiihren, um
seine Showszu “ normalem Fernsehen” zu machen und fr
die Sender grossere Anreize zu deren Ubernahme zu
schaffen. Heute bedeutet die Ausstrahlung der religidsen
Specialsfir die Stationen namlich den Verzicht auf Wer-
beeinnahmen. Die Sendezeiten der Specials werden von
den Sendernfrei festgelegt. Meist sind es Zeiten zwischen
6 und 7 Uhr am Sonntagmorgen! So sind nur stark inter-
essierte Leute zu erreichen, die daran denken, den Video-
recorder zu programmieren. Ausstrahlungstermine am
frihen Nachmittag, die fir Weihnachtssendungen tblich
sind, gelten schon al's ausgezei chnete Sendeplétze.

John Blessington ist der Uberzeugung, dass die Kirchen
eine Chance gehabt hétten, sich im Fernsehen besser zu
behaupten. Dazu hétte erstens gehért, sich vor der
Deregulierung schon aktiv auf dieneue Situation vorzube-
reiten, und zweitens hétten die Kirchen versuchen sollen,

52 ZOOM K&M Nr. 7, Februar 1996

mit tatkréftigem Lobbying zumindest das Ausmass der
Deregulierung einzuschrénken. Beides sei nicht gesche-
hen, und in der Folge sei die Lage heutefir diereligidsen
Programme entsprechend desolat. Niemand kann es dem
distinguierten Mittsechziger verdenken, dass er an den
Erinnerungen an die besseren Zeiten des US-Fernsehens
hangt und vermutlich sehnlich auf seine Pensionierung
wartet.

ZwOLF MILLIONEN FUR EIN PROMILLE

Neben den unzéhligen Initiativen kirchlicher Fernseh-
arbeit auf lokaler und regionaler Ebene haben die
Mainstream-Kirchen auch auf nationalem Niveau eine
grosse Anstrengung unternommen, um im amerikani-
schen Fernsehmarkt wieder Fusszufassen. VisionInterfaith
Satellite Network VISN ist ein Zusammenschluss von
sechzig christlichen und judischen Kirchen und Vereini-
gungen und veranstaltet den Faith & Values Channel
F&V, ein 24-Stunden-Programm. Die konfessionelle und
religiose Vielfalt der Tragerschaft und des Programmsist
ein Konzept, dessen Realisierung hohe Anspriiche stellt.
Drei Regelnfir dieProgrammanbieter sollenden Toleranz-
rahmen und den K onsensabsichern: Verboten sind erstens
Proselytenmacherei (Abwerbung von Mitgliedern), zwei-
tensFundraising (Spendenaufrufefir die Sendungen) und
drittens Propaganda gegen andere religiose Gruppen.
Diese dritte Regel macht gelegentlich Probleme bei
evangelikal-fundamentalistischen Gruppen, die Aversio-
nen gegen die katholische Kirche und gegen die Juden
haben.

Von den 98 Millionen TV-Haushalten der USA sind Uber
60Millionenverkabelt,undzwarin11’ 000 K abel systemen.
F&V kann 28 Millionen Haushalte erreichen. Die hoch-
sten Ratingsliegen aber nur bei mickrigen 100’ 000 Haus-
halten oder etwa 230’ 000 Zuschauern. Der Aufwand von
jahrlich zwdlf Millionen Dollar steht demnach einem
Ertrag gegenliber, der sich darin erschopft, im besten Fall
ein Promille der Bevolkerung anzusprechen. Als Grund
fir den geringen Erfolg gilt ausgerechnet das Hauptmerk-
mal des Senders: Die Vidfalt der beteiligten Gemein-
schaften fuhrt dazu, dass der Kanal kein klares Profil hat.
F&V versucht die Ratings zu puschen mit eingekauften
Serien und Unterhaltungssendungen, die in Qualitéat und
Inhalt mit den Zielen des Kanals vereinbar sind. Dies
wiederum aber stdsst bei manchen VISN-Mitgliedern auf
Wiederstand.

VISN mussbei denvielen tausend K abel systemen einzeln
fir die Einspeisung von F&V werben, was schlicht vom



EINE ERFOLGSSTORY IM NORDEN: DAS KANADISCHE VIsioN TV

um.Vision TV erhielt 1987 die Lizenz fir ganz Kanada
und begann 1988 tiber Satellit zu senden. Hinter der in
Toronto ansassigen Gesellschaft stehen sechzig wichti-
ge Kirchen und Religionsgemeinschaften des Landes
(Christen, Juden, Moslems, Hindus, Buddhisten, Sikhs
und andere). Im Programmteil Mosaic kodnnen sie
Sendezeit fur ihre elgenen Programme kaufen. Die Re-
geln fur den Zugang zu Mosaic sind:

1) Die Gemeinschaft muss seit 75 Jahren bestehen.

2) Sie muss in funf der zwdlf kanadischen Provinzen
vertreten sein.

3) Sie muss das Recht besitzen, Ehen zu schliessen.

4) Sie muss as karitative Organisation vom Staat aner-
kannt sein.

Drei der vier Kriterien missen erfult sein. Neben den
grossen Kirchensind mehrereausgesprochenfundamen-
talistische und rechtsgerichtete Gruppen beteiligt; eini-
ge entsprechen dem Typus Electronic Church, so die
“100 Huntley Street”, ein pfingstlicher Sender (der Ub-
rigens einen eigenen Kanal anstrebt). Mit einem aus-

Umfang des Vorhabens her fast aussichtslos ist. Zudem
kampft der Satellitensender mit starker Konkurrenz. Die
ebenfallsvia Satellit verbreiteten evangelikal -konservati-
ven Programme wie Trinity Broadcasting Network TBN
(sogenannte Televangelists oder Electronic Churches),
Eternal Word Channel und Ghospel Music Network ha-
benden Vorteil der klaren Profilierung. Zudem konkurrie-
ren die Mainstream-Kirchen sich selbst, indem sie den
Sendern ja auch lokale und regionale Programme anbie-
ten. Nelson Price, Direktor von VISN inNew Y ork, macht
einen abgekampften und resignierten Eindruck. Sein Pro-
jekt bewegt sich sténdig am Rand des Abgrunds. Eine
Chancesieht er lediglich darin, dass F& V im wachsenden
Programmangebot des zukinftigen interaktiven Medien-
systems nicht mehr auf das Wohlwollen der Sender ange-
wiesen sein und so eine kirchlich-religitse Présenz be-
haupten wird. Bis dahin aber gilt es, erst einmal zu iber-
leben.

ERFOLG AUF LOKALER EBENE

Einer dieser lokal-regionalen religidsen Programm-
veranstalter ist Atlanta Interfaith Broadcasters AlB.
John Allen griindete AIB 1969. Basis war damals die

fuhrlichen Code of Ethics, Sandards and Practices
versucht Vision TV Auswuchse zu verhindern.

Den Grossteil des Angebots von Vision TV macht
jedoch Cornerstone aus, ein qualitativ anspruchsvolles
unabhéngiges Vollprogramm, das einen guten Ruf
geniesst. Um die Orientierung fur die Zuschauer zu
erleichtern, sind die M osai c-Programmeam Wochenen-
de, die Cornerstone-Sendungen an den Wochentagen.
Praktisch hat der Sender zwei Gesichter und zwei
Publikumsgruppen. Cornerstone’s Image eines wert-
orientierten Qualitétssenders hat laut Programmdirek-
tor Peter Flemingtonden Erfolgvon Vision TV begrin-
det. Er meint, seit dem Niedergang von CBC (Canadien
Broadcasting Corporation) erfulleheuteeher Vision TV
die Normen, fir die friiher CBC gestanden habe. Zahl-
reiche Fernsehleute hétten zu Vision TV gewechselt.
Vision TV plant bereits einen neuen Kana mit einem
Kinderprogramm fur die unter 12Jahrigen. Das Projekt
stosst auf breite Zustimmung, weil auf diesem Sektor
qualitativ befriedigende Sendungen stark vermisst wer-
den. Die Chancen zur Erlangung der Lizenz fur dieses
zweite Programm sind angeblich sehr gut.

gesetzliche Verpflichtung, religidse Sendungen anzubie-
ten. Das galt auch fir lokale Stationen. Dem Veranstalter
war dasAlIB-Konzept willkommen, weil esallereligiosen
Gruppen einschlossund ihn so der M Uhe enthob, selbst fur
gleichméssige Berticksichtigung der Gruppierungen zu
sorgen. Als1980 mit der Deregulierung dieVerpflichtung
der Sender entfiel, inihren Programmen Religion einzube-
ziehen, waren praktisch tberall die religidsen Sendungen
augenblicklich weg vom Bildschirm. Etwa zur gleichen
Zeit aber kam mit der Verkabelung eine neue Form der
Programmdistribution auf. John Allen reagierte, indem er
dem lokalen Kabelnetzbetreiber anbot, gleich einen gan-
zen Kanal zu Ubernehmen. Diestraf sich insofern mit den
Interessen des Kabelinhabers, als ein solches Programm
durch seinen Lokalbonus die Abonnierung des Kabelan-
gebotsattraktiver machte. Heute umfasst dasK abel system
von Atlanta600’ 000 Haushalte (Atlantahat 2,5 Millionen
Einwohner). Das Programm kann gesplittet werden in
Zentrum und Suburbs.

AIB sendet ein 24-Stunden-Programm, das sich aus fol-
genden Typen von Beitragen zusammensetzt: Eigenpro-
duktionen von AIB; Produktionen lokaler Gemeinden
(regelméssig oder einmalig); religiose Produktionen von
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nationalen Medieneinrichtungen grésserer Kirchen, die
von deren ortlichen Gemeinschaften ins Programm ge-
bracht werden. AIB ist werbefrei. Sponsoring ist mit
genauen Regeln erlaubt. Die Religionsgruppen kaufen
ihre Sendezeit bei AIB. Weitere (allerdings geringe) Ein-
nahmen kommen von Stiftungen. Die Gemeinden haben
teilweise eigene Produktionseinrichtungen. Sie kénnen
auch Technik und Support bei AIB mieten. Innerhalb des
gesetzten Rahmenssind die Gemeindenvalligfrei, wassie
sendenwollen. DieHauptregelngleichendenenvonVISN:
Keine Spendenaufforderungen und keine Herabsetzung
anderer Gruppierungen. Uber den ersten Punkt gibt eseine
Kontroverse, da mehrere Gemeinden Mihe haben, die
Mittel aufzubringen. Bel der zweiten Regel sinddieSchwie-
rigkeiten exakt die gleichen, wie sie auch von F&V-
Programmanbietern gelegentlich verursacht werden. Im
allgemeinen aber scheint der lokale Religionskanal mit
bemerkenswert geringen Reibungen zufunktionieren. Das
kann am Charisma des Griinders liegen, und im Gbrigen
muss auch das 26jahrige Wirken von AlB dazu beigetra-
gen haben, dassin Atlantaein freundlichesinterreligioses
Klima herrscht.

Generell stellt John Allenfest, dassdiekonservativ-rechts-
gerichteten Gruppen auch in seinem Projekt entschlosse-
ner einsteigen alsdie Mainstream-Churches. L etzterever-
halten sich dem Fernsehen gegentiber tendenziell reser-
viertund zdgerlich. John Allen, der sel bst presbyterianischer
Pfarrer ist, bemiht sich darum, die Kirchen mit dem
Fernsehen in Kontakt zu bringen. Dies gelingt teilweise
mit dem Sendegeféss der Prasentation einzelner Gemein-
den. Daesin Atlantal 200 Religionsgemeinschaften gibt,
wird dieser Programmform der Stoff so bald nicht ausge-
hen. Zuschauer, die solche Sendungen sehen, regen dann
oft inihrer eigenen Gemeinde eine dhnliche Présentation
an. AusErfahrungsetzt John Allenstark auf Laienmitarbeit.
In jeder Gemeinde gebe es zwel oder drei Leute, die
beruflichirgendwiemit Fernsehen oder Filmzutun haben.
Media-Ministry for Lay-People ist die von Allen propa
gierteFormel. AIB hat zwélf Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, die meisten teilzeitlich angestellt. Alle sind
polyvalent. John Allen’s Frau managt die Beziehungen
mit den Gemeinden und den Verkauf von Sendezeit und
arbeitet als Kamerafrau im Studio. Der blinde schwarze
Portier und Telefonistist zuglei ch Sdnger und K eyboarder
in einer wochentlichen Einmann-Blues-Sendung. Die
Takmasterin einer AlB-Show treffeich in der chaotisch
improvisierten Schaltzentrale bei der souveranen techni-
schen Abwicklung des Programmabl aufs.
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John Allen stimmt selbst theol ogisch vielem nicht zu, was
Uber seinen Sender geht. Diestockkonservativen Southern
Baptists zum Beispiel sind in Georgia und entsprechend
auch bei AIB stark. Sollten die Scientologen Sendezeit
kaufen wollen, so misste er sie ihnen vermutlich geben,
meint Allenauf meineFrage. Eristalerdingsfroh, dassein
solches Begehren bisher nicht vorliegt. Grinsend flgt er
bei, er wiirdeihnen flrs erste einen schlechten Sendeplatz
geben und beobachten, was sie machen. Generell glaubt er
aber mit seiner offenen Haltung bisher gut gefahren zu
sein. Er hdlt die Abbildung desreligitsen Pluralismusim
Fernsehen grundsétzlich fir notwendig und richtig.

GESELLSCHAFTSPOLITISCHE DIMENSIONEN

Beverly Chain, Direktorin der Kommunikationsabteilung
der bereitserwahnten United Churchof Christ inCleveland,
hat lange Erfahrung mit Media-Advocacy, jasieist eigent-
lich die Haupturheberin dieser sozialethisch orientierten
Medienarbeit, die in den Kirchen der USA wéhrend den
vergangenen zwei Jahrzehnten eine hervorragende Rolle
gespielt hat. Die Grand Old Lady hat, in der Regel
gemeinsam mit dem National Council of Churches, zahl-
reiche Verfahren gegen Programmanbieter durchgefoch-
ten, um sie zur Einhaltung bestehender Vorschriften zu
zwingen. DieFederal CommunicationsCommission FCC,
welche die Vorschriften erlsst, tut in der Regel nichtszu
deren Durchsetzung, da angeblich Personal und Mittel
dazu fehlen. Die United Church of Christ hat fir solche
Falle sogar einen eigenen speziaisierten Juristen. Friher
wurden dieKl&ger von den Gerichten, wenn siegewonnen
hatten, fir ihre Prozesskosten entschadigt — und Beverly
Chain hat praktisch immer gewonnen. Heute gibt es die
K ostenerstattung nicht mehr, und somit ist die Advocacy-
Tétigkeit schwieriger geworden. Zur Zeit will Beverly
Chain die Networks dazu zwingen, auch die von der FCC
vorgeschriebenen erzieherischen Kindersendungen anzu-
bieten, statt nur den massenhaften Schrott aus Gewalt und
Stupiditét. Ein weiterer Vorstoss richtet sich gegen die
subtile Ausgrenzung von benachteiligten Bevolkerungs-
gruppen durch das sogenannte Redlining: Entgegen den
klaren Auflagen der FCC fir die Schaffung gesell schaft-
licher Chancengleichheit beim Aufbau der Informations-
gesellschaft finden die Unternehmen Tricks, um die wirt-
schaftlich weniger interessanten Stadtquartiere bei der
Glasfaserverkabelung zu umgehen. Die “roten Linien” —
daher “Redlining” —auf den Stadtplanen zur planerischen
Ausgrenzung &rmerer Wohngebiete sind meist identisch
mit rassischen Ghettos und Slums.



Beverly Chain hat die Media-Advocacy sogar in der eige-
nen Kirche oft verteidigen missen. Mit dem Vorwurf,
derartige Stellungnahmen und Aktionen fihrten zu einer
unzul&ssigen Politisierung der Kirche, hatte sie sich mehr-
fach auseinanderzusetzen. Beverly Chain hat solche Dis-
kussionen immer begrusst, weil sie Gelegenheiten waren,
ihr Verstdndnisvonkirchlichem Engagement inder moder-
nen Gesellschaft zu begriinden und zu erkléren. Jetzt geht
dieKampferinin Pension. Ob kirchliche Media-Advocacy
eine Fortsetzung findet, ist ungewiss.

INVESTITIONEN IN DIE ZUKUNFT

Fern LeeHagedorn, eineFrau von asiatischer Zierlichkeit,
spriiht von Energie. Sieleitet eine Gruppe von drei Perso-
nen, diesichimWolkenkratzer der American Bible Society
beim New Y orker Central Park mit Multimedia-Projekten
befasst. In Form von Videos und CD-ROM sind bisher
herausgekommen: die Heilung des Besessenen am See
Genezareth, die Geschichte vom Vater und den zwei Sth-
nen, dieV erkiindigungsgeschichtenumElisabethundMaria.
In Arbeit ist das Gleichnis vom barmherzigen Samariter.
Zielgruppe sind die unter 18Jahrigen. Fern Lee Hagedorn
meint aber, die effektive Nutzung sei breiter gestreut. Die
Multimedia-Paketeumfassen verschiedeneDramatisierun-
gen in Videoseguenzen von bis zu zehn Minuten, mehrere
englische und spanische Textfassungen, exegetisch-histo-
rische Sachinformationen, jugendorientierte hermeneuti-
sche Umsetzungen, Darstellungen in abendlandischer Li-
teratur, Malerel und Musik sowie verschiedene Moglich-
keiten zur kreativen Behandlung des Stoffs. Letztere be-
schranken sich vorlaufig auf die Zusammenstellung einer
“Diashow” ausdem vorhandenen Bildmaterial und auf die
Eingabe von Texten (eigene Ubersetzung, eigene literari-
sche Versuche). Diese Experimente sind in der Bibel-
gesellschaft der USA nicht unumstritten. Manche der Mit-
arbeiter, die sich einem traditionellen Verstdndnis des
Ubersetzens verpflichtet fiihlen, halten die Multimedia-
Versuche fir beliebige Spielereien oder firchten gar, hier
werde die Wiirde der heiligen Texte tangiert.

Die CD-ROM-Versionen sind fir Fern Lee Hagedorn
lediglich Vorlaufer einer besseren Technik. In einigen
Jahren, so rechnet sie, werde sich eine effizientere CD-
Technik furinteraktivesVideo auf dem Markt durchsetzen,
und mit der von der Regierung propagierten Datenautobahn
werdeM ultimediaal sOnline-Dienst zum Durchbruch kom-
men. Sieist zuversichtlich, dassdie Angebotestark verbes-
sert und erweitert werden kénnen und dass dies ales fur
Nutzer und Hersteller mit geringeren Kosten als heute zu

machenseinwird. Dochvorlaufigistnochnichteinmal die
CD-ROM-Technik genugend verbreitet, um den
Multimediaprodukten der Bibelgesellschaft einen ausrei-
chenden Markt zu verschaffen. AlsLow-Tech-Versionen
werden deshalb aus dem gleichen Material Videos konfi-
guriert und auf VHS-Kassetten verkauft, um auch die
weniger ausgerUsteten Kunden bedienen zu kénnen.
Uber dieWirkung und Akzeptanz bei der Zielgruppeweiss
die Forschergruppe der American Bible Society bisher
wenig. Untersuchungen seien zwar angestellt worden,
hétten sich aber als nicht aussageféhig erwiesen. Die
Jugendlichen, so erzéhlt Fern nicht ohne Bewunderung,
seien untersuchungsresistent, da sie Befragungen nicht
ernst néhmen. Demgemass kann die Projektleiterin auch
wenig dartiber sagen, ob Jugendliche solche Medien as
wirklichkeitsferne Spiele betrachten wie andere Compu-
tergamesoder ob siesie alsrealitétsbezogene Information
nutzen. Fern hétte nichts dagegen, wenn das spielerische
Element im Vordergrund wére. Nach ihrer Meinung muss
die Bibelgesellschaft auch mit dem Medium des Spiels
umgehen lernen, um Jugendliche anzusprechen.
Bereitsin ndherer Zukunft sind nachihrer Meinung Tech-
niken des interaktiven audiovisuellen Dramas in Reich-
weite. Die Leiterin der Multimediaprojekte verfolgt auch
diese Spur und mdchte, sobald esdie Technik erlaubt, hier
ebenfallsexperimentieren. Allerdingsist dieFinanzierung
eine riesige Hirde. Bereits fir eine CD-ROM muss die
Bibelgesellschaft mit 350'000 Dollar an rein externen
Kosten rechnen, und bei interaktiven Filmen wird der
Aufwand gar um ein Vielfaches grosser sein.

Reg Pettus, Chef von Pettus Media & Design in Marietta
bei Atlantazeigt und erklért seine Multimedia-Produktio-
nen, die er unter anderem im Auftrag der American Bible
Society entwickelt. Pettus, ein geméachlicher etwa sech-
zigjéhriger Schwarzer, hat nichts von einem Computer-
freak ansich. Er standfriiher bei IBM einer Forschungsab-
teilung vor und ist jetzt Inhaber und Leiter eines familiar
wirkenden Betriebs fir avantgardistische Multimedia-
produkte. Leichtfingrig spielt er in einer fast fertiggestell-
ten Produktion fir die Bibel gesell schaft herum und meint,
dieKirchen hétten wohl noch nicht begriffen, wasfir eine
Umwal zung sich daanbahne. Die Neuen Medien, so seine
Uberzeugung, wiirden zu einer Demokratisi erung destheo-
logischen Wissensfuhren. Die Herstellung multimedialer
und interaktiver Informationstrager basiere auf einer
Operationalisierung theologischer Kenntnisse und Kom-
petenzen, und die Nutzung eines so strukturierten Medi-
ums bedeute die Reproduktion und in der Konsequenz
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auch Aneignung des einprogrammierten Wissens. Sowie
Textverarbeitungsprogramme die Féhigkeiten von Tipp-
mamsellen und Schriftsetzern substituiert haben, kdnnten
nach Reg Pettus die kommenden theologischen
Cyberspace-Anwendungen diekunstgerechteund wissen-
schaftlich fundierte Bibelinterpretation in die Hande der
Nutzer geben.

SCHRITTE ZUM ELEKTRONISCHEN PUBLIZIEREN

Der Nachrichtensender CNN bietet in den USA téglich 15
Minuten Bildungsprogramm an. Es wird nachts ausge-
strahlt zur Aufzeichnung in den Schulen. Zunehmend
wichtiger wird das umfangreiche Begleitmaterial, das
gleichzeitig Uber Internet angeboten wird. Die Themen
beleuchten jeweils Hintergrinde der hauptséchlichen
Aktualitéten, zum Beispiel die Geschichte und Geogra-
phie des Nahen Ostens. Gary Rowe, Vizeprasident von
CNN, ist als Chef des Educational Department des
Senders fur diese Programme zustandig. Er erklart das
Interesse von CNN an seinem Bereich folgendermassen:
Der Sender wolle etwas tun fur die Bildung der zukunfti-
gen News-Konsumenten. Gleichzeitig dienten diese Pro-
gramme der Imagepflege. CNN misse sich ndmlich wie
jeder Veranstalter ale paar Jahre einer kritischen admini-
strativen Priifung unterziehen, und dasei esfiir den Sender
gut, etwas Gemeinnitziges vorweisen zu kénnen.
Schliesslichaber, und diesist der wichtigste Grund, sei das
Educational Department fir CNN das Experimentierfeld
fur neue Medienangebote in Richtung Multimedia und
Interaktivitat. Dieser letzte Aspekt ist sogar so wichtig,
dassder Abteilung von Gary Rowebei CNN eine strategi-
sche Schllissel stellung zukommt.

Rowevertritt die These, Fernsehen werdein Zukunft nicht
mehr Broadcasting sein, sondern Publishing. Auf dieser
Grundannahme baut er seinelangfristig orientierte Strate-
giefur CNN auf. Beim Besuchim CNN-Centrumwird mir
eindriicklich demonstriert, was Rowe damit meint. Er
bentitzt seine néchtlichen CNN-Schulfunksendungen, die
Ubrigens von einem Drittel aller amerikanischen Schulen
aufgezeichnet und verwendet werden, um das “Konzept
desPublizierens’ anstelle des herkémmlichen “ Konzepts
des Sendens’ aufzubauen und zu erproben. Zur Zeit bietet
CNN fir Schulen ausserdem Multimedia-Pakete, soge-
nannte Electronic Fieldtrips, an. Die Themen werdenvon
L ehrernvorgeschlagenund entwickelt, CNN leistet redak-
tionellen und technischen Support und finanziert die ge-
samte Produktion. In der Hauptsache aber werden Mate-
rialienund V erfahren entworfen, fiir dieesim Augenblick
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noch nicht einmal praktische Anwendungen gibt. Gary
Rowe produziert mit seiner Abteilung zu einem schonen
Teil auf Vorrat. Nachstes Jahr soll zusammen mit Philips
einTest mit CD-I (Videointeraktiv) durchgefthrt werden.
Dochfir die CNN-TUftler wird auch diesnur eine Episode
sein. Siewarten auf eine neue Videodisk-Technik und auf
die Bereitstellung von erschwinglichen Mulitmedia-On-
lineVerfahren. InGary Rowe' sZukunftsperspektivemuss
Fernsehen stets als Element eines jeweils umfassenderen
Konzepts gesehen werden. Je grésser das Angebot wird,
desto genauer hat sich daseinzelneProgramm oder Medien-
paket auf eine bestimmte Nutzung und bestimmte Nutzer
auszurichten. — Der CNN-Vizeprasident halt Gbrigensdie
Versuche der American Bible Society mit interaktiven
Multimediaprodukten fir wegweisend und arbeitet des-
halb als engagiertes Kirchenmitglied in einem begleiten-
den Think-tank mit. Nebenbei sitzt er auch im Vorstand
des Lokalkanas AIB, mit dessen Leiter John Allen er
befreundet ist.

ERWEITERUNG DES HORIZONTS MIT FERNSEHEN
DieZentraleder Evangelical Lutheran Church of America
ELCA hat ihren Sitz in einem méchtigen Gebaude, das zu
einem Birokomplex nahe des Chicagoer Flughafens ge-
hort. DieEL CA ist nebenden erzkonservativen, fundamen-
talistischen Lutheranern der bereits erwdhnten Missouri
Synod die 6kumenisch aufgeschlossene und eher fort-
schrittliche lutherische Kirche. Ihr Department of Com-
munication belegt im Hauptsitz ein weitlaufiges Stock-
werk undumfasst die Abteilungen Administration, Church
and Public Relations, Internal Church Communication,
Public Media Ministry, Resource Information and Net-
workssowieNewsand Information. Unter denvielfaltigen
Aktivitaten dieser kirchlichen Kommunikationseinrich-
tung gibt eszwel oder drei, diealsVorstéssein neue Ter-
rains der naheren Betrachtung besonders wert sind.

John L. Peterson ist Direktor des Public Media Ministry.
Seit einiger Zeit ist er dabei, eine neue Fernsehform
aufzubauen, ein Familienmagazin mit dem Namen
“Storybarn” (Geschichtenscheune). Der Rahmender hal b-
stuindigen Magazineist ein Puppenspiel. Ein schusseliges
Huhn und eine clevere Schildkréte moderieren Beitrége,
die—und dasist das Besondere an “ Storybarn” —ausaller
Welt stammen. John Peterson 1&dt lutherische Kirchen
aller Kontinente ein, Themenbeitrage zu produzieren, die
dem Publikum in einer anderen Weltgegend etwas erzéh-
len kdnnen von ihrem Alltag und ihrer Kultur, von ihrer
WeisedesL ebensund Glaubens. Vieledieser Partner sind



Kirchenin der Dritten Welt. Die ELCA bhietet wenn nétig
technischeundfinanzielleUnterstiitzung. Doch dieinhalt-
lichen Konzepte wie auch deren Realisierung sind voll-
umfanglich Sache der Gastproduzenten. Peterson ver-
sucht damit, ein Netz deswel tweiten Programmaustausches
Zu initiieren, das sich grindlich unterscheidet vom tbli-
chen Medienimperialismus der USA. Zudem wagt er es,
einem amerikanischen Publikum, das durch seine kom-
merziellenMedienvom Rest der Welt sogut wiegar nichts
erfahrt, die Beschaftigung mit Selbstportraits anderer
Kulturen nahezulegen. Einige bereits produzierte Ausga-
benvon “ Storybarn” zeigen, dass dies auf recht unterhalt-
same Weise geschehen kann. Die Vorgabe, fur Kinder zu
produzieren, konnte sich als Schltissel zur Losung der
anspruchsvollen Aufgabe erweisen.

KIRCHEN IN DEN DATENNETZEN

Das Department of Communication der ELCA ist frihin
die Datenkommunikation eingestiegen. Ausgehend von
der hauseigenen DatenverarbeitungwurdeL utherLink auf-
gebaut, ein sogenanntes Wide Aerea Network fir einen
geschlossenen Bentitzerkrei s im gesamten Kirchengebiet
der ELCA, das neben den USA auch die Karibik
einschliesst. Tausendevon Dienststellen und Mitarbeiten-
den nutzen das LutherLink fur administrative und theolo-
gische Arbeiten, und die Zahl der Beteiligten wieauch der
Anwendungen wéchst rasant. Seit kurzem bietet das
LutherLink zum Beispiel eine Datenbank mit den Adres-
sen sémtlicher zur ELCA gehdrenden Gemeinden der
USA. Der Cloudaranist ein Suchprogramm, dasin einem
vorgegebenen Umkreisvon flinf, zehn oder zwanzig Mei-
lenfir jedebeliebige Adressedie néchstliegende Gemein-
deermittelt. Angesichtsder hohen Mobilitét der Bevolke-
rung und der Uberausverwirrenden Kirchenlandschaft mit
hunderten von Denominationen leuchtet der Sinn einer
solchen Dienstleistung ein.

Gerade dieses Beispiel zeigt, dass kirchliche Datenkom-
munikation durchaus nicht nur flr geschl ossene Benutzer-
gruppen interessant ist. Mim Woolbert, Theologin und
Computerfachfrauinder Abteilung Resource Information
and Networks entwickelt neben LutherLink auch das
Internet-Angebot der ELCA. Nicht nur die Zentrale, son-
dern auch zahlreiche Lutherische Gemeinden haben ihre
Home Pages im World Wide Web des Internet. Mim
verbringt inzwischen einen grossen Teil ihrer Zeit damit,
das Geschehen in den Internet-Diskussionsforen mitzu-
verfolgen und auszuwerten. Solche elektronischen K onfe-
renzen werden manchmal vonihr eréffnet, entstehen aber

auch spontan, wachsen ungeregelt und erfreuen sich je-
denfallsregen Zuspruchs vor alem junger Internet-Fans.
Mim Woolbert, der man die Computerfachfrau nicht an-
sieht, stellt fest, dassmit dem Networking ein neuer Stil in
die EL CA Einzug hdlt, der von den Fachleuten der Kirche
ganz neuartige theologische und kommunikative Fahig-
keiten erfordert.

AhnlicheErfahrungenmacht Mim'’ sk ollegeAndrewLang,
der bei der United Church of Christ in Cleveland fir die
Datenkommunikation verantwortlich ist. Auch er be-
schreibt eine neue Art der demokratischen und chaoti-
schen Kommunikation, und er merkt an, dass genau des-
wegen autoritéte Gemeinschaften wie zum Beispiel die
Mormonenin dieseinteraktive Kommunikation nicht ein-
steigen wollen. Solche Organisationen bestehen darauf,
ihr dogmatisches Wissen unter Kontrolle zu halten. Sie
nutzen zwar moderne Kommunikationsmittel, aber sie
lassen keine freie Gegenseitigkeit zu, sondern verteilen
die Information streng von oben nach unten. Wie Mim
Wolbert untrstreicht auch Andrew Lang, essei notwendig,
das Geschehen im Netz zu beobachten, Fragen zu beant-
worten und bei festgefahrenen Diskussionen mit eigenen
Beitrégen neue Impulse zu setzen.

WAS zU LERNEN IST

Vielesim Verhadltnisvon Kirchen und Medien prasentiert
sichin den USA auf den ersten Blick fundamental anders
alsin der Schweiz. Das Rundfunksystemistim Grundsatz
privatwirtschaftlichorganisiert, und die Programmanbi eter
orientieren sich konsequent am Markt. Auch die
Grossenverhdtnisse machen beim Vergleichen Vorsicht
ratsam. Manche amerikanischen Lokalsender bedienen
Gebiete, die um ein Mehrfaches grosser sind as die
Region DRS. Kirchen mit 6ffentlich-rechtlichem Status
gibt es nicht. Zum Kern des amerikanischen Staats-
verstandnisses gehort die Trennung zwischen Religions-
gemeinschaften und Staat. Die religitse Szene ist extrem
vielfaltigund untbersichtlich. Auch auf diesem Gebi et hat
dasprivatrechtliche Grundprinzip ein ausgepragtesMarkt-
verhaten zutage gefordert, das die traditionellen religio-
sen Zugehorigkeiten teils erganzt, teils bedrangt.

Diese idealtypischen Gegensatze zwischen den USA und
uns werden alerdings durch mehrere Verschiebungen
zunehmend relativiert. Der ideologische, gesellschaftli-
che und lebenspraktische Stellenwert des Marktprinzips
holt in der Alten Welt mé&chtig auf, gerade in den Berei-
chen Kultur, Medien und Religion. Der europaische Blick
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auf dieNeueWelt war schonimmer erregt von Faszination
und Beunruhigung, weil stets klar zu sein schien, dass
driiben unsere Zukunft vorbereitet werde. Und heute wird
der Abstand zudem laufend verringert durch die
Globalisierung der wirtschaftlichen Entwicklungen.

Der Deregulierungsschub, den Ronald Reagan dem ame-
rikanischen Rundfunkwesen in den friihen achtziger Jah-
ren verordnet hatte, traf die Kirchen unvorbereitet. Sie
haben sich von dem Schock bisheutenicht erholt. Nochist
die Frage nicht geklart, ob in diesem Kahlschlag die
Kirchen mit ihrer tatsachlichen gesellschaftlichen Positi-
on konfrontiert worden sind oder ob die Streichung von
programmlichen Richtlinien, welche unter anderem die
Kirchen beglinstigt hatten, nicht vielmehr die Medien
definitiv an die kalten und geistlosen Mechanismen des
Geldes ausgeliefert hat. Einfacher gefragt: Sind die
Kirchen oder die Medien den Menschen entfremdet? Eine
simple Antwort gibt es bestimmt nicht, aber die Frage
durfte hilfreich sein, um den Schock zu verarbeiten.

Wer immer im Schnittbereich von Kirchen und Medien
tétigist, weissein Lied zu singen von tiefsitzenden Aver-
sionen und falschen Erwartungen auf kirchlicher Seite.
Das ist in den USA nicht anders. Medienarbeit ist fur
Kircheund Theologieim Kernimmer eine Begegnung mit
der sékular-pluralistischen Welt. Damit siefruchtbar wird,
braucht es den Einbezug des 6ffentlichen Handelnsin die
theologische Reflexion. Medienarbeit muss, wie das im
Ausdruck Media Ministry zum Ausdruck kommt, als
essentieller Teil des Kircheseins begriffen werden. Ame-
rikanische Kirchen haben in dieser Richtung Ansdtze
entwickelt, von denen wir lernen kdnnen.
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