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»Nadher bei >Reader’s Digestc«
als beim >Merkur«...«

Dr. Konrad Franke und Olaf Karnik im Gesprich.

Wie definiert ein bundesweiter Sender seinen Kulturbegriff? Und was kann man

damit im Radio veranstalten? Uber Kulturverstindnis, Zielgruppen und neue

Herausforderungen diskutiert Pop-Kolumnist Olaf Karnik mit Dr. Konrad Fran-

ke, Hauptabteilungsleiter der Kultur im DeutschlandRadio Berlin.

Karnik Herr Franke, ein Jahr nach der Griindung von Deutsch-
landRadio Berlin iibernahmen Sie die Position des Hauptabtei-
lungsleiters Kultur. Welche Dinge haben Sie in dieser Zeit auf die
Bahn gebracht, und inwiefern grenzt sich Ihre Arbeit von der Thres
Vorgingers ab? Franke alsich anfing, fand ich 50 Prozent Kol-
legen von DS Kultur und 50 Prozent RIAS-Kollegen vor. Ich mufite
sie nun miteinander ein neues Programm machen lassen. Ich habe
gesagt: Wir haben ein neues Programmschema, lalt uns das aus-
probieren, aber wir brauchen Geduld. Das war der Hauptaspekt:
reduzieren, einigen und fiir das neue Programm motivieren. Und

dann gab es noch die Devise: Jeder soll das machen, was er am besten kann - Schreiben,
Moderieren oder Recherchieren. Fiir jeden den richtigen Platz finden - das war ein ProzeR,
der auch noch mit einer gigantischen Umzugsaktion verbunden war. Karnik welchen
EinfluR hatten Sie auf das Programmschema und die Ausgestaltung der einzelnen
Sendungen (HoérenSagen, Galerie, WortSpiel usw.) sowohl inhaltlich, als auch formal?
Franke 1m DeutschlandRadio Berlin beansprucht Kulturberichterstattung bzw. Kultur-
produktion etwa 50 Prozent des Gesamtetats. Wir versuchen auszugreifen in die jiingeren
Jahrginge, aber das gelingt uns noch unvollkommen. Wir haben generell immer gesagt:
Wir wollen nicht ein Programm machen, das die intellektuelle Spitze der Nation gliicklich
macht. Wir sind aus zwei Griinden niher bei »Reader’s Digest« als bei der Zeitschrift
»Merkur«: Erstens, weil ich meine, da die wirklich Kulturinteressierten kaum Radio
héren. Die sind nidmlich vor Ort - im Konzert, im Theater, in der Vernissage. Diese Leute
gewinnen wir nur sehr begrenzt als Horer. Aber wir wollen all jene haben, die sich fiir das,
was dort passiert, interessieren, ohne daft sie selber hingehen - Leute, die das Spektrum
interessiert. Deswegen mufl man auch den Anspruch und die Voraussetzungen anpassen,
zum Beispiel in der Sprache, im Gebrauch von Bildern oder Vergleichen.




Dr. Konrad Franke

war 1967 ein Jahr
beim »Spiegel«, an-
schlieRend 16 Jahre
beim Bayerischen
Rundfunk, sechs Jah-
re bei Radio Bremen
und im Stidwest-
funk titig, bis er bei
Bertelsmann-Buch
im Bereich Presse-
und Offentlichkeits-
arbeit arbeitete.

Seit 1. Januar 1995
leitet er die Haupt-
abteilung Kultur im
DeutschlandRadio

Berlin.

Zweitens: Die Landesrundfunkanstalten haben
ihrerseits zu einem ziemlich grofen Teil Kultur-
programme durchgesetzt, z.B. Radio Bremen 2,
Bayern 2, WDR 5. Denen wollen wir keine Konkur-

renz machen. Wir sollen sie erginzen. Wir haben

uns daraufhin sehr genau angeguckt, was die machen. Was dort nicht stattfindet,

passiert bei uns. Beispiele: Vormittags um neun Uhr ein Einstunden-Gesprich mit

einem interessanten nicht unbedingt prominenten Zeitgenossen. Oder
nachmittags einen kleinen Kulturplatz wie »MerkMalg; spiter ein Platz
zur Alltagssoziologie wie »Kompafl«; abends um 23.00 Uhr einen Platz
zur aktuellen Kulturberichterstattung wie »Fazit« - das gibt’s in der
gesamten deutschen Radiolandschaft nicht. Das sind also vier Plitze,
wo sich kristallisiert, wie wir uns vom Programm der Landesrundfunk-
anstalten unterscheiden.

Kompetenz, Schnelligkeit, Seriositét.

Karnik Erklirtes Ziel der Senderpolitik ist es, mehr Publikum und
auch jiingere Horer zu gewinnen. Kann man tiberhaupt mehr Hérer er-
reichen, ohne Anspruchs- oder Qualititsverluste in Kauf zu nehmen?
Franke Sicherlich kommt die fiir den Sender eigentimliche Schere
erschwerend hinzu: Auf der einen Seite steht das DeutschlandRadio in

hohem Mafe fiir journalistische Kompetenz, Schnelligkeit und Serio-
sitit, ist also gewissermaflen Leitmedium fiir andere Journalisten und
Feuilletonredakteure, die hier ihre aktuellen Informationen beziehen.
Auf der anderen Seite will es akzeptiert werden - das strengt an, braucht
Zeit, ist aber zu schaffen, allmahlich. Karn Ik Das DeutschlandRa-
dio Berlin hat ein Image des Offiziellen. Andererseits soll der Sender
sich an einem abstrakten allgemeinen Publikum, das sich aus allen Al-
tersschichten zusammensetzt, orientieren - aber eben nicht an einer
Zielgruppe. Wie geht das zusammen? Fran ke Natiirlich versuchen
wir konkrete Zielgruppen wie Jiingere zu erreichen, zum Beispiel mit
dem Kinderfunk. Das gibts ja lingst nicht mehr bei allen Anstalten.
Was wir nicht haben, sind ausgesprochene Sendungen fiir Jugendliche.
Die Entscheidung halte ich auch fiir klug. Nehmen wir mal den Musik-
geschmack - der ist heute derartig diversifiziert, daf sich schon meine
Tochter und mein Sohn nicht mehr tiber ihren Musikgeschmack eini-
gen kénnen. Da erfolgreich sein zu wollen heift, Formatradio zu
machen. Und das wollen wir hier nicht. Wir wollen ein Vollprogramm
machen. Das ist nicht altmodisch, sondern héchst modern.«
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