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Drahteselv—
meist im Stall

Das Fahrrad ist bei den
- Bundesbiirgern nicht so be-
liebt, wie manche Rad-Lob-
byisten es gerne séhen: Je-
der vierte der rund 30 Mil-
lionen Radbesitzer beniitzt,
wie eine Umfrage des Em-
nid-Instituts ergab, seine
Tretmiihle ,,s0 gut wie nie*.
Selbst die Aktiveren unter
den Radeignern schwingen
sich meist nur zum Sonn-
tagsausflug in den Sattel:
Nur 14 Prozent der Bundes-
biirger betrachten das Fahr-

rad als optimales Nahver--

kehrsmittel. ,DaB in naher
Zukunft ein Meinungswan-
del zum Fahrrad hin erfol-
gen wird*, halten die Mei-

Radfahrerin in Bonn

nungsforscher fiir unwahr-
scheinlich. Noch immer be-
vorzugen 30 Prozent der
Deutschen — selbst fiir kiir-
zeste Strecken — das Auto,
jeder fiinfte hdlt Bus oder
U-Bahn fiir die geeignetsten
Nahverkehrsmittel.

TV in der dritten
Dimension’

In den fiinfziger Jahren
brachte Hollywood die er-
‘sten dreidimensionalen Fil-
me ins Kino — ohne groen
Erfolg: Die Zuschauer be-
kamen Kopfschmerzen.
Nun geriet die dritte Di-
mension auf den Bild-
schirm; seit einem halben
Jahr sendet die australische

3-D-Fernsehzuschauer mit Spezialbrillen

Fernsehstation TVN-9 re-
gelmiBig 3-D-Filme — mit
derart positiver Zuschauer-
Resonanz, dal nun auch

US-Fernsehgesellschaften
das neuartige Stereo-TV er-

proben  wollen. Mdglich
wurde das 3-D-Fernsehen
erst- vor kurzem — durch

das sogenannte Dots-Sy-
stem, das dreidimensionale
Bilder auf zwei Arten pro-
duziert: Einmal mittels
einerr komplizierten Auf-
nahme-Optik, die Vorder-
und Hintergrund mit unter-
schiedlicher Schirfe auf den
Film bannt und das gesamte
Bild mit einer Farbkodie-
rung versicht; zum anderen
durch aufwendige Compu-
ter-Technik, mit der selbst
normale Filme (und Photo-
graphien) im nachhinein
dreidimensionalisiert werden
konnen. Wie beim her-
kdmmlichen 3-D-System
entsteht auch beim Dots-
Verfahren erst dann ein
raumlicher Eindruck,
wenn der Betrachter eine
Spezialbrille aufsetat.

Italien: Trend zur
Kleinfamilie

In [Italien, ecinst eines der -

nachwuchsfreudigsten Lin-
der Buropas, stirbt
die kinderreiche Familie
langsam aus: Seit 1964 sank
die Zahl der Geburten von
iiber einer Million auf
knapp 700 000 pro Jahr —
ein Beweis dafiir, daB die
Pille nicht die alleinige Ur-
sache fiir sinkende Geburts-
raten ist. Denn nur sechs
Prozent der Italienerinnen

beniitzen die Pille, wesent-

lich weniger Frauen als .

etwa in der Bundesrepublik
(28 Prozent) oder Holland
(34 Prozent). Selbst in ka-
tholischen Lindern wie Por-
tugal -oder Spanien nimmt
jede achte Frau orale Kon-
trazeptiva. Immer hiufiger
wenden die Italiener offen-
bar althergebrachte Verhii-
tungsmethoden an. So ver-
ringerte sich der Geburten-
iliberschu$ in den vergange-
nen zehn Jahren kontinuier-
lich von einer halben Mil-
lion auf 200000 Bambini
jéhrlich. Vornehmlich in
den GroBstidten lieB die
Gebirfreudigkeit drastisch
nach: In Rom und Mailand
ziihlen die Statistiker inzwi-
schen schon mehr Tote als
Neugeborene. ,Kinder ko-
sten Geld und verhindern so

einen hoheren Lebensstan-

dard*, begriindet der Mai-
linder ,,Corriere della Sera*

Italienische GroBfamilie

den Trend zur Kleinfamilie.
Fiir das geringe Plus in der
jtalienischen Bevolkerungs-
bilanz sorgt nur der unter-
entwickelte Siiden des Lan-
des: Im Mezzogiorno, so ein
Bevolkerungs-Experte,  sei
Kinderreichtum immer noch
ein ,Zeichen fiir Reichtum
und Prestige®.

Werbung durch -
Streit

Die Amerikaner, immer fin-
dig wenn es ums Verkau-
fen geht, haben eine neue
Art der Werbung entdeckt: *
die offentlich ausgetragene
Fehde zwischen lokalen Ge-
schiftsleuten. . PBErfunden
wurde der Reklametrick
von zwei Autohidndlern in
Tampa (Florida), um ihre
riickldufigen Umsitze wie-
der anzukurbeln: An-
fang Januar schleuderte
der Chevrolet-Verkdufer
Roger Withley secinem
Ford-Konkurrenten Ernie .
Haire auf Tampas Haupt-
straBe eine iiberdimensiona-
le Gliihbirne vor die Fiile.
Haire zog daraufhin eine

Pistole und schoB auf With-

ley-— freilich nur mit Platz-
patronen. Danach bombar-
dierte er die Verkaufsriume
des Chevrolet-Hindlers mit
10 000 Tischtennisbillen
und lieB dort — bislang
letzte' Aktion — eine Fami-
lie springlebendiger Kanin-
chen frei. Gewinner in dem
Werbe-Kampf sind bislang
beide: Thre Umsiitze stiegen
um rund 45 Prozent.
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