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Vorwort

Klagen Uber die wachsende Vereinzelung und Isolierung in unserer Gesell-
schaft gibt es in Hulle und Fulle. Sie rufen die Forderung nach einer Wieder-
belebung integrationsstiftender Institutionen wach. Im Mediendiskurs wurde
der integrationsstiftende Rundfunk dagegen in das Hinterzimmer der Themen-
agenda abgeschoben. Der mediale Zeitgeist beschaftigt sich dafiir mit Ver-
spartung, Formatierung, Zielgruppenangebot oder in derzeit reinster Konse-
quenz mit ,Your Personal TV*.

Haben sich Massenmedien als integrationsstiftende Institutionen Uberlebt,
weil es keiner Integration mehr bedarf, andere Instanzen diese Aufgabe Utber-
nommen haben oder sie gar keiner mehr will? Haben wir uns schon damit
abgefunden, dass Medien sich zukinftig nur noch an den individuellen Be-
darfnissen orientieren, statt auch gesamtgesellschaftliche Zielsetzungen zu
férdern? Welche Folgen ergeben sich daraus fiir den Einzelnen, die Gesell-
schaft und die Massenmedien?

Diesen Fragen ging die TLM-Biihne 2000 unter dem Motto ,Vielfalt oder Be-
liebigkeit? Integrationsangebote und Massenattraktivitat im Zeitalter individu-
eller Mediennutzung“ nach. Ergénzt wurden sie durch den nicht mehr aus-
weichbaren Aspekt, dass sich das Ereignis zum Event gewandelt hat und fast
epidemisch die Programme heimsucht. Der vorliegende Band 10 der Schrif-
tenreihe der TLM dokumentiert diese Veranstaltung.

Dr. Victor Henle
Direktor
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Auftakt
Michael Krapp

Das Thema ,Vielfalt oder Beliebigkeit* hat mich in eine anhaltende Nachden-
kensphase geflhrt. Zunachst habe ich sortiert nach positiven und negativen
Begriffen im Thema. Dann habe ich festgelegt, Vielfalt ist offensichtlich der
positive Begriff und Beliebigkeit ist der negative Begriff. Insbesondere geht es
um Medien und offensichtlich spielen sie darauf an, dass Medien in ihrer der-
zeitigen Entwicklung auch Risiken beinhalten, eben in Richtung Beliebigkeit.
Wiiinschenswert ist aber eine Vielfalt und nicht etwa eine Einfalt.

Offensichtlich kann das wachsende Angebot an Information und Unterhaltung,
an Kultur und Bildung in den Medien sowohl zu positiver Vielfalt, als auch zu
negativer Beliebigkeit fihren. Dies war zumindest fur die elektronischen Me-
dien nicht immer ein Problem gewesen. Ich erinnere an die vordigitale Zeit. In
der sogenannten analogen Zeit hatten wir es in dieser Hinsicht etwas einfa-
cher, denn die technische Vielfalt an Ubertragungsméglichkeiten war sehr
schmal. Es gab den engen Flaschenhals der Ubertragungskanale, und wir
hatten einen Stau an Inhalten, den wir durch diesen Flaschenhals leiten mus-
sten. Dazu hat man sich dann bestimmte Ordnungen ausgedacht. Da es eine
Mangelverwaltung war, musste man das in einer freiheitlichen Ordnung durch
Gesetze machen, durch positives Medienrecht.

Wohlgemerkt, es war ein Stau an Inhalten vorhanden. Jeder wollte unbedingt
auf die ,Mattscheibe” kommen mit seiner Meinung und mit seinem Angebot
an Unterhaltung. Das Angebot an Inhalten ging praktisch nie aus, so eng war
der Flaschenhals. Die Sache wurde insofern geordnet, dass den Vollprogram-
men Binnenpluralitat verordnet wurde. Diese Binnenpluralitat, die eigentlich
eine Einschrankung ist, wurde schlieBlich kultiviert zur Programminszenie-
rung. Es ist direkt zu einer Kunst geworden, ein Vollprogramm zu gestalten
und mit der kurzen Sendezeit, die ein Tag zur Verfligung stellt, ndmlich nur 24
Stunden, dann doch ein wirklich akzeptables, von groBen Massen akzeptier-
tes Programm anzubieten. Und die Massen haben das akzeptiert. Sie haben
auch treu und brav ihre Gebuhren bezahlt, so dass dieses Programm produ-
ziert werden konnte.

Diese Situation wurde dann aber irgendwann doch als etwas einfaltig emp-
funden. Das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen hat sich geteilt, zunéchst in zwei
Kanéle, ARD und ZDF, und spéater wurden dann auch private Veranstalter
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zugelassen. Es héngt wieder damit zusammen, dass die technischen Voraus-
setzungen besser wurden, damals noch in der analogen Welt. Es hat sich
auch dann schon eine gewisse Vielfalt entwickelt, aber am Grundprinzip des
Flaschenhalses hat sich zun&chst nichts geadndert. Und damit war eine ge-
wisse natlrliche Vorkehrung wirksam, die Beliebigkeit verhindert hat. Man
konnte es sich einfach nicht leisten, in diesen teuren Ubertragungskanalen
Beliebigkeit zu produzieren.

Inzwischen ist die Welt digital geworden, insbesondere die Medienwelt. Die
Kanalkapazitaten explodieren, und das auf allen Wegen: dem terrestrischen,
durch das Kabel und tber Satellit. Inzwischen tritt damit ein gewisser Para-
digmenwechsel ein. Ubertragungskapazititen sind in Menge vorhanden, sie
steigen auch noch - und auf einmal merken wir ganz erschrocken, dass wir
vielleicht gar nicht gentigend Inhalte haben, um diese Kanéle zu flllen, ohne
uns dem Vorwurf der Beliebigkeit auszusetzen.

,Big Brother" ist gerade zu Ende. Man kdnnte sich ja trefflich dariber streiten,
ob das schon ein Indiz fir die Entwicklung ist, dass man in Ermangelung bes-
serer Inhalte schon mal probiert hat, ob man mit einem explizit nicht gestalte-
ten Programm auf den Sender gehen kann. Ich will mich hier meines privaten
Werturteils enthalten, aber vielleicht ist es ja auch Gegenstand unserer Dis-
kussion. Auf jeden Fall ist dieses Programmformat fir mich ein Indiz dafur,
dass gerade ein Paradigmenwechsel stattfindet und dass es zunehmend dar-
um geht, dariiber nachzudenken, welche Inhalte in Zukunft produziert werden
sollten.

Das ist das eigentliche Problem. Ich darf hier einmal auf das eigene Ressort
schauen. Seit vorigem Jahr bin ich Kultusminister und habe die Medienzu-
standigkeit in dieses Ressort mitgenommen. Ich fand diese Kombination ganz
spannend, denn als Kultusminister hat man ja einen originéren Inhalteauftrag
zu erfullen, den gesetzlich bestimmten Bildungsauftrag. Und dazu werden
auch Medien benutzt und benétigt. Lehrblcher sind eine Art ,Grundmedium®.
Dort hat man es bezlglich der Inhalte etwas einfacher, weil dieser Bildungs-
auftrag per Gesetz formuliert ist. Anhand dieses Gesetzes hangeln wir uns
nun, so gut wir das kdnnen, an der Inhaltefrage entlang, entwerfen Lehrplane
und unterhalten uns Uber Unterrichtsorganisation, Gestaltung und Padago-
gik...

Der Versuchung erliege ich nun nicht, dieses Prinzip auch auf die Medien
anzuwenden, denn das wére eine eklatante Einschrdnkung der Meinungsfrei-
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heit, die uns mit Recht hoch und heilig ist. Wir kbnnen also nicht mit ,Medien-
planen®, alias Lehrplénen, diese neue Situation gestalten. Wir sind hier auf
einem freien Feld und missen uns uberlegen, wie wir damit umgehen.

Ich finde es deswegen sehr anerkennenswert, dass die Thiringer Landesme-
dienanstalt sich dieses wichtigen Themas angenommen hat. Sie hat damit
insofern auch einen gesetzlichen Auftrag umgesetzt. Denn in der Praambel
des Thiringer Rundfunkgesetzes wird gefordert, die Medienkompetenz im
Lande zu férdern, und ich betrachte diese Veranstaltung als ein wichtiges Ele-
ment hierfar.

Zu den Broadcasting-Medien kommt nun noch das Internet hinzu. Das ver-
schérft die ganze Situation. Obwohl die Thiringer Landesmedienanstalt nach
der derzeitigen Gesetzeslage nicht fur die Mediendienste zusténdig ist, neh-
me ich doch an, dass Sie heute das Thema komplex behandeln, dass Sie
also Fragen der Internetinhalte nicht ausschlieBen werden. Es wird Giberhaupt
im Moment diskutiert, ob zum Beispiel die Fragen des Jugendschutzes in
Fernsehsendungen und im Internet noch trennbar sind, weil die Ubertragungs-
mdglichkeiten eben auch von Videosequenzen im Internet jetzt oder in Kirze
er6ffnet werden. Wir haben auch Abgeordnete hier. Sie, und wir als Exekuti-
ve, werden uns Uberlegen missen, inwieweit die jetzige Konfiguration von
Rundfunkgesetz und Mediendienstestaatsvertrag der deutschen Lander hier
noch zeitgeman ist, oder inwieweit man das zusammenfliihren muss.

Auch Uber diese Frage erhoffe ich mir gewisse Diskussionen in diesem Kreis
und vielleicht sogar Anregungen. So sehe ich Ihr Thema als sehr sinnvoll an
und bedanke mich ganz herzlich dafir, dass Sie es aufgeworfen haben.

Ich méchte noch einen Gedanken ausfihren, der den Begriff Vielfalt in Relati-
on zum Féderalismus setzt. Wir halten uns als deutsche Lander zugute, dass
der Fdderalismus die Vielfalt férdert, insbesondere im Kulturbereich. Und die
Medien sind ein Kernelement des Kulturbereichs. Ich glaube, dass mit der
Situation, wie ich sie eben beschrieben habe, auch der deutsche Fdderalis-
mus sehr stark herausgefordert ist, denn am Horizont — sprich: Brissel - tau-
chen dunkle Wolken auf. Man beabsichtigt dort, auch das Medienrecht zen-
tralistisch zu gestalten. Mit gutem Recht wehren wir uns als deutsche Lander
dagegen. Wir sensibilisieren die Bundesregierung und nehmen in Anspruch,
dass wir die Kompetenzen flr die Kultur und damit auch fiir die Medien ha-
ben. Dieser Anspruch, den wir zu Recht erheben, wird in Zukunft nur dann mit
wirklichem Inhalt und Substanz erflllt sein, wenn wir innerhalb unseres féde-



12 Vielfalt oder Beliebigkeit?

ralistischen Systems auch entsprechende Inhalte produzieren. Also wenn wir
uns in der Lage zeigen, die Rdume, die sich jetzt in den Medien &ffnen, auch
sinnvoll zu flllen.

Wir missen und kénnen formal diskutieren und in Briissel vorstellig werden
auf der Basis unseres Grundgesetzes, unserer féderalen Ordnung und unse-
rer Gesetze insgesamt. Aber auf Dauer werden wir den Anspruch des Fdde-
ralismus im Kulturbereich nur dann erflillen, wenn wir beweisen, dass wir in
der Lage sind, aus dem Féderalismus heraus entsprechende Inhalte zu pro-
duzieren. Das ist eine wirklich groBe Herausforderung, die ich sehe, und die
Sie wahrscheinlich auch in Ihren Diskussionen mit bedenken werden.
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Die neue Vielfalt im Personal-TV
Ein persoénlicher Streifzug
Joseph von Westphalen

,Nur Arbeitslose halten das durch”

Leider wird man nie gefragt, woflr man besonders dankbar ist. Ich wirde
antworten: fur meine Interesselosigkeit! Manchmal bin ich auch fir meine
Gesundheit dankbar oder dafur, dass sich andere fir das interessieren, was
ich zu Papier bringe. Aber diese ruhrselige Dankbarkeit fiihrt nicht weiter.

Far meine Interesselosigkeit bin ich vor allem nach einem Vorgang dankbar,
den man Medienkonsum nennt. Am Ende einer ausgiebigen Zeitschriften- und
Zeitungslektlre etwa. ICE Minchen-Hamburg, und wieder keinmal aus dem
Fenster geguckt. Das mitgenommene Buch nicht gelesen, die eingesteckte
Arbeit nicht weitergemacht. Stattdessen ZEIT, SPIEGEL, taz, FAZ und SZ
gekauft und Triiffelschwein gewesen. Und dann kommt am Ende der viel zur
kurzen Fahrt dieses erlésende Geflihl: Wenn ich mich auch noch fiir Opern
und Aktienkurse, fir Autos, Wettkdmpfe und die Expo interessieren wiirde,
musste ich die Zeitungen womdglich weiter mit mir herumschleppen.

Ich muss meine Antwort verniinftigerweise einschranken: Fir meine partielle
Interesselosigkeit bin ich dankbar. Sie ist ein Segen und meine Rettung. Vor
allem beim Fernsehkonsum. Wirde ich gierig auf Horror, Science Fiction,
Comedy, Quizsendungen, Kochsendungen und Sport sein, wére ich geliefert.
Beim FuBball bin ich nur daran interessiert, dass Deutschland verliert und
rasch ausscheidet, damit das lauthals stérende nationale Interesse sinkt. Am
Motorsport interessiert mich, dass der simple Name ,Schumacher” allein
durch PS und Geschwindigkeit eine aristokratische Farbung angenommen
hat und mittlerweile mindestens so edel wie etwa Hohenlohe klingt - und wie
lustig die Italiener diesen Namen aussprechen. Ungeféhr so: Schumacke.
Beim Tanken ein freundliches Nicken. Tedesco? Bravo! Come Schumacke!

Naturlich will ich wissen, was das Fernsehen zu bieten hat. Neulich habe ich
von Kassel bis Géttingen gebraucht, um allein das Wochenendprogramm in
der SZ und FAZ zu studieren. Trotz meiner sorgsam gepflegten Interesselo-
sigkeit waren es mehr als ein Dutzend Sendungen, die ich gern gesehen héat-
te - wenn ich einsam und allein ohne Familie und Freunde, ohne Arbeit und
Blcher, ohne Kino, Kneipen und Musik, nur mit meiner Glotze bei dauerhaft
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schlechtem Wetter leben wirde. Aber dann wiirde ich vielleicht trinken und
abschalten?

Trotzdem, ein, zwei Stunden fernsehen pro Tag beziehungsweise Nacht
schaffe ich auch als soziales Wesen. Wiirde ich mich auf Vernissagen herum-
treiben und joggen, sdhe es mit meinem Fernsehkonsum noch schlechter aus.

Ich mag das Fernsehen. Es ist fir mich weder eine Droge noch ein Nullmedi-
um. Es ist ein Quell. Freilich keiner des reinen Entziickens. Es sprudelt kein
klares Wasser, an dem ich mich labe. Meist bewegt sich eine verdachtig schil-
lernde Bruhe vor meinen Augen, aber vor allem daraus kann ich Nutzen zie-
hen.

Die Informationsversorgung lass ich hier mal. Das ist ein Ding fur sich. Dane-
ben bietet das Fernsehen mir Blicke in eine Welt, die ich nicht wirklich betre-
ten mag. Ich finde ohne Recherchen bestes Anschauungsmaterial fir meine
Abneigung gegen die Kreationen der Studiodesigner und damit gegen diesen
ganzen Berufsstand, egal ob es sich um die Ausstattung zu einer seriés sein
wollenden politischen Diskussion oder zu einer rei3erisch sein wollenden
Nachmittagslebenshilfetalkshow handelt, die nachts um drei wiederholt wird.
Ich hére Leute reden, denen ich nie begegne und nie begegnen will und kann
sie jederzeit mit einem Tupfen auf die Fernbedienung verschwinden oder ver-
stummen lassen. Ich sehe wie &hnlich und wie verschieden ich bin. Ich setze
mich ab. Ich bestimme mich selbst. Ich staune durchaus nicht nur Uber die
Provinzialitéat und die FuBballfanfrisuren der Mitspieler dieser Sendungen, die
zu selbstgeféllig sind, als dass man sie als Opfer bezeichnen sollte. (Es gibt
jede Menge sprachlose Gestalten und verlogenen Schmerz. Noch schlimmer
die geschwétzigen Phrasendrescher und eloquenten Vertreter ihrer Interes-
sen, die rein rhetorisch jederzeit in die Politik gehen und von der dumpfen
Volks-Talkshow zur Promi-Talkshow aufsteigen kdnnten.) Ich staune aber
auch uber die unverbildete Ausdruckskraft, mit der manchmal Seitenspringe
und Muttersorgen klischeefrei artikuliert werden. Dieses Potential war es viel-
leicht, das das undurchschaubare Hirn dieses Hollanders auf die Big-Brother-
Idee brauchte, wo man statt Authentizitét nur noch lallendes SpafBgelachter
zu sehen und zu héren bekam, weswegen ich sicher bin, dass sich diese
Sendeform, nachdem sie einmal wie mancher andere Modewahn um die Welt
gegangen ist und einige Leute finanziell bereichert hat, uns nicht weiter pla-
gen wird. Kein noch so verzweifelter Friihrentner, der in die Réhre projiziert,
kein noch so verdrehter Altlinksintellektueller, der sich angesichts des Big-
Brother-Schwachsinns darliber hinwegtrésten konnte, dass es mit dem Sieg
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der Proletarier aller Lander zum Gliick nicht geklappt hat, wird fir noch einmal
zum Aushalten von so viel echter Langeweile bereit sein. Mehr als zwei mal
zehn Minuten dieses Spektakels habe ich nicht ertragen kénnen, wer mehr
geschafft hat, den halte ich fur gefédhrdet. Nein, zu streng. Das erledigt sich
von selbst. Kaum zu Ende, ist diese Sendung vergessen wie die Sonnenfin-
sternis oder der Jahrtausendwechsel.

Zurick zu den taglichen Lebensersatzsendungen. Frauen, oft mit Hosenan-
zugen, die sich Vera oder Bérbel nennen, oder ein grauhaariger Mann na-
mens Meiser oder einer, der wie eine taff wandelnde Jeans-Reklame aussieht
und moéglicherweise Pilawa oder Tlrk heif3t, eilen wie kleine Feldherren und
Feldherrinnen oder wie Zirkusdirektoren zwischen vorgefuhrten Mdchtegern-
machos und dem Publikum auf- und abwiegelnd und politisch so korrekt wie
mdglich hin und her. Von Studiogdsten werden alle Nase lang Satze in die
Runde gerufen wie: ,Also deine Einstellung zu Frauen ist echt unter aller Sau!*
Johlen und Applaus. Worte dieser Art, mit so viel echt kiinstlicher Empérung
beifallheischend hervorgebracht, fallen mir nie von selbst ein. Damit kann man
unliebsame Roman-Nebenfiguren ausschalten.

Die Fernsehmacher haben immer ihre Quote im Sinn, mit der sie auf und
untergehen. Aber nicht, wie viele Leute was glotzen ist wirklich spannend,
sondern wie geglotzt wird. Da gibt es keine Erhebungen. Vélliges Versagen
der betreffenden Institute. Klar. Ich wirde sie als Fernsehmacher auch nicht
beauftragen. Man ist auf private Umfragen und auf das Abhdren von fremden
Leuten in &ffentlichen Verkehrsmitteln angewiesen. Das Ergebnis stimmt mich
froh: Es wird nur wenig konform-affirmativ ferngesehen. Nicht gerade kritisch
gegen den Strich, aber immerhin missmutig, Ubersattigt, unzufrieden, zwei-
felnd.

Harald Schmidt kann einem, wenn man ihn zu oft sieht, mit seinen Manieris-
men und dem kaum noch ironischen Sensationellfinden irgendwelcher kindli-
cher Kollegenstars erheblich auf die Nerven gehen. Trotzdem hat er ein be-
achtliches Selbstreflexionsniveau. (Man kann sich vorstellen, wie er eben die-
sen etwas akademisch formulierten Lob-Satz durch einfaches Zitieren und in
der Luft hangen lassen lacherlich macht.) Seine Spal3e, egal ob bléde oder
geistreich, entziicken das Publikum in seiner Arena gleichermaBBen. Die pe-
netrante Kamera wird nicht miide, uns lachende Gesichter zu zeigen, die zwar
naiv sind in ihrer hysterischen Schmidt-Glaubigkeit, aber nicht unecht und
bestellt wirken. Das Saalpublikum des vielgerihmten Thomas Gottschalk wirkt
hingegen lust- und leblos und herbeigekarrt. Schmidts Erfolg ruhrt sicher auch
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daher, dass er eine altmodische Tugend mobilisiert und schirt, die dem Fern-
sehen fast vollig abhanden gekommen ist: die echte oder wenigstens schein-
bar echte Begeisterung.

Die Auswahl der zahllosen Sender hat die Zuschauer wéhlerisch und damit
heikel gemacht. Sie verwerten viele Sendungen nicht wesentlich anders ein
parasitarer Schriftsteller: aggressiv, ungeduldig, feindlich, kopfschittelnd und
mit der etwas schizophrenen Lust am Ekel. So schiitzt man sich gegen das
Uberangebot.

Schrottsendungen gegen ihre Implikation (welche eigentlich?) als Schrott zu
sehen, ist gang und gabe. Ware es anders, misste die Quotenmenschheit
langst so abscheulich sein wie viele Sendungen. Trotz des Muills aller angeb-
lich fleiBig betrachteten Talksendungen geht es aber an jedem Campingplatz
vergleichsweise gesittet zu wie auf einem Universitats-Campus. Und eine
Debilenproduktion wie Big-Brother wird ebenso wenig eine Uberwachungs-
gesellschaft herbeiflihren wie einst die Volksz&hlung.

Fernsehzuschauer halten etwas aus. Man fragt sich, vom Schrott schon ganz
sensibilisiert, ob man sich um das Seelenheil der Moderatoren sorgen soll,
die téaglich herbeigezerrte oder fingierte Banalitdten zu Dramen aufplustern
mussen. Der Job kann doch ohne Deformation nicht auszuhalten sein. Ware
auch mal ein Thema. Aber nicht fir eine Sendung. Flr einen Roman: Eine
hlbsche, intelligente Frau, die langsam am Schmarren ihrer eigenen Sen-
dung zugrunde geht. Ergreifend, sage ich mir als fernsehschnorrender Autor
und versichere, dass ich den Roman erst schreibe, wenn mir gar nichts bes-
seres einféllt.

Vermutlich ein unrealistischer Ansatz. Es gibt eine sogenannte Boulevard -
Sendung namens ,Explosiv®, geleitet von Barbara Eligmann. Die Frau hat so
etwas Sauberliches an sich und muss nun Tag fur Tag Filmbeitrage Uber ziem-
lich sonderbare Dinge anmoderieren. Unléngst Gber einen Mann, der stolz
darauf war, fir Zigtausende von Mark das Plastik-Kabinenklo ersteigert zu
haben, das Verona Feldbusch bei ihrer Stippvisite im Big-Brother-Container
gedient hatte. In derselben Sendung wurde ein Mann vorgestellt, der sich mit
dem Urin brunstiger Hirschkliihe einsprayt, dann im Wald vom verwirrten
Hirsch sexuell attackieren - aber nicht penetrieren - und das méachtige Geran-
gel von seiner Frau mit einer Videokamera festhalten I&sst, deren breiter ame-
rikanischer Kommentar lautete: Eines Tages wird ihn der Hirsch téten, und ich
werde das filmen.
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Vor einer Weile habe ich ,Explosiv® Gber einen l&ngeren Zeitraum observiert
und einen Bericht dariiber publiziert, in dem ich Spuren von Erbarmen mit der
Moderatorin zeigte. Falsches Mitleid. Falscher Duft. Barbara Eligmann zahlte
es mir in der ,Bunten” heim, wo sie mich in einem Interview zum miserablen
und ahnungslosen Schriftsteller machte. Sie will es wohl so, mdchte aller-
dings, ist zu héren, im néchsten Jahr ihre Erfolgs-Sendung weniger haufig
moderieren. Doch spéte Einsicht? Naturlich wirde Frau Eligmann und ihre
Redaktion alle Kritik mit dem Hinweis auf die Beliebtheit der Sendung von
sich weisen. Nach einer aktuellen Studie (des Minchner JFF-Instituts und der
Universitat Leipzig) liegt Explosiv vor allem bei den Jugendlichen Fernseh-
konsumenten ganz vorn: ,,22 Prozent der befragten 12- bis 17-Jahrigen ga-
ben an, das RTL-Boulevardmagazin regelmafig zur Information zu nutzen.
Weit dahinter folgt die ,Tagesschau“ (17 Prozent) gleichauf mit ,taff“ und ge-
folgt von ,Arabella“ mit 12 Prozent. Mag ja sein. Kein Institut aber kann oder
will herausbekommen, wie viele der Befragten eine solche Sendung als das
rezipieren, was sie ist, aber unzynischerweise nicht unbedingt sein will: als
Dreck, Uber den man sich amusiert. Die Konsumhaltung ist ja altehrwardig
und legitim. Kunstfurzer und andere Kuriositédten des Jahrmarkts haben die
Menschen schon immer erheitert ohne sie verblédet zu haben. Wirklich inter-
essant ist nur die Frage, ob die Macher solcher Sendungen wissen, dass sie
nichts anderes sind als billige Kunstfurzer, deren Treiben man nicht einmal
fasziniert betrachtet, sondern Uber die man mit beildufigem Ekel den Kopf
schuttelt.

Noch mehr Sender und Programme erhdhen die Gereiztheit. Zu groBBe Viel-
falt macht lustlos. Je mehr da ist, desto weniger kann man sehen. Das fru-
striert. Dann geféllt einem gar nichts mehr. Dann will man noch mehr Aus-
wahl. Daher hat Leo Kirch im letzten Herbst ein Ding namens ,,Premiere World“
geboren. Slogan: ,Your Personal TV*. Man mietet einen Decoder, zahlt, kann
dann Uber zwanzig weitere Kanale empfangen und bekommt jeden Monat
gratis eine spezielle Programmzeitschrift, die durchzuarbeiten dem Ungetib-
ten allein drei Tage kostet. ,Viel Glick und natlrlich viel SpaB“ wiinscht ein
junger Chefredakteur mit verdachtig optimistischem Konfektionsgrinsen.

Viel Sport, viel Spielfiim. Angler haben einen eigenen Kanal, wie auch die
Liebhaber klassischer Musik. Will man alles haben, zahlt man an die 1200
Mark im Jahr. Kritiker finden das zu teuer. Doch solange es keine Pay-TV-
Beschaffungskriminalitat gibt, und ich standig von Personal-TV-Sichtigen
ausgeraubt werde, die Leo Kirch die Decoder-Miete nicht mehr zahlen kén-
nen, ist es mir egal, was die Leute daflir hinblattern. Mir personal-persénlich
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musste man allerdings 1200 Mark in der Woche geben, damit ich mir einen
Kirch-Decoder hinstelle.

Kein Mensch weif3, wer das noch sehen kann und will. Ist Kirch also nicht
mehr ganz dicht? Augen zu und durch? Steht in seinem Imperium ein Investi-
tionscrash bevor? Schmatz. Oder geht seine Rechnung auf? Premiere - der
Name appelliert an die Parvenue-Instinkte, zu den Ersten und Auserwéhlten
zu gehoéren. Kénnte funktionieren, denkt sich Kirch. Wird er genug Abonnen-
ten finden, die sich einreden lassen, sie kdnnten mit seinem Decoder exklusi-
ver fernsehen als das armselige 30-Kanal-Fernseh-Massenpublikum, dieser
hundsgemeine Quotenpdbel.

Leo Kirch liebt die Arbeitslosen, die allein Zeit haben, sich mit seinem Ange-
bot zu befassen. So muss es sein. Und was die beschéftigte Bevdlkerung
betrifft, ist er auch voller Gnade: Vielleicht hasst Leo Kirch das Fernsehen, mit
dem er so viel verdient? Ja, auch so muss es sein. Er wei3, dass man weni-
ger fernsieht, je mehr Filme verfligbar sind. Kein Mensch schaut sich bekannt-
lich selbst aufgenommene Videokassetten an, weil man das auch spater ma-
chen kann. Verfugbarkeit 1&sst man sich etwas kosten. Es gibt Leute, die kau-
fen fir 20 Tausend Mark ein Motorrad, haben aber nur Zeit, es 20 Minuten im
Jahr zu benutzen. Warum soll es keine Premiere-Abonnenten geben, die ihr
angeblich ganz persénliches Programm fir 1200 Mark nicht nutzen. Die enor-
men technischen Kinderkrankheiten bei Premiere World erlauben weder flin-
kes Zappen noch rasches Aufnehmen. Auch Hotlines helfen nicht weiter. Die
Berichte der Versuchspersonen, die Premiere World testeten, lesen sich wie
endlose Slapsticknummern. Warum aber, fragt man sich, nehmen die paar
Hunderttausend Decoder-Abonnenten das ihrem Leo nicht Gibel? Weil sie er-
stens keine Zeit haben, das alles auszuprobieren und weil sie zweitens froh
sind, die theoretisch verfligbaren Angebote wegen praktischer Schwierigkei-
ten nicht wahrnehmen zu missen.

Verfligbarkeit erscheint als fester Punkt im Fluss des Lebens und des Fernse-
hens. Alles geht vorbei, kdnnte sich der Premiere-Abonnent sagen, aber wenn
ich mir jederzeit ein topaktuelles Sportereignis toplife reinziehen kann und
stédndig ohne Werbespotbeldstigung zwischen mehreren neuen Action-Fil-
men, alten SchwarzweiB-Filmen, Romantik-Filmen, Heimat-Filmen, Sex-Fil-
men, Erotik-Filmen, Horror-Filmen, Kriminal-Filmen, Tier-Filmen, Kinder-Fil-
men, Familien-Filmen, fir Kinder zugelassenen Erwachsenen-Filmen wahlen
kann, beruhigt mich das derart, dass ich mir gar nichts ansehe.
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Auf, Leo, es gibt noch viel zu tun. Nur mit noch mehr Vielfalt sind wir noch zu
retten. Ich winsch mir ein Kistchen, mit dem ich jederzeit jeden Film und jede
Sendung, die je irgendwo liefen, sofort herholen kann. Bring das Kistchen,
Leo, sei ein Lieber. Mit schnellem Suchlauf und vielfach teilbarem Bildschirm,
dass ich mehrere Filme auf einmal sehen kann. Technisch alles kein Pro-
blem. Kinderkrankheiten sehen wir dir nach. Und eine persénliche Telephon-
beraterin will ich als dein Personal-TV-Abonnent. Eine nette Stimme, die mir
Tag und Nacht hilft, die Spielfiime herauszufinden, an die ich nur noch dunkle
Erinnerungen habe. Das viele Glotzen hat mich so vergesslich gemacht.

Ich glaube, Leo will nicht mehr. Die idiotische Vielfalt seines Personal-Premie-
re-Pay-TV verwirrt das Publikum. Nur kraftige Dauerarbeitslose mit extremen
Fernsehnachholbedirfnis halten das durch. Kein Mensch will sténdig interak-
tiv sein. Leo Kirch hat es so weit getrieben, dass man nun auf seinem Recht
auf Passivitat und Berieselung durch das Fernsehen bestehen muss.

Und vom ziellosen Blattern im Premiere-World-Magazin ermattet, steigt die
Ahnung auf, dass Kirchs Pay-TV-Zumutung seine letzte gewesen sein kdnn-
te. Es werden sich nicht gentigend Irre finden, die fiir das potentielle Mehr-
guckenkdnnen zu zahlen bereit sind. Die Angler, die neben dem taglichen stun-
denlangen Angeln und Pflegen ihrer Gerate auch noch taglich stundenlang An-
geln im Fernsehen verflgbar haben wollen, dirften nicht allzu viele sein.

Keine Unterbrechung durch Werbung, verspricht Premiere World - auch das
ist keine gute Idee. Denn die Werbung ist doch oft besser gemacht als die
Sendung, die sie unterbricht. Werbung kennen wir alle. Werbung ist kommu-
nikationsbildend. Uber einen Werbespot kann man sich unterhalten wie tber
ein Gedicht. Auch da gibt es zwei Méglichkeiten der Rezeption: Witzige oder
wirklich erotische Werbung genie3t man auf andere Art als unfreiwillig komi-
sche. Das mit Abstand beste sind die endlosen Werbesendungen, die zur
billigen Unzeit tief in der Nacht oder in sonntéglichen Frihstunden stunden-
lang ausgestrahlt werden: Vibrierende Sesselauflagedecken werden vorge-
fuhrt, Hometrainer aller Art, einer wirkungsvoller als der andere. In Sekunden-
schnelle sich selbst aufblasende Gastebetten, auf denen zum Entziicken ei-
ner zierlichen und gar nicht ungeilen Hausfrau schwere Manner Testhopsen.
Wow - und das Bett halt euch tatséchlich aus! Ja, siehst du, das hélt uns aus!
Die Dialoge folgen immer der gleichen Dramaturgie: Ist es wirklich wahr, dass
dieses Luftbett sich selbst aufblast? hat Hausfrau Jane hingerissen unglaubig
gefragt. Ja, Jane, es ist wirklich wahr! sagt der Vertreter und schreitet zur
Demonstration. Der Reiz dieser Dialoge besteht darin, dass die Szenen ex-
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trem amerikanisch sind: von amerikanischen Personen gespielt, die véllig
asynchron synchronisiert wurden - und von Synchronstimmen mit einem star-
ken amerikanischen Akzent. Diese Werbedauersendungen muissen sich an
eine Zielgruppe wenden, die die Amerikaner noch als gliickbringende Befrei-
er und Care-Paket-Versender in Erinnerung hat. Hier bekommt man Gemuise-
zerkleinerer mit Handkurbel demonstriert die ,raketenschnell“ alles zerh&ckseln
und jede elektrische Kiichenmaschine in den Schatten stellen. Wirklich Robert?
Ja, Kate, es ist wirklich so, es ist einfach unglaublich! Auch Angelhaken-Sets
far 60 oder 160 Mark werden angeboten, mit denen man riesige Fische fangt:
Ihre Nachbarn werden staunen! Ihre Freunde werden Sie bewundern! - Solche
kultischen Delikatessen hat Premiere World nicht zu bieten.

Kein normaler Mensch kann Lust haben, sich fir das zu interessieren, was
Kirchs Decoder an Filmen entschlisselt. Zumal beim pseudo-persénlichen-
Pay-TV eine Qualitdt des Fernsehens so gut wie wegfallt, die durch die 30
unverschlisselt gesendeten Normalprogramme ohnehin schon weit zurlck-
gegangen ist: Die Unterhaltung am néchsten Morgen Uber eine Sendung des
vergangenen Abends. Dieser integrationsstiftende und bildungsschichtiber-
greifende Tratsch war am innigsten zu Zeiten als wir allein von den 6ffentlich
rechtlichen Sendern bestrahlt wurden. Die ,Tagesschau” lie3 den Abend be-
ginnen, und dass es noch immer so ist, stimmt einen verséhnlich. Noch ver-
sOhnlicher wird mir zumute, wenn ich ab und zu nachts im NDR die Wieder-
holung einer 20 Jahre alten Tagesschau-Ausgabe sehe. Die Frisuren der
Sprecher und die angenehm computersimulationsfreie Wetterkarte beriihren
einen mehr als jeder Terroranschlag. Auch erinnert zu werden, wie Kohl und
Genscher friiher ausgesehen haben, ist ein kleines nettes Erlebnis.

Die privaten Sender haben eine Menge Vielfalt und damit ein Integrationsde-
fizit geschaffen. Dafur haben sich neue Qualitaten gebildet. Nicht nur der Mill,
den ich anfangs besungen habe - etwas allzu ausgiebig, weil mir jetzt der
Platz fehlt, anderes zu loben. Die Spielfiimkontrolle zum Beispiel. Es gibt auch
ohne Pay-TV reichlich Gelegenheit, in Filme rein zu zappen, die man friiher
mal gut fand und festzustellen, das man ein unkritischer Esel war. Nicht jeder
Chabrol, Hitchcock oder Antonioni taugt etwas. Programmzeitschriften, in ih-
rer Kritik manchmal ganz munter, versagen bei gro3en Namen hundisch.

Dann die Tier- und Kulturfilme und alle méglichen Dokumentationen, die ich
nicht pervers gegen den Strich aussauge, sondern von denen ich mich ganz
schlicht und ohne Zynismus im Sinne ihrer Macher - ich kann das Wort Infor-
mation nicht mehr leiden - bilden lasse. Der Zugang per ARD zu den Fischot-
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tern oder via 3sat zu einer ehemaligen portugiesischen Insel vor Westafrika
ist mindestens so erhellend wie der zu den spiefBigen Seitensprungsritualen
frankisch gepiercter Partnertauscher in Pro 7. Der Brauch auf der Insel: Fami-
lienvater ab Mitte 30 mussen ihre Frauen und Kinder verlassen. Sie ziehen in
den Wald. Sechs Jahre tun sie nichts anderes als die alten Manner zu bedie-
nen. Hauptsachlich zapfen sie Palmwein, an dem die alten sich besaufen.
Dann kommandieren sie die jungen herum und behaupten, sie hétten friher
besseren Palmwein gezapft. Sechs Jahre diurfen die jungen Manner nicht
mehr ins Dorf. Ihre Frauen leben nun allein mit ihren Kindern und durfen nicht
sehen, was die Manner treiben. Keiner will es so, aber keiner wagt es, die
Tradition zu brechen. Das wiirde den Tod bedeuten, glauben sie. Es ist trau-
rig, sagen die Kinder und Frauen und auch die jungen Manner, wir miissen
viel weinen, aber es ist nicht zu &ndern. Mit diesem System haben die Insula-
ner das Problem der Alters- und der Alkoholversorgung der Ménner gelost.
Noch bléder als deutscher Provinz-Sex und noch brutaler als die Rentenpla-
ne der Bundesregierung.

Keiner hat den Film gesehen, den ich nun schon mehrmals nacherzahlt habe.
Und eben das ist ein schéner altmodischer Spal3, den die neue Vielfalt bietet:
Man berichtet anderen von versdumten Fernseherlebnissen. Man erzéhlt wie-
der. Als ware man, wie ein Reisender vor 150 Jahren, ganz allein auf dieser
Insel gewesen. Und man I&sst sich berichten.

Das wird dann vielleicht besser als die Sendung selbst. Ein Autorenkollege
erzéhlte mir mal, wie wohltuend respektlos Harald Schmidt den Brandtschen
Kniefall in Warschau nachgemacht und damit das letzte Nationalheiligtum der
Deutschen entweiht habe. Er fiel auf die Knie und machte Schmidt nach wie
er Brandt nachmachte. Ich weiB3 nicht, ob Schmidt das so gut hinkriegte wie
Martin Walser. Das war der Kollege, der das so gekonnt und angenehm anti-
national demonstrierte.

Die Vielfalt zwingt einen immer mehr, das Fernsehen zu delegieren. Das ist
integrationsstiftender und kommunikativer und billiger als Uber Leo Kirchs
pseudopersonalem und spieBigem Premiere-Angebot den interaktiven Koller
zu kriegen.

Versdumnisarbeit leisten, heiB3t die Devise der Fernsehvielfalt. Und jetzt su-
che ich jemanden, der mir verlasslich das mehrteilige Gesprach mit Billy Wil-
der referiert, das neulich irgendwann irgendwo ausgestrahlt worden sein
muss. Dann will ich wissen, wie nervig Sabine Christiansen am ARD-Sonntag
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war und wie viele hundert Mal besser ZDFs Maybritt lliner. Ein halbes Dut-
zend Privatdetektive habe ich auf ntv Sandra Maischberger angesetzt, die mir
haarklein berichten missen, wen die Géttliche wie charmant ausgehorcht hat.
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»TV-anytime“ - Eine Einflihrung
Victor Henle

Vor genau 10 Tagen trafen sich Leute aus ganz Europa und den USA in Lon-
don, um Uber dasselbe Thema zu diskutieren, zu dem wir uns heute nicht in
dieser Weltstadt, sondern in der Tharinger Landeshauptstadt zusammen ge-
funden haben. Die Londoner Tagung gab sich den schlichten Titel ,Personal
TV, verbunden mit dem aufmunternden Motto ,Entdecken sie die Mdglich-
keiten der neuen Art fern zu sehen®. Noch deutlicher klingt die Botschaft, die
dabei vermittelt werden sollte, im Sponsor an, der mit dem aufschlussreichen
Namen , TV-anytime® missionieren geht. Die Referenten und Teilnehmer be-
schéaftigten sich keineswegs mit der grundlegenden Frage, ob die Personali-
sierung des Fernsehens gesellschaftlich erwiinscht ist. Die Pramisse war un-
streitig: Die Personalisierung des Fernsehens und seine Verknlpfung mit dem
Internet ist die Schlisselaufgabe der Zukunft. Folglich ging es den Teilneh-
mern nur noch darum, was ist zu tun, damit dieses Ziel méglichst bald erreicht
wird.

Da sind wir mitten im Thema. Steht das Fernsehen nach seinem Aufstieg als
Massenmedium vor seiner Kernspaltung und setzt diese Spaltung zerstéren-
de oder nutzliche Kraft frei? Wird das Publikum so atomisiert, dass es sich in
die Teile zerlegt, aus denen es besteht? Der elektronische Programmfihrer,
eine Errungenschaft und Folge der digitalen Ubertragungstechnik greift diese
Entwicklung auf und personalisiert sich ebenfalls. Er wird so intelligent ge-
macht, dass er sich ganz auf die Wiinsche seiner Nutzer einstellen kann, da-
mit ihnen nur noch die Inhalte direkt angezeigt werden, die ihren individuellen
Praferenzen entsprechen. Der Nutzer soll also seinen Fernseher menlige-
steuert so mit Inhalten flllen kénnen, wie seinen Kiihlschrank mit seinen Lieb-
lingsspeisen und Getranken, damit immer das da ist, worauf er gerade Lust
hat. Da die Lust auf Fast-Food im allgemeinen gréBer ist als auf anspruchs-
volle Kost, kommt bei der Fragestellung des heutigen Tages das Integrations-
fernsehen gegenliber dem personalisierten Fernsehen schon in erste Be-
drangnis.

Starker wird diese Bedrangnis sein, wenn die Verknlpfung des Fernsehens
mit dem Internet so nahtlos ist, dass das Hin- und Herschalten zwischen bei-
den Medien ebenso leicht wird, wie der Wechsel zwischen Programmen mit
der Fernbedienung. Auf diese Weise lassen sich nicht nur Fernsehinhalte und
Web-Inhalte synchronisieren, sondern Uber eine geschickte Portalstrategie
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auch Mehrwert fiir die Programmveranstalter durch Teleshopping, Webshop-
ping und E-Commerce erzeugen. Das Ergebnis ist auch hier ambivalent. Es
kann sowohl von Nutzen fiir die Nutzer sein als auch zu einer neuen Kommer-
zialisierung des Fernsehens fihren.

In nicht allzu ferner Zukunft wird das Integrationsfernsehen noch in weitere
Bedrangnis geraten. Sind die Massespeicher der Computer erst einmal so
leistungsféhig, dass sie problemlos mit einfachen Befehlen alles speichern
kénnen, was der Nutzer angeklickt hat, dann entwickelt sich das zeitversetzte
Fernsehen zu einer neuen Dimension, die das Zuschauerverhalten revolutio-
nieren wird. Das personalisierte Fernsehen ist dann, wirklich oder vermeint-
lich, vom Programm so unabhéngig, wie in Zukunft vielleicht das Ei von der
Henne.

Allein schon diese eher willkirlich als systematisch angesprochenen Szenari-
en reichen fur die kaum anfechtbare Erkenntnis: Wir werden uns von der heu-
tigen Fernseh- und Radiowelt ein gutes Stiick verabschieden mussen. Nicht
nur diese, sondern die gesamte Welt besteht heute, auf den Kern reduziert,
aus drei Triebkréften: der Globalisierung, der Digitalisierung und der Indivi-
dualisierung. Dieser Welt kann sich auch der Rundfunk nicht entziehen. Im
Gegenteil: Er ist ein bevorzugtes Angriffsziel dieser zukunftsgestaltenden
Wirkméchte. Die Frage ist nur, welche Reste in welchem Umfang von der
traditionellen Rundfunkwelt noch Ubrig bleiben.

Es bedarf keiner seherischen Fahigkeiten, dass diese Entwicklung erhebliche
Auswirkungen auf die Rolle des &ffentlich-rechtlichen Fernsehens haben wird,
aber auch auf die privaten Vollprogramme, die in allen europédischen Landern
mehr oder minder eine Art ,commercial public service broadcaster” sind. Die
Schlusselfrage lautet nicht, was diese Veranstalter der Personalisierung des
Fernsehens entgegen zu setzen haben, sondern ob sie das Uberhaupt wol-
len? Erst dann lohnt es sich, die weiteren Fragen zu stellen, wie und wieweit
man sich darauf einzustellen hat und wer das tun soll.

Schwer festzustellen ist, was in dieser Entwicklung Ursache und Wirkung ist.
Es scheint fast so als ob die digitale Technik und der gesellschaftliche Wandel
ein symbiotisches Verhéltnis eingegangen sind. Deshalb ist es miiBig, dar-
Uber zu rasonieren, ob diese Technik erst den gesellschaftlichen Wandel er-
zeugt oder dieser in ihr nur das Mittel zu seinem Durchbruch gefunden hat.
So neu ist dieses Wechselverhaltnis auch im 21. Jahrhundert nicht. Nietz-
sche, der vor hundert Jahren nicht weit von hier in Weimar verstorben ist, hat
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es schon flr sein ausgehendes 19. Jahrhundert wahrgenommen. In seiner
Aphorismensammlung ,Der Mensch mit sich allein® diagnostiziert er: ,Wir ge-
hoéren einer Zeit an, deren Kultur in Gefahr ist, an den Mitteln der Kultur zu
Grunde zu gehen®.

Waére Nietzsche hundert Jahre spater gestorben, hatte er die Sammlung sei-
ner Sinnspriche wohl ,Der Mensch mit dem Fernseher und dem Computer
allein” genannt und festgestellt: “Wir gehéren einer Zeit an, deren Medienkul-
tur in Gefahr ist, an den Mitteln der Medien zu Grunde zu gehen*. Die innere
Logik der Entwicklung von gediegenen Vollprogrammen Uber aufblihende
Spartenprogramme und bunten Programmbouquets bis zum vermeintlichen
Aufstieg des Zuschauers als Programmdirektor findet ihre Vollendung im In-
ternet. Mit seinem Hinzutreten wird das ,Personal TV* oder wie es der Begriff
»1V-anytime“ noch unverhohlener ausdrickt, den Zuschauern den Weg frei
machen, der es ihnen erlaubt, Gber den wechselweisen Zugriff auf das her-
kdmmliche Fernsehen, das Internet-Fernsehen und die interaktiven Online-
Dienste immer das zu sehen, was sie wollen und wann sie wollen.

Léasst sich dieser Entwicklung etwas entgegen setzen oder ist sie so unauf-
haltsam, dass sich dieses BemUlhen gar nicht lohnt? Wenn uns noch daran
gelegen sein sollte, das Fernsehen trotz allen unvermeidbaren Wandels als
Leit- und Integrationsmedium zu behalten, dann sind alle aufgerufen:

O die Politik als Gestalterin der Rahmenbedingungen, die sich aber im-
mer mehr aus dieser Verantwortung verabschiedet, um danach Uber
die Auswirkungen entsetzt zu sein, ohne jedoch daraus Folgen zu zie-
hen;

O die groBen privaten Veranstalter, dass sie etwas mehr Public-Service-
Verantwortung Ubernehmen;

O das Publikum, dass es zumindest in Teilen minimale Anspriche in Qua-
litdt und Breite artikuliert,

OO die Publizistik, dass sie Uber Hintergriinde, Zusammenhange und Wir-
kungsmechanismen berichtet, weil das Fernsehen selbst nicht dazu in
der Lage oder willens ist, ein wenig zu seiner Entzauberung beizutra-
gen.

Vielleicht kommt auch ein allgemeines Umdenken, wie derzeit in Teilen der
europdischen Literatur in Gang, das Anzeichen flr eine Riickbesinnung, eine
Abkehr von der &sthetischen Beliebigkeit zur moralischen Verbindlichkeit
setzt. Der Schriftsteller Georg Klein, fernsehmedial sicherlich ein véllig Unbe-
kannter, ist im deutschsprachigen Raum einer der Exponenten. Er artikuliert
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ein tiefgreifendes Unbehagen an der westlich aufklarerischen Rationalitat, der
er vorwirft, Zukunft nur als perfektionierte, technologisch entwickeltere Ge-
genwart zu verstehen. In seinem Roman ,Libidissi“, der im Agentenmilieu
spielt, wendet er sich gegen die ,totalitire Unterhaltungsindustrie, die skru-
pellos die industrielle Kontrolle des lebendigen Lebens vorantreibt und die
Glicksbedurfnisse kommerziell ausbeutet”. Das ist starker Tobak. So totalitar
und pessimistisch muss die mediale Zukunft nicht sein. Dennoch beschreibt
Georg Klein eine Welt, die tendenziell und partiell schon existiert und deren
Né&hrboden in diesen Tagen mit Big-Brother-Dunger im Ertrag erheblich ge-
steigert wurde.

Seine provozierenden Feststellungen eignen sich jedenfalls als Zundstoff fir
lebhafte Debatten am heutigen Tag, aber auch zum besonnenen Nachden-
ken. Wir haben aber auch noch als weiteren Leckerbissen das Thema der
Eventorientierung der Programme. Diese umgreifende Tendenz wirft ebenso
die Frage von Ursache und Wirkung auf: Ist ein Ereignis erst dann ein richti-
ges Ereignis, wenn es durch ein Special in den eventmedialen Adelsstand
gehoben ist? Mein nordrhein-westfélischer Kollege Schneider hat dazu kurz-
lich leicht resignierend festgesellt: ,Heute stellt ja niemand mehr blof3 Essen
her, sondern gleich Erlebnis-Essen*.
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,Allein ist nicht allein®
Individualisierung, Identifikation und Integration durch Medien
Lorenz Engell

0.

Unserer Zusammenkunft hier unterliegt nicht nur ein Thema - Vielfalt oder
Beliebigkeit des Rundfunkangebots und die Chancen des Integrationsrund-
funks -, sondern auch gleich eine richtunggebende These, daran lasst die
Einladung gar keinen Zweifel zu. Diese These, oder besser: dieses Blndel
von Thesen méchte ich zum Ausgangspunkt dreier Uberlegungen machen.
Die erste Uberlegung ist nichts weiter als ein erlauternder Kommentar zu der
uns hier mit der Einladung vorgeschlagenen Diagnose. Er platziert die These
von der Individualisierung in der modernen Mediengesellschaft einerseits und
der integrativen Gegenbewegung ausgerechnet des kommerziellen Rund-
funks andererseits noch einmal in verandertem Kontext. Die zweite Uberle-
gung will zeigen, dass das Spannungsverhaltnis zwischen Individualisierung
und Integration sowohl geschichtlich wie systematisch zum Grundbestand me-
dialer Kommunikation tGberhaupt gehért und durch Medien niemals aufgel6st
werden kann, sondern immer wieder neu artikuliert werden muss. Und drittens
méchte ich zeigen, dass durch den Prozess der Digitalisierung, der ja weit mehr
als nur ein technischer Vorgang ist, die Grundlagen der gesamten Fragestel-
lung revidiert werden. In der entstehenden digitalen Kultur verhalten sich Indivi-
dualisierung und Integration, ebenso Ubrigens wie Ereignis und Zustand, oder
Fragment und Zusammenhang, oder Differenz und Identitat, auch das wichtige
Gegensatzpaare unserer Debatte heute, nicht mehr wie Gegenséatze.

|

1.

Die Gesellschaft, so behauptet unser Tagungsprogramm, zeigt Zerfallser-
scheinungen, sie befindet sich mehr oder weniger in einem Prozess der Des-
integration. Jeder macht was er will, und keiner kimmert sich mehr um den
anderen. Hemmungslos individualisierter Konsum- und Erwerbstrieb allent-
halben, nachfolgend Werteverfall, Fragmentierung, ja Atomisierung, Isolati-
onssyndrome, Einsamkeit. Friher gab es dagegen die Arbeit der modernen
Massenmedien. Besonders um die Mitte unseres Jahrhunderts wirkten sie
als Ferment des gesellschaftlichen Zusammenhangs in der Industrie- und
Massengesellschaft, deren Grundlagen das 20. Jahrhundert bekanntlich vom
19. Jahrhundert ererbt hatte. Sie waren die Hauptagenturen der gesellschaft-
lichen Wertevermittlung, Partizipationsverstarker, Stifter einer groBen Kom-
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munikationsgemeinschaft, Stutzpfeiler der modernen Demokratie. Selbst die
Massenmedien aber beteiligen sich heute an diesem Zerfallsprozess, befor-
dern ihn durch Zielgruppenorientierung und Verspartung, statt ihnre gewach-
sene Bindungskraft in den Dienst der Vergesellschaftung zu stellen. Genau
das aber hatten wir von ihnen erwartet, insbesondere von den 6ffentlich-recht-
lich verfassten und daher dem Gemeinwohl und dem Gemeinsinn verpflichte-
ten Rundfunkveranstaltern mit inrem Vollprogrammanspruch. Selbst sie also
leisten dem ungebremsten Individualisierungswillen auf Kosten des gréBeren
Ganzen Vorschub. Und mit dem neuen Technologieschub, der Digitalisierung,
wird alles noch viel schlimmer; bald wird man zwischen dem vollsténdig auf-
gefécherten, radikal individualisierten und fast anarchischen Medium Internet
und dem guten alten Massenmedium Fernsehen kaum mehr einen Unter-
schied feststellen kénnen.

2.

Ganz Medienland ist also zersetzt. Ganz Medienland? Nein! Ein tapferer klei-
ner Regionalsender aus einer thiringischen Kleinstadt leistet energischen
Widerstand. Gerade als kommerzieller Sender, als Firma, die trotz schwieri-
ger Randbedingungen erfolgreich auf Gewinnerzielung statt auf gesellschaft-
lichen Nutzen, auf Mehrung des materiellen Wohls ihrer Besitzer statt auf
Mehrung des Gemeinwohls hin arbeitet, kann sie auch gar nicht anders. Der
Grund dafir liegt in der Eigenart der Rundfunkware. Der Rohstoff, den der
kommerzielle Rundfunk verarbeitet, ist weder Information noch Unterhaltung
oder sonst irgend eine Art von Programminhalt oder Programmgeschehen.
Rohstoff eines Rundfunkunternehmens ist vielmehr die Zeit, und zwar die lee-
re Zeit, die Zeit der Zuhérer ndmlich, unsere Zeit. Sie wird vom kommerziellen
Rundfunk gleichsam aufgesucht, erschlossen, aufgekauft, gegliedert, sortiert,
gebiindelt, verpackt, in Warenform gebracht und an die werbetreibende Indu-
strie weiterverkauft. Das Produkt des Rundfunks, das er zu Markte tragt, ist
formatierte und quantifizierte Zeit.

3.

Far uns, die Rohstofflieferanten, stimmt das Geschaft, denn die meisten von
uns haben ohnehin zu viel Zeit und sind glucklich, wenn sie uns vertrieben
wird. In diesem Fall ist der Rundfunk sogar eine Art Entsorgungsunterneh-
men flr Uberzéhlige Zeit und mangelnde Auslastung, Leerzeiten, z. B. wie
beim Autofahren und beim Hemdenblgeln oder gar beim Warten. Fiir andere
dagegen, die etwas knapper mit der Zeit sind, muss der Preis stimmen, zu
dem der Rundfunk unsere Zeit aufkauft. Wir geben unsere Zeit ja nicht alle
und nicht immer umsonst her. Wir erwarten dann eine Gegengabe, Ablen-
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kung zumeist, Unterhaltung, durchaus auch Information, etwa Uber Verkehrs-
lage und Wetter, aber auch diffusere Leistungen wie die Simulation von Ge-
sellschaft durch Teilhabe an Ereignissen oder durch bloBes Gerdusch, ich
komme darauf noch zuriick. Auch diese Gegengabe wird gebindelt und ver-
packt und hei3t dann beispielsweise ,Sendung” oder ,Programm?®. Oft nimmt
man an, Programme und Sendungen wéren das Produkt des Rundfunks; aber
das wére etwa so, als wollte man annehmen, Bohrtirme und Bohrinseln wa-
ren das Produkt der Mineralélindustrie.

4.

Je mehr Umsatz jedenfalls angestrebt wird, desto gréBer ist der Rohstoffbe-
darf des kommerziellen Radios, desto mehr Lieferanten werden also benétigt,
denen das vorgeschlagene Geschéft ,Zeit gegen Sendung” zusagen soll. Also
bedarf der kommerzielle Rundfunk hoher Zuhérerzahlen, d. h. einer hohen
und insbesondere breiten Zustimmung seines potentiellen Publikums zu dem
vorgeschlagenen Geschéft, und breite Zustimmung gibt es nun einmal immer
nur bei der Mehrheit, nicht in den Nischen. Die Politiker kennen das als ,Mitte“
- bitte beachten Sie: Medium: Das Mittlere - , die Rundfunkveranstalter eben
als ,Quote”. Wéhrend aber - wenigstens einige - Politiker traditionell immer
dazu neigen, den Ort, an dem sie sich gerade sowieso aufhalten, als Mitte zu
definieren und dort, wo sie gerade sind, Mitte zu stiften - Neue Mitte z. B., also
auch Neue Medien, aber lassen wir das -, sind im Gegensatz dazu die Rund-
funkveranstalter - und manche andere Politiker - bestrebt, den Leuten stets
das zu geben, wovon sie glauben, dass sie es ohnehin schon wollen. In der
Politik wird das dann haufig als Populismus beargwéhnt. Anders als die Poli-
tiker jedoch kommen die Rundfunkveranstalter den Leuten mit ihrem Angebot
auch wirklich ins Haus. Dies gelingt ihnen aus technischen Griinden leicht.
Angenommen aber wird das Geschéft - es herrscht schlieBlich freier Markt
und damit auch Konkurrenz - nur in dem MafBe, in dem es den Veranstaltern
gelingt, mit ihrer Gegengabe zu Uberzeugen, und zwar nicht nur den einen
oder anderen Zuhérer, sondern Zuhdrer in groBBer Zahl, unbeschadet ihrer
vielleicht véllig verschiedenen Vorlieben, ihres Alters, ihrer Interessen.

5.

Es gilt also, eine mit mdglichst geringem Aufwand, also zu geringen Kosten
hergestellte Gegengabe, das Programm, die Sendung, so haufig wie méglich
zu verkaufen, d. h. gegen Zeit zu tauschen. Es geht, anders gesagt, darum,
so viele individuelle Bedirfnisse wie méglich auf einmal mit einer mdéglichst
gleichférmigen Gabe zu erfullen. Diesen Vorgang nennen wir die Formatie-
rung. Sie besteht darin, ein méglichst einfaches mediales Produkt herzustel-
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len, auf das alle Bedirfnisse heruntergerechnet werden kénnen, oder noch
besser ein Produkt, das auf ein méglichst wenig differenzierbares Bedirfnis
zielt, eine Art Grundbedurfnis also. Kommunikation nun, hier keineswegs im
Sinne des Informations- oder Nachrichtenaustausches zwischen einem Sen-
der und einem Empfénger verstanden, sondern komplexer im Sinne der Ver-
gesellschaftung, der Anteilhabe am Sozialen, genommen, Kommunikation ist,
genau wie die Individuierung, die Herausbildung der personlichen Identitét,
ein solches Grundbedirfnis. Gerade in Zeiten, in denen sich das Soziale, die
Erfahrung gesellschaftlichen Zusammenhalts, auf dem Rickzug befindet, ge-
winnt solches Bedurfnis nach Versicherung und Verankerung stark an Bedeu-
tung. Die einzige Botschaft, die wir vom Rundfunk haben wollen, und fir die
wir nur zu gern mit unserer Zeit bezahlen, lautet: ,Du bist nicht allein“; genau-
er: ,Du bist anders als alle anderen, aber Du bist nicht allein“. Das ist an sich
nichts Neues, denn Kommunikations- und Kulturgemeinschaften waren na-
tdrlich immer schon Medienprodukte; neu aber an der gegenwartigen Situati-
on erscheint doch, dass die durch Medien induzierte Vergesellschaftung nun-
mehr auch noch privaten Gewinn abwirft. Das ist ja das Schéne am spéat-
oder nachmodernen Kapitalismus, dass individueller und gesellschaftlicher
Nutzen zusammenfallen kénnen, dass alle Werte, die geldférmigen und die
immateriellen, auf demselben Markt ausgetauscht werden kénnen. Integrati-
on bringt auch etwas ein, sie verursacht nicht nur Kosten. Wer Gewinn ma-
chen will, muss das Gute tun und umgekehrt; das Gute ist noch stets das
Gewinnbringende, und honi soit qui mal y pense. Das gefallt uns.

6.

Was uns dagegen nicht so gut gefallt ist eine zweite, andere Tendenz, die
ebenfalls auf ihre Weise dem gesellschaftlichen Zerfall entgegenwirkt - so
meint es jedenfalls unser Tagungsprogramm. Wenn namlich schon Werte-
und Kommunikationsgemeinschaft, wenn dauerhafter gesellschaftlicher Zu-
sammenhalt nicht mehr funktioniert, so ist es vielleicht dennoch méglich, we-
nigstens kurzfristig, punktuell ein groBes zahlenmaBiges - wenn méglich zah-
lendes - Publikum zu versammeln. Ein solches, nur punktuell versammeltes
Publikum ist vielleicht nicht mehr dauerhaft stabilisierbar. Die Menschen blei-
ben heute eben einfach nicht mehr zusammen, es fehlt ihnen an gemeinsa-
mer Wertorientierung, an Konsensfahigkeit, auch an Disziplin. So geht jeder
seine eigenen Wege. Man kann jedoch dafiir sorgen, dass diese Wege einan-
der an bestimmten Punkten wenigstens Uberkreuzen. Die Schaffung solcher
Punkte kann sich nicht an das Wertebewusstsein wenden, dafur reicht die
Zeit gar nicht, sie muss sich an den puren, momentan abrufbaren Instinkt
wenden, am besten an die Neugier und die Schaulust. Es werden daher nicht
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mehr gemeinsame Erfahrungen angeboten, sondern nur mehr gemeinsame
Erlebnisse. Erfahrungen benétigen ja Zeit, die kein Mensch mehr hat, wohin-
gegen sich Erlebnisse im Augenblick verwirklichen lassen. Das am besten
rein zufallig gemeinsame Erleben eines Ereignisses, das ja noch nicht einmal
echte Anteilhabe zu sein braucht, suggeriert und ersetzt die eigentliche Ge-
meinsamkeit. Nur noch anldsslich punktueller Ereignisse wird Gesellschaft-
lichkeit gestiftet, und auch sie ist keine echte, stabile Gesellschaftlichkeit, son-
dern blof3 erlebte, Pseudo-Gesellschaftlichkeit, sie ist ein Effekt, ein Medien-
Effekt. Und folglich sind auch die Ereignisse, um die es geht, die Medien-
Ereignisse namlich, keine echten Ereignisse, in denen etwa Wesentliches
geschieht oder beobachtet werden kann, sondern ursachenlose, medienge-
nerierte Effekthaschereien, eigens produzierte Ereignishullen, eben Pseudo-
Ereignisse, wie der amerikanische Soziologie Daniel Bell schon in den 6oer
Jahren formulierte. Das nun geféllt uns Uberhaupt nicht. Soweit will es das
Tagungsprogramm, und soweit reicht meine erste Uberlegung dazu.

]

7.

Es wére aber, und damit komme ich zur zweiten der angekiindigten drei Uber-
legungen, ganz falsch so zu tun, als wéare das Problem der Desintegration,
des - angeblichen - gesellschaftlichen Zerfalls irgendwie neu. Noch jede Mo-
dernisierungsbewegung der Gesellschaft ist, da sie den einzelnen von Sinn-
ressourcen wie Tradition, Herkommen, Familie und gewachsenem Zusam-
menhalt entfremdet, als Erfahrung von Zusammenbruch beschreibbar gewe-
sen. Das beginnt historisch spatestens mit der Aufklarung, vermutlich sogar
schon mit Humanismus und Renaissance. Vergessen wir aber nicht, dass
diese Entfremdung auch als Befreiung gesehen und erlebt werden kann, als
Ausgang aus selbstverschuldeter Unmindigkeit, als Emanzipation und Selbst-
bestimmung, als Burgerstolz vor Fiirstenthronen, als Freiheit, Gleichheit und
Briderlichkeit, als Recht auf die Verfolgung des eigenen Gliicks, als Beendi-
gung der Ausbeutung des Menschen durch den Menschen. Diese Zwiespél-
tigkeit kam auch friiher schon in den Debatten um die jeweils dominierenden
Medien zur Sprache. Etwa ist im 18. Jahrhundert dem Medium Buch vorge-
halten worden, es flihre zur Vereinsamung der Leser und zum Verlust des
Gedachtnisses und damit des Traditionssinnes. Gleichzeitig aber schuf das
Buch die moderne Geschichtswissenschaft und stiftete ein véllig neues Ver-
standnis fir gesellschaftlichen Zusammenhalt, fir Gedankenaustausch und
Bildung. Im 19. Jahrhundert beflirchtete etwa Henry David Thoreau, der Tele-
graph werde unweigerlich zum Verlust der koharenten, ernsthaften und we-
sentlichen Mitteilung flihren, wie der Brief sie kennt. Gleichzeitig aber sorgte
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der Telegraph dafiir, dass komplexe Systeme wie die Eisenbahn oder auch
die Bdrse uberhaupt beherrschbar blieben, und er schuf die Grundlage fir
den modernen Journalismus als einer wesentlichen Kommunkationsinstanz
industrieller Gesellschaften. Bis in die 20er Jahre unseres Jahrhunderts noch
wurde dem Kino vorgeworfen, es mache véllig kommunikationsunféhig; aber
zugleich bildete es einen Raum, in dem man trotz einer durch die Modernisie-
rung weitgehend fragmentierten, zerrissenen Lebenswelt nahezu vorausset-
zungslos gemeinsame Erfahrungen machen konnte. Und auch fir Blcher,
Telegramme und Filme musste und muss man bezahlen; die Beobachtung,
dass gerade die kommerzielle Medienindustrie an der Stiftung gesellschaftli-
chen Zusammenhalts interessiert sei, stellte schon Siegfried Kracauer anlas-
slich des Films in den 40er Jahren an.

8.

Doch noch viel tiefer zurtick in die Urgrinde der menschlichen Kultur reicht
die Erfahrung der Zwiespéltigkeit der Medien, die sowohl die Vereinzelung als
auch die Vergesellschaftung beférdern. Denn wo immer von der Erlangung
der Einheit des Verschiedenen einerseits und der Gefahr des Zerbrechens
der Einheit ins Verschiedene andererseits die Rede ist, und wo technische
Artefakte und Institutionen wie die Medien in diesen Zusammenhang eingrei-
fen, da ist die Rede von Babylon, von seinem groBen Turmbauprojekt und
von dessen berihmten, meist als Scheitern oder gar als Strafe verstandenen
Verlauf. Schon die ersten Kapitel der Bibel handeln davon, wie die allumfas-
sende paradiesische Einheit nach und nach zerféllt. Die Einheit zwischen
Geschopf und Schopfer, Menschen und Gott zerfallt durch den Siindenfall;
folglich wird auch die Einheit zwischen Mensch und Natur zerstért in der Ver-
treibung aus dem Paradies und in dem Fluch der Arbeit und des Gebar-
schmerzes. SchlieBlich scheitert in einem dritten Schritt die Einheit der Men-
schen untereinander im Brudermord. Die Furcht der Babylonier in der bibli-
schen Erzahlung war nun, dass die Differenzen zwischen den Menschen
ganzlich unkontrollierbar werden kénnte. ,Wir werden zerstreut in alle Lander,
daher lasst uns einen Turm bauen.” Im Turmbau entwickelte Babylon das
Projekt eines riesigen Artefakts, das da hin reichen sollte, wo die ,,nattrliche®,
etwa sprachliche Kommunikation zunehmend nicht mehr gendgte, ein Pro-
jekt, um die ursprungliche und verlorengegangene Einheit wiederzugewinnen,
ein mythologisches Riickgewinnungs-Projekt.

9.
Tarme kdnnen aus sehr groBen Entfernungen sichtbar sein und dadurch geo-
graphische oder navigatorische Orientierung verleihen. Sie kénnen dann auch
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zu einem Anlass der Zusammengehdrigkeit und der Sinngebung derer wer-
den, die ihn betrachten. Denn alle, die diesen Turm betrachten, gehdren in
gewisser Hinsicht zusammen. Sie sind durch ihren Blick auf den Turm zu-
sammengefihrt, den zwar jeder fir sich wirft, den aber alle gemeinsam ha-
ben. Solche Funktionen beschrénken sich nicht auf Babel, sie haben sich
Uber alle Turmbauten hinweg erhalten, etwa bei den groBen Kathedralen des
Mittelalters, deren Turme Uber groBe Weiten hinweg sichtbar sein sollten und
damit gleichsam ausstrahlen sollten auf diejenigen, die die Tlrme betrachte-
ten. Das einzelne Individuum in seinen beschrankten Erfahrungsméglichkei-
ten kann sich plétzlich als kommunisiert und integriert wahrnehmen, als zu-
sammengefasst, als Teil einer Gemeinschaft von Menschen, die sich eben-
falls im Einzugsbereich dieses Turmes befinden, und zwar auch dann, wenn
die konkreten individuellen Menschen, die diese Gemeinschaft untereinander
bilden, einander véllig unbekannt und fur einander auch nicht wahrnehmbar
sind. Im Blick auf den Turm kdnnen sie einander jedoch unterstellen, dass sie
da sind und sich dies auch gegenseitig unterstellen.

10.

Man kann dies verdeutlichen an einem anderen legendéren Bauwerk der An-
tike, dem beriihmten Pharos, dem Leuchtturm von Alexandria. Er wird als
Signal- und Leuchtturm bei Tag befeuert mit einem feuchten Holz, das einen
dicken Rauch gibt, so dass man Signal weithin sehen kann; bei Nacht ist als
Lichtzeichen das durch Spiegel in der Wirkung verstérkte Feuer selbst zu se-
hen. Der in seiner Zeit als riesenhaft und als technisches Wunderwerk gelten-
de Pharos bezeichnet in einem sehr wértlichen Sinne die Reichweite des zivi-
lisierten Lebens, der kulturierten und bewohnten Welt. Den Seeleuten drau-
Ben im schwarzfarbenen néchtlichen Meer, dem Reich des Unheimlichen,
verspricht er die Rickkehr in die Gemeinschaft der Zivilisierten, sobald sie
des Lichtes ansichtig werden. Nicht umsonst Gberlebt das Pharos-Motiv Ubri-
gens bis heute auf dem Desktop zahlloser Rechner, im Leuchtturm des Nets-
cape Navigator, der uns durch das Internet zu fihren verspricht. Der Turmbau
zu Babel kénnte damit den Urtyp des Massenmediums darstellen; denn das
genau ist auch die Struktur etwa bei der Life-Inszenierung sogenannter Grof3-
ereignisse im Fernsehen, eben der Medien-Ereignisse: die Zuschauer sehen
etwas, eine Olympiade, eine Beerdigung, eine Weltmeisterschaft, eine Mond-
landung zum Beispiel; sie erfahren dabei, dass Millionen anderer im selben
Moment dasselbe sehen wie sie, ohne dass sie einander sdhen und sogar
ohne jede Riicksicht auf die Relevanz, ja sogar die bloBe Erkennbarkeit des-
sen, was sie sehen. Sie unterstellen sich selbst Aufgehobenheit in einer viel-
leicht virtuell zu nennenden Gemeinschaft derer, die ein und denselben Blick
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werfen und weil sie dabei mit derselben Unterstellung operieren. So haftet
den Medienereignissen stets etwas vom Charakter der mythologischen Rick-
gewinnungsprojekte an; und denkt man beispielsweise an den Mondflug 1969,
so ist die babylonische Dimension dieses Unternehmens in Qualitat und
Quantitét leicht ersichtlich.

1.

Das Projekt des Turmbaus zu Babel ist jedoch, so will es die géngige Sicht,
gescheitert. Die Sprachverwirrung wurde nicht geheilt, sondern enorm gestei-
gert bis zur vélligen Verstandnislosigkeit; genau das Unheil, das man beflrch-
tete und gerade ausschlieBen wollte, traf in verscharfter Form ein. Denn Ba-
bylon ist ja nicht nur der Turmbau, sondern zugleich auch die groBe Hure
Babylon, die fur alle und jeden zu haben ist, die Stadt, die zu dem Turm ge-
hért und in der auBerst ungeordnete Verhaltnisse herrschen. Sie ist ein Ort
der Diversitat und der Fremdheit, an dem niemand den anderen kennt, nie-
mand die Sprache des anderen spricht. Und genau dieses Schicksal ereilt
auch die Turmbauer, sie werden mit der Sprachverwirrung geschlagen, und
die Stadt, das Prinzip Stadt, verschlingt das gigantische Turmbauprojekt. Die
Individualisierung sprengte die Integration. Dieses Scheitern, in dem der Ver-
such zur Stiftung einer Einheit von Einheiten in Unfertigkeiten und Missver-
standnissen explodiert, stellt zweifellos eine der Urerfahrungen des medialen
Geschehens dar. Der ursprlnglichen Identitdten verlustig gegangen, wird
Kommunikation einerseits zum Heilmittel, aber je mehr die Kommunikation in
Intensitat und Extensitat Platz greift, desto mehr produziert sie andererseits
nicht Verstandnis, sondern Missverstéandnis. Sie scheint noch stets minde-
stens genau so viel Differenz hervorzubringen wie Identitat. Statt den Mangel
an Einheit, beispielsweise an Sinn, also an Kultur, zu reduzieren, vermehren
die Medien diesen Mangel noch da, wo sie nach seiner Beseitigung streben.

12.

Dies aber als Unzulénglichkeit auszulegen, wére vollig verfehlt. Vielmehr liegt
gerade hier, in der stdndig zunehmenden Differenzenbildung die erstaunliche
Produktivitat der Medien. In diesem Sinne ist der Turmbau zu Babel keines-
wegs gescheitert; dieses ,Scheitern” ist vielmehr zugleich der Beginn der
Medien- und Kommunikationsgeschichte. Méglicherweise wére ein Erfolg des
Turmbaus die wahre Niederlage seiner Erbauer und das Ende aller Kultur
gewesen; moglicherweise wollte und sollte der Turmbau gleichsam genau so
enden, wie er geendet ist, damit von hier aus die Medien sich fortzeugen
konnten, die Kommunikation und die Kommunikationsgeschichte und mit ih-
nen die Kulturgeschichte beginnen konnte. Anderenfalls ndmlich wéare Kom-
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munikation als konvergent und als abschlieBbar anzusetzen. Sie gelange ab-
sehbar an den Punkt, an dem das urspriingliche Verstandnis, die Einheit der
Einheiten wieder hergestellt ware und an dem wir folglich nicht mehr zu kom-
munizieren brauchten. Kommunikation und Kultur wéren an einem fertigen
Turmbau vorzeitig zu Ende gegangen. So aber haben sie dort erst so richtig
begonnen. Die Medien zeugen sich fort, weil sie die Probleme, die sie l16sen,
zugleich vermehren, um sie erneut zu I6sen. Sie integrieren, um zu individua-
lisieren und erneut zu integrieren.

1]

13.

Damit sind wir nach dem Exkurs in die urgeschichtlichen Mythen wieder im
Reich der modernen Medien und bei der dritten und letzten Uberlegung ange-
langt. Was nadmlich unter dem Druck der Digitalisierung heute zusammen-
bricht, ist naturlich keineswegs die Gesellschaft als solche, was flr eine ab-
surde Annahme. Was jedoch tatséchlich heute kollabiert, ist der ererbte Ge-
gensatz des Individuellen und des Allgemeinen. Dies, nicht die Aufspartung
der Gesellschaft in die Kommunikationslosigkeit, ist der wahre Grund unserer
Besorgnis. Technologisch und 6konomisch lasst sich der Gegensatz des Indi-
viduellen zum Allgemeinen formulieren als Spannungsverhaltnis zwischen in-
dustrieller, maschineller Massenfertigung von Waren einerseits, individuellem
Warenkonsum, individueller Adressierbarkeit des Kunden und sogar individu-
eller Selbstbeschreibung durch Warenkonsum andererseits. Jeder muss und
mochte etwas Besonderes sein, daher etwas Besonderes konsumieren; an-
geboten werden kénnen aber nur Massenwaren, die auch massenhaft distri-
buiert werden.

14,

Heute aber kann dieser Gegensatz in der warenproduzierenden Industrie zu-
nehmend moderiert werden, und zwar durch die fortgeschrittene Fertigungs-
automation. Rechnergesteuerte Produktion beispielsweise ist in der Lage, vie-
lerlei verschiedenartige, mindestens oberflachlich differenzierte Produkte in
Kleinserien herzustellen mit dem minimierten 6konomischen Aufwand, wie er
friher ausschlieBlich fir GroBserien und klassische Massenfertigung erreich-
bar war. Tendenziell verschwindet, etwa in der Automobilherstellung und -
vermarktung, der Gegensatz zwischen dem eigens angefertigten Einzelstiick
und dem Massenprodukt, sehr schén bei Opel in Eisenach zu sehen oder
auch in der Fabrikation des Smart. Einzelstiicke oder doch kleine Serien wer-
den zu Bedingungen herstellbar, wie sie friher nur in der GroBserie zu erzie-
len waren. In der Bauindustrie scheint sich &hnliches anzuklndigen; seriell
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hergestelltes Fertighaus und individuell angefertigtes Massivhaus bilden dann
keinen Gegensatz mehr, wenn prozessorgesteuerte Maschinen schneller, pra-
ziser und viel billiger mauern als jede Brigade. Die Auflésung des Gegensat-
zes von Individualitdt und Allgemeinheit ist aber nicht nur in der Warenher-
stellung zu sehen. Er vollzieht sich auch in Vermarktung und Verkauf; etwa,
wenn der Vertrieb von Waren neuerdings, in scharfer Abkehr vom Prinzip des
Warenhauses mit seiner gleichférmigen Massierung der Waren, dezentral,
etwa Uber das Computernetz, operiert; oder wenn die Ware in Erlebniskauf-
h&usern in zugespitzte inszenatorische Ereignis- und Erlebniskontexte einge-
bettet wird und so gleichsam als Gegenstand zuriickgenommen. So wird in
der Alltagswelt der Konsum zum neuen Schauplatz der angesetzten Versdh-
nung zwischen Individualitdt und Allgemeinheit.

15.

In die selbe Richtung - hin auf die Uberholung des Gegensatzes von Individu-
ierung und Integration weist auch die Entwicklung der Kommunikationsver-
héltnisse. Mit dem Vordringen des Rechners in immer weitere Lebens- und
Wirklichkeitsbereiche vollzieht sich eine Doppelbewegung. Zum einen wird
die Kommunikation immer weiter dezentralisiert und individuiert, nimmt reale
Koprasenz in Raum und Zeit, nimmt Mitweltlichkeit als Kommunikationsgrund-
lage an Bedeutung immer mehr ab; zugleich aber vollzieht sich eine macht-
volle Uniformierung der Formen der Mitteilung, und zwar auf elementarster
Ebene, die man die Ebene der Codes nennen kénnte. Mit dem Rechner wird
namlich zugleich eine einheitliche, universale Kommunikationsweise durch-
gesetzt. Genauer, es werden technologisch determinierte Kommunikations-
grundlagen geschaffen, die technischen Standards und Normen der Informa-
tionsverarbeitung, die Protokolle des Datenaustauschs, die Programme, die
Benutzeroberflachen, die immer mehr und dichter aufeinander abgestimmt
und einander angeglichen werden missen. Das babylonische Phantasma der
einen Sprache fur alle wird hier in gewisser Weise technologisch eingeldst.
Nur ist die Sprache kein Artefakt; niemand hat sie gemacht und sie gehort
auch niemandem, sie ist keine einem Subjekt zurechenbare, gefertigte Gro-
Be. Technische Codes und Programme dagegen haben Urheber, Besitzer und
Durchsetzer; ihre Etablierung geschieht in aller Regel in der Folge ékonomi-
scher Kréfte. Jedenfalls scheinen die neuen Kommunikationsverhéltnisse bei-
des zugleich zu verwirklichen, gréBte Entbindung des einzelnen Individuums
vom Kommunikationszusammenhang - jeder sieht und hoért was, wann, wen
und wo immer er oder sie es will - und gréB3te Einbindung - jeder kann jeden
und alles immer und Uberall erreichen. Der Zerfall der Integritat in einander
vollig verschlossene Bezirke und Fragmente wird abgel®ést und abgefangen
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durch die Globalisierung, die alle Fragmente neu integriert und dabei durch-
aus neue Zwangszusammenhénge stiftet. Die gegenwaértigen Debatten um
den Universalismus und die alternativiose Geltung der Menschenrechte etwa
dokumentiert den Perspektivwechsel von den relativistischen Tendenzen noch
der siebziger und achtziger Jahre zum globalisierenden Zugriff des neuen
Modernisierungsschubes.

16.

Der Rundfunk, um auf unser Thema zurtickzukommen, auch er Teil des um-
fassenden Digitalisierungsgeschehens, gewinnt mit den neuen Technologien
nicht nur neue Méglichkeiten in der Produktion und in der Verbreitung. Er ent-
wickelt auch den neuen Verhaltnissen entsprechende Formen und Formate,
in denen der alte und in unserem Tagungsdesign als immer noch problema-
tisch gehandelte Gegensatz von Individualitdt und Allgemeinheit 1angst im
Begriff ist, unterzugehen. Zwei solcher Formen des Rundfunks, die das Ein-
zelne und das Gesamte auf seltsame Weise miteinander verschweien und
gegeneinander verwischen, mochte ich abschlieBend kurz umreiBen. Dies ist
einmal das allenthalben viel - und auch hier schon - gescholtene Ereignis, der
Medien-Event; zum anderen ist es die Form des Gerauschs, in der Rundfunk
als Klang- und Bildteppich unsere Alltagserfahrung mit einer sinnlichen und
stimmlichen Folie hinterlegt. Entscheidend in beiden Formen ist nicht mehr
der schon erwéhnte klassische Rundfunktrost: ,Du bist nicht allein®, sondern
die schon fast zen-artige Weisheit: ,Allein ist nicht allein®.

17.

Das Ereignis artikuliert diese Weisheit auf ideale Art. Ereignisse sind ihrem
Wesen nach erstens einmalig, also unwiederholbar, und zweitens punktfor-
mig, ohne Ausdehnung in der Zeit. Sie vergehen bereits im Moment ihres
Entstehens und Auftretens wieder. Ereignisse kdnnen deshalb nicht erfahren,
sondern nur erlebt, miterlebt werden. Erfahrung braucht Zeit, braucht Reflexi-
on, verstandesmaBige Verarbeitung, kommunikativen oder gar kritischen Aus-
tausch; sie alle aber sind, eben weil sie Zeit bendtigen, fiir die Dauer des
Ereignisses ausgeschlossen. Erfahrung kommt daher immer erst dann zum
Zuge, wenn das Ereignis voruber ist, oder solange, wie es noch bevorsteht.
Im Ereignis selbst dagegen sind wir auf unsere Erlebnis- und unsere Wahr-
nehmungsfahigkeit angewiesen. Wahrnehmungen und Erlebnisse jedoch
macht jeder grundsétzlich fiir sich allein. Eine Uberpriifung des Erlebnisses
anhand der Erlebnisse anderer ist nicht méglich; was ich so erlebt habe, habe
ich so erlebt, ganz gleich, wie Du das erlebt hast. Angst- oder Gliicksempfin-
dungen sind nicht teilbar; sie sind vielleicht im Nachhinein mitteilbar, aber sie
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sind nicht teilbar. Genau das macht ja Individualitét aus: Unteilbarkeit. Meine
Gefuhle sind mein ureigenstes Eigentum, und ich werde nie wissen, ob sie
sich genauso anfiihlen wie Deine. Insofern ist das Erleben eines Ereignisses
radikal individuell.

18.

Im vielgescholtenen Medienereignis jedoch, dieser Wirkung ohne Ursache,
geschieht ein Zweites. Denn im Medienereignis wird, gerade weil ihm keine
Ursache, keinerlei Inhalt zugrunde liegt, nicht irgend ein AuBBenvorgang zum
Gegenstand des Erlebens, sondern das Erleben selbst. Ein Medienereignis
ist bekanntlich, wenn alle hinsehen und hinhéren. Im Medienereignis kann ich
das Erleben der anderen erleben, genauer gesagt nicht deren Erlebnisse
selbst (wie gesagt, Anteilhabe an den Geflihlen der anderen ist nicht méglich,
Deine Zahnschmerzen sind niemals meine), wohl aber die Tatsache, dass sie
etwas erleben. Jedes Medienereignis bedeutet, den anderen beim Erleben
des Medienereignisses zuzuschauen oder zuzuhdren; und das heif3t konse-
quenterweise auch, dass man sich selbst beim Medienereignis nicht nur als
Zeugen des Ereignisses erlebt, sondern als Teil des Ereignisses selbst. Je
leerer, bedeutungsloser, unsemantischer das Ereignis scheint, also je effekt-
hascherischer, desto gréBer die mégliche Euphorisierung, die diese Art der
Selbsterfahrung bietet, in der die zugespitzteste Individualisierungssituation
in ein Aufgehen des Individuums im Ereignis selbst einmundet. Allein ist eben
nicht mehr allein. Und dafur, fir dieses Gefuhl, widmen wir den Medien unse-
re Zeit.

19.

Bleibt noch das Gerausch, der Klang- und Bildteppich oder die Medien-Tape-
te, das Muzak-Prinzip. Die Herstellung angenehmer, unaufdringlicher Hinter-
grunde der Wahrnehmung, aus denen auf keinen Fall irgend etwas thema-
tisch oder klanglich hervorsticht, bildet das genaue Gegenstlick zum Medien-
ereignis und macht wohl den gréBten Teil gegenwartiger Radioproduktion aus.
Nicht umsonst spricht man von Programmfarben. Hier gilt es nichts mitzutei-
len, sondern nur prasent zu sein. In dieser Form ist auch der Zusammenhang
zwischen den neuen, rechnergestitzten Produktionsmethoden und dem
klanglichen Erlebnis und Ergebnis besonders dicht, denn der Rechner ist es,
der die Vollautomatisierung der Programmsteuerung zuldsst und der nach
prazisen Berechnungen die Auswahl der Musiktitel aus einem unglaublich rie-
sigen Repertoire nach bestimmbaren Kriterien besorgt und die Abfolge der
Musiktitel festsetzt. Das Begleitgerdusch des Alltags kommt eigentlich aus
dem Rechner, nicht aus den Lautsprechern. Im Gegensatz zum Ereignis ver-
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leiht es dem Erleben Kontinuitat, Dauerhaftigkeit. Wenn morgens der vertrau-
te Klang aus dem Radio ertdnt, dann weil3 ich, dass die Welt noch da ist in
Form des Hintergrundrauschens. Véllig gleichgultig, worliber dort im einzel-
nen gesprochen wird und gesungen und gespielt; was zahlt, ist allein der Ton,
der Klang, die Stimme, der Rhythmus; ist die Wiederkehr bestimmter, mogli-
cherweise dann sogar thematischer, Muster, in denen ich die Welt und mich
selbst wiedererkennen kann. Die Morgenandacht, die Nachrichten, die flok-
kenlockere oder eher argumentative Moderation, sie treten als Tonlagen und
Sprechweisen auf, und keineswegs als Botschaften. Sie wenden sich an mein
asthetisches Vermdgen und damit, auf entgegengesetztem Weg, aber mit
vergleichbarem Resultat wie beim Medienereignis, an meine Erlebnis- und
Wahrnehmungsfahigkeit, also an meinen unvertretbaren, individuellen, d. h.
unteilbaren und unmitteilbaren inneren Erlebnishorizont. Und sie sorgen zu-
gleich als alles durchdringende, Uberall hérbare und unentrinnbare Kléange,
die mich und alle Uberall zu jeder Zeit einhillen und beherbergen, auBBerhalb
derer ein Leben deshalb nicht mdglich und nicht winschenswert erscheint,
zugleich fur absolute Gleichférmigkeit und Allgegenwart, d. h. fir Aufgeho-
benheit des Individuellen in einem zwar verschwommenen, dafiir aber umso
sicheren Allgemeinen, dem Maximalhorizont uBerer Erfahrung, namlich fir
die diffuse Prasenz der Welt da drauBen und meine Eingewobenheit in sie.
Allein ist auch hier nicht mehr allein. Die gréB3te Reichweite, also die groBte
Integrationswirkung, wird am Ende von der geringsten Strukturiertheit, von
der groBten Formlosigkeit erreicht. Das Idealresultat in dieser Richtung wére
eine Art Programm ohne Eigenschaften, ein kleinster gemeinsamer Klang-
nenner, ein universelles, globales Rauschen.

20.

Man kénnte von hier aus weiter gehen und zeigen, wie bereits seit |angerem
weitere Entwicklungen ablaufen. Selbst dieser Gegensatz zwischen dem
punktuellen Ereignis und dem dauerhaften Gerdusch ist im Verschwimmen
begriffen; im Fernsehen vielleicht mehr als im Radio; und schlieBlich ist auch
das unvertretbare, unteilbare, ganzheitliche Individuum, die individuelle Per-
sonlichkeit, von der wir die ganze Zeit ausgegangen sind, heute wohl kaum
mehr auszumachen. Selbst das Individuum ist I&ngst babylonisiert, als bloBer
Schauplatz der Begegnung verschiedenster Krafte und Einflisse, Machte und
Muster zu begreifen, ist lAngst nicht mehr Herr im eigenen Hause. Aber dar-
Uber missen wir ein anderes Mal reden, ich will Sie damit nicht auch noch
behelligen.
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Persoénliche Freiheit oder Qual der Wahl ?
Vom Umgang mit der neuen (digitalen) Programmvielfalt
Uwe Hasebrink

1. Einfiihrung

Dem Publikum, zumal den Fernsehzuschauern, werden gern besonders wohl-
klingende, die Grenzen zum Existenziellen oder gar Transzendentalen Uber-
schreitende Titel zugeschrieben. Dabei geht es doch eigentlich nur um Fern-
sehen, um diese teils liebgewordene, teils als schlecht empfundene Ange-
wohnheit, die selten befriedigend, oft einschlafernd, in den allermeisten Fal-
len aber ohne allzu groBes Aufhebens ihren Platz in unserem Alltag einnimmt.

LPersodnliche Freiheit oder Qual der Wahl“ — die beiden Alternativen, mit de-
nen ich mich an dieser Stelle auseinandersetzen soll, sind nicht nur in diesem
Ublichen Sinne existenziell zuspitzend, sie beinhalten auBerdem die beliebte
rhetorische Figur, zwei Seiten einer Medaille einander gegeniiberzustellen und
so einen dialektisch angehauchten Diskurs Uber Gut und Schlecht, tber akti-
ve und passive Zuschauer, Uber das halb volle und das halb leere Glas zu
fuhren. Ich werde mich dem stellen und im Folgenden der Frage nachgehen,
wie die Fernsehzuschauer mit dem abermals erweiterten Programmangebot
umgehen werden. Ich werde dazu zum besseren Uberblick und zur inhaltli-
chen Einordnung zuné&chst ein allgemeines Modell der Fernsehprogramm-
auswahl vorstellen, anhand dessen sich die umfassende Ausgangsfrage ein
wenig konkreter formulieren lasst.

Da ich, nicht ganz Uberraschend, die These vertreten werde, dass die Zu-
schauer in den verénderten Angebotskonstellationen durchaus kein gravie-
rendes Problem sehen und sich recht souverén irgendwo zwischen Freiheit
und Qual der Wahl bewegen, werde ich dann an einigen Punkten zeigen, wie
sie dies tun.

2. Zur Einordnung: Ein allgemeines Modell der Fernsehprogrammauswahl

Das Modell der Fernsehprogrammauswahl (vgl. Webster&Wakshlag 1983),
das ich hier heranziehe, ist nicht neu und entsprechend nicht gezielt auf eine
digitalisierte Medienumgebung ausgerichtet. Es lasst sich gleichwohl nach wie
vor als nitzliche Gliederungshilfe verwenden, um zu verdeutlichen, welche
Fragen sich angesichts der heutigen Bedingungen stellen.
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Die in diesem Modell letztlich interessierende Variable ist das Programmwahl-
verhalten. Die unterstellte Einflusskette hat zwei Ausgangspunkte: Einerseits
die Struktur der Angebote, andererseits die Bedurfnisse der Zuschauer. Die-
se Bedurfnisse pragen die sparten- und genrebezogenen Vorlieben sowie die
Vorlieben fir bestimmte Einzelangebote. Sie beeinflussen auBerdem, ob die
potenziellen Zuschauer fiir das Fernsehen Uberhaupt erreichbar sind (bzw.
sich erreichbar machen). Vorlieben und Erreichbarkeit pradgen die Programm-
wahl direkt. Vermittelt werden kann diese Beziehung auBerdem durch die
Anwesenheit weiterer Personen. Nach diesem Modell hat auch die Struktur
des Angebots einen Einfluss auf die Programmwahl — dieser wird zudem ver-
mittelt durch die Kenntnis des Angebots.

Anlass fur die Tagung der TLM ist die Beobachtung, dass die Angebote sich
abermals erweitern werden und dass dadurch, in den Begriffen dieses Mo-
dells, die Struktur dieser Angebote und auch die Erreichbarkeit weniger Ein-
fluss auf die Programmwahl bekommen, wahrend die Bedrfnisse und Vorlie-
ben der Zuschauer an Gewicht gewinnen. Denn explizites Ziel der digitalisier-
ten Angebotsstrategien ist es ja, den Zuschauern mdglichst allzeit alles ver-
fugbar zu halten. Also: Freie Wahl? Qual der Wahl?

Einen ersten Dampfer erhalt diese Frage dadurch, dass wir von dieser schla-
raffenland-ahnlichen Angebotssituation weit entfernt sind. Dies liegt nicht zu-
letzt daran, dass die zusatzlichen Angebote zum gréBten Teil nur gegen ge-
sonderte Bezahlung zu haben sein werden. Lassen wir aber einmal diesen
Zweifel beiseite und steigen ein in die Frage, was die Zuschauer denn nun tun
werden, wenn sie mit dem abermals erweiterten Angebot umzugehen haben.
Pramisse der daran ankniipfenden Uberlegungen ist folgende: Wenn ein nicht
beliebig steigerbares Zeitbudget einem stark anwachsenden Programmange-
bot gegenubersteht, dann sind zusétzliche und schéarfere Selektionsmecha-
nismen erforderlich. Einige dieser Mechanismen und ihre Wirkungsweisen in
einer digitalisierten Medienumgebung werde ich im Folgenden skizzieren.

3. Repertoirebildung und ,,Kanalheimaten*

Eine erste Selektions- und Vereinfachungsstrategie bezieht sich auf die ge-
nutzten Kanale. Nach wie vor entfallt ein GroBteil der Fernsehnutzung auf
eine durchaus Uberschaubare Zahl von Kanélen. Zwar waren in Westdeutsch-
land in den zehn Jahren zwischen 1985 und 1994 groBe Verschiebungen der
Marktanteile zu beobachten, damals facherte sich die Gesamtsehdauer der
Bevolkerung aus und verteilte sich auf die groBer gewordene Zahl von Kané-
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len (vgl. Hasebrink 1994). Zwischen 1994 und 1999 aber hat sich dann kaum
noch etwas gedndert, der Anteil der ,Sonstigen Kanéle® stieg zwar leicht an,
ohne aber das Gesamtbild mit recht stabilen Marktanteilen der ,groBen“ An-
bieter besonders zu stéren. Wie sich beim Blick in die USA und in die meisten
europdischen Lander zeigt, entféllt auch in sehr ausdifferenzierten Angebots-
situationen der Léwenanteil der Fernsehnutzung auf einige wenige Vollpro-
gramme.

Dieses Argument lasst sich auf individueller Ebene ebenfalls beobachten: Die
Zuschauer nutzen bei weitem nicht alle Kanéle, die sie empfangen kénnen.
Sie entwickeln ihr persénliches Kanalrepertoire aus etwa sieben bis zehn Ka-
néalen, in dem sie sich zumeist bewegen. Diese Konzentration auf wenige
Kanéle wird beglnstigt durch die bisherigen Programminformationen, in de-
nen einige Kanale sehr ausfihrlich, andere dagegen nur ganz kursorisch an-
gekundigt werden.

Fazit zu diesem Punkt: Zuschauer konzentrieren sich auf ein bestimmtes Re-
pertoire an Kanélen, auf ,Kanalheimaten®, in denen sie sich auskennen. Fr
die Gbrigen Kanéle erweist sich der Faktor ,Kenntnis des Angebots“ als
schwer zu nehmende Hirde. Viele Zuschauer wissen gar nicht, welche Kana-
le sie empfangen kénnen, geschweige denn, was diese ihnen zu bieten ha-
ben.

4. Gewohnheitsbildung und neue Bindungen

Gewohnheitsbildung ist eine sehr effiziente Strategie, mit einem unlberschau-
baren Angebot umzugehen. Unter tatkraftiger Mithilfe der Anbieter, die mit
taglich angebotenen Formaten und mdglichst klar strukturierten Programmen
Komplexitat fir die Zuschauer zu reduzieren versuchen, bilden die Zuschau-
er ihre Routinen aus, organisieren ihren Alltag um diese Routinen herum. Sei
es, immer noch, die ,Tagesschau®, sei es ,,GZSZ" oder ,Explosiv“, sei es ,ran”,
sei es ,Hans Meiser“. In rascher werdenden Zyklen werden so immer neue
Bindungen geschaffen, man denke an den schnellen Erfolg der ,Pokémon*“-
Serie auf RTL Il, die bereits kurz nach ihrem Start die Nachmittagsgestaltung
von Kindern prégte.

Fazit: Gewohnheiten, Formen habitualisierter Fernsehnutzung sind keine Er-
scheinung aus der Frihzeit des Fernsehens, die jetzt Uberwunden wére. Im
Gegenteil, unter erweiterten Angebotsbedingungen gewinnen sie an Bedeu-
tung, wenngleich allerdings ihre jeweilige Lebensdauer sinkt.
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5. Spezialisierung und Verspartung

Mit der Ausdifferenzierung von Angeboten geht vor allem eine starkere Ziel-
gruppenorientierung einher und mit dieser eine verstarkte Verspartung. Dar-
an knupft die Vorstellung, dass die Zuschauer sich kinftig auf ihre jeweilige
Lieblingssparte konzentrieren und entsprechend eine Fragmentierung des
Publikums hervorrufen. Diese Vorstellung halte ich fiir wenig plausibel. Sie
ergibt sich scheinbar zwangslaufig aus einer Auffassung von Zielgruppenori-
entierung, wie sie sich unter dem starken Einfluss der Werbung in den letzten
Jahren herausgebildet hat und mittlerweile auch das Bewusstsein vieler Pro-
grammmacher, Kritiker und Zuschauer pragt (siehe zum Folgenden Hase-
brink 1997).

In der Mediaforschung - und aufgrund der Dominanz dieses Bereichs der
Medienforschung auch weit dariiber hinaus - werden die Rezipienten als Pu-
blikum konstruiert. Das Publikum eines bestimmten Medienangebots ist defi-
niert als die Menge derjenigen Individuen, die das Angebot nutzen. Analog
dazu ist eine Zielgruppe definiert als die Menge derjenigen Individuen, die ein
bestimmtes (Zielgruppen-)Kriterium erfillen, indem sie etwa ein bestimmtes
Alter oder Interesse am Angeln haben. Diese Definitionen haben den Vorteil,
dass sich auf ihrer Basis die Rezipientinnen und Rezipienten leicht und ein-
deutig in vier Gruppen unterteilen lassen (s. Abbildung 1):

1) Erreichte Zielgruppenmitglieder (,Ausschépfung®),

2) nicht erreichte Zielgruppenmitglieder (mangelnde ,,Ausschépfung®),

3) erreichte Nicht-Zielgruppenmitglieder (,Streuverluste®) und

4) nicht erreichte Nicht-Zielgruppenmitglieder.

Abbildung 1: Veranschaulichung des Publikums- und des Zielgruppenbegriffs

(4)

@) l

Publikum Zielgruppe
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Die mit zielgruppenorientierten Angeboten verbundene Zielsetzung ist denk-
bar einfach: Méglichst alle Mitglieder der Zielgruppe sollen auch Mitglieder
des Publikums sein (Maximierung der Zielgruppen-Ausschépfung), das heif3t
die erste Gruppe soll méglichst gro3, die zweite méglichst klein sein. Da es
technischen und/oder finanziellen Aufwands bedarf, ein groBes Publikum zu
erreichen, verfolgen die Anbieter meist ein weiteres Ziel: Mdglichst kein Nicht-
Mitglied der Zielgruppe soll Mitglied des Publikums sein (Minimierung der
Streuverluste). Das Angebot soll genau die Zielgruppe erreichen, niemanden
sonst; das heiB3t, die dritte Gruppe soll méglichst klein sein. Die vierte Gruppe
istin der Regel fur die Anbieter nicht von Interesse; ihre Groe spiegelt wider,
wie spezifisch die Zielgruppe definiert wurde und ein wie groBer Teil der
Grundgesamtheit in der Zielgruppe bericksichtigt bzw. aus ihr ausgeschlos-
sen wurde.

In dieser Sichtweise treten Rezipientinnen und Rezipienten nur als Trager
eindeutig feststellbarer Merkmale auf: Erfiillen sie das Zielgruppen-Kriterium
oder nicht? Gehdren sie zum Publikum oder nicht? Die dahinter stehende
Ideal-Vorstellung von der Beziehung zwischen Medienanbietern und Rezipi-
enten ist die der Kontrolle: Mit Hilfe der Programm- und Mediaplanung soll
das unliberschaubare Gewimmel der Zuschauerinnen und Zuschauer in ih-
ren vielféltigen Alltagskontexten geordnet werden, es soll ausgerichtet wer-
den nach einfachen Kriterien — Zielgruppe oder nicht, Publikum oder nicht —
und damit planbar werden.

Im Hinblick auf die Frage nach der Fragmentierung des Publikums ist rele-
vant, dass diese Konzeption von Mediennutzung die Vorstellung nahe legt,
dass Rezipienten, die zur Zielgruppe und zum Publikum eines bestimmten
Angebots gehéren, damit fir andere Angebote vergeben sind: Kein Stiick des
Kuchens, als der der Gesamtmarkt der Fernsehnutzungszeit gern dargestellt
wird und aus dem sich die Anbieter mdglichst groBe Stlicke herausschnei-
den, kann zweimal gegessen werden. Konsequenz daraus ist, dass etwa mit
einer wachsenden Zahl von Kanélen die vereinfachte Vorstellung verbunden
wird, die endliche Menge der Rezipienten verteile sich in immer kleiner wer-
denden und einander nicht Gberlappenden Teilmengen auf stark zielgruppen-
orientierte Angebote, die es darauf anlegen, ihre jeweilige Zielgruppe aus-
schlieBlich an sich zu binden. Aus einer solchen Perspektive bestiinde dann
gesellschaftliche Integration nur noch aus den ,Streuverlusten“ dieser hoch-
differenzierten Angebote.
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Aber: Die Zuschauerinnen und Zuschauer verfolgen durchaus unterschiedli-
che Interessen, jeder einzelne Zuschauer ist viele Zielgruppen. Die Angel-
Fans werden auch dann, wenn ihnen der ultimative Angler-Kanal geboten
wird, welchen sie entsprechend oft und gern nutzen, weiterhin auch ihre Inter-
essen an Politik, an Spielfilmen und an anderen Inhalten haben. Daher kann
aus dem Grad der Verspartung des Angebots nicht automatisch auf die Frag-
mentierung des Publikums geschlossen werden. Unter Ruckgriff auf das oben
skizzierte Modell der Programmauswahl ausgedrickt: Wenn kiinftig das Pro-
grammwabhlverhalten weniger als bisher durch die jeweils verfligbare Ange-
botsstruktur und mehr durch die Interessen und Vorlieben der Zuschauer ge-
pragt wird, dann ist es zunachst eine offene empirische Frage, welche Konse-
quenzen diese Entwicklung fir die Fernsehnutzung hat: Werden die einzel-
nen Zuschauer ihr individuelles Interessenspektrum ausdifferenzieren und
sich ein vielféltigeres ,Fernseh-Men(“ zusammenstellen als bisher? Oder
werden sie sich jeweils nur auf ihr Lieblingsangebot konzentrieren, wodurch
es zu wachsenden Unterschieden zwischen verschiedenen Zuschauergrup-
pen kdme? Diese Entwicklung zu verfolgen wird kunftig eine der relevanten
Fragen der Fernsehnutzungsforschung sein. Da absehbar ist, dass sich das
tatsachliche Verhalten der Zuschauer zwischen den beiden genannten Polen
bewegen wird, ist dabei insbesondere zu erkunden, welche spezifischen
Funktionen die einzelnen Programmangebote im Sinne der Integrationsfunk-
tion des Fernsehens erfillen.

6. Suchstrategien und Navigationshilfen

Wenn es um die Vervielfachung von Programmangeboten und um die damit
erforderlichen Selektionsstrategien geht, gewinnt der in dem skizzierten Mo-
dell der Programmauswahl enthaltene Faktor ,Kenntnis des Angebots” eine
besondere Bedeutung. Die Auswahl eines Angebots setzt voraus, dass die
Zuschauer Kenntnis von seiner Existenz und méglichst auch von seiner Be-
schaffenheit haben. In diesem Zusammenhang ist die — man ist versucht zu
sagen: ,gute alte” — Programmzeitschrift zu nennen, die vom Beginn der Fern-
sehentwicklung an den Zuschauern Informationen geliefert hat, auf deren
Basis diese ihre Programmwabhl treffen konnten. Bereits die in den 90er Jah-
ren erfolgte Vervielfachung der Programme hat dazu gefiihrt, dass die Pro-
grammzeitschriften hier und dort totgesagt wurden. Dies folgte zum einen aus
dem vielfach kommentierten Phdnomen des ,Zapping“ oder ,Switching®, d.h.
des haufigen Hin- und Herschaltens zwischen verschiedenen Kanélen, das
so gar nicht mit der deutlich bildungsburgerlich gepragten Vorstellung von der
bewussten Entscheidung Uber die Programmauswahl auf der Basis einer Pro-
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grammezeitschrift in Einklang zu bringen war. Probleme ergaben sich zum an-
deren aus Veranderungen des Angebots selbst: aus der Fulle der Fernsehka-
néle und damit der Unmdglichkeit, tatséchlich jedes Angebot hinreichend zu
bertcksichtigen; aus der zunehmenden Systematisierung der Programmsche-
mata mit festen Sendeplatzen fur tagliche oder zumindest wdchentliche For-
mate, die darauf abzielen, dass die Zuschauer sowieso wissen, wann ,ihre“
Serie kommt, und entsprechende Gewohnheiten ausbilden (siehe oben); wei-
ter aus den zahlreichen Spartenkanélen (etwa im Musik- oder Nachrichtenbe-
reich), die aus so gleichférmigen Programmabléufen bestehen, dass eine
Ankilndigung konkreter Einzelsendungen gar nicht sinnvoll ist; und schlief3-
lich aus der kaum mehr befriedigend zu kldrenden Frage, welche lokalen,
regionalen, nationalen und internationalen Programme in welchen Haushal-
ten Gberhaupt verfiigbar und damit potenziell von Interesse sind. Angesichts
dieser Herausforderungen erwarten viele Beobachter, dass elektronische Pro-
grammfuhrer — Gber Videotext, das Internet oder aber als Navigatoren unter
Ausnutzung der Mdglichkeiten digitalen Fernsehens — den Zeitschriften den
Rang ablaufen werden.

Die Auflagenzahlen der Programmzeitschriften der letzten Jahre sprechen
eine andere Sprache: Offenbar besteht mehr denn je ein groBer Bedarf an
programmbegleitenden Informationen, die die Auswahl aus dem Angebot er-
leichtern sollen. Auch diese Programmbegleiter haben sich in den letzten Jah-
ren deutlich ausdifferenziert und auf unterschiedliche Zielgruppen mit spezifi-
schen Fernsehinteressen spezialisiert. Im Vordergrund stand bei dieser Ent-
wicklung insbesondere das Spielfiimangebot des Fernsehens. Anders als bei
klar formatierten Serien und regelméaBigen Informationsangeboten erfordert
die Entscheidung fur einen Spielfilm mehr Informationen, etwa Uber das Gen-
re, die Regie und die Darsteller.

Wie in einer Untersuchung des Hans-Bredow-Instituts empirisch gezeigt wer-
den konnte, ziehen die Zuschauer diese Informationsquellen offenbar tatsach-
lich bei ihrer Entscheidungsfindung Gber die Auswahl von Spielfilmen heran.
Im Fruhjahr 1997 wurden insgesamt 1.762 Personen telefonisch befragt, die
am Vorabend (mindestens) einen Film im Fernsehen gesehen hatten. Wie
Tabelle 1 zeigt, gaben fast zwei Drittel von ihnen an, dass sie in einer Pro-
grammzeitschrift auf den betreffenden Film aufmerksam geworden sind, dies
sind weitaus mehr, als flr alle anderen Informationsquellen zusammenge-
nommen.
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Tabelle 1: Informationsquellen fiir die Auswahl von Filmen im Fernsehen
(Frage: ,Wodurch sind Sie auf den Film, den Sie gestern Abend gesehen
haben, aufmerksam geworden?” Mehrfachnennungen waren méglich;
n=1.762 Filmzuschauer im Friihjahr 1997 mit insgesamt 1.927 Filmkontakten;
Angaben in Prozent der Filmkontakte; Quelle: Forsa/ProSieben)

Kontakte von Personen mit ...

Alle Film-  Infosuche Infosuche Geringe
kontakte in Pro- in ver- Info-
gramm-  schiedenen  suche

zeitschriften  Quellen

Vor Kontakt Information durch n=1.927 n=945 n=513 n=469
... Programmzeitschrift 63,5 83,4 51,9 36,0
... andere Zeitschrift 0,5 0,5 0,6 0,4
... Tageszeitung 3,8 1,0 8,4 4,5
... Supplement 6,1 0,5 16,4 6,2
... Hinweis im TV 6,7 4,7 4.9 12,8
... Videotext 0,7 0,2 0,8 1,5

.. Personlichen Hinweis 2,8 1,3 51 3,2
Keine Information, sondern ...

... zuféllig eingeschaltet 17,4 1,4 12,3 35,0
... Spielfilmplatz bekannt 1,5 0,3 1,8 3,4

Die Bedeutung programmbegleitender Printmedien fur die Filmauswahl wird
betont, wenn auch die Tageszeitungen und Supplements bericksichtigt wer-
den. Demgegeniber fallen die im Fernsehen selbst vermittelten Hinweise Giber
Trailer und Videotext kaum ins Gewicht. Auch persénliche Hinweise spielen
bei der Filmauswahl eine nur geringe Rolle. In immerhin 17 Prozent der Film-
kontakte gaben die Befragten an, sie seien zuféllig an den betreffenden Film
geraten. Dagegen spielt die Kenntnis fester Programmplatze fir Spielfiime so
gut wie keine Rolle.

Tabelle 1 zeigt neben diesen Uber alle Zuschauer ermittelten Ergebnissen
auch Befunde fur verschiedene Zuschauergruppen, die zuvor auf der Basis
von Angaben Uber das allgemeine Informationsverhalten bei der Programm-
auswahl gebildet worden waren. Die erste und gréBte Gruppe zeichnet sich
durch die intensive Nutzung von Programmzeitschriften aus; hier gehen ent-
sprechend annéhernd alle Filmkontakte auf diese Informationsquelle zuriick.
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Die zweite Gruppe weist ein vielfaltigeres Suchverhalten auf; neben den Pro-
grammzeitschriften spielen Tageszeitungen, Supplements und auch persénli-
che Empfehlungen eine gréBere Rolle als bei den anderen Gruppen. Die drit-
te Gruppe schlieBlich zeigt ein Suchverhalten, das sich kaum auf die Informa-
tionen in Printmedien stitzt, sondern sich durch zuféllige Kontakte mit Filmen
oder durch Trailer leiten Iasst. Diese Unterschiede in der Art der Suchstrate-
gie fihren abermals vor Augen, dass es in der Bevdlkerung sehr unterschied-
liche Wege gibt, sich Uberblick tiber das Programmangebot zu verschaffen
und damit die ,Qual der Wahl“ zu umgehen.

Zu den Neuerungen, mit denen die Programmzeitschriften in den letzten Jah-
ren versucht haben, ihr Angebot fur die Zuschauer zu verbessern, gehéren
die expliziten Empfehlungen und Bewertungen von Spielfiimen, die Uber die
zuvor Ubliche bloBe Vorabinformation hinausgehen. Bisher selten empirisch
untersucht wurde die Frage, inwieweit sich die Zuschauer an diesen Empfeh-
lungen orientieren, um sich so die Auswahl zu erleichtern. In der oben ge-
nannten Studie konnte gezeigt werden, dass die Filmzuschauer solchen Emp-
fehlungen durchaus eine Orientierungsfunktion zuweisen. Tabelle 2 zeigt,
dass im Publikum eines Films die Leser derjenigen Zeitschrift Uberreprésen-
tiert sind, in der der betreffende Film durch die Wahl zum , Tagestipp“ beson-
ders hervorgehoben wurde. Besonders auffallig wird dies am Beispiel der
Zeitschrift , TV Spielfilm“: Normalerweise befinden sich im Publikum von Fil-
men im Fernsehen knapp zwélf Prozent Zuschauer, die angeben, dass sie in
»1V Spielfilm“ auf den Film aufmerksam geworden sind. Bei den Filmen, die
.1V Spielfilm“ zum Tagestipp gemacht hat, sind es dagegen fast ein Drittel
aller Zuschauer. Diese Beobachtung lasst sich fur alle drei der hier aufgefthr-
ten Zeitschriften bestatigen — wobei noch nicht einmal berlcksichtigt ist, dass
an manchen Tagen die Tagestipps der Zeitschriften auch Ubereinstimmen.
Analoge Befunde ergeben sich im Hinblick auf die Bewertung der Filme: Je
besser eine Zeitschrift einen Film bewertet, desto héher der Anteil der Leser-
schaft dieser Zeitschrift am Publikum dieses Films.
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Tabelle 2: Anteil der Leser bestimmter Zeitschriften am Filmpublikum in
Abhédngigkeit von den Tagestipps in diesen Zeitschriften (Basis: alle Filme,
die von mindestens 10 Befragten gesehen wurden)

am Publikum der Filme, die in am Publikum
Zeitschrift .... Tagestipp waren aller Filme

Anteil der Leser von ... Hoérzu TVMovie TV Spielfilm

Hoérzu *16,8 15,3 13,1 7,7
TV Movie 12,8 *27,7 9,7 12,7
TV Spielfilm 12,5 12,5 *32,7 11,7
Gesamtzahl der Tipps 11 12 1 168

*) Der Unterschied zwischen Filmen mit und ohne Tagestipp ist statistisch
signifikant (p<.05).

Lesebeispiel: Im Publikum aller beobachteten Filme gaben durchschnittlich
7,7 Prozent der Befragten an, dass sie in ,H6rzu“ auf den Film aufmerksam
geworden sind. Im Publikum der Filme, die von der ,H6rzu“ zum Tagestipp
ernannt wurden, waren es deutlich mehr, namlich 16,8 Prozent. Anders aus-
gedruckt: Wenn ,H6érzu“ einen Film zum Tagestipp ernennt, sind im Publikum
dieses Films signifikant mehr ,H6rzu“-Leser als sonst.

Diese Befunde kdnnen als ein starker Indikator dafiir gewertet werden, dass
die von den Zeitschriften angebotenen Orientierungsleistungen, die Uber die
bloBe Informationsfunktion hinausgehen, tatsachlich nachgefragt werden und
entsprechend bei der Programmauswahl wirksam werden. Das skizzierte
Modell der Programmauswahl misste danach um einen weiteren Faktor er-
génzt werden: um Selektionshilfen Dritter. Gerade solchen zuséatzlichen Se-
lektions- und Navigationshilfen ist im Zusammenhang mit der Einfihrung digi-
talen Fernsehens viel Aufmerksamkeit zuteil geworden. Die Basisnavigato-
ren digitaler Plattformen und die darlber hinausgehenden Electronic Program-
me Guides (EPGs) gehdéren zu den wesentlichen Neuerungen des Fernse-
hens, die fir den Umgang mit dem Fernsehen Konsequenzen haben werden.

In der bisherigen Diskussion stehen die sogenannten Basisnavigatoren im
Vordergrund, die den Zuschauern meniigestiitzt einen Uberblick iiber das Pro-
grammangebot liefern. Die Anordnung der einzelnen Kanéle in den betreffen-
den Menus, die verwendeten Kategorien zur Unterscheidung von Sparten,
nach denen gesucht werden kann, aber auch die verschiedenen zeitlichen
Anordnungen des verfligbaren Angebots dirften das Bild, das sich die Zu-
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schauer von dem verfligbaren Angebot machen, erheblich préagen. Zu den
Beispielen flir solche Wahrnehmungsanderungen gehért etwa die absehbare
Aufweichung der bisher weit verbreiteten Kanal- bzw. Tastenbelegung
(1=ARD, 2=ZDF, 3=Drittes Programm etc.). Die verschiedenen Optionen fir
eine zeitliche Anordnung des Angebots, etwa Sendungen aller Programme
nach Anfangszeiten geordnet, kann dazu beitragen, dass die bisher — durch
die Art der Ankiindigung in Programmzeitschriften und Tageszeitungen unter-
stitzte — kanalzentrierte Wahrnehmung des Fernsehangebots einer auf An-
fangszeiten zentrierten Wahrnehmung, wie sie in den USA mit dem zeitlich
geordneten , TV Guide” langst Praxis ist, weichen wird. Auch eine starker an
Sparten, Genres oder gar spezifischen Themen orientierte Wahrnehmung des
Programmangebots kdnnte dazu beitragen, dass das Konzepts des Kanals,
des aus einer Reihe aufeinander folgender Sendungen komponierten Pro-
gramms, an Bedeutung verliert.

Wie die Zuschauer letztlich reagieren werden, ist derzeit aber noch eine offe-
ne empirische Frage, denn wie oben angesprochen erweisen sich gerade in
unubersichtlicher werdenden Angebotskonstellationen die vertrauten Kanéle
als wichtige Orientierungs- und Selektionshilfe, sie bilden eine ,Kanalheimat".
Die weitere Entwicklung wird auBerdem davon abhangen, wie sich das Ange-
bot an Navigatoren und EPGs entwickeln wird. In der derzeitigen Frihphase
digitalen Fernsehens erweist es sich als Problem, dass die elektronisch ver-
fugbaren Programminformationen von den Anbietern der Plattformen, die zum
Teil zugleich Veranstalter einzelner Programme sind, angeboten werden —von
einer einigermafen geklarten Arbeitsteilung, wie sie trotz der auch dort beste-
henden wirtschaftlichen Verflechtungen zwischen Fernsehveranstaltern und
Programmazeitschriften besteht, kann in diesem neuen Bereich noch nicht die
Rede sein. Aus Zuschauerperspektive anzustreben ist die Wahiméglichkeit
zwischen verschiedenen Electronic Programme Guides mit jeweils spezifi-
schen Bewertungs- und Empfehlungskriterien, so dass sich die Zuschauer —
ahnlich wie heute im Falle der Programmzeitschriften — fir das Orientierungs-
angebot entscheiden kdénnen, das ihren eigenen Interessen und Qualitatsvor-
stellungen am ehesten entspricht.

7. Streifziige durch das Programm

Waéhrend die zuvor behandelten Such- und Selektionsstrategien zumindest in
bildungsburgerlichen Kreisen traditionell positiv besetzt sind und als Anhalts-
punkte fir eine gezielte und bewusste Programmauswahl auf der Basis griind-
licher Vorinformation betrachtet werden, ist eine weitere Strategie des Um-
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gangs mit einem unubersichtlichen Programmangebot eher mit einem negati-
ven Image verbunden: die scheinbar planlosen Streifzliige durch’s Programm,
das haufige Wechseln der Kanéle, das Parallelsehen mehrerer Sendungen.
Bei diesem Verhalten erfolgt die Selektion nicht auf der Ebene der Auswahl
von und Zuwendung zu bestimmten Angeboten, sondern auf der Ebene des
Involvements, der Aufmerksamkeit und inneren Beteiligung, mit der Fernseh-
angebote rezipiert werden. Die Zahl der Kontakte auch mit ganz unterschied-
lichen Angeboten wird erhéht, wéahrend die Tiefe der Verarbeitung, des Sich-
Einlassens auf die Angebote sinkt.

Das hé&ufiger gewordene Umschalten hat in der &ffentlichen Diskussion der
letzten Jahre erhebliche Aufmerksamkeit gefunden; die Berichterstattung tber
Trends der Fernsehnutzung hat das ,Zapping“ zum Volkssport erhoben und
gar das Zeitalter des ,Homo zappens* ausgerufen (vgl. zum folgenden Hase-
brink 1994). Der so bezeichnete Trend wird einerseits mit gro3er Besorgnis
wahrgenommen: Werbetreibende furchten um die Reichweiten ihrer Werbe-
spots, Redakteure und Programmplaner sehen die Dramaturgie ihrer Sen-
dungen und Programmschemata verletzt, einige besorgte Stimmen betrach-
ten das geh&ufte Umschalten als Hinweise auf eine verringerte Konzentrati-
onsfahigkeit und Frustrationstoleranz der Zuschauer. Andererseits werden die
~Zapper” aber auch als Inbegriff des aktiven Zuschauers gefeiert, der sich von
den Vorgaben des Programmangebots befreit hat und sich damit véllig neue
Erfahrungsmaéglichkeiten eréffnet — eine frilhe Version des heute propagier-
ten ,Personal TV

Beide Sichtweisen, obwohl an der Oberflache einander widersprechend, ge-
hen doch zuriick auf ein und dasselbe Missverstandnis. Dadurch, dass sich
die Diskussion um das Umschalten im Wesentlichen auf das bloe Vorkom-
men und die (gestiegene) Haufigkeit des Kanalwechsels konzentrierte, konn-
te der Eindruck von beliebig Uber das Programm verstreuten Gewaltakten
des Publikums gegen jede dramaturgische Konzeption entstehen - ein Ein-
druck, der schnell zu Abgeséngen auf das Medium Fernsehen fihrte. In die-
sem Sinne wurde etwa darauf hingewiesen, dass unter den Zuschauern einer
Sendung nur vergleichsweise wenige tatsachlich die gesamte Sendung se-
hen; entsprechend noch geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Zuschauer
zwei ganze aufeinander folgende Sendungen sehen und damit der vorgege-
benen Programmstruktur folgen. Diese Befunde stellen selbstverstandlich
eine gro3e Herausforderung fiir die Programmmacher dar, in deren Folge alle
Planungen verstérkt darauf abzielen, méglichst jeden Anlass zum Abschalten
zu vermeiden und, in Anlehnung an die Entwicklung beim Hérfunk, ein ,durch-
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sehbares” Programm zu schaffen. Der so wiedergegebene Eindruck vom
Nutzungsverhalten ist jedoch nur bedingt zutreffend. Empirische und theoreti-
sche Arbeiten Uber das Umschalten zeigen, dass das Umschaltverhalten kei-
neswegs vom Programmangebot unabhéngig ist. So ist aus der kontinuierli-
chen Zuschauerforschung der Fernsehveranstalter seit langem bekannt, dass
sich Umschaltungen zu den Zeitpunkten hdufen, an denen in einem oder
mehreren Programmen ein Sendungswechsel stattfindet. Hohepunkt dieser
Wanderungsbewegungen ist die Zeit um 20.15 Uhr nach dem Ende der ,Ta-
gesschau”, wenn gleichzeitig auch auf mehreren anderen Kanélen neue Sen-
dungen beginnen. Ebenso ist Tag fir Tag zu beobachten, wie etwa die Zu-
schauerzahl eines Spielfilms 20 Minuten vor dem Ende sprunghaft ansteigt,
wenn in einem anderen Kanal eine attraktive Sendung zu Ende gegangen ist.
Zudem liegen Anhaltspunkte dafiir vor, dass sich die Zuschauerschaft einer
Sendung (d.h. alle Personen, die zumindest kurz in die Sendung hineinse-
hen) Gberwiegend aus Zuschauern zusammensetzt, die entweder nur einen
sehr kleinen Teil der Sendung oder aber anndhernd die ganze Sendung se-
hen. Dies sind deutliche Hinweise, dass sich die Zuschauer bei ihrer Nutzung
nach wie vor an einzelnen Sendungen und an den Strukturen des Angebots
orientieren.

Als Fazit zu diesem Punkt ist festzuhalten, dass die Selektionsstrategie, sich
mit Streifzigen durch das verfigbare Programm Uberblick und Anregungen
zu verschaffen, mittlerweile weit verbreitet ist und auch im kinftigen digitalen
Fernsehen eine groBBe Rolle spielen wird — zumindest dann, wenn die tech-
nisch bedingten Umschaltzeiten bei der Verwendung der digitalen Set-top-
box ahnlich kurz werden, wie die Zuschauer dies von ihren bisherigen Fern-
bedienungen im analogen Fernsehen gewdhnt sind und schétzen gelernt ha-
ben. Insofern erscheint das in Abschnitt 2 skizzierte Modell der Programm-
auswahl erganzungsbedirftig: Denn dieses legt ja nahe, dass bei nachlas-
sender Pragekraft der Angebotsstruktur die individuellen Vorlieben und Inter-
essen fur die Programmauswahl an Gewicht gewinnen — wahrend die hier
skizzierte Programmwabhlstrategie sich ja nicht auf Vorlieben und Interessen
an konkreten Inhalten bezieht, sondern eher auf ein ungeplantes, zielloses
Umherschweifen.

Verfehlt wéare aber die Vermutung, diese Strategie werde das Hauptcharakte-
ristikum kinftiger Fernsehnutzung darstellen. Fernsehnutzung wird auch kinf-
tig zumindest zu einem guten Teil aus der Rezeption bestimmter Sendungen
bestehen, die gezielt ausgewahlt und oft auch vollstdndig angesehen werden.
Zwar wird es zunehmend auch Angebote geben, die sich zur Hintergrund-
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oder Begleitbeschéaftigung eignen, etwa Spartenprogramme, die ausschlie3-
lich Musikclips einer eng definierten Musikfarbe bieten, zugleich wird es aber
immer wieder auch Angebote geben, die zum gezielten Einschalten einladen —
dazu gehéren nicht zuletzt die Versuche der Veranstalter, ,,Events” zu schaffen.

8. ,,Events* als Integrationspunkte der Fernsehkommunikation

Neben strukturellen MaBnahmen zur Erhéhung der Transparenz des Fern-
sehangebots, mit dem die Gewohnheitsbildung und damit die Publikumsbin-
dung erhéht werden soll, verfolgen die Fernsehanbieter eine weitere Strate-
gie, um angesichts gestiegener Konkurrenz die Aufmerksamkeit fur ihre eige-
nen Angebote zu erhdhen: Sie versuchen, ,Events” zu schaffen, Programm-
ereignisse, die von sich reden machen und in groBen Teilen der Bevdlkerung
wenn auch nicht beliebt, so doch zumindest bekannt sind. Mit ihrem zuneh-
menden Event-Marketing konkurrieren die Anbieter untereinander um die
Aufmerksamkeit des Publikums, welches angesichts der Uberfiille des ver-
fugbaren Angebots dankbar Hinweise daflir annimmt, in welcher Sendung
denn nun wirklich Relevantes geschieht. Und zu den wirksamsten Hinweisen
dieser Art gehért es, dass ein groBer Teil der Bevolkerung das betreffende
Angebot kennt, Uber es spricht, es ansieht, darliber in der Zeitung liest, im
Freundeskreis die Zeitungskritik kommentiert. Ein Paradebeispiel flir die ge-
lungene Kreation eines solchen Events ist die erste Staffel von ,Big Brother”
auf RTL Il im Frihsommer 2000 gewesen: Quer durch alle Medien bis hin zu
einem erfolgreichen Internetangebot zog sich die Diskussion um diese Sen-
dung, die dadurch eine im Zeitalter des Vielkanalfernsehens nur schwer er-
reichbare Bekanntheit erzielte und als Gegenstand flr einen Diskurs, an dem
sich so gut wie alle Gruppen der Gesellschaft beteiligten — mit welchem Tenor
auch immer —, sicherlich auch eine gewisse Integrationsfunktion bekam.

Solche von Medien geschaffenen Ereignisse werden sicherlich zunehmen,
denn die Zahl der Anlasse, die per se als Event taugen und groBe Publika vor
die Bildschirme bringen, ist begrenzt. GroBe Sportereignisse oder Anlésse
aus Politik, Kultur und Gesellschaft, die, wie etwa die Maueréffnung 1989 oder
die Beerdigung von Prinzessin Diana, gro3e Publika anziehen, lassen sich
nicht beliebig vermehren. Bleibt das verschéarfte Event-Marketing fur insze-
nierte Ereignisse, die den Fernsehanbietern groBe Publika bieten, den Zu-
schauern die Auswahl aus dem Uberangebot erleichtern und damit letztlich dem
Fernsehen eine wesentliche Funktion dieses Mediums erhalten: Fernsehen ist
eben nicht eine nur individuelle Angelegenheit, sondern die Teilhabe an Kultur,
an aktuellem Geschehen, welches die individuelle Perspektive Uberschreitet.
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9. Ausblick

Persénliche Freiheit oder Qual der Wahl? Die Uberlegungen zu dieser Frage
haben gezeigt, dass Anbieter wie Zuschauer Uber effektive Strategien verfi-
gen, die mit den Auswahlmdglichkeiten verbundenen Auswahlschwierigkei-
ten klein zu halten. Daraus erwéchst allerdings nicht eine persénliche Frei-
heit, jedenfalls nicht in dem Sinne, den der ,,Premiere World“-Slogan vom ,,Per-
sonal TV“ nahe legt. Nach wie vor werden die Strukturen des Angebots, wer-
den Programmschemata, als Bindel vermarktete Pay-per-channel- und Pay-
per-view-Angebote, zur Ausnutzung von Exklusivrechten verknappte Inhalte
die Auswahlmaoglichkeiten der Zuschauer erheblich einschranken. Die derzei-
tigen Marketingstrategien fir digitales Fernsehen riicken gerade nicht die spe-
zialisierten Inhalte in den Vordergrund, sondern sie werben mit ,,Blockbustern®
aus Hollywood und mit der FuBball-Bundesliga, also mit den Inhalten, die das
zahlenmaBig gréBte Interesse in der Bevoélkerung finden — hier geht es um
»Personal TV“ nicht im Sinne individualisierter Fernsehnutzung, sondern nur
im Sinne individualisierter Zahlungsvorgange. Und es erscheint auch unplau-
sibel anzunehmen, dass die Zuschauer groBes Interesse an einer mehr und
mehr individualisierten Fernsehnutzung haben. Diese hétten sie sonst auch
mit Hilfe des Videorecorders bereits seit Jahren in die Tat umsetzen kénnen —
was nicht geschehen ist.

Offenbar erwarten die Zuschauer vom Massenmedium Fernsehen weiterhin,
dass es die Funktion eines kulturellen Forums erflllt, einer Anschlussstelle
an Kultur und Gesellschaft. Im Hinblick auf die in diesem Band behandelte
Leitfrage nach der Integrationsfunktion des Fernsehens folgt daraus, dass die
Rede vom Integrationsrundfunk keineswegs iiberholt ist. Uberholt ist lediglich
die Vorstellung, dass sich gesellschaftliche Integration dann einstellen mus-
ste, wenn die gesamte Bevolkerung dasselbe Programm, dieselben Nach-
richten ansieht. Versteht man dagegen unter Integration den kontinuierlichen
Prozess, in dem sich Teilgruppen der Gesellschaft ihrer jeweils eigenen Iden-
titdt versichern und sich von anderen Teilgruppen abgrenzen, indem sie sie
zumindest zur Kenntnis nehmen und sich mit ihnen im Hinblick auf Gemein-
samkeiten und Unterschiede auseinandersetzen, dann wird das Integrations-
potenzial des Fernsehens auch im digitalen Zeitalter deutlich: Das erweiterte
Angebot wird zum einen genutzt, um mit zielgruppengenaueren Angeboten
gruppenspezifische Vorlieben zu pflegen und auszubauen und damit die Inte-
gration innerhalb der einzelnen Teilgruppen zu starken. Zum anderen schaf-
fen die groBe Vielfalt der gleichzeitig und mit einfachem Knopfdruck abrufba-
ren Angebote, die sich an andere Milieus und Interessengruppen richten, so-
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wie die vermutlich verbleibenden Integrationsangebote im engeren Sinne ei-
ner gemeinsamen Rezeption durch verschiedene Gruppen zahlreiche An-
knlpfungspunkte und Berlhrungspunkte auch zwischen den Teilgruppen, sich
zur Kenntnis zu nehmen und sich miteinander auseinander zu setzen. Diese
Perspektive mag allzu optimistisch erscheinen, was angesichts der bereits
bestehenden Kommunikationsbarrieren zwischen verschiedenen Teilgruppen
der Gesellschaft nachvollziehbar ist. Das Argument ist hier aber, dass die
anstehende weitere Vervielfachung des Fernsehangebots das Integrations-
problem keineswegs automatisch verscharft. Denn die Zuschauer erwarten
vom Fernsehen kein ,Personal TV*, sondern einen Anschluss an Kultur und
Gesellschaft.
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Familienmitglied Fernsehen
Nutzung und Bedeutung des Fernsehens in der Familie
Bettina Hurrelmann

Zwei Entwicklungen sind als Konsequenzen der Kommerzialisierung des
Fernsehens in der Bundesrepublik und im internationalen Zusammenhang zu
beobachten: die Ausdifferenzierung der Angebote im Spartenfernsehen bis
hin zum Abonnementen- Pay-TV und die Nivellierung der Allgemeinprogram-
me auf ein alles mit allem verbindendes Supermarkt-Niveau von Massenat-
traktivitat.

In meinem Vortrag soll es um die Spiegelungen dieser jingeren Entwicklung
des Mediums Fernsehen in seinem familialen Gebrauch gehen. Damit ist die
Seite der Rezeption betont: Wie wird das Fernsehen derzeit in Familien ge-
braucht? Wie nutzen es die Kinder? Wie nutzt man es gemeinsam? Und wie
héangt dies mit Familienvoraussetzungen zusammen? Beides ist ja zu beden-
ken: Medien praformieren durch ihre Strukturen und Angebote die Art und
Weise ihres Gebrauchs und pragen
damit auch soziale Beziehungen. An-
dererseits erfolgt ihre Nutzung nicht
im luftleeren Raum. Es héngt von Fa-
milienvoraussetzungen ab, welche
sozialen Wirkungen Medien entfalten
kénnen.

Ein kleiner historischer Ruckblick
macht diese Bedingungen klar: Zur
Zeit seiner Anfénge in den 50er und
60er Jahren war das Fernsehen eine
gemeinsamkeitsstiftende soziale At-
traktion. Wer einen Fernseher besaB,
wurde zur Anlaufstelle in der Nach-
barschaft, Familientage organisierten
sich um das Gerat herum, Kneipen
mit Fernseher wurden zum Ver-
sammlungsplatz. Solange das Fern-
sehen noch nicht in jedem Wohnzim-
mer bereitstand, war es Mittelpunkt

Das Fernsehen als ,Retter der Familie”. Aus: ; o o
Psychologie heute 18(1991), Heft 6, S. 51 fur gesellige Aktivitaten, die Uber das
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Zuschauen im engsten Familienkreis entschieden hinausgingen (vgl. Hurrel-
mann 1989, 11). Kinder konnten durchaus dabei sein, aber als autonome
Fernsehzuschauer waren sie noch nicht entdeckt.

Auf den ersten Blick scheint den Zeichner dieses Bildes eine solche Erinne-
rung bewegt zu haben: Vor dem Hintergrund des Fernsehers ist eine Grof3fa-
milie an einer festlichen Tafel versammelt. Man sieht drei Generationen: Grof3-
eltern, drei Erwachsene mittleren Alters und vier Kinder. Alle sind bestens
gelaunt. Dies nicht nur, weil sie sich nach dem Essen - gleichsam als Nach-
tisch - einen Film anschauen kdnnen. Vielmehr ist das Geréat bereits einge-
schaltet. Und spatestens beim zweiten Hinschauen erkennt man, dass die
geschmuckte Frau, in deren Gesicht wir blicken, sich aus dem Bildschirm her-
ausbeugt: Dagmar Berghoff nimmt Teil an der Familienversammlung, prostet
dem Vater mit inrem Herzchenbecher zu.

Also sind wohl doch modernere Fernsehverhéltnisse gemeint. Dazu passt
auch, dass der Fernseher hier nicht mehr als ‘Fenster nach drauBBen’ fungiert,
wie es in den Anféangen des Mediums immer hieB3 (vgl. Winter/ Eckert 1990,
871.), sondern gleichsam als ‘Fenster nach drinnen’. Eine Medienperson ist
zur vertrauten Freundin der Familie geworden. Als solcher wird ihr nicht viel
mehr Beachtung geschenkt als den anderen Personen am Tisch auch. Sie
gehort einfach dazu. Das etwa mag sich der Zeichner gedacht haben: Fern-
sehen ist zum Familienmitglied geworden. Und dass neuere Medienverhélt-
nisse gemeint sind, erkennt man ja auch an der Fernbedienung, die es in den
ersten Jahrzehnten des Fernsehens noch nicht gab.

Trotzdem irritiert das Bild. Es gibt Anlass zu fragen, ob das setting, das Ambi-
ente, die Haltungen der Personen das wirklich treffen, was den Fernsehge-
brauch im Familienalltag heute typischerweise ausmacht.

Ich méchte das im Folgenden in drei Schritten tun: Ich betrachte das einsame
Fernsehen der Kinder, ich charakterisiere das Fernsehen in familiengemein-
samer Nutzung, ich frage nach den Unterschieden im Fernsehgebrauch zwi-
schen Familien unterschiedlicher Struktur. - Als Basis dienen mir eigene em-
pirische Studien Uber den Mediengebrauch in Familien (Hurrelmann 1989;
Hurrelmann u. a. 1995; Hurrelmann u. a. 1996), die ich erganze durch Ergeb-
nisse aus der einschlagigen neueren Forschungsliteratur.
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1. Einsames Fernsehen der Kinder:
Lebenshintergrund und Stimmungsmanagement

GroBfamiliale Konstellationen, wie sie das Bild der ,Psychologie heute” zeigt,
sind - ebenso wie das festliche Arrangement - fir den Fernsehalltag unty-
pisch. Schon dass auBer den beiden GroBeltern zwei Eltern und vier Kinder
versammelt sind, ist etwas Besonderes. SchlieBlich gibt es in etwa 16% der
Familien in der Bundesrepublik nur einen Elternteil (Tendenz: zunehmend)
und in weiteren etwa 40% zwar zwei Eltern, aber nur ein Kind. Zwei Eltern
und mehr als zwei Kinder finden wir nur in etwa 10% aller Familien (vgl. Hur-
relmann u. a. 1996, S. 17). Zudem muissen wir uns einen erheblichen Teil der
taglichen Sehaktivitaten der Kinder ohne die Eltern, in einsamer Rezeption
vorstellen: Vor allem am friihen Morgen, dann aber auch Uber den gesamten
Nachmittag hinweg bis ins Vorabendprogramm hinein sitzen Kinder meist
ohne Erwachsene vor dem Fernseher. Erst anschlieBend ist dann das ge-
meinsame Sehen mit den Eltern das Ublichere (ebd., S. 68).

Wie ist es, wenn Kinder allein sehen, mit den Rezeptionsformen? Fernsehbil-
der haben, wie wir wissen, fiir junge Kinder eine hohe Suggestivkraft. Fir den
unerfahrenen Seher verbergen sie die eigene Medialitdt. Dazu gehdrt auch
das Verstandnis der Fernsehfiguren (hier der Dagmar Berghoff) als Partner
‘para-sozialer Interaktion’ (Horton/ Wohl 1956), das der Zeichner ins Bild ge-
setzt hat. Fernsehen ist aber nicht nur suggestiv in seiner Fahigkeit zur Wirk-
lichkeitssimulation. Es bietet auch Bilder, die schnell sind und die prazise
Wahrnehmung erschweren. Es versetzt in einen Fluss der Eindrlicke, schnel-
ler als die Echtzeit-Wahrnehmung, dem man sich hingeben muss, um zu fol-
gen. Fir die innere Verarbeitung und Verbalisierung des Gesehenen bleibt
wenig Zeit (vgl. z.B. Sturm 1991, S. 110ff.; J6érg 1992). Nun sind viele Kinder-
sendungen heute geradezu gemacht wie ein Wahrnehmungs-Tempo-Training.
Die medienspezifischen Moéglichkeiten des bewegten Bildes werden voll aus-
gereizt. Zum Nachteil fir die Handlungsmotivierung werden beliebige Episo-
den zu einer H6hepunktsdramaturgie zusammengekleistert, die hauptséch-
lich rasant sein muss, um immer von Neuem die Aufmerksamkeit zu fesseln
und das Wegschalten zu verhindern.

Der Radikalisierung von Tempo und Action auf der Seite der Sendungsange-
bote entspricht, wie es scheint, mittlerweile aber auch ein beschleunigter Er-
werb der Distanzierungsfahigkeit auf Seiten der Kinder. Man kann dies an
ihrer Lieblingsgattung, den Cartoons, studieren. Entsprechende Streifen wer-
den von ihnen nicht mehr naiv als Quasi-Realitat erlebt, sondern als mehr
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oder weniger reizvoll inszenierter Klamauk. Zudem ist Ublich geworden, dass
Sendungen weder gezielt ausgewahlt noch von Anfang bis Ende gesehen
werden. Zapping, Switching, Chanelhopping und Fernsehen als Nebentatig-
keit sind verbreitete, illusionsbrechende Rezeptionsformen geworden. Die
Kinder schiitzen sich gleichsam gegen die mediale Aufdringlichkeit durch zer-
stlickeltes und beilaufiges Sehen. Auch sind sie heute schon sehr friih aufge-
klart Uber das Artifizielle des Programms - die Tricks, Darstellungstechniken,
Gattungskonventionen, Sendeplatze. Nicht zuletzt entspricht der Erfahrung
der Nachrangigkeit des Programms gegenuber der Werbung eine unenga-
gierte und zerstreute Rezeption. Da erstaunt es nicht, dass die Frage nach
einem koharenten Sinn des Gesehenen sich kaum noch stellt. Auch die Er-
wartung einer Referenzverbindlichkeit in Bezug auf die mit anderen Menschen
geteilte Realitat wird kaum noch entwickelt.

Wahrend also die Inhalte unwichtig geworden sind, haben die &sthetischen
Qualitaten der Angebote, ihre Wirkung auf die eigene Phantasie und psychi-
sche Befindlichkeit eine Leitfunktion bei der Nutzung der Kinder gewonnen
(vgl. Schmidt 1996, S. 281). Das ‘verborgene Curriculum’ des Fernsehens ist
eine frihe Fertigkeit im ‘mood-managing’ (vgl. Zillmann 1982; Groebel 1989).
Das ist eine Reizsuche, die der Ausbalancierung der eigenen Stimmung dient.
Es kommt darauf an, sich durchs Fernsehen Anregung zu verschaffen, zu-
gleich aber auch darauf, allzu starke Eindriicke abzuwehren. Dazu dienen
zerstreutes Sehen, Ironisierung der Inhalte, Fokussierung der Aufmerksam-
keit auf die Machart. Alles zusammen ist heute ein Indiz fir kindliche Fern-
sehkompetenz - und zugleich ein Indiz fir geringe Verarbeitungstiefe. Beides
gehdrt zusammen.

In unserer jungsten Untersuchung zeigte sich, dass vor allem vielsehende
Kinder - die fernseherfahrenen also - das Medium kaum noch als Attraktion,
vielmehr als Notbehelf in ihrem Leben betrachten: als ein Angebot zur Uber-
windung von Langeweile, das - wie sie klarsichtig feststellen - doch nur wie-
der Langeweile produziert.

~Aber Sonntag, da is’ mein blédester Tag, da is’ immer das Gleiche, immer ...
em der schlechte Tag, da is’ mir immer langweilig un’ so am Sonntag®, sagte
uns ein vielsehendes Kind, das sich den Sonntag regelmafig mit Fernsehen
um die Ohren schlégt. - ,(...) un’ dann denk ich mir, is’ jedenfalls spannender
dann, un’ dann haste nich’ mehr so viel Langeweile, (...) aber wenn ich dann
so’n paar Filme geguckt habe, is’ mir schon wieder langweilig“ ein anderes
Kind (Hurrelmann u. a. 1996, 244; 175).
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Die allgemeine Zugénglichkeit, das uberbordende Angebot, die schreiende
Aufdringlichkeit haben das Image des Fernsehens bei Kindern deutlich ver-
schlechtert. Sie merken, dass es zu passivem Zeitverbrauch verfihrt und sich
die intensive Verarbeitung auch wenig lohnt. Fernsehen in einsamer Rezepti-
on ist nicht wichtig wegen der Inhalte, sondern wegen der eigenen Bedurftig-
keit, sich fur Einsamkeit und Missstimmung einen emotionalen Ausgleich zu
verschaffen.

Es soll hier nicht verschwiegen werden, dass das Fernsehen Kindern, die -
aus welchen familialen Zwangen heraus auch immer - sich ihren Tag allein
gestalten missen, eine beachtliche Chance bieten kann zur Selbstsozialisati-
on. Man findet auch Kinder, die das Fernsehen in diesem Sinne nutzen. Sie
sind aber die Ausnahme. Denn im allgemeinen Bewusstsein - auch in dem
der Kinder - ist angekommen, dass Fernsehen ein ‘leichtes Medium’ ist, d. h.
es gewahrt Unterhaltung ohne ‘mentalen Aufwand’ (so schon Salomon 1984),
ohne Nachdenken, ohne Konzentration. Das ist gewiss legitim. Aber wer we-
nig einsetzt, erhalt auch wenig, und anspruchsvollere Sendungen sind ihm zu
schwer. Intelligente Kinder, die etwas lernen wollen, suchen heute eher Zu-
gang zum Internet und setzen sich an den Computer.

2. Familienfernsehen: Hilfe zur Integration auf bescheidenem Niveau

Medien sind nicht nur mehr oder weniger anregende Lernumgebungen fir
Kinder. Sie sind auch Gestalter sozialer Beziehungen. Das Fernsehen ist heut-
zutage nach wie vor der Fokus im gemeinsamen Mediengebrauch von Eltern
und Kindern. Kein anderes Medium hat bis heute im Familienalltag eine ver-
gleichbare Bedeutung. Umso wichtiger ist die Frage: Welche sozialen Wir-
kungen kommen dem gemeinsamen Fernsehen in der Familie zu?

Auf diese Frage gibt es eine medientheoretische Antwort, die in unserem Zu-
sammenhang Aufmerksamkeit verdient. Sie erklart, dass die Inhalte der Me-
dien ziemlich irrelevant sind flr ihre Wirkungen. Worauf es ankomme, seien
die grundlegenden Zeichenstrukturen und die dadurch bestimmte Zugang-
lichkeit. Fernsehen, so argumentiert z. B. der amerikanische Medienwissen-
schaftler Joshua Meyrowitz (1985), nivelliert durch seine allgemeine Zugéng-
lichkeit die Grenze zwischen den Generationen. Soziale Rollen - wie unter
anderen die von Erwachsenen und Kindern - seien an und fur sich durch Si-
tuationen bestimmt, die mit dem Zugang zu physischen Orten zusammenhin-
gen. Durch die Separiertheit der Orte, so Meyrowitz, sind normalerweise nicht
jedem alle Erfahrungen zugénglich. Was etwa in den Chefetagen der Wirt-
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schaft geschieht, in den Konferenzrdumen der Politik, in den Nestern der Kri-
minalitat, nicht zuletzt im Schlafzimmer der Eltern, sei vor den Zeiten des
Fernsehens den Kindern verborgen gewesen. Durch den Informationsfluss
dieses Mediums aber werde heute prinzipiell jedem alles zuganglich, und zwar
ohne Unterschied von ‘Vorderbihne’ und ‘Hinterblhne’. Die Grenzen ehe-
mals distinkter Orte und Rollen héatten sich aufgeldst. Das Fernsehen beziehe
- weil es leicht verstandlich ist - alle Zuschauer ein in denselben Informations-
strom, durchléchere die Barrieren zwischen den Erfahrungsdoménen und
unterlaufe Wissenshierarchien und padagogische Tabus. Die Folge, so Mey-
rowitz, sei eine Verdnderung sowohl der Erwachsenen- wie der Kinderrolle in
Richtung auf einen ‘mittleren Bereich’ - in Richtung auf nur eine Rolle fur Er-
wachsene und Kinder.

Positiv interpretiert heif3t dies: Das Fernsehen ist ein geradezu ideales Medi-
um fur die Verstédndigung zwischen Eltern und Kindern. Es erlaubt die Be-
schéftigung mit denselben Inhalten, bietet Weltansichten und Gespréchsge-
gensténde, Unterhaltung und Vergnigen, in einem ‘mittleren’, allen ohne grof3-
artiges Vorwissen verstandlichen Bereich, auf den man sich gemeinsam be-
ziehen kann. Und in der Tat ist das Fernsehen kein ,Nullmedium®, wie Enzens-
berger (1988) behauptet hat, sondern erfillt héchstwichtige soziale Funktio-
nen. Durch seine leichte Rezipierbarkeit ist es zum Universalhilfsmittel fur die
gemeinsame Wirklichkeitskonstruktion, die Beziehungsgestaltung und Alltags-
organisation in der modernen Familie geworden. In einem vielfach belasteten
und mobilen Leben bietet es sich jederzeit als ‘Verschiebebahnhof’ und Treff-
punkt fir die Familienmitglieder an. Es halt stets einen kleinsten gemeinsa-
men Nenner bereit fir die wechselseitige Orientierung aneinander und an
Uberschaubaren Inszenierungen von ‘Wirklichkeit’. Daher ist es auch so niutz-
lich fur die Schlichtung oder Verdrangung von Konflikten. Weil es Unterhal-
tung bietet und wenig Anspriche stellt an die intersubjektive Verarbeitung, ist
es umso hilfreicher fur die Beziehungsregulation.

Das Fernsehen als Retter der Familie? Das ist die Legende, die die ,Psycho-
logie heute” fur ihre Abbildung gewahlit hat. Man wird ein wenig skeptisch,
wenn man sich die tatsdchlichen Rezeptionsgewohnheiten in den Familien
anschaut. Zunachst einmal hat das Fernsehen wenig kulturelles Ansehen
gewonnen: Trotz langjahriger medienpadagogischer Bemuhungen aller még-
lichen Institutionen verbinden Vater und Mutter bis heute mit dem Fernsehge-
brauch ihrer Kinder kaum positive Vorstellungen von Medienkompetenz. Dass
Kinder mit Hilfe des Fernsehens lernen oder wichtige Erfahrungen machen
kénnten, hat im Bewusstsein der Eltern keinen Platz gefunden - nicht einmal
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bei der Generation, die selbst mit dem Fernsehen aufgewachsen ist. Abwehr-
maBnahmen, Verdrdngungs- und Insuffizienzgefuhle sind stattdessen die
Regel. Fernsehlernprozesse der Kinder laufen ublicherweise Uber Gewdh-
nung ab. Anregung oder Unterstitzung durch die Eltern sind die Ausnahme.
Fernsehen ist in der Sicht der meisten kein Feld des Lernens und auch keine
Zone erwachsenenkultureller Uberlegenheit (vgl. Hurrelmann u. a. 1996, S.
257ff.) Das ist die Kehrseite der Nivellierung der Generationsunterschiede.

Dabei sind in familiengemeinsamen Sehsituationen Generationsrollen gar
nicht véllig getilgt, und auch die Geschlechterverhéltnisse bilden sich ab. Ins-
gesamt ist es aber eher ein Macht- als ein Kompetenzgefélle, das zur An-
schauung gelangt, wenn in Familien ferngesehen wird. So zeigen sich uberle-
gene Rollen schon an den Nutzungszeiten, die beim Vater am héchsten sind,
gefolgt von der Mutter, dann von den Kindern. Primér Uber das Ausmaf3 der
selbstbestimmten zeitlichen Zuwendung driickt sich flur Kinder im Fernsehbe-
reich Erwachsenheit aus. Sehen zu kénnen, was man will und solange man
will, ist in den Augen der Kinder ein Zeichen von Erwachsenheit. AuBerdem
lassen sich in den familialen Nutzungsmustern die Geschlechterverhéltnisse
wiedererkennen: In gemeinsamen Sehsituationen mehrerer Familienmitglie-
der haben bei der Programmauswahl die Vé&ter in der Regel die bestimmen-
de, die Mitter eine vermittelnde, die Kinder eine untergeordnete Position (vgl.
Hurrelmann 1991, S. 285). In der lllustration der ,Psychologie heute” héatte
also die Fernbedienung am Platz des Vaters liegen mussen.

In Bezug auf die Modellierung des Verhéltnisses zwischen Erwachsenen und
Kindern lassen empirische Daten also den Schluss zu, dass der Fernsehge-
brauch bestehende Dominanzverhéltnisse in der Familie stabilisiert. Familia-
le Integration erfolgt auf dem je vorfindlichen, kleinsten gemeinsamen Niveau.
Der ‘mittlere Bereich’, den das Fernsehen eréffnet, ist so lebenserleichternd
fur den Alltag wie unergiebig fur familiale Verdnderungen und entwicklungs-
férdernde Kommunikationen mit den Kindern.

3. Familienstrukturelle Voraussetzungen:
die Ein-Kind-Familie als ‘Zukunftsmodell’

Wie Familien das Fernsehen nutzen, hat nicht nur mit medienseitigen Vor-
aussetzungen zu tun. Im Rahmen der allgemeinkulturellen Entwicklung be-
stimmen die Menschen, was sie mit den Medien machen. Sie sind dabei aber
abhangig von ihrer sozialen Situation. In unserer jingsten Fernsehstudie ha-
ben wir die Voraussetzungen in Bezug auf verschiedene Familienstrukturen
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verglichen: Wir untersuchten den Fernsehgebrauch in Ein-Eltern-Familien, in
Familien mit zwei Eltern und einem Kind, mit zwei Kindern und mit drei und
mehr Kindern (‘kinderreiche’ Familien). Alle vier Gruppen waren im Hinblick
auf Bildung, Schicht, Alter der Eltern egalisiert, denn wir wollten nicht Apfel
mit Birnen vergleichen. Bekannt ist, dass sich Familienstrukturen z. Zt. rasant
verandern. So nimmt die Zahl der Ein-Eltern-Familien rapide zu, die der Fa-
milien mit zwei Eltern und mehr als zwei Kindern deutlich ab. Nicht nur im
Medienbereich gibt es Verdnderungen, sondern beim Thema ‘Medien und
Familie’ spielt auch die familienseitige Veradnderungsdynamik eine wesentli-
che Rolle. In der Untersuchung interessierte, wie gut oder schlecht die ge-
nannten Familiengruppen im Vergleich mit dem Fernsehen zurecht kommen.
Dabei orientierten wir uns primér an den Einschétzungen, die Eltern und Kin-
der selbst abgaben. Es handelt sich also in erster Linie um die erlebte Bela-
stung oder auch Nicht-Belastung durch Interaktionsprobleme, die sich mit dem
Fernsehen im Familienalltag verbinden.

Wir fanden folgende Unterschiede zwischen den genannten Familienformen:

In den Ein-Eltern-Familien und den kinderreichen Familien gibt es in hdherem
MaBe Probleme mit dem Fernsehen. In den kleineren Zwei-Eltern-Familien
mit einem oder zwei Kindern scheint das Fernsehen dagegen vergleichswei-
se problemlos in die Alltagsablaufe integriert zu sein. Hier wird der Umgang
der Kinder mit dem Medium gelassen beurteilt. Die Eltern fiihlen sich relativ
sicher, dass die von ihnen aufgestellten Fernsehregeln befolgt werden und
dass die Kinder auch auBerhalb der Familie nichts Ungeeignetes sehen. Mut-
ter und Vater wissen Uber die Fernsehgewohnheiten ihrer Kinder besser Be-
scheid als die Eltern in gréBeren Familien. Negative Auswirkungen auf das
Verhalten der Kinder wie Angste, Nervositat, Aggressivitat etc. beobachten
sie seltener. Die Familien vermitteln insgesamt den Eindruck, in der Fernse-
herziehung ‘alles im Griff’ zu haben.

Auffallig ist in diesem Zusammenhang besonders die Ein-Kind-Familie. Hier
findet man bei den Eltern insgesamt die gréB3te Akzeptanz des Fernsehens.
Die Kinder sind mit elektronischen Medien, Uber die sie selbst verfligen kén-
nen, am reichsten ausgestattet. Zugleich bekunden die Eltern die gréBte Er-
ziehungssicherheit, was den Fernsehgebrauch ihres Kindes anbelangt. Es
gibt vergleichsweise viele gemeinsame Sehinteressen von Eltern und Kind.
Die Kinder sehen mehr mit den Eltern zusammen fern als andere Kinder, ob-
wohl sie haufiger Uber ein eigenes Gerat verfugen und naturlich auch alleine
sehen. Die Eltern sprechen die Kinder am haufigsten darauf an, was sie sich
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angeschaut haben - auch die Véater. Umgekehrt sagen auch die Kinder am
haufigsten, dass sie den Eltern von den allein gesehenen Sendungen erzah-
len - selbst bei solchen Fernsehthemen, die sonst eher unter Altersgenossen
verhandelt werden.

Die Lebensform ‘Zwei Erwachsene und ein Kind’ ist auch insofern interes-
sant, als hier ein hoher Anteil der MUtter erwerbstéatig ist. Meist sind es Teil-
zeitbeschéftigungen, die den Frauen die Mdéglichkeit geben, Beruf und Fami-
lie flexibel miteinander zu verbinden. Bedenkt man, dass sich in dieser Fami-
lienform die Vater im Vergleich am meisten um Haushalt und Kinder kiim-
mern, so gewinnt man den Eindruck, dass sich in der Ein-Kind-Familie heute
am leichtesten ein Leben realisieren lasst, das den gesteigerten Individuali-
sierungsanspruchen der Erwachsenen und den erhdhten Anspriichen an die
Erziehung gewachsen ist. Die Anndherung der elterlichen Rollen, der hohe
Ausstattungs- und Versorgungsaufwand fur das Kind - und nicht zuletzt die
groBe Aufgeschlossenheit den Medien gegentber deuten darauf hin, dass
die Ein-Kind-Familie an die aktuellen Herausforderungen und gesellschaftli-
chen Bedingungen, die sich heute mit der Erziehung der Kinder verbinden,
am besten angepasst ist.

Im Vergleich mit der Ein-Kind-Familie wirkt die Familie mit zwei Kindern tradi-
tioneller, das heif3t zugleich rollendifferenzierter und mediendistanzierter. Dass
man mit den Medien zurecht kommt, ist hier primé&r den Erziehungsleistungen
der Mutter zu verdanken. Das Fernsehen tritt insgesamt in der familialen In-
teraktion starker zurilick, und die Grenzen zwischen Kinderfernsehen und Er-
wachsenenfernsehen sind klarer.

Ich komme nun auf die beiden anderen Familiengruppen zurlck: die kinderei-
chen Familien und die Ein-Eltern-Familien. Hier ist eine deutlich hdhere Bela-
stung im Familienalltag festzustellen. Familien beider Gruppen leben oft unter
eingeschrankten materiellen und rdumlichen Bedingungen. Selbst in unserer
Untersuchung, in der die Teilstichproben in Bezug auf Schicht und Bildung
der Eltern ja egalisiert waren, war die Zahl der Ein-Eltern-Familien und der
GroBfamilien, die am Rande oder unterhalb des Existenzminimums lebten,
unvergleichlich hoch. Bildungsunterschiede machen sich in diesen Familien-
formen im Sehkonsum der Kinder besonders deutlich bemerkbar.

In den kinderreichen Familien klagen die Eltern Uber die meisten Schwierig-
keiten mit dem Fernsehen. Haufiger als andere Eltern wissen sie Uber das
Sehverhalten ihrer Kinder aber auch nicht gut Bescheid. Viele Mdtter sind
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unsicher, ob ihre Fernseherziehung Uberhaupt greift. Haufig kommt es vor,
dass man auf Fernsehregeln ganz verzichtet. Es gibt oft Konflikte um die Pro-
grammauswahl, die Eltern fihlen sich beim gemeinsamen Fernsehen durch
die Kinder gestdrt. Sie geben ihren Kindern aber auch vergleichsweise wenig
Hilfen zur Verarbeitung von Fernseherlebnissen. Bei den Mittern von vielse-
henden Kindern findet man oft Ohnmachtgefiihle und eine regelrechte Erzie-
hungsmudigkeit. Dabei ist nicht unwesentlich, dass sich kinderreiche Vater in
der Regel weniger fir die Familie engagieren als die, die nur ein oder zwei
Kinder haben.

Auch in Ein-Eltern-Familien gibt es im Durchschnitt mehr Fernsehprobleme
als in den kleineren Familien mit zwei Eltern. Die alleinerziehenden Mutter
(nur diese wurden befragt) stehen dem Fernsehen der Kinder relativ skep-
tisch gegenuber. Fur sie ist es schon deshalb ein Problem, weil sie nicht im-
mer mit bekommen, wann und wo ihre Kinder welche Sendungen sehen. Be-
sondere Probleme ergeben sich aber auch daraus, dass das Medium fiir das
Zusammensein in der knappen gemeinsamen Freizeit von Mutter und
Kind(ern) einen héheren Stellenwert bekommt als in anderen Familienformen.
Man findet bei alleinerziehenden Muttern aber auch eine erhéhte Problem-
sensitivitat, nicht nur, was die Fernseherziehung betrifft. Das Bewusstsein, in
einer besonders belasteten Lebenssituation zu sein, verbindet sich oft mit
Zweifeln an der eigenen Erziehungsféhigkeit iberhaupt. Es gibt freilich auch
Mutter, denen es gelingt, ihren Alltag und den ihrer Kinder souveran zu ge-
stalten. Eine befriedigende berufliche Tatigkeit der Mutter erweist sich hier im
Allgemeinen als wichtige Stltze fur Selbstbewusstsein und Erziehungssicher-
heit - auch im Fernsehbereich.

Ich fasse zusammen: Fernsehen fiir Kinder heute produktiv zu machen, ist fur
Programmmacher und Eltern eine harte Herausforderung. Die Rezeptionsge-
wohnheiten und Erwartungen, die sich mit der jingsten Entwicklung des Me-
diums verbinden, zielen bei einsamer kindlicher Rezeption auf Beilaufigkeit
und Stimmungsmanagement, bei familiengemeinsamer Nutzung auf relative
Anspruchslosigkeit und den kleinsten gemeinsamen Nenner in soziokommu-
nikativer Hinsicht. Beide Muster sind - an ihren Voraussetzungen gemessen -
durchaus funktional. Dass die Ein-Kind-Familie den Fernsehgebrauch am
ehesten produktiv und ertragreich fir das Lernen der Kinder gestalten kann,
zeigt die enormen Anspriche, die in der ‘turbokapitalistischen’ Mediengesell-
schaft von heute an das Erziehungsgeschéaft gestellt werden.
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Zwischen Vereinzelung und Integration — Zur gesellschaftlichen Funkti-
on von Fernsehauftritten unprominenter Personen'
Bettina Fromm

Das Zeitalter der Individualisierung, so wird bei einem Blick ins Fernsehpro-
gramm deutlich, spiegelt sich auch in der Struktur und den Angeboten des
Mediums wider. Vorbei ist die Zeit der ‘StraBenfeger’, bei deren Ausstrahlung
die gesamte Nation vor den Bildschirmen saf3 und ein und dieselbe Sendung
sah. Statt dessen gibt es heute unzahlige Kanale, vermehrt auch Spartensen-
der und das sich immer weiter diversifizierende Angebot ist an spezifische
Zielgruppen gerichtet. Auf inhaltlicher Ebene - so kénnte man annehmen -
werden Individualisierungstendenzen noch forciert, denn es ist eine starke
Zunahme von Formaten zu verzeichnen, die immer weniger 6ffentliche und
politische, als vielmehr private und damit hoch individuelle Themen behan-
deln. Diese Entwicklung in den Blick nehmend wird im Rahmen der TLM-
Blhne 2000 unter dem Titel ‘Vielfalt oder Beliebigkeit?’ danach gefragt, ob
sich die Massenmedien als integrationsstiftende Institution Gberlebt haben,
weil es keiner Integration mehr bedarf oder vielleicht andere Instanzen diese
Aufgabe Gbernommen haben.

Versteht man Integration allgemein als innerhalb einer Gesellschaft ablaufen-
de Kommunikationsprozesse, die der Sicherung einer gemeinsamen Hand-
lungsorientierung dienen und das Zusammenleben damit letztlich erst ermég-
lichen, ist die Frage nach evt. konkreten Integrationsfunktionen der Medien
nicht leicht zu beantworten. Schwierigkeiten bei der Erforschung ergeben sich
vor allem dadurch, dass ein derart komplexes Phanomen wie mdgliche Inte-
grationsleistungen aufgrund von Medienwirkungen empirisch nicht leicht zu
operationalisieren ist (vgl. Jarren 2000). Die nicht zu einem Zeitpunkt, son-
dern Uber Zeitrdume ablaufenden Prozesse kénnen sowohl Ergebnisse einer
Kommunikation tber Massenmedien sein, als auch in der Vis-a-vis-Kommu-
nikation hervorgebracht werden. Die Schwierigkeit einer Abgrenzung der je-
weiligen Einflisse erschwert hier eine eindeutige Zuweisung von Wirkungen.
Daher wird im folgenden versucht, sich méglicher Integrationsleistungen durch
Massenmedien anhand einer empirischen Analyse zu néhern, die auf spezifi-
sche Formate und einen speziellen Personenkreis fokussiert.

1 Der vorliegende Text geht in Teilen auf Fromm (2000b) zurick.
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Im Zentrum der Untersuchung steht der Auftritt unprominenter Personen in
Talk Shows und der Beziehungsshow ‘Nur die Liebe zahlt’ (vgl. Fromm, Joch-
lik & Muckel 1997; Fromm 1999). Diese dem Genre ‘Affektfernsehen’ (vgl.
Bente & Fromm 1997) zuzurechnenden Formate zeichnen sich dadurch aus,
dass Privates vor einem Millionenpublikum veréffentlicht wird. Kennzeichnend
fur diese Entwicklung, die Anfang der neunziger Jahre ihren Lauf nahm, ist
das inflationdre Aufkommen der Daily Talks, die im Tagesprogramm fast aller
groBen Sender ausgestrahlt werden. Aber auch in Beziehungsshows, Spiels-
hows, Infotainment-Magazinen, Doku-Soaps und Reality-Shows wird heute
(nicht fiktional sondern) real Privates in der Medienéffentlichkeit verhandelt.
Auf den ersten Blick scheint dieser Trend allerdings vornehmlich Individuali-
sierungstendenzen zu férdern, indem die Vereinzelung unserer Gesellschaft
(den Zuschauern) in all ihren Facetten (von den Teilnehmern) dargeboten
wird.

In der o&ffentlichen Diskussion wird die mediale ‘Intimisierung’ (vgl. Holly &
Schwitalla 1995; Fromm 1999) bis heute fast ausschlieBlich vernichtend kom-
mentiert. Die einschlagigen Angebote gelten als Gipfel der Geschmacklosig-
keit, als volksverdummend und maBgeblich beteiligt am Verfall unserer Kul-
tur. Allerdings macht schon die Tragweite der medialen Intimisierung deutlich,
dass es sich hierbei weder um ein kurzfristiges Phdnomen, noch um ein An-
gebot fir Randgruppen unserer Gesellschaft handelt. Die Etikettierungen der
Zuschauer als Voyeure und der Teilnehmer als Exhibitionisten tragt somit
wenig zum differenzierten Versténdnis des Phdnomens bei. Die wenigen bis-
her vorliegenden wissenschaftlichen Befunde zum Thema belegen, dass der
Einbruch des Fernsehens in private und intime Bereiche als eine Folge des
gesellschaftlichen Wandels zu verstehen ist und diesen Wandel gleichzeitig
weiter vorantreibt (vgl. Reichertz 2000). Wurde die Handlungsorientierung fur
den Einzelnen in den vergangenen Jahrhunderten in unserer Gesellschaft
maBgeblich durch Vorgaben zentraler Institutionen, beispielsweise von Kir-
che, Familie oder durch Berufsinnungen geregelt, verhélt es sich heute an-
ders. Im Zuge der Erweiterung gesellschaftlicher Wissensbestande wurden
Modernisierungsprozesse eingeleitet, die zu einer Ausdifferenzierung der
Handlungsrollen geflihrt haben. Diese Pluralisierung zeigt sich in allen Le-
bensbereichen, so etwa gibt es heute so viele Berufe wie noch nie. Aber auch
im privaten Bereich wird der Wandel deutlich: Partnerschaftliche Beziehun-
gen werden (im Zuge der Demokratisierung und der mit dieser verbundenen
Aufhebung traditioneller Standesschranken) immer weniger reglementiert,
darlber hinaus sind vom Single-Dasein bis zur polygamen Lebensgemein-
schaft verschiedenste Lebensformen gleichermaBen realisierbar. Diese wer-
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den nicht mehr verbindlich vorgegeben, sondern vom Einzelnen selbst gene-
riert. Die persodnlichen Anspriiche des Handelnden bilden somit den MaBstab
seiner Lebensgestaltung, fir deren Gelingen er selbst Verantwortung zu tra-
gen hat. Dieser Umstand hat zwar den Vorteil, dass Biographien heute frei
gewahlt werden kénnen; aber die Moglichkeit der Wahl stellt gleichzeitig ei-
nen Zwang dar, denn eine Vielzahl von Entscheidungen missen (immer wie-
der neu) getroffen werden (vgl. Beck 1986). Alleingelassen mit den zahlrei-
chen zu treffenden Entscheidungen sind viele Menschen heute tberfordert.
Aus dieser Unsicherheit resultiert das Beduirfnis nach neuen Orientierungshil-
fen (vgl. Berger & Luckmann 1995). Im Zuge des sozialen Wandels haben
sich eine Vielzahl von Institutionen herausgebildet, die Hilfestellung geben
wollen: Psychotherapien verschiedenster Provenienz, Selbsterfahrungsgrup-
pen, ferndstliche Philosophien und Ersatzreligionen bzw. Sekten haben regen
Zulauf. Hier wird dem Einzelnen eine (mehr oder weniger sinnvolle) Anleitung
zur Selbstverwirklichung vermittelt. Aber auch Konsum- und Erlebnisorientie-
rung kénnen heute mit dem Wunsch nach einem glucklichen Leben gleichge-
setzt werden. So oder so: Alles dreht sich um die eigene Person (vgl. Schulze
1992). Die Fokussierung auf das Innenleben geht einher mit der Psychologisie-
rung unserer Gesellschaft: Alles muss besprochen und verhandelt werden.

Mit Angeboten, in denen Intimes und Privates verhandelt wird, greift das Fern-
sehen das in unserer Gesellschaft immer weiter steigende Bedurfnis nach
Selbstthematisierung auf. Uber individuelle Bediirfnisse hinaus - so zeigen
die Ergebnisse der qualitativen Befragung von 30 Teilnehmern in Daily Talks
und der Beziehungsshow ‘Nur die Liebe zahlt’ - haben Fernsehauftritte unpro-
minenter Personen kollektive bzw. institutionsdquivalente Funktionen. Diese
kénnen zum einen aus dem oben geschilderten Verlust traditioneller Sinnmu-
ster heraus interpretiert werden. Zum anderen kénnen sie als Manifestatio-
nen neuer Orientierungen (z.B. Konsum, Erlebnis, Selbstverwirklichung) ver-
standen werden, die im Zuge der Individualisierung Bedeutung erlangt ha-
ben. Wahrend die Ideen der Kirche heute vielen anachronistisch erscheinen
und dem Image der Psychotherapie das Pathologische anhaftet, verkdrpert
das Fernsehen als moderne Institution die Werte der heutigen Zeit: Stars und
Prominente stehen fir Ruhm und (finanziellen) Erfolg, das Medium wird mit
Erlebnis und Spannung assoziiert, wie auch mit Macht und Einfluss. Als Be-
weggrinde fir den Auftritt ergeben sich acht kollektive Typen:

Das Fernsehen als Biihne zur Selbstdarstellung - Der Fernseh-Star: In
einer Zeit, in der objektive Verhaltensvorgaben rar sind und der Einzelne aus
verschiedensten Handlungsrollen auswéhlen kann, bildet er selbst den einzi-
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gen MaBstab fir die Richtigkeit seiner gewéhlten Lebensauffassung. Alles
dreht sich um die eigene Person, Selbstverwirklichung ist heute das Ziel der
individuellen ldentitatskonstruktion. Sich selbst zu verwirklichen, das heif3t,
die AuBenwelt fur die persdnlichen Bedurfnisse passend zu machen. Dabei
sollen Handlungen auf dem Weg zur Selbstverwirklichung nicht mehr nur aus-
gefuhrt, sondern auch erlebt werden, eben Spal3 machen und spannend sein.
Sich-selbst-Erleben und von mdglichst vielen anderen erlebt zu werden stellt
fur den Fernseh-Star ein psychisches Grundprinzip dar. Schon im Alltag steht
er gerne im Mittelpunkt und genief3t die Aufmerksamkeit anderer. Dieses Be-
darfnis kann im Fernsehauftritt in idealer Weise realisiert werden. Dabei liegt
der Reiz in der Aufhebung der rdumlichen Begrenztheit, denn diese stellt im
Vergleich zum Alltag eine Potenzierung der Méglichkeiten zur Selbstinszenie-
rung dar. Von einem Millionenpublikum beachtet zu werden, verhei3t Span-
nung und Abwechslung und flhrt dariber hinaus zu einer Erhéhung der Be-
deutung der eigenen Person, denn das Medium wird mit Prominenz und Gla-
mour assoziiert.

Tele-Therapie, Seelsorge und Arztbesuch - Der Patient: In der Talk Show
wird heute Uber jedes nur erdenkliche kérperliche wie seelische Problem ge-
talkt. Nicht mehr die Seelsorge der Kirche oder die Praxis eines Arztes muss
aufgesucht werden, sondern das Fernsehstudio ist der Ort, an dem der Pati-
ent Heilung erfahren will. Persénliche und kérperliche Leiden, fur die im Alltag
keine Abhilfe geschaffen werden konnte, sollen hier behandelt werden. Dabei
kann der Auftritt den Charakter einer Arztkonsultation annehmen, bei der der
Studiogast mit einem Experten zusammentrifft, auf dessen Hilfe er hofft. Aber
auch psychotherapeutische Ziele kénnen bewusst angestrebt werden, wenn
der Teilnehmer sich offen zu einem ihn psychisch belastenden Problem be-
kennt. Persénliche Angste wie etwa Schiichternheit sollen durch das erfolg-
reiche Durchleben der Stresssituation ‘Auftritt’ Uberwunden werden. Durch
das offentliches Bekenntnis zu seinem Problem wiinscht sich der Patient mehr
Verstdndnis und Anteilnahme von seinen Mitmenschen vor dem Bildschirm.
Dabei fungiert das Medium als Lobby, weil es die persdnlichen Néte des Pati-
enten ernst nimmt und diesen eine Sendung widmet. Fir den Patienten erhal-
ten die privaten Belange auf diese Weise gesellschaftliche Relevanz tiber den
privaten Rahmen hinaus.

Der Auftritt als Forum zur Kontaktanbahnung - Der Verehrer/Kontaktan-
bahner: Im Rahmen einer personlich zufriedenstellenden Selbstverwirkli-
chung nimmt die Wahl des Partners und der Beziehungsform heute einen
zentralen Stellenwert ein. An klare gesellschaftliche Vorgaben vergangener
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Zeiten und die Familie als Kontakt initiierende Instanz ist die Qual der Wahl
getreten. ‘Lebensabschnittspartner’ werden immer wieder neu gewahlt, wie
auch die Beziehungsform nicht mehr auf eine heterosexuelle Partnerschaft
und darauf aufbauend auf eine Familie beschrankt ist. Die Folge dieser Ent-
wicklung ist Unsicherheit, sich richtig entschieden zu haben und daraus resul-
tierend die Unféhigkeit, l&ngerfristige Beziehungen zu leben. Die Scheidungs-
rate hat heute ihren historischen Héchststand erreicht. Den Wunsch nach Si-
cherheit und N&he sowie nach einer funktionierenden Partnerschaft kann der
Verehrer in einem Fernsehauftritt uBern. Dabei stellt das Gesprach vor der
Kamera ein Bekenntnis an eine konkrete Person (auch den Ex-Partner, den
der Verehrer zuriickgewinnen will), ahnlich wie in der Kirche dar. Der &ffentli-
che Charakter der Situation legt nahe, dass der Verehrer das Risiko einer
Zurlckweisung vor einem Millionenpublikum bewusst in Kauf nimmt, daher
wird der Antrag als unumstéBlicher Beweis seiner Zuneigung aufgefasst. Der
Kontaktanbahner hingegen richtet seinen Beziehungswunsch nicht an eine
konkrete und ihm bekannte Person, sondern an das Fernsehpublikum. Er
hofft, dass die Zuschauer ihn interessant finden bzw. gerne kennen lernen
wollen und sich auf seine visuelle Kontaktanzeige hin bei der Redaktion mel-
den. (Eine solche Kontaktanzeige wird nicht unbedingt explizit formuliert und
ist fir den Zuschauer somit nicht immer erkennbar). Die mediale Situation
erhoht die Chancen, denn hier kénnen potentiell mehr Menschen erreicht
werden als in der unvermittelten Alltagssituation. Die AuBergewodhnlichkeit
seines Antrages bzw. seiner Kontaktanzeige lber das Fernsehen erhéht nach
Meinung des Teilnehmers seinen Marktwert.

Die Talk-Show als Pranger - Der Récher: Fir den Récher Ubernimmt das
Fernsehen die Funktion des Prangers, wie wir ihn in vergangenen Jahrhun-
derten in unserem Rechtssystem kannten. Das Bediirfnis nach 6ffentlicher
Vergeltung resultiert aus einer Verletzung des Selbstbildes, so etwa, wenn
der Teilnehmer vom Partner betrogen und/oder verlassen wurde. Im Alltag
stehen dem Récher keine Méglichkeiten zur Verfugung, den anderen zur Ver-
antwortung zu ziehen und dessen Stellungnahme oder sogar Schuldgestand-
nis einzufordern. Der Racher fuhlt sich hilflos und ungerecht behandelt, die
Kommunikation ist meist abgebrochen, zumindest aber gestort. Im Auftritt
sieht er die einzige Mdglichkeit, mit der betreffenden Person in Kontakt zu
treten, mit dem Ziel sich an dieser zu rachen. Im 6ffentlichen Bekenntnis strebt
der Racher die Abgrenzung von der ehemals nahestehenden Person an. Im
Fernsehen ist er nicht l1anger hilflos, sondern einmal selbst Herr der Lage und
verdffentlicht seine Sichtweise der gemeinsamen Geschichte. Der angepran-
gerten Person hingegen ist es aufgrund der fehlenden Feedback-Mdglichkeit
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der medialen Situation nicht moéglich, dem Récher Einhalt zu gebieten bzw.
sich zu verteidigen. Der Réacher will sein verletztes Selbstbild korrigieren, in-
dem er sein Handeln rechtfertigt und den anderen gleichzeitig degradiert.
Aufgrund der groBen Reichweite des Mediums ist die Aufmerksamkeit der
Offentlichkeit garantiert. Mit Mundpropaganda vor der Sendung sorgt der Ré-
cher dafir, dass die angesprochene Person von seinem Auftritt erfahrt.

Rechtsprechung liber das Medium - Der Anwalt in eigener Sache: Ge-
setze regeln den funktionierendem Ablauf im gesellschaftlichen Miteinander.
In unserer immer komplexer werdenden Gesellschaft haben Modernisierungs-
vorgénge dazu geflhrt, dass sich heutzutage immer neue Handlungsrollen
ausdifferenzieren, z.B. in bezug auf Partnerschaft. In diesem Sinne werden
beispielsweise homosexuelle Beziehungen gesellschaftlich zunehmend tole-
riert. Die Gesetzgebung aber hinkt hinterher, wenn es darum geht, neue Ver-
haltensmuster zu legitimieren. Der Anwalt in eigener Sache sieht sich auf-
grund der wenig zeitgemaBen Gesetzeslage ungerecht behandelt. Im priva-
ten Rahmen erfahrt er oft wenig Unterstitzung und als Einzelperson hat er
kaum Chancen, auf die Gesetzgebung einzuwirken. Fur ihn fungiert das Fern-
sehen als Lobby, der Schritt in die Offentlichkeit wird zur Thematisierung der
personlich nicht zufriedenstellenden Lebenssituation genutzt. Durch die 6f-
fentliche Aufmerksamkeit, so hofft der Anwalt in eigener Sache, soll Druck auf
den Gesetzgeber ausgelbt und dieser zur Gesetzesénderung gezwungen
werden. Der Teilnehmer weist dabei die Verantwortung von sich und anderen
involvierten Personen bzw. dem Gesetzgeber zu.

Der Ideologe verkiindet den Sinn des Lebens: Die Pluralisierung unserer
Gesellschaft hat zu einer Vielzahl potentiell realisierbarer Lebensstile gefuhrt.
Ob man beispielsweise Kinder haben méchte oder nicht, Treue in der Part-
nerschaft flr unerlasslich halt, sich als Frau emanzipieren will, zu all diesen
Themen muss der Einzelne Stellung beziehen auf dem Weg zur Selbstver-
wirklichung. Er muss sich immer wieder von der Richtigkeit des gewéhlten
Verhaltens Uiberzeugen oder, falls er unzufrieden ist, dieses verandern. In die-
sem Sinne nutzt der Ideologe den Fernsehauftritt zum 6ffentlichen Bekennt-
nis seiner Weltanschauungen. Uber deren moralischen Gehalt ist damit nichts
ausgesagt. In der Selbstdarstellung vor einer gro3en Zeugenschaft vergewis-
sert sich der Ideologe seiner Weltanschauung, zudem kann er dem Zuschau-
er als Vorbild fir den jeweiligen Handlungsbereich dienen. Aber nicht nur ge-
sellschaftlich akzeptierte Verhaltensweisen, sondern auch 6ffentlich noch ta-
buisierte Lebensstile kénnen hier angesprochen werden (z. B. Polygamie). In
diesem Zusammenhang wird das Fernsehen vom Ideologen als Lobby ver-
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standen, denn die versendeten Inhalte sind seiner Meinung nach von gesell-
schaftlicher Relevanz. Gleichzeitig soll Verstandnis fur das eigene Andersein
geweckt werden, mit der Hoffnung auf gesellschaftliche Anerkennung.

Auf der Suche nach Konsum und Kundschaft - Der Propagandist: In un-
serer marktwirtschaftlich orientierten Konsumgesellschaft haben materielle
Werte einen zentralen Stellenwert. Konsum und Prestigegewinn uber Besitz
werden in den Dienst einer persénlich zufriedenstellenden Selbstverwirkli-
chung gestellt. Der Propagandist bekennt sich zu einer materialistischen Le-
bensauffassung. Fir ihn stellt der Auftritt ein lukratives Geschaft dar. Im Ver-
gleich zu einer Arbeit, die mit durchschnittlichen Stundenléhnen bezahlt wird,
kann der Auftritt, fiir den die Teilnehmer (je nach Sendung und Thema) eine
Aufwandsentschadigung zwischen ca. 100-1000 Mark erhalten, mit relativ
wenig Aufwand getatigt werden. Daneben kénnen Informationen zum Zwek-
ke der Eigenwerbung verdéffentlicht werden, so etwa das vom Propagandisten
betriebene Einzelhandelsgeschéaft oder eine Dienstleistung. Die groBe Brei-
tenwirkung der medialen Situation verheif3t die Chance auf eine potentiell gré-
Bere Kundschaft. Das Buffet und der Sekt im Studio sowie eine mdgliche Flug-
reise zum Aufzeichnungsort werden als zusétzliche Annehmlichkeiten aufge-
fasst.

Selbstreferenz des Mediums - Der Zaungast: Dem Medium als Produkt
des technologischen Fortschritts kommt in unserer Gesellschaft ein zentraler
Stellenwert zu. Die Medienindustrie boomt, lukrative Arbeitsplatze werden
bereitgestellt und Gelder in Milliardenhéhe bewegt. Fernsehen ist zur am hau-
figsten ausgelibtesten Freizeitbeschaftigung avanciert und nimmt damit im
Leben des Einzelnen einen nicht unerheblichen Raum ein. Fur den Zaungast
ist es daher von Bedeutung, einmal hinter die Kulissen des Mediums zu guk-
ken und aus néchster Nahe zu erleben, wie der Produktionsablauf beim Fern-
sehen funktioniert. Im Gegensatz zum ‘Fernseh-Star’ steht der Zaungast nicht
im Mittelpunkt der Inszenierung, sondern betrachtet das Geschehen aus ei-
ner distanzierten und der Verantwortung enthobenen Beobachterrolle heraus.
Nicht die Inszenierung der eigenen Person, sondern der Informationsgewinn
steht hier im Vordergrund. In diesem Zusammenhang interessieren den Teil-
nehmer meist spezifische Aspekte wie beispielsweise die Kameratechnik oder
das Schminken. Nur fir den Teilnehmer (nicht fiir den Gast im Studiopubli-
kum) ist gewahrleistet, dass alle Stadien des Produktionsablaufes aus nach-
ster N&he erlebt werden kénnen.
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Wirkungen des Fernsehauftritts

Entgegen der Darstellung in der 6ffentlichen Kritik beschreiben die meisten
Teilnehmer die Verdffentlichung ihrer privaten Geschichte als eine uberwie-
gend positive Erfahrung. Schon alleine der Umstand, von den Machern auf-
grund der persdnlichen — und damit als interessant bewerteten — Geschichte
fur eine Teilnahme auserwéhlt zu werden, wird von den Studiogésten als Be-
statigung der eigenen Person erlebt. Dartber hinaus haben die Teilnehmer
nach der Sendung das Gefuhl, ihre Bedurfnisse befriedigt bzw. Probleme be-
wéltigt und eine auBergewdhnliche Situation gemeistert zu haben. Dieser
Umstand ist insofern erstaunlich, als dass nur ca. die Halfte der vor dem Auf-
tritt angestrebten Motive durchgesetzt werden kénnen, wobei bertcksichtigt
werden muss, dass die meisten Studiogéste gleichzeitig mehrere Beweggrin-
de zur Teilnahme haben (vgl. Fromm 1999). Wird der Auftritt unmittelbar nach
der Situation noch ambivalent beurteilt (vgl. Fromm, Jochlik & Muckel 1997),
so scheint insbesondere die starke positive soziale Resonanz, die fast allen
Gésten im Anschluss zuteil wird, maBgeblich zu einer letztlich Gberwiegend
positiven Bewertung beizutragen. Die Teilnehmer erfahren Lob und Anerken-
nung fur ihr ‘mutiges’ und ‘souveranes’ Verhalten in der &ffentlichen Situation,
die bis zur kurzzeitigen Etablierung eines Prominentenstatus fiihren kann. Es
muss berucksichtigt werden, dass — auch wenn taglich viele unprominente
Menschen im Fernsehen auftreten — dieses Erlebnis fir die Géste und deren
personliches Umfeld meist eine immer noch nicht alltédgliche Situation dar-
stellt. Dementsprechend wird dem Auftritt im Fernsehen AuBergewdéhnlich-
keit attestiert, medialen Inhalten gesellschaftliche Relevanz beigemessen. Es
ist daher kaum verwunderlich, dass fast alle Géste angeben, einem weiteren
Auftritt nicht abgeneigt zu sein.

Fir die in den Sendungen auftretenden Teilnehmer ist das Medium zum Be-
kenntnisforum avanciert (vgl. Miller 1994; Reichertz 1996; Pape 1996; Mehl
1996), in dessen Rahmen Identitdten festgestellt oder zu andern versucht
werden. In diesem Sinne ist der Auftritt nicht (nur) als Ersatz fur Alltagsge-
sprache zu verstehen, sondern eine eigene Kommunikationsform ist hier ge-
schaffen worden, die Uber individuelle Belange hinaus institutionsaquivalen-
ten Charakter aufweist. Somit prasentieren die persénlichen und medial ver-
offentlichten Lebensgeschichten zwar einerseits die Individualisierung unse-
rer Gesellschaft und forcieren diese noch. Andererseits aber kommen dem
Auftritt als einer kommunikativen Handlung in Zusammenhang mit den jewei-
ligen Motiven durchaus integrative Funktionen zu. Diese dienen der Verstan-
digung Uber gemeinsame Lebensziele und -wege bzw. der Sicherung der per-
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sOnlichen Integration, wenn gesellschaftlich randstédndige Verhaltensweisen
angesprochen werden. Die Kommunikation kann, den persénlichen Bedurf-
nissen entsprechend, auf verschiedenen Gesprachsebenen gefliihrt werden
und richtet sich dementsprechend an unterschiedliche Adressaten: (1) kann
sie als Vergewisserung vor sich selbst verstanden werden (vgl. Hahn 1982),
(2) an Gleichgesinnte adressiert sein, die zum gleichen Thema auftreten, (3)
an dem Teilnehmer persénlich bekannte und in die veréffentlichten Geschich-
ten involvierte Personen gerichtet sein, die zu Hause vor dem Fernseher oder
mit im Studio sitzen und (4) an das anonyme Publikum. Auf diese Weise kann
Uber die mediale Selbstprasentation ein gemeinsamer Konsens dariiber her-
gestellt werden, wie Biographien entworfen werden kénnen. Damit wirkt das
Medium der totalen Vereinzelung entgegen. Allerdings ist die Ausdifferenzie-
rung innerhalb unserer Gesellschaft bereits so weit fortgeschritten, dass kein
allgemein verbindlicher Konsens mehr hergestellt werden kann. Kollektive
Sinnmuster existieren heute nicht mehr fir alle Gesellschaftsmitglieder glei-
chermalf3en, sondern sind nur noch flir unvermittelt nebeneinander existieren-
de Subgruppen von Relevanz. Das Medium als moderne Institution (vgl. Ber-
ger & Luckmann 1995) vermittelt somit Sinnorientierungen im Spannungsver-
héltnis zwischen Individualisierungs- und Integrationstendenzen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass es in unserer pluralisti-
schen Gesellschaft mehr denn je der Orientierung fir den Einzelnen bedarf.
In diesem Zusammenhang haben sich die Massenmedien - und hier insbe-
sondere das Fernsehen - keineswegs als integrationsstiftende Institution tber-
lebt. Vielmehr hat sich das Medium in der heutigen Zeit zu einem Institutions-
aquivalent entwickelt, das Bedirfnisse nach Integration erfullt bzw. erfillen
soll, die urspriinglich von traditionell orientierungsstiftenden Institutionen wie
Kirche und Familie geleistet wurden. Dartber hinaus werden in den einschla-
gigen Formaten neue Sinnorientierungen aufgegriffen, die sich im Zuge des
sozialen Wandels entwickelt haben. In diesem Sinne werden dem Auftritt von
den Teilnehmern integrative Funktionen zugeschrieben, unabh&ngig davon,
ob sie von den Machern der Sendungen intendiert sind (vgl. Jarren 2000).
Zwar sind die im Medium abgelegten Bekenntnisse nicht immer erfolgreich,
aber auch den nicht medialen gesellschaftlich verankerten Institutionen kann
heute nur noch begrenzter Einfluss attestiert werden.
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Vom ,,Kleinkino“ zum Multiplextheater
Kino als soziales Ereignis - Eine Erfolgsgeschichte
Gerhard Neckermann

Das Kino musste in den vergangenen Jahrzehnten immer wieder - aus seiner
Sicht - groBe ,Schicksalsschlage” hinnehmen.

O Durch das Aufkommen des (6ffentlich-rechtlichen) Fernsehens, das
das Kino als wichtigstes audio-visuelles Massenmedium abléste, sank
der Besuch von 800 Mio. Besuchern Ende der 50er Jahre bis Mitte der
70er Jahre auf 115 Mio. Besucher.

[ Kaum hatte sich der Besuch wieder etwas verbessert (auf 144 Mio.
Besucher), kam durch das Aufkommen der Videotheken in der ersten
Halfte der 80er Jahre der nachste, wenn auch nicht so dramatische
Einschnitt (Rickgang auf 104 Mio. Besucher).

[ Durch den vom Privatfernsehen forcierten explosionsartigen Anstieg
von Kinofilm-Ausstrahlungen seit Ende der 80er Jahre verlor das Kino
nochmals Besucher (Tiefpunkt: 94 Mio. Besucher in den alten Bundes-
landern).

O Der vierte Schicksalsschlag - durch die Auswirkungen des Pillenknicks
schrumpft die Kerngruppe der Kinogénger (16- bis 24jahrige) zahlen-
maBig recht deutlich - wurde schon mehr als Herausforderung gese-
hen, da sich das Bewusstsein in der Branche zu Beginn der neunziger
Jahre zu wandeln begann. Stand bisher nur im Vordergrund des Kino-
betreibers, moglichst schon zum Filmstart an eine Kopie des vermute-
ten besonderen Publikumshits zu kommen, machte man sich jetzt auch
zunehmend Gedanken dariber, wie man welches Publikum erreichen
kann.

Statt dass der Besuch bedingt durch die Bevélkerungsentwicklung weiter zu-
rlickging, stieg er in den neunziger Jahren deutlich an: In Gesamtdeutschland
um 24 % im Zeitraum 1991 bis 1999. Der Umsatz aus Eintrittskartenerl6sen
stieg sogar aufgrund der kraftigen Erhéhung der Eintrittspreise um 61 %. Die
Zahl der Kinoséle nahm um ein Viertel zu und nur die Zahl der Hauser sank
um etwas mehr als ein Zehntel, d. h. der Trend ging hin zu gréBeren Hausern.
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Diese positive Entwicklung kam vor allem durch das Aufkommen der soge-
nannten Multiplexe zustande. Multiplexe sind u. a. dadurch gekennzeichnet,
dass sie mindestens 7 Kinoséle mit hochwertiger technischer Ausstattung und
hohem Komfort haben, stark ansteigende Sitzreihen, so dass ein groBer Vor-
dermann die Sicht nicht behindert, die Leinwand reicht Uber die gesamte vier-
te Wand, eine gute Verkehrsanbindung und ausreichendes Parkplatzange-
bot. Nachdem die ersten Multiplexe bewiesen hatten, dass sie vom deutschen
Kinobesucher sehr gut angenommen werden, fanden sie zunehmend Ver-
breitung. Insbesondere seit 1996 stieg die Zahl der Multiplexe dann sehr stark
an.

Verbreitung der Multiplexe:
Anzahl Kinoséle in Multiplexen
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Verbreitung der Multiplexe:
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Anfangs verhielt sich die tbrige Branche noch abwartend. Der grof3e Erfolg
zwang die Konkurrenz jedoch, sich der neuen Entwicklung zu stellen. Die
Folge war ein sehr starker Modernisierungsschub mit sehr hohen Investitio-
nen auf breiter Basis, denn nur wer grundlegend modernisierte oder neu bau-
te, profitierte vom oben erwadhnten Wachstum, die Ubrigen Kinos mussten
Besucherriickgdnge hinnehmen. Das Multiplexkonzept wurde zunehmend
auch auf kleinere Hauser Ubertragen (sog. Miniplexe) und auch Einzelhduser
boten nach grundlegender Modernisierung hohen Komfort und technische
Ausstattung wie Multiplexe an. Mittlerweile entfallen sogar mehr als die Halfte
der jahrlichen Neueréffnungen von Kinosélen nicht mehr auf Multiplexe son-
dern auf kleinere Hauser. Wie grundlegend der Wandel ist, zeigt folgende
Zahl: Im Jahr 1999 war mehr als ein Viertel des Bestandes an Kinosélen erst
in den vergangenen 3 Jahren neu- bzw. wiedererdffnet worden.

Durch diese ganze Entwicklung wurde Kino wieder attraktiv, der Besuch wur-
de zum Ereignis und zum Erlebnis, Kino war wieder ,in“. Der Erlebnischarak-
ter kam nicht nur durch den hohen Komfort und die technische Ausstattung
der Séle zustande, sondern in starkem MaBBe auch durch die Architektur des
Gesamtgebaudes und durch die gerdumigeren Foyers.

Das neuartige und verbesserte Angebot fihrte dazu, dass neue Besucher-
schichten erschlossen wurden. Die gesteigerte Attraktivitat der Kinos regte
zum einen die vorhandenen Kinogénger zu h&ufigeren Besuchen an, zum
anderen wurden abstinentere Personen wieder fiirs Kino gewonnen. Vor al-
lem bei den éalteren Kinogéngern (ab 30 Jahre) wurde ein deutlicher Besuchs-
zuwachs erreicht. Aber auch bei den 20- bis 29jéhrigen gab es Zuwéachse,
und das trotz eines absoluten Ruckgangs dieser Bevdlkerungsgruppe.

Besuchsverédnderung 1991 bis 1999 je Altersgruppe
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War vor der Verbreitung der Multiplexe der Kinobestand fast ausschlieBlich in
deutscher Hand, und die Tatigkeit der deutschen Betreiber konzentrierte sich
auch nur auf Deutschland, so fand mit der Multiplexentwicklung auch eine
zunehmende Internationalisierung der Branche statt. Gro3e auslandische
Unternehmen kamen in den deutschen Markt:

(O die amerikanische UCI, ein Unternehmen von Universal und Para-
mount, die auch das erste Multiplex auf dem deutschen Markt eréffne-
ten (Oktober 1990),

O Village Cinemas (Australien), die bei den Multiplexen von Warner
(USA) mit eingestiegen waren, und jetzt das Geschaft alleine weiter-
fahren,

(0 Hoyts (Australien) beteiligte sich an den Multiplexen von Theile,

(O Greater Union (ebenfalls Australien) beteiligte sich bei Kieft.

Nachdem im deutschen Markt der Bedarf an Multiplexen zumindest in den
gréBeren Stadten weitgehend gedeckt ist, investieren einige deutsche Betrei-
ber zunehmend in wachsende Méarkte im Ausland:

(A Cinemaxx (Flebbe) baute bzw. baut Multiplexe in der Schweiz, Tirkei,
Danemark, Osterreich, Ungarn und Polen und ging eine Kooperation
mit gegenseitiger Beteiligung mit der belgischen Kinepolis-Gruppe ein.

[ Kieft engagiert sich in den Niederlanden und Osterreich,

[ Theile baut ebenfalls in Osterreich.

Die hohen Investitionen fir Multiplexe mit Kosten von h&ufig 10.000 bis 15.000
DM je Sitzplatz, also insgesamt 20 bis 30 Mio. DM bei 2.000 Sitzplatzen, er-
forderte einen Zugang zum Kapital, den kleinere Betreiber meist nicht haben.
Deshalb wuchs in der Branche die Konzentration und es entstanden Koope-
rationen. Sowohl Cinemaxx als auch Kieft und Theile kooperieren auf unter-
schiedlichste Weise mit anderen Betreibern. Die Cinemaxx AG kooperiert mitt-
lerweile sehr eng mit der UFA-Gruppe, die lange Zeit der gréBte Betreiber in
der Bundesrepublik war. Es wird geprift, ob sich beide Unternehmen zusam-
menschlieBen. Einige unabhangige Betreiber schufen ein gemeinsames Mar-
kenzeichen (,Cineplex”), um so eine héhere Marktakzeptanz ihrer Multiplexe
zu erreichen.

Die groBten Multiplexbetreiber waren Ende vergangenen Jahres:
1. Cinemaxx (Flebbe) u. a. 23 Multiplexe mit 220 Sélen
2. Kieft (,Cinestar) u. a. 16 Multiplexe mit 153 Salen
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UCI u. a. 16 Multiplexe mit 149 Salen

UFA (Riech) u. a. 9 Multiplexe mit 85 Salen
Kinopolis (Theile) u. a. 8 Multiplexe mit 74 Sélen
Village Cinemas, 8 Multiplexe mit 70 Salen.

o oA w

Die Ubrigen 24 Multiplexe mit zusammen 206 Séalen gehdéren fast ausschlie3-
lich Betreibern von nur einem Multiplex.

Die starke Verbreitung der Multiplexe fihrte dazu, dass der Anteil der kleinen
Hauser (max. 3 Sale) am Saalbestand von rund drei Viertel auf etwas lber 50 %
im Zeitraum 1990 bis 1998 zurlickgegangen ist, und der Anteil der gréBeren
H&auser stark zugenommen hat.

GréBRenstruktur der Kinos

1990 1998

Fazit

Durch die Multiplexe wurde Kino wieder ,in“ und brachte der Branche einen
deutlichen Aufschwung. Nicht wie friiher, als nur der Film der Event war, wur-
de jetzt der Kinobesuch zum Erlebnis. Teilweise wurde der Kinobau selbst
zum Event (,Cinedom®).

Der erforderliche hohe Investitionsaufwand und der Konkurrenzdruck hatten
eine Neustrukturierung des Marktes zur Folge: Es gab und gibt eine Tendenz
zur Konzentration und Segmentierung. Die Kinos im Umfeld von Multiplexen
mussen eine Nischenstrategie fahren. Die friihere breite Masse der traditio-
nellen Kinos verschwindet.
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Der Marketinggedanke hélt Einzug in die Kinos: Marktsegmentierung und ziel-
gruppenspezifisches Angebot sind keine Fremdworte mehr. Mit Publikumsak-
tionen, Filmen in Originalfassung bzw. mit Untertiteln, mit Seniorenprogramm,
Kinderkino, Sonderveranstaltungen wie Live-Ubertragung von FuBballspielen,
der Oscar-Verleihung u. &. will man das Angebot vielfaltig machen, das Publi-
kum an das eigene Kino binden und verhindern, dass Beliebigkeit die Aus-
wahl des zu besuchenden Kinos angesichts des allgemein hohen Ausstat-
tungsstandards bestimmt.

Der Vollstandigkeit halber sei noch nachgetragen, dass in diesem Vortrag das
Augenmerk den Multiplexen und dem dadurch ausgel6sten Modernisierungs-
schub galt und sie als zentrale Ursache flr den Branchenaufschwung darge-
stellt wurden, dass aber auch die Verleiher mit einer ge&dnderten Marketing-
strategie (sehr viel h6here Vermarktungskosten und Start mit wesentlich mehr
Kopien als friiher) diese Entwicklung mitgetragen haben.
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Highlights im Vollprogramm
Der Einbruch des Events in die Unterhaltung und Information
Maybrit lliner

Ein enger Freund meiner Freundin lebt in L.A., und der erzahlte neulich, dass
er auf seinem Weg zu den Warner Brother Studios fast jeden Tag in eine
SchieBerei gerat. Fatalerweise lieBe sich nur nie auseinanderhalten, ob in
eine echte oder eine fir den Film. Es gabe genug Independent-Filmer, die
ihre Sets nicht ordentlich absperren und munter Zivilisten hindurch fahren lie-
Ben, und es gébe genug durchgeknallte Kriminelle mit schweren Waffen in
L.A.. Der Film, so seine Schlussfolgerung, macht unser Leben komplizierter,
weil wir nicht mehr unterscheiden kénnen, wann wir im Film und wann wir im
Leben sind und also nicht wissen, wie wir uns verhalten sollen. Aber unser
jugendlicher Freund aus L.A. musste sich entscheiden... Ob er rechts ranfah-
ren, aussteigen und in Deckung gehen oder doch lieber weiterfahren und das
ganze ignorieren soll —in dem einen Fall hatte er sich lacherlich gemacht, in
dem anderen kdnnte er tot sein. Was fiir eine Alternative. Es lebe der Film.

Fir das Fernsehen gilt etwas &hnliches. Seit der Erfindung der TELEVISION ist
die Realitat fir uns Menschen viel komplizierter geworden, denn es gibt eine
zweite, eine behauptete Wirklichkeit, fiir die so Leute wie ich auch noch arbei-
ten. Wie wirklich, wie echt ist diese abgebildete Wirklichkeit noch und wie sehr
schon durchkalkulierte und hier und da inszenierte und deshalb besser zu ver-
marktende Halbrealitat - das soll das Thema dieses kleinen Beitrages sein.

Und damit wir uns dartuber austauschen kénnen, missen wir zundchst einen
Begriff klaren, den des Events. Der kommt aus dem Englischen und heif3t
nicht mehr und nicht weniger als Ereignis oder Vorfall. Verstéandigen wir uns
darauf, dass diese Bedeutung nicht gemeint sein kann, wenn die Unterzeile
meines Themas lautet: ,Der Einbruch des Events in die Information®...- denn
dann wirden Ereignisse und Vorfalle in die Information einbrechen, und Infor-
mationen sind nun einmal Nachrichten Uber Ereignisse und Vorfalle, und also
geschéhe Nonsens, denn Ereignisse und Vorfalle wirden in Nachrichten Gber
Ereignisse und Vorfalle einbrechen. Nein, die schlichte englische Uberset-
zung hilft uns nicht weiter. Hierzulande scheinen wir etwas anderes unter
-Event* zu verstehen: Vielleicht ,gestaltetes Ereignis” oder ,inszeniertes Er-
eignis“, und beschreiben damit eher ein Verfahren, bei dem zu einem Vorfall
noch etwas hinzukommt, etwas organisiert und manipuliert wird und so ein
richtig gro3es Ding erst daraus g e m a c h t wird.



86 Vielfalt oder Beliebigkeit?

Das Fernsehen, das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen, darf sich seit geraumer
Zeit mit dem Vorwurf auseinandersetzen, es betreibe héchstselbst Kampa-
gnen-Journalismus, personalisiere, skandalisiere und prolongiere politische
Konflikte, treibe soviel Blattgold aus der Miinze bis es briichig wird, um mehr
Aufmerksamkeit zu erreichen. Beispiele dafiir seien die Berichterstattung wéh-
rend des Kosovo-Krieges und zuletzt wahrend der CDU-Spendenaffére.

Halten wir zundchst einmal fest, dass es in beiden genannten Féllen ein wirk-
liches Ereignis gab und ein héchst dramatisches noch dazu, Vorfélle von un-
glaublicher Tragweite sich ereigneten, die eine ebensolche Reaktion ausl6-
sten, ndmlich komplettes Entsetzen. Und nun kommt die alles entscheidende
Frage: Wie geht man mit solchen Vorfallen verantwortlich um?

Beginnen wir beim Kosovo-Krieg. Seit den ersten NATO-Luftangriffen auf Ju-
goslawien am 24. Méarz 1999 hat allein das ZDF in Uber 60 Sondersendungen
Uber den Krieg und Uber die deutsche Beteiligung berichtet — durchschnittlich
funf Sonder-Sendungen pro Woche.

Das Grundproblem dieser 78 Tage Berichterstattung war der ,unsichtbare
Krieg“. Es gab vier Bildquellen: Brissel - das NATO-Hauptquartier, Bonn -
das Verteidigungsministerium, Belgrad - das serbische Fernsehen ... und Bil-
der aus Mazedonien und Albanien. Was wir nicht sahen, waren Bildbeweise
fur serbische Greueltaten im Kosovo.

Niemandem hétte man restlos trauen dirfen, jede Quelle hatte relativiert wer-
den mussen. Nichts héatte als wahr ausgegeben werden durfen.

Im Krieg, hat ein bulgarischer Kollege gesagt, gibt es nur die Wahrheit der
Emotion, und selbst sie ist eine zweifelhafte: Vor der Bombardierung von Pri-
stina hat er ein M&dchen gefilmt, das tot auf der StraBe lag. Es sah aus, als
schliefe es. Alle Journalisten waren schockiert. Die Behérden hatten keine
Information zu der Leiche. Wie alt war dieses Madchen? Er und seine Kolle-
gen schétzten... 14, 12, ein asiatischer Kollege schrieb sogar 8 Jahre. Ein
paar Stunden spater erfuhren sie die Wahrheit. Das Madchen war 18. ,Unser
Schock war so grof3, dass unsere Augen sich geirrt haben.“, sagte er. ,Die
Emotion dieses Bildes verlangte in seltsamer Weise, dass das M&dchen jin-
ger, schwécher, fragiler sein sollte. Waren wir nicht an Ort und Stelle gewe-
sen, dann waren wir der Realitat vielleicht ndher gewesen.”
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Wie soll man der Verantwortung gerecht werden, in Sekundenschnelle Giber
Konflikte zu urteilen, Situationen einzuschatzen, zu kommentieren. Das ist
die Kunst, eine Kunst der Gratwanderung. Man muss s e i n e Situation schil-
dern, darf nicht den Eindruck erwecken, als kénnte man auf der Basis umfas-
sender Recherche qualifiziert urteilen, man muss den Mangel, auch den Man-
gel an Informationen, schildern. Und den Zweifel.

Ist dieser Krieg vélkerrechtlich gedeckt, ja oder nein? Kann Milosevic wirklich
an den Verhandlungstisch gebombt werden? Was wird der Krieg anrichten?
So — wie lvan Ivanji sagte — in allererster Linie die jugoslawische Opposition
ausschalten? Ein eigenartiger Krieg, dessen grof3es Ziel die Rettung der Men-
schenrechte war, dessen Einsétze unbedingt aber verhindern sollten, dass
eigene Soldaten zu Schaden kamen. Es gibt sicherlich einen zutreffenden
Vorwurf: Was fehlte, waren Diskussionen zu diesen Fragen, Diskussionen
Uber die Zweifel, die Angste, ob auch alle Konsequenzen bedacht wéren.

Aber: Es war absolut notwendig, in dieser Ausfihrlichkeit zu berichten. Eine
groBBe Debatte gab es jeden Tag neu in der kleinen Redaktion ,Morgenmaga-
zin“, immer mehr, je langer der Krieg dauerte - sollen wir noch immer so um-
fassend berichten, quasi eine Spezialsendung nach der anderen produzie-
ren, ist das Leben nicht schon wieder viel bunter -.... Ich mdchte die Vorwirfe
nicht hdren, die wir geerntet hatten, waren wir so verfahren.

Ein anderes Beispiel. Wir haben uns in der Redaktion ,Berlin Mitte“, meiner
jetzigen Heimatredaktion, wahrend der Hoch-Zeit der CDU-Parteispendenaf-
fare (November 1999 bis Mitte April 2000) nicht nur einmal gefragt: Sollen wir
in dieser Woche die Parteispendenaffare schon wieder zum ,Thema der Wo-
che” machen? Gibt es nicht andere Dinge, die genauso wichtig sind?

Sie ahnen es, wir haben uns in den meisten Fallen fur diesen Sujet entschie-
den. Allein elf ,,Berlin Mitte“ - Sendungen besprachen die CDU-Spendenaffa-
re und ihre Konsequenzen flr die Partei, die Parteien und fur das politische
System.

Haben wir in diesen Monaten eine willkirliche Themensetzung betrieben, gar
eine permanente Inszenierung eines Skandals? Ausldser der Affare war das
Ermittlungsverfahren der Augsburger Staatsanwaltschaft gegen Kiep, ein sin-
guléres Ereignis. Aber andere folgten. Die Wahrheit kam scheibchenweise
ans Licht: Die Einsetzung des Untersuchungsausschusses, das Gestandnis
von Kobhl, die Aussagen von Schreiber, die Ligen von Kanther und Koch, der
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Koalitionspoker von CDU und FDP in Hessen, der Riicktritt Schaubles, ge-
nauso wie die Wahl von Merz zum Fraktionschef, und die Wahl von Merkel
zur Parteivorsitzenden.

In dieser Zeit wollte einfach jeder wissen, wie es funktioniert hat, das System
Kohl, was es mit den Enthillungen und angekundigten ,brutalstméglichen®
Aufkldrungen wirklich auf sich hat, was seit mehr als 16 Jahren in dieser Re-
publik trotz Flick-Affare in der Parteienfinanzierung weiterhin von einigen fur
normal gehalten wurde, was ein Ehrenwort eines Ehrenvorsitzenden politisch
bewirkt, und — wie das Politiksystem darauf reagiert: Mit Personalwechsel und
Systemreparatur oder mit politischen Reformen?

Es ware m.E. journalistisch fahrlassig gewesen, diesen Skandal nicht so hau-
fig zu diskutieren, wie wir das getan haben: Zum einen, weil wéchentlich neue
Details der Spendenaffare bekannt wurden, die der Besprechung und Ein-
schatzung durch Politiker und Wissenschaftler bedurften, zum anderen, weil
hier auch die Chance bestand, den historisch beispiellosen Neuformierungs-
prozess einer Volkspartei zu beobachten, sozusagen von Augsburg tber Hes-
sen nach Essen.

Naturlich haben wir am Anfang das lange Ende nicht abgesehen. Das The-
men- und Ereignismanagement der Redaktion entsprach daher der politischen
Agenda. Wir haben reagiert.

Wir konnten einen Selbst- und Fremd-Enthdiillungsprozess begleiten. Es gab
die einmalige Chance, auf der Basis der Aktualitét eine Thematik langfristig
unter verschiedenen Aspekten zu beleuchten, und das eben nicht nur mit
Politikern.

Wir haben die anderen, kritischen Géste mit originellem, neuem Blick auf die
Sache in die Diskussionsrunde geholt. Und wir haben versucht, Strukturen
aufzuzeigen.

Am 18. November 1999 luden wir zum Beispiel unter dem Titel “Schwarze
Kassen-WeiBe Westen - Die Kiep-Affdre und die Folgen“den Journalisten
Hans Leyendecker von der Stiddeutschen Zeitung, vormals SPIEGEL, quasi
als Zeugen. Er hatte die illegale Parteienfinanzierung schon lange vor 1999
aufgedeckt und beschrieben. Sein erstaunliches Pladoyer war: Aufklédrung in
der Sache wirde nur durch die Einsetzung eines Untersuchungsausschus-
ses und durch die Medien erfolgen kdnnen.
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In der Sendung ,Geschenke, Spenden, Anderkonten” Wie sauber ist die Poli-
tik? am 2. Dezember 1999 berichtete der ehemalige Steuerfahnder von Sankt
Augustin und ,Aufdecker” des Flick-Skandals, Klaus Forster, lber seine Er-
fahrungen aus dieser Zeit und Uber den Umgang der Politik mit dem Skandal.
Er wurde spéter wohl wegen seiner Beharrlichkeit aus dem Job gemobbt und
arbeitet heute als Rechtsanwalt. Der Parteienkritiker Hans Herbert von Arnim
fragte, was die Politiker Gberhaupt mit dem vielen Geld machen und warum
sie sowohl Steuergelder als auch Spendengelder bekommen, was Angela
Merkel und Heide Simonis, die Politiker in der Runde, natlrlich zu Protest
animierte. (Das System der Parteienfinanzierung wurde erklart.)

Unsere Sendung am 16. Dezember 1999 zum Thema ,Bakschisch, Schmier-
geld, Korruption — Versagen die Gesetze"hatte einen spektakularen Vorlauf:
Das Eingestandnis von Helmut Kohl in der ZDF-Sendung ,Was nun, Herr
Kohl?“, zwischen 1993 und 1998 Spenden von 1,5 bis zwei Millionen Mark
illegal angenommen zu haben.

Neben der Bundesjustizministerin Herta Daubler-Gmelin war auch die Politik-
wissenschaftlerin Christine Landfried in der Sendung, die sagte, Kohl habe
eindeutig gegen die Gesetze verstoBBen. Der Wirtschaftethiker Josef Wieland
- ich wusste gar nicht, dass es so etwas gibt, Wirtschaftsethiker - erlduterte,
wie und wann in der Wirtschaft Korruption entsteht und dass sie sich nie aus-
zahlt. Und Ole von Beust, ein junger Wilder der CDU, pladierte fur einen Ver-
haltenskodex fur Politiker. (Die Justitiabilitat wurde erstmals thematisiert.)

Vom 13. Januar 2000 bis zum 17. Februar 2000 haben wir uns in Folge an
sechs Donnerstagen dem Skandal und seinen Auswirkungen gewidmet. In
diesen Sendungen wurden vor allem die mangelnde Aufklarung, der CDU-
Skandal in Hessen, die Verédnderungen innerhalb der CDU, die Demontage
Schéubles diskutiert.

In der Sendung am 20. Januar 2000 unter dem Titel ,Alles beim Alten“sagte
Heiner GeiB3ler, Kohl habe in seiner Funktion als ehemaliger CDU-Vorsitzen-
der wie jeder Vereinsvorsitzender Auskunftspflicht. Gertrud Hohler — die Un-
ternehmensberaterin warnte, Kohl als Siindenbock hinzustellen: ,Sie verlas-
sen sich auf ihn und auf sein Schweigen.”, sagte sie. Die Affare habe nicht nur
die CDU, sondern auch den Staat in eine Krise gefiihrt. Demokratie finde zur
Zeit nicht statt, da die Opposition ausfalle. (Gefahren fir die Demokratie wur-
den diskutiert.)
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In der Sendung am 27. Januar 2000 mit dem Titel ,,Der Preis der Macht“wa-
ren Antje Volimer, Roland Koch, Franz Mintefering und Lothar de Maiziere zu
Gast.

Antje Vollmer sprach sich wegen der CDU-Finanzaffare flr vorgezogene Wah-
len in Hessen aus. Koch hielt dagegen. Sie hielte teure Wahlkédmpfe wie bis-
her fur nicht mehr sinnvoll. Politiker kénnten sich in den Medien vorstellen.
Sie frage sich, warum jahrelang die Griinen als APO beschimpft wurden, wenn
es die eigentliche APO in der CDU gab ...(Die innerparteiliche und die parla-
mentarische Demokratie wurde besprochen.)

Ich will Sie nicht langweilen:

Die letzten beiden Sendungen befassten sich mit der Neupositionierung der
CDU. Unter dem Titel ,,Ab durch die neue Mitte - Wo landet die CDU?“disku-
tierten am 13. April 2000 Bernhard Vogel, der Ministerprésident dieses Bun-
deslandes, der auf dem Parteitag gerade wieder frisch in den CDU-Vorstand
gewahlt worden war, Renate Schmidt, die stellvertretende SPD-Vorsitzende,
Gregor Gysi (PDS) und ein junger Mann namens Axel Wallrabenstein. Letzte-
rer hatte sich als PR-Berater flir Eberhard Diepgen im Berlin-Wahlkampf ei-
nen Namen gemacht. Thema der Sendung war natlrlich die neue Spitze der
CDU - als Zeichen erfolgreicher Konfliktbewaltigung - und die zukinftige in-
haltliche Orientierung der Partei. Interessanter Weise einigte sich diese Run-
de sehr schnell auf Folgendes: Dass die Parteien sich immer &hnlicher wiir-
den, die Ziele nicht mehr umstritten seien, sondern nur noch die Wege dort-
hin, die Personen deshalb immer wichtiger wéren, eine Zeit der Seiteneinstei-
ger und nicht mehr der Parteisoldaten angebrochen sei und es im Ubrigen
immer schwerer wiirde, die Prozesse hinter den Képfen zu beleuchten, womit
auch gleich auf’s Vortrefflichste die groBe Aufgabe unseres woéchentlichen
Sendeschaffens formuliert war.

Die Sendungen zur Spendenaffare haben uns auch gute Quoten beschert.
Denn es ging um einen Vertrauensbruch. Es gibt kein schlechteres Gefuhl,
als betrogen worden zu sein, fur Politiker nicht, einfache CDU-Mitglieder und
das Volk nicht. Das gehdrt verarbeitet. Dabei will man sich auch selbst zuguk-
ken. Wie lange brauchte wohl der Journalist Ginther Nonnenmacher von der
.Frankfurter Allgemeinen Zeitung“, um von Kohl und Kanther zu sagen, dass
sie in ihrem Herzen kalte Krieger geblieben seien ... weil ihr Bild von innenpo-
litischem Kampf offenbar nicht vorsah, im Wettstreit auch verlieren zu kénnen
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Ein harter Weg fur die CDU.

In unserer Sendung wurden dabei Prozesse, Gesetze und demokratische
Spielregeln verstandlicher, das Handeln einzelner Politiker immer unversténd-
licher und das Nichthandeln mancher Politiker auch.

Wir sind dran geblieben - auch als die Quoten nachlieBen. Weil immer noch
nicht klar war, wo die Wahrheit lag und welche vielleicht auch langfristigen
Folgen diese Affaren fir unser politisches System haben wirden.

Weit entfernt allerdings liegt das meiner Meinung nach von dem Vorwurf, auch
nur einen Jota dazu erfunden, das ganze angefeuert zu haben. Es war ein
Dauerthema, und immer wieder lagen neue thematische Schwerpunkte auf
der StraB3e, die eben verhinderten, dass wir nur Gberdiepersdénlichen
Duelle in dieser Schlacht redeten und nicht uber die Vorgange dahinter.

Und gern nehme ich das Wort ,Event” nun ein erstes Mal in Anspruch, wenn
es darum geht, unsere Sendung zu beschreiben. Sie wurde in unseren Augen
immer ein kleines kreiertes Ereignis, weil Bekannte auf Unbekannte, Politiker
auf Non-Politiker, Aufklarer auf Verklarer stieBen. Weil neue Konstellationen
in der Runde verhinderten, dass alte Antworten gegeben werden konnten.

Und der Ausgewogenheit halber will ich hinzufligen, dass wir mit den eingela-
denen SPD- oder Grlinen-Politikern immer auch uber den jingsten Stand in
der NRW-Flugaffare gesprochen haben.

Ein letztes Beispiel. Die Geiselnahme auf Jolo, und das Schicksal der drei
Deutschen dort. Nein, ich finde nicht, dass es zu den Regeln der Reporter-
kunst gehdrt, im Sechs-Stunden-Rhythmus zu berichten, dass es weder den
Wallerts noch irgendeiner anderen Geisel besser geht. Ich finde nicht, dass
Kollegen riskieren sollten, sich und andere in Gefahr zu bringen, um einmal
den Entfuhrern gegentiber gestanden oder den Geiseln die Hand geschittelt
zu haben. Und man sollte abschatzen, wann solche ,parashute-Einsétze“ des
Journalismus Gefahr laufen, die Falschen zu stitzen.

Auch wir haben kurz entschlossen eine Sendung zu diesem Thema gemacht,
einfach weil es emotional wie politisch das herausragendste Ereignis der
Woche war. Natlrlich nicht mit der Frage ,Geiseldrama - pro und kontra“,
bestimmt nicht. Uns hat eine nachgeordnete Frage interessiert, ndmlich die,
wie wir uns als Touristen in dieser Welt bewegen, warum unsere Urlaubsziele
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immer ausgefallener, immer exotischer werden sollen, wir aber, was die Ge-
setze angeht, denken, es sei wie zu Hause. Das war eine informative, fast
nachdenkliche Sendung ohne jede Effekthascherei.

Der Fernsehzuschauer hat ein Recht darauf, informiert zu werden, und wenn
etwas auBerordentlich Wichtiges geschieht, auch tber die Regelsendungen
hinaus, er hat ein Recht darauf, zu diskutieren und zu streiten, wenn etwas
auBerordentlich Wichtiges geschieht, Uber die Regelsendungen hinaus, aber
wenigstens in ihnen, er hat ein Recht darauf, auf Journalisten zu treffen, die
informieren, die erkléren, die kontrollieren und kritisieren ... auch und gerade
da alles so wahnsinnig kompliziert geworden ist, wie der Freund meiner Freun-
din aus L.A. sagen wurde.
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Genuss rundum
Ereignisse im Personal TV
Ferdinand Kayser

Technische, wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklungen stehen von
jeher in enger Wechselwirkung. Dies gilt in besonderer Weise fur die Medien.
Hat die Einfihrung des Buchdruckes die gesamte Schriftkultur revolutioniert
und die technische Reproduzierbarkeit von Bildern und Ténen zu einer welt-
umspannenden Medienindustrie geflhrt, so ist mit der Entwicklung digitaler
Techniken eine schier unbegrenzte Menge an Informationen verfugbar. Neue
M@oglichkeiten der Unterhaltung sind entstanden. Information, Kommunikati-
on und Entertainment sind weltweit zu bestimmenden Faktoren unserer Ge-
sellschaft geworden; der Wandel von der Industriegesellschaft zu einer Infor-
mations- und Unterhaltungsgesellschaft ist in vollem Gange.

PREMIERE WORLD hat sich in den acht Monaten seit Sendestart im Okto-
ber 1999 nicht nur als einzigartige Unterhaltungsmarke in unserer vom Enter-
tainmentgedanken gepragten Gesellschaft etabliert, sondern ist auch fester
Bestandteil des deutschen TV-Marktes geworden. Die digitale Ubertragungs-
technik macht es méglich, dass die Abonnenten von PREMIERE WORLD
das vielfaltigste und umfangreichste Programm erhalten, das es heute auf
dem deutschen Fernsehmarkt gibt: Aus 24 Programmen und mittlerweile acht
Pay-per-View-Angeboten kénnen unsere Zuschauer rund um die Uhr ihr ,Per-
sonal TV“ zusammenstellen.

1. PREMIERE WORLD beendet Marktverunsicherung

PREMIERE WORLD ist Fernsehen auf h6chstem Niveau. Mit einer Vielzahl
digitaler Programme offerieren wir unseren Abonnenten ein einmaliges Fern-
sehangebot.

Dabei hatte das digitale Abonnentenfernsehen in Deutschland alles andere
als einen leichten Start: Erst mit der Ubernahme von 95 Prozent der Gesell-
schafteranteile an PREMIERE durch die Kirch-Gruppe im Méarz 1999 endete
die Phase der Auseinandersetzung zwischen den im Pay-TV engagierten
Gesellschaftern und die daraus resultierende Marktverunsicherung. Die bei-
den bisherigen Pay-TV-Angebote PREMIERE und DF1 wurden zusammen-
gefuhrt. In nur wenigen Monaten haben wir einen neuen, unverwechselbaren
Marktauftritt kreiert, ein neues Programm entwickelt und eine neue Marke-
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ting- und Vetriebsstrategie umgesetzt. Und am 1. Oktober 1999 war es dann
soweit: PREMIERE WORLD konnte auf Sendung gehen.

2. Pay-TV als Wegbereiter fiir digitales Fernsehen

Innerhalb weniger Monate wurde PREMIERE WORLD ,die“ digitale TV-Platt-
form in Deutschland und hat einen einheitlichen technischen Standard eta-
bliert. Allein in den ersten drei Monaten konnten wir dabei 320.000 neue Abon-
nenten gewinnen. Und auch nach dem starken Weihnachtsgeschaft Iauft die
Entwicklung in diesem Jahr planmaBig, obwohl die Marktbedingungen flr das
Pay-TV in Deutschland deutlich schwieriger sind als in anderen europaischen
Méarkten: Insgesamt mehr als 30 Free-TV-Sender stehen hier mit PREMIERE
WORLD im Wettbewerb um die Zuschauer.

In dieser Angebotsdichte kann nur der erfolgreich bestehen, der sich mit kla-
ren USP’s positioniert. Unsere Vorteile gegeniiber allen anderen Sendern -
die Werbefreiheit innerhalb der Programmbeitrdge, ein exklusives und vielfal-
tiges Programmangebot und die Méglichkeit, aus einem Ubersichtlich struktu-
rierten Angebot ein individuelles Lieblingsprogramm zusammenzustellen -
haben die Menschen Uberzeugt. Bereits Uber 2,2 Millionen Haushalte haben
heute PREMIERE WORLD abonniert, davon 1,5 Millionen Digitalabonnen-
ten.

3. Das Marktpotenzial

Unabhangige Forschungsstudien bestatigen dem digitalen Abonnentenfern-
sehen dariber hinaus noch ein hohes Wachstumspotenzial: Die Allensba-
cher Computer- und Telekommunikationsanalyse ACTA kam 1999 zu dem
Ergebnis, dass rund 25 Prozent aller Bundesburger ab 14 Jahren, also etwa
13 Millionen Menschen, das digitale Fernsehen interessant finden. Die glei-
che Anzahl wére auch bereit, fur ein solches Angebot extra zu zahlen.

Ebenfalls bestatigt wird unsere eigene positive Markteinschatzung in weiten
Teilen durch die Untersuchungsergebnisse von Kagan World Media. Kagan
prognostiziert fir das digitale Angebot von PREMIERE WORLD bis 2003 etwa
4 Millionen Abonnenten. Im Jahr 2005 soll dann die 5 Millionen-Grenze er-
reicht sein.
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4. Exklusive Inhalte — individuelle Auswahl

Wie nun wollen wir dieses Marktpotenzial erschlieBen? Unsere Fernsehwelt
basiert auf einem neuen in der deutschen TV-Landschaft einmaligem Kon-
zept. Die Abonnenten kénnen aus 24 Programmen und zusatzlichen Pay-per-
View-Angeboten ihr persdnliches Wunschprogramm wéhlen und individuell
zusammenstellen. Egal ob ihnen der Sinn nach den neuesten Spielfilmen,
Live-Sport, Dokumentationen, Kultserien, Cartoons, Klassik oder Schlager
steht. PREMIERE WORLD muss also nicht den kleinsten gemeinsamen Nen-
ner der Zuschauer bedienen, sondern garantiert eine konsequent an ihren
Bedurfnissen orientierte Programmauswahl.

Insgesamt strahlt PREMIERE WORLD im Jahr Gber 14.000 Stunden Film,
Serien, Dokumentationen und Sport aus. Jeden Monat zeigen wir Uber 30
TV-Erstausstrahlungen, darunter deutsche Spitzenproduktionen, aber auch
internationale Independentfiime. Output-Deals mit den wichtigsten amerikani-
schen Major Studios stellen sicher, dass die Spielfiim-Highlights aus Holly-
wood exklusiv bei PREMIERE WORLD gezeigt werden.

Neben unserer hohen Spielfilmkompetenz sind hochklassige Sport-Events ein
weiteres Standbein unserer erfolgreichen Programmstrategie. Die SPORTS
WORLD bietet Uber 1.000 exklusive Live-Events im Jahr, von der FuBball-
bundesliga Uber die Formel 1, internationale Top-Tennisturniere, Boxkédmpfe
bis hin zu den amerikanischen Profi-Sportligen. Ein absolutes Highlight die-
ses exklusiven Sportprogramms ist die Formel 1. Am Nurburgring unterhalt
PREMIERE WORLD ein eigenes Studio —den F1 Racing Club. Uber 12 Stun-
den live und ohne Werbeunterbrechung tbertragt PREMIERE WORLD von
hier die Formel 1, moderiert von Jérg Wontorra und dem ehemaligen Formel
1-Piloten Hans-Joachim Stuck.

Digitales Abonnentenfernsehen steht nicht nur fir mehr Programmvielfalt,
sondern vor allem fir innovative Prasentationsformen. Uber die Mulitfeed-
Optionen kann der Zuschauer aus einer Vielzahl gleichzeitig ausgestrahlten
Sport-Live-Signalen wéhlen. Die Rennen der Formel 1 kann er aus sechs
verschiedenen Kameraperspektiven verfolgen oder bei Tennistbertragungen
von Court zu Court schalten.

Und ob Sport, Spielfilme, Serien, Kinder- oder deutsche und internationale
Musikprogramme: Unsere Abonnenten sehen alle Angebote ohne Unterbre-
cherwerbung. Das bedeutet auf der einen Seite einen ungestdrten Genuss fir
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den Zuschauer. Auf der anderen Seite gibt es uns als Sender die Freiheit,
unser Programmangebot weitestgehend unabhangig von Interessen der Wer-
bemarktpartner zu gestalten. Eine Freiheit, die letztlich wiederum unseren
Zuschauern zugute kommt: PREMIERE WORLD kann es sich leisten, an der
Quote vorbei direkt auf die Winsche der Abonnenten zu schauen und ent-
spricht so auch den Bedurfnissen kleinerer Zielgruppen.

PREMIERE WORLD verkoérpert ein Fernsehkonzept, das den Zuschauer in sei-
nen Bedlirfnissen ernst nimmt. Unsere Abonnenten kénnen selbst bestimmen,
was sie zu welcher Zeit sehen méchten. Ihnen wird nicht nur ein einziges Pro-
gramm ,vorgesetzt®, das sie in eine passive Konsumentenhaltung drangt. Bei
PREMIERE WORLD kénnen sie aus einem grof3en Angebot an Filmen, Sporter-
eignissen oder Dokumentationen wahlen und damit selbst aktiv ihre Fernsehfrei-
zeit gestalten. Der Zuschauer wird zu seinem eigenen Programmdirektor. Wer
Filme schauen méchte, kann dies zu jeder Tages- und Nachtzeit tun, wer sich fiir
FuBball oder Tennis interessiert, kommt ebenso auf seine Kosten wie der Schla-
gerliebaber. Wir gehen fest davon aus, dass der Zuschauer als miindiger Kon-
sument sehr wohl in der Lage ist, aus einer groBen Programmvielfalt das fir
sich Passende herauszusuchen. Durch die klare Positionierung der einzelnen
Programmwelten und Programme ist zudem eine Orientierung sehr leicht még-
lich. Ich bin fest davon Uberzeugt, das sich Sicherheit im Medienumgang nur
Uber die Erfahrung der Vielfalt und der Wahiméglichkeit herausbilden kann.

5. FuBball Bundesliga live und exklusiv

PREMIERE WORLD ist eine dynamische Marke, die sich mit einer zielgrup-
pengenauen Positionierung den Wiinschen und Bedurfnissen des Fernseh-
publikums anpassen kann und dies auch stetig tut. So ist unser Sportangebot
jetzt noch attraktiver: Seit dieser Saison strahlen wir alle Spiele der FuB3ball-
bundesliga live und exklusiv aus. Je Spieltag werden wir drei Spiele in der
SPORTS WORLD iibertragen sowie fiinf weitere im Pay-per-View. Uber die
aus der Formel 1 bekannten Multifeed-Optionen kann der Zuschauer Uber
seine Fernbedienung mitbestimmen, welches Spiel er verfolgen méchte. Ein
Novum in der deutschen Fernsehlandschaft ist die Konferenzschaltung, die
alle Héhepunkte der finf Spiele zeigt. So kann der Zuschauer bei allen High-
lights in allen Stadien dabei sein. Ob Tor, Foul, Freisto3 oder Elfmeter, er
versaumt keine spektakulare Szene. Damit présentieren wir die FuBball-Bun-
desliga in einem bisher nicht gekannten Umfang und bieten unseren heutigen
und zukiinftigen Zuschauern auch hier ein neuartiges und auf ihre persoénli-
chen Winsche zugeschnittenes Fernseherlebnis.
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Bei uns wird der traditionelle FuBballnachmittag am Samstag zu einem be-
sonderen Erlebnis.

Damit bieten wir ein Medienereignis, das im besten Sinn integrativ ist. Dass
Sportiibertragungen auf PREMIERE WORLD ein besonderes Gemeinschafts-
erlebnis darstellen, zeigt vor allem die FuBball-Bundesliga. Ist sie — wie die
Formel 1-Ubertragungen oder Boxkédmpfe - doch ein Programmangebot, das
viele sehen, Uber das man redet und das so zu einem Bestandteil 6ffentlicher
Kommunikation wird. Individueller Fernsehgenuss und die Integration in eine
Fernsehgemeinschaft, die uber die Medien gemeinsam Erfahrungen macht,
sind keine Faktoren, die sich ausschlieB3en.

6. Eine dynamische Plattform

Mit der GALA WORLD hat PREMIERE WORLD bereits wenige Monate nach
Sendestart, ndmlich im Mérz diesen Jahres, ein weiteres Programmbouquet
in sein Angebot aufgenommen. Die neue Programmwelt bietet den Zuschau-
ern unter anderem mit GOLDSTAR TV deutsche und internationale Schlager,
eine Musikrichtung, die im Free-TV mit nur rund einem Prozent im Gesamt-
Programmangebot vertreten ist, aber zahlreiche Fans hat. Das zeigt unsere
Uberwdltigende Zuschauerresonanz: Seit Programmstart hat die GALA
WORLD bereits tber 300.000 Abonnenten gewonnen.

Im Herbst diesen Jahres erweitern wir mit dem Kinderkanal FOX KIDS das
Kinderangebot von PREMIERE WORLD, das schon heute mit JUNIOR und
dem DISNEY CHANNEL ein breites Angebot fiir diese Zielgruppe bietet. Dar-
Uber hinaus sind neue Programme wie ein Tierdokumentations- und ein Ge-
schichtskanal in Planung.

7. Fernsehen wird interaktiv

Das Programm und seine Vielfalt sowie die konsequente Ausrichtung auf die
Bedurfnisse der Zuschauer bilden die Basis unseres Erfolgs. PREMIERE
WORLD steht jedoch nicht allein fir den individuellen Fernsehgenuss. Das
digitale Abonnenten-Fernsehen ist auch, das zeigt uns ein Blick auf die inter-
nationalen Medienmarkte, der Motor fir die unaufhaltsame Integration von
Fernsehen und Internet. Das Fernsehen der Zukunft ist multimedial. PRE-
MIERE WORLD ist fur diese Zukunft bestens gerustet: Neben attraktiven und
exklusiven Inhalten, stabilen Endkundenbeziehungen und einem kompeten-
ten Service verfugen wir mit der d-box Uber einen zukunftssicheren Standard.
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Die d-box ist mit einem Modem fir einen Rickkanal Gber die Telefonleitung
ausgestattet und schon heute fir den kommenden Standard MHP ausgelegt,
der die Kompatibilitat aller Endgerate fir Multimedia-Anwendungen sicher-
stellen wird. Die flr die Interaktivitat erforderliche Software werden wir noch in
diesem Jahr zur Verfligung stellen. Dann kénnen unsere Abonnenten bei-
spielsweise Pay-per-View-Angebote einfach Uber ihre Fernbedienung bestel-
len.

8. Diskriminierungsfreier Zugang zu digitalen Plattformen

Noch ein Wort zur d-box: Dass die d-box im Gegensatz zu anderen Boxen im
Markt nicht fir andere Anbieter offen sein soll, ist schlichtweg falsch. Richtig
ist, dass die europdische Fernsehlbertragungsrichtlinie und das deutsche
Fernsehsignallibertragungsgesetz beide ausdricklich feststellen, dass Simul-
crypt - das ist das Verschlisselungssystem der d-box wie auch zahlreicher
anderer Plattformen in Europa - zur Sicherstellung des diskriminierungsfreien
Zugangs zu digitalen technischen Plattformen genauso geeignet ist wie Bo-
xen, die mit Common Interface-Modulen arbeiten. Richtig ist auch, dass Si-
mulcrypt ein vom DVB standardisiertes Verschliisselungssystem ist, das fur
den Kunden Uberdies kostenglnstiger ist als Common Interface.

Neben dem Kostenaspekt weisen die Common Interface-Module im Vergleich
zum Simulcrypt-Verfahren weitere erhebliche Schwéchen auf: Wichtige PRE-
MIERE WORLD Features wie unser EPG oder die Multifeed-Optionen funk-
tionieren nicht und gesetzlichen Jugendschutzbestimmungen, néamlich der
senderseitigen Vorsperre jugendschutzrelevanter Programmangebote, wird
nicht entsprochen. Zudem bieten die Common Interface Module eine zusatz-
liche Angriffsflache fir Hacker.

Die Kirch-Gruppe hat bereits in der Vergangenheit alle notwendigen Informa-
tionen offengelegt, um Applikationen auf der API, der Beta Nova-Schnittstel-
le, programmieren zu kénnen. Dies hat zum Beispiel das ZDF dazu genutzt,
einen eigenen EPG fiir die d-box zu entwickeln. Lediglich die ARD nutzt diese
auch fir sie bestehende Mdéglichkeit nicht, um politisch gegen die vermeint-
lich diskriminierende d-box argumentieren zu kdnnen. Darlber hinaus hat die
Kirch-Gruppe sich anlésslich der Beteiligung von BSkyB an der KirchPayTV
gegenulber der EU-Kommission dazu verpflichtet, Applikationen Dritter auch
ohne vorherige Tests auf der d-box zuzulassen. Offener kann ein Decoder flr
andere Anbieter nicht sein.
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10. Ausblick

Die zukunftssichere Ausstattung von PREMIERE WORLD habe ich soeben
erlautert. Wie aber wird das kinftige, das multimediale Fernsehen genau aus-
sehen? Eines ist sicher, das Fernsehen der Zukunft ist weit mehr als Fernse-
hen. Nach dem ersten Schritt, der Digitalisierung, wird im néchsten Schritt die
technische Konvergenz der Medien erneut zu gravierenden Veranderungen
des Marktes, aber auch des Nutzungsverhaltens, der Medieninhalte und der
Mediengesellschaft fihren. Das Fernsehen ist bei dieser Entwicklung von zen-
traler Bedeutung, denn es ist in seiner Nutzung allen Menschen vertraut und
verflgt Gber das notwendige technische Potenzial. Es wird sich von einem
bloBen Empfangsgerat zu einem persénlichen Multimediaterminal wandeln.
Dieser vereint alle Funktionalitaten eines Computers, ohne aber die Vorteile
eines Fernsehgerates wie eine leichte und vertraute Handhabung oder einen
groBen Bildschirm zu verlieren. Durch einen Riickkanal kann das bislang auf
passiven Konsum ausgerichtete Massenmedium Fernsehen um interaktive
Elemente bereichert und damit zu einem individuellen Medium umgestaltet
werden. Der Zuschauer wird dadurch zum selbstbestimmten Nutzer unter-
schiedlichster Inhalte. Er kann Filme, Musik und Entertainmentangebote aller
Art empfangen oder gezielt bestellen und diese speichern. Er kann sich in
Online-Datenbanken informieren, kommunizieren oder Serviceleistungen al-
ler Art abrufen. Uber das Fernsehen wird er Zugang zum Internet erhalten
und spezielle Web-Inhalte abrufen kénnen, die fernsehspezifisch aufbereitet
sind. Das interaktive Fernsehen der Zukunft erschlieBt damit eine Mediendi-
mension, die bislang nur zu erahnen ist. Eines wird jedoch heute schon deut-
lich: Die multimediale Entwicklung wird zu einer konsequenten Individualisie-
rung des Fernsehens flihren. Jedes Programm ist dann so individuell wie sein
Zuschauer.
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,Keine Panik!“

Das neue Fernsehen ist auch das alte.

Ein Abschlussbericht tiber eine Abschlussdiskussion. Mit Abgesang
Klaudia Brunst

Zusammensetzung der Diskussionsrunde:

Prof. Dr. Lorenz Engell, Bauhaus-Universitat Weimar

Irene Ellenberger, Vizeprésidentin des Thiuringer Landtages
Maybrit lllner, ZDF

Ferdinand Kayser, Premiere World

Sina Peschke, Antenne Thiringen

R R R

Moderation: Klaudia Brunst

Vielleicht ist ja auch das unseren 6ffentlich-rechtlichen Sehgewohnheiten ge-
schuldet? Jedenfalls gehdrt es seit ehedem zum Ritual einer jeden medien-
politischen Fachtagung, am Ende der Veranstaltung noch einmal die Vertre-
ter aller gesellschaftlichen Gruppen zu einer einvernehmlichen Kontroverse
an einem Tisch zu versammeln. Und so konnte auch der Diskurs Uber den
gemeinwohlverpflichteten Rundfunk nicht ohne eine solche obligatorische
Stellvertreter-Debatte auskommen: , Integrationsrundfunk — Ein Relikt aus der
Rundfunksteinzeit?”, lautete die publikumswirksam zugespitzte Frage. Und
es bemuhten sich mit Verve und Engagement um Kontroverse und Verséh-
nung: Der Wissenschaftler Prof. Lorenz Engell, die Fernsehpraktikerin May-
britt lliner, die Politikerin Irene Ellenberger, die Privatfunkmacherin Sina Pe-
schke und der obligatorische ,,Agent provokateur* Ferdinand Kayser. Denn er,
der als Geschéftsfuhrer von ,Premiere World“ die individuelle Mediennutzung
zum Fokus seiner Arbeit macht, sollte hier programmgemaf jenen Gegenpol
abgeben, an dem sich die Vertreter der ,alten“ dispersen Massenmedien ab-
arbeiten.

Die aber hatten zunéchst ihre liebe Not tberhaupt den in Rede stehenden
Begriff ,Integrationsrundfunk® auf einen gemeinsamen Nenner zu bringen.
Was das sei, Integrationsrundfunk? ,Weif3 ich auch nicht“, kokettierte Medi-
enwissenschaftler Engell gleich eingangs und konterte geschickt mit einer
Gegenfrage: ,Passieren Individuierung und Integration nicht eigentlich immer
gleichzeitig?“ Auch Maybrit lliner, die als ZDF-Moderatorin ihren Rundfunk-
staatsvertrag naturlich kannte, schrankte unumwunden ein: L&ngst kénne der
Rundfunk nicht mehr auftragsgemaf gesamtgesellschaftlich integrierend wir-
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ken. ,Angesichts 30 - 40 konkurrierender Kanale werden nur noch Gruppen
integriert.“ Bestenfalls kénne das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen ein Forum
herstellen fiir Personen der Offentlichkeit, die von allgemeinem Interesse sind.
Integration vollziehe sich dann personell und thematisch entlang von Konflikt-
linien und Konfliktldsungen. Daraufhin Engell: ,Auch der Konflikt ist ja schon
Integration®. Man einige sich auf den Streit.

,Das gemeinsame Verfligen Uber Informationen machte Irene Ellenberger,
Vizeprésidentin des Thuringer Landtages, zum Kern ihrer Vorstellung tber
das Wesen des Integrationsrundfunks, und Sina Peschke, Programmchefin
von Antenne Thuringen, erinnerte an die wenigen Fernsehevents wie ,Wet-
ten, dass®, die auch angesichts der taglichen Angebotsvielfalt immer noch
eine Sehgemeinde aller Altersklassen (Zielgruppen!) von 6 - 60 Jahren vor
dem Bildschirm zu vereinen vermdégen. Diese Art ,Sofa-Fernsehen” interes-
siert den Premiere-World-Macher Kayser naturgemaf nicht mehr. Der Wer-
be-Claim seines Unternehmens ,Your Personal TV“ ist ihm Programm: Es
gilt, den Premiere-Abonnenten ein Fernsehen anzubieten, das ausschlieBlich
auf die Befriedigung ihrer individuellen Interessen zugeschnitten ist. Aber:
»,Vielfalt allein genlgt nicht“. Langst ist der Fernsehmarkt in viele kleine Zu-
schauersegmente atomisiert. Auch wenn wir bald 350 Programme zur Aus-
wahl haben werden, sehen wir doch immer nur die dreizehn gleichen. Nur:
Welches diese 13 Programme sind, ist dann von Haushalt zu Haushalt ver-
schieden. Deshalb mache, so Kayser, erst die aggressiv beworbene Exklusi-
vitat der bei Premiere World dargebotenen Events den Premiumcharakter
seines Produktes aus.

LAber wie kann ich Uber ein Event mit anderen reden, wenn es nicht mehr alle
gesehen haben kénnen?“, brachte Sina Peschke die soziale Komponente je-
des TV-Events ins Spiel. So kam ans Tageslicht: Die klinstliche Verknappung
der Ware ,Fernsehereignis” dient ohnehin nur der Marketingmaschine: 18.000
- 19.000 Abos treibt Premiere World vor einem bedeutenden Boxkampf ein.
»Wir verknappen die Ware, um so ihre Wertigkeit zu steigern, und damit das
Pay-TV zu stitzen.“, gab Kayser unumwunden zu.

Mit speziellen Kneipen-Abonnements und privaten Fernsehgemeinschaften
wird die Raritat schlieBlich wieder der Allgemeinheit zuganglich gemacht. Die
neuen Fernsehgewohnheiten sind also die ganz alten. ,Keine Panik!“ erg6tz-
te sich Engell an dem Zirkelschluss der Kulturgeschichte, ,Wirtshaus-Erleb-
nisse wie in den alten Fernsehstuben.” Zudem, so der Kommunikationswis-
senschaftler, dirfe man nicht die Chatlines von Premiere World im Internet
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vergessen. ,In dem Malfe, in dem Herr Kayser unsere Gesellschaft atomi-
siert, stellt er uns auch neue Kommunikations-Plattformen zur Verfigung. Im
Netz werden Sie dann schon jemanden finden, der die gleichen Seherfahrun-
gen gemacht hat wie Sie“, beruhigte er Peschke. ,Mit dem kénnen sie sich
dann integrieren.”

Vielleicht ist ja wirklich nur unsere Vorstellung antiquiert, derzufolge wir glau-
ben, das Fernsehen zwar an verschiedenen Orten, aber zur gleichen Zeit
rezipieren zu miissen, um dariiber reden zu kénnen. Uber Biicher oder Kino-
filme unterhalten wir uns durchaus, obwohl wir sie nicht zur gleichen Zeit ge-
lesen oder gesehen haben.

Die Medienlandschaft ordnet sich neu. Wahrend regionale Rundfunkanbieter
wie die Dritten Fernsehprogramme der ARD, privatwirtschaftliche Metropo-
lensender oder auch der prosperierende Privat-Horfunk-Markt mit Berichten
aus dem Umland ein neues Heimatgeflhl hervorgebracht haben, gibt es in
den neuen Welten von Premiere World l&ngst keinen Ort mehr. Die Premiere-
World-Welten schaffen Identitaten in einem abstrakten virtuellen Raum. Und
mit immensem Marketingaufwand bilden sie dann ein bindendes Gemein-
schaftsbewusstsein unter den World-Usern aus: 50.000 - 60.000 Telefonan-
rufe beantwortet das Callcenter von Premiere World téglich, 5,6 Millionen
Kundenbriefe wurden in 1999 beantwortet. ,Kundenkommunikation férdert die
Comunity“, wei3 Ferdinand Kayser. Ein ausflihrliches Programmbheft im Stile
der traditionellen ,H6rZu“ wird in einer Gesamtauflage von 2,5 Millionen Ex-
emplaren vertrieben und soll dem Kunden die Qualitat ihres Abonnements
buchstéablich vor Augen flihren. Auch wenn es bald einen elektronischen Pro-
grammfihrer geben werde, wird sich der Pay-TV-Anbieter von diesem tradi-
tionellen Kommunikationsmittel nicht verabschieden. Denn von der Event-
Philosophie des Free-TV - ,Mach mal an und schaue, was kommt“ — grenzt
sich Premiere World bewusst ab. Kayser: ,Die Uberraschung bei Premiere
World findet statt, wenn der Kunde am Monatsanfang unser Programmmaga-
zin durchblattert.”

Bleibt dann in Zukunft dem Free-TV nur noch der permanente ,Mauerfall“? Je
mehr die planbaren Events wie Sportereignisse oder Mega-Konzerte ins Pay-
TV abwandern, umso gréBer wird der Druck fir die 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehanbieter, sich mit auBerplanmaBigen Events die Aufmerksamkeit der Zu-
schauer zu sichern. Man weif3, dass Sondersendungen Uber Flutkatastrophen,
Spendenskandale oder Flugzeugungliicke verlasslich die Einschaltquoten bei
ARD und ZDF nach oben treiben. Bei den ,,ZDF-Spezial“-Sendungen, so llI-
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ner, liege der Marktanteil zwischen 35 - 40 Prozent. Und so gibt es langst eine
Inflation der Medienskandale. Wie die Politikjournalistin lliner und ,,Berlin-Mit-
te“-Gastgeberin bereits in ihrem Vortrag ausgefihrt hatte, funktioniert Politik
im Fernsehen immer dann besonders gut, wenn sie skandalisiert und zuge-
spitzt wird. Pointiert beschreibt sie den Regelkreislauf: ,Ohne Offentlichkeit
gibt es keinen Skandal. Und ohne Medien gibt es heute keine Offentlichkeit
mehr.“ Politiker wissen das natirlich auch, sie seien in ihrem Auftreten des-
halb ,medialer geworden. Friiher wurde in den Gremien Politik gemacht, heu-
te wenden sich die Volksvertreter schneller an die Offentlichkeit (also an das
Volk!), um ihre Gedanken, Plane, Vorstellungen zu diskutieren.

Sicher finden diese Diskurse angesichts der Angebotsvielfalt nur noch in Teil-
gesellschaften statt. Denn seit der Einfuhrung des Dualen Systems sind die
Zeiten vorbei, da der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk als Monopolanbieter die
Gesellschaft in ihrer Gesamtheit erreichen konnte. Dennoch, so lliner, gehe
es immer noch und immer wieder um die alte Frage: Soll diese Gesellschaft
einen Austausch Uber die Welt filhren und sollen die Medien, die sie daflr
einmal erfunden hat, an diesem Austausch teilhaben? Oder in lliners Worten:
»Glauben wir, glaubt diese Gesellschaft noch an die Kommunikation?“ Bisher
spricht angesichts der Flut von Talkshows, Politsendungen und Call-Ins ei-
gentlich nichts dagegen.
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Kurzlebenslaufe

Dr. Michael Krapp

Studium der Allgemeinen und Theoretischen Elektrotechnik an der Techni-
schen Hochschule limenau; Promotion zum Dr.-Ing. auf dem Gebiet der Tech-
nischen Informatik; 1990 Direktwahl (Kreis limenau) fir die CDU in den Thi-
ringer Landtag; Berufung zum Staatssekretar und Chef der Thiringer Staats-
kanzlei; Am 01. Oktober 1999 Ernennung zum Thuringer Kultusminister.

Joseph von Westphalen

Josef von Westphalen studierte Germanistik und Kunstgeschichte und wurde
dann freier Schriftsteller und Journalist. Am liebsten zieht er literarisch lber
das her, was anderen teuer ist. Er erfand die Figur des Harry Duckwitz, Held
dreier seiner Romane (Im diplomatischen Dienst, Das schéne Leben, Die bé-
sen Frauen, 1991 bis 1996).

Dr. Victor Henle

Juristisches Studium in Minchen und an der Universitat Paris II; Verschiede-
ne Tatigkeiten in der Bayerischen Staatsverwaltung; Ab 1988 redaktionelle
Tatigkeit bei einer Tageszeitung, Verlagssonderaufgaben, Geschéftsfihrer
von Verlagstdchtern; 1990 — 1991 Mitwirkung am Aufbau des Thuringer In-
nenministeriums und Pressesprecher; Seit Marz 1992 TLM-Direktor; Seit
1999 stellvertretender DLM-Vorsitzender.

Prof. Dr. phil. habil. Lorenz Engell

Studium der Theater-, Film- und Fernsehwissenschaft, Romanistik und Kunst-
geschichte an der Universitat zu KoIn; Wissenschaftlicher Mitarbeiter am In-
stitut fir Theater-, Film- und Fernsehwissenschaft der Universitat zu Koln;
Durchfuhrung verschiedener Auslandsseminare; Seit 1994 Vertreter der Thu-
ringer Hochschulen in der Versammlung der TLM; Seit 1993 Professur far
Wahrnehmungslehre, Geschichte und Theorie der Kommunikation und der
Medien an der Bauhaus-Universitéat Weimar; 1996 Grindungsbeauftragter fir
die Fakultat Medien der Bauhaus-Universitat; Ab Oktober 1996 Grindungs-
dekan.

Dr. Uwe Hasebrink

Studium der Psychologie und der Deutschen Philologie in Hamburg; Ab 1983
Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fir Sozialpsychologie der Universi-
tadt Hamburg; 1986 Promotion zum Dr. phil.; Seit 1986 Wissenschaftlicher
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Referent am Hans-Bredow-Institut fir Medienforschung in Hamburg; Seit
1988 Geschaftsfuhrer; Seit 1998 Mitglied des Direktoriums; Daneben Spre-
cher der Fachgruppe ,Rezeptionsforschung“ der Deutschen Gesellschaft fir
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft; Berater des Strategic Informa-
tion Service (SIS) der Européischen Rundfunkunion (EBU); Mitglied des Sci-
entific Council des Europaischen Medieninstituts in Disseldorf.

Prof. Dr. Bettina Hurrelmann

Lehramtsstudium; Drei Jahre Tatigkeit als Lehrerin; AnschlieBend Studium
der Germanistik, Padagogik, Philosophie; 1984 Professorin an der Universi-
tat Tilburg (Niederlande); Seit 1988 Professorin an der Universitat zu Koln;
Leiterin der Arbeitsstelle fir Leseforschung und Kinder- und Jugendmedien
(ALEKI); Arbeitsschwerpunkte: Kinder- und Jugendliteraturforschung, Litera-
turdidaktik, Medienforschung.

Dr. Bettina Fromm

Dr. Bettina Fromm ist freiberufliche Medienpsychologin. Sie arbeitet als Medi-
enberaterin, Autorin und Referentin. Von 1995 — 1997 war Bettina Fromm
wissenschaftliche Mitarbeiterin am psychologischen Institut der Universitét
Kéln und an der Leitung des Forschungsprojektes ,Affektfernsehen” beteiligt.

Gerhard Neckermann

Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Freien Universitat Berlin; 1983 —
1992 wissenschaftlicher Mitarbeiter am Deutschen Institut fir Wirtschaftsfor-
schung DIW, Berlin, Referat Branchenanalysen; Seit 1986 Publikationen lber
die Filmwirtschaft; Seit 1993 selbsténdig als Filmwirtschaftsforscher und —
berater; Autor u. a. der beiden jéhrlichen (von der Filmférderungsanstalt FFA
herausgegebenen) Standardberichte Uber die Entwicklung der Kinobesucher-
struktur sowie Uber die Entwicklung der Filmtheater in der Bundesrepublik
Deutschland nach verschiedenen Erfolgsgré3en und Merkmalen.

Maybrit lliner

1983 — 1984 Volontariat in der Sportredaktion des Fernsehens der DDR; Stu-
dium der Journalistik in Leipzig; 1988 — 1991 Arbeit in verschiedenen Redak-
tionen des DFF; Seit 1991 verschiedene Tétigkeiten als Moderatorin beim
ZDF; Seit Okt. 1999 Moderatorin der politischen Talkshow ,,Berlin Mitte.

Ferdinand Kayser
Ferdinand Kayser ist Geschéftsfihrer des Pay-TV-Senders PREMIERE
WORLD. Er blickt auf eine flinfzehnjahrige Berufserfahrung im Mediensektor
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zuriick. Kayser war von 1985 bis 1989 als ,,Attaché” der Generaldirektion CLT
Multi Media tatig. AnschlieBend wurde er zum Vize Direktor der CLT Multi
Media fur die deutschen Aktivitdten im Bereich Fernsehen und Radio beru-
fen, 1992 zum Direktor. Ein Jahr spater verantwortete er in gleicher Position
samtliche TV-Aktivitdten. 1997 wurde Kayser Vorstandsmitglied der CLT-UFA
fur alle nicht-deutschen Aktivitdten. Ab August 1997 war er Geschéftsfihrer
des Hamburger Pay-TV-Senders PREMIERE. Ferdinand Kayser besitzt die
luxemburgische Staatsangehdrigkeit.

Irene Ellenberger

Architekturstudium; Abschluss als Diplom-Ingenieur; 1990 Mitglied der Volks-
kammer; Seit 1990 Mitglied des Thuringer Landtags; 1994 — 1999 Thiringer
Ministerin fiir Soziales und Gesundheit; Am 01. Oktober 1999 Wahl zur Vize-
prasidentin des Thiringer Landtags; Mitglied im Altestenrat des Thiringer
Landtags; Mitglied des Petitionsausschusses.

Klaudia Brunst

Studium der Theater-, Film- und Fernsehwissenschaften in Kéln und Berlin;
Abschlussarbeit 1992 zum Thema ,Wenn das Fernsehen spielen lasst: Das
aktuelle Gameshow-Angebot®; 1992 — 1999 Berliner ,taz, die tageszeitung®;
1996 — 1999 Chefredakteurin taz; Seit 1999 freie Journalistin mit Schwer-
punkt Medien und Gesellschaft; 1997 Deutscher Preis fiir Medienpublizistik;
Mitglied der Jury des Deutschen Fernsehpreises und des Adolf Grimme Prei-
ses.



TLM Schriftenreihe bei KoP&d bisher:

Bettina Brandi / Johann Bischoff
Offener Kinderkanal Gera
Konzept fiir einen Kinderkanal im Offenen Kanal
TLM Schriftenreihe Band |, Miinchen 1997, 112 S, DM 24,- ISBN 3-929061-61-9

Werner Friih / Hans-J6rg Stiehler
Informationsquelle Fernsehtext
Inhaltliche und formale Gestaltung lokaler Fernsehtextprogramme
und ihre Bedeutung fiir die Nahraumkommunikation in Thiiringen
TLM Schriftenreihe Band 2, Miinchen 1997, 104 S, DM 24,- ISBN 3-929061-62-7

Horst WeiBleder u. a.
Digital Radio in Kabelnetzen
Erste Erfahrungen mit der Kabelverbreitung von
Digital Radio und Empfehlungen zu Einspeisemoglichkeiten
TLM Schriftenreihe Band 3, Miinchen 1998, 64 S, DM 18,- ISBN 3-92906 1-63-5

Victor Henle (Hrsg.)
Fernsehen in Europa
Strukturen, Programme und Hintergriinde
TLM Schriftenreihe Band 4, Miinchen 1998, 168 S, DM 30,- ISBN 3-929061-64-3

Werner Friih / Uwe Hasebrink / Friedrich Krotz /
Christoph Kuhlmann / Hans-J6rg Stiehler
Ostdeutschland im Fernsehen
TLM Schriftenreihe Band 5, Miinchen 1999, 432 S., DM 49,- ISBN 3-92906[-65-1

Erich Schafer / Ulrich Lakemann
Offener Fernsehkanal Gera
Wahrnehmung, Nutzung und Bewertung
TLM Schriftenreihe Band 6, Miinchen 1999, 224 S,, DM 30,- ISBN 3-92906 1-66-X

Hartmut Richter / Antje Zippel / J6rg Herold / Annekatrin Krieg
Struktur der Thiiringer Kabelnetze
Ein Beispiel fiir die Struktur ostdeutscher Kabelnetze
TLM Schriftenreihe Band 7, Miinchen 1999, 142 S, DM 30,- ISBN 3-929061-67-8

Olaf Stepputat / Angelika Heyen / Michael Spohrer / Edith Spielhagen
DAB-Pilotprojekt Thiiringen
AbschluBbericht der Thiiringer Landesmedienanstalt (TLM)

TLM Schriftenreihe Band 8, Miinchen 1999, 123 S.,, DM 28,- ISBN 3-929061-68-6

Angelika Heyen / Kathrin Wagner
Lokales Fernsehen in Thiiringen 1999
Eine Programmanalyse der Thiiringer Landesmedienanstalt
TLM Schriftenreihe Band 9, Miinchen 1999, 96 S, DM 28,- ISBN 3-934079-09-1




