Warum Einschaltquoten und Hitlisten
kein demokratisches Bild der
Publikumswiinsche ergeben

von Dieter Prokop

Illusionslose Realisten

Ende der 90er Jahre gibt es eine Mehrheit von weltoffenen jungen Leuten, die sa-
gen: , Der kommerzielle Medien-Markt ist die beste aller Welten, denn er regelt sich
nach Einschaltquoten und Kasseneinnahmen. Was hohe Quoten und Einnahmen
bringt, ist auch beliebt. Kein Mensch sieht auf Dauer, was ihm nicht gefallt.*

Die weltoffenen jungen Leute streiten sich nicht {iber Qualititsfragen: Wenn
zum Beispiel ein Fernsehmoderator die Séngerin Madonna fragt, wie gut sie im Bett
ist, und ansonsten ihre kiinstlerische Arbeit ignoriert, sagen die Weltoffenen: Der
Moderator trifft das Bediirfnis eines an Bettgeschichten interessierten Publikums.
Damit verdient er sein Geld, und wer darf ihm das vorwerfen? Und Madonna kann
nichts anderes erwarten, wenn sie eine CD, einen Videoclip und einen Film ,,In Bed
with Madonna“ macht. Aulerdem: Welche Fans eines Popstars wollen wirklich et-
was liber dessen Arbeitsalltag wissen? Da wiirden alle gelangweilt wegzappen. Hier
sach-orientierten Journalismus zu fordern, ist uninteressant.

Weil junge Leute so illusionslos und so realistisch durchs Leben gehen, will ich
sie ,,illusionslose Realisten‘ nennen.

Wenn jemand sich iiber die Formatradios mit ihrem Musik-Gedudel beschwert,
sagen die illusionslosen Realisten: ,,Wenn die Leute das wollen, dann ist es gut, daf
es das gibt. Und das Radio hat heutzutage sowieso die Funktion der Hintergrundbe-
schallung.” Wenn jemand sich iiber Pornothemen am Nachmittag in Talkshows be-
schwert, die nahtlos an Kindersendungen anschlieBen, sagen die illusionslosen Rea-
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listen: ,,Wer fiir Unterhaltung ist, kann nichts anderes erwarten als Sensationsthe-
men. Wer das nicht will, kann ja ins Konzert gehen.*

Das ist realistisch, und wer das sagt, steht als demokratischer Mensch da. Das
Glaubensbekenntnis des illusionslosen Realisten: ,,Diese Welt ist so gut eingerich-
tet, daB3 es fiir jedes Bediirfnis ein Angebot gibt, jeder kann sich heute seinen eige-
nen
Lifestyle gestalten.*

Regelt sich das Medienangebot demokratisch iiber die Einschaltquoten und Hit-
listen? Nein, das tut es nicht.

Die Einschaltquoten-Technik

Einschaltquoten, auch Ratings genannt, werden seit 1985 von der GfK, das ist die
Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatzforschung in Niirnberg gemessen.
Auftraggeber sind ARD, ZDF, RTL, SAT.1, Pro Sieben, Kabel 1 und RTL 2. Die
Kosten, jahrlich rund 35 Millionen DM, werden von den Fernsehsendern und den
Firmen der Werbewirtschaft gemeinsam getragen. Die GfK arbeitet mit einer repré-
sentativen Auswahl aus allen Bevolkerungsschichten. 1998 sind 4.760 ausgewéhlte
Haushalte (ohne die Ballungsrdaume) des gesamten Bundesgebiets im Beobachtungs-
Panel, insgesamt rund 11.000 Personen. Seit 1995 ist das Panel auf Zuschauer ab
drei Jahre erweitert, um das Kinderpublikum besser in den Werbegriff zu bekom-
men. Der Zentralcomputer hat Informationen tiber Alter, Einkommen, Schulbildung
und Konsumgewohnheiten der Teilnehmer gespeichert.

Die Haushalte beziechungsweise Personen des Panels entsprechen in ihrer Vertei-
lung dem Bundesdurchschnitt des Anteils von Frauen und Ménnern, Alten und Jun-
gen, verschiedenen Einkommensgruppen, Mehr-Personen-Haushalten, Single-Haus-
halten et cetera. Eine Person entspricht etwa 6.455 Leuten der Gesamtbevdlkerung.
Die circa 7,3 Millionen Auslédnder sind im Panel nicht enthalten, weil sie nicht, wie
die deutschen Haushalte, auf der Basis von Wahl-Statistiken ausgewihlt werden
konnen. Ab 1999 werden sie in einer Extra-Stichprobe untersucht.

Die Fernsehapparate der ausgewihlten Haushalte sind mit einem MeBgerét ver-
sehen. Das Gerit, ,,Peoplemeter, also Volks-Vermesser oder ,,GfK-Meter* genannt,
mift, sobald ein Panelmitglied sich iiber die Fernbedienung einschaltet, in jeder Se-
kunde dessen Ein- und Umschalten der Fernsehprogramme. Es mifit auch die Nut-
zung von Videotext und Videorecorder. Das MeBgerit schickt die Daten nachts iiber
die Telefonleitung an den Zentralcomputer der GfK.

Alle Daten des Vortages stehen am nichsten Morgen den Redaktionen und Wer-
beagenturen zur Verfiigung.

1. Die Einschaltquote ist die Zahl (oder der Prozentsatz) der Haushalte, die wéh-
rend einer Sendung oder wéhrend eines bestimmten Zeitraums den Fernseher einge-
schaltet hatten. Das wird auch Haushaltsreichweite genannt.
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Interessanter fiir die Werbebranche ist eine besondere Art von Einschaltquote,
die Reichweite bei speziellen Zuschauergruppen, man nennt diese speziellen Reich-
weiten auch ,,Ratings®.

2. Der Marktanteil ist der Anteil eines Kanals oder einer Sendung an zeitgleich
zusehenden Zuschauern. Der Marktanteil ist vor allem fiir die Chefs der kommer-
ziellen Kanile wichtig.

Bei den Radiosendern wird die Reichweite mittels Befragungen an bestimmten
Stichtagen gemessen. Der Tag wird in Viertelstunden eingeteilt, und die Befragten
miissen sagen, was und wann sie gehort haben. Das wird in Anteilswerte vom Pro-
gramm am Gesamtmarkt umgerechnet, und die durchschnittliche Gesamthorerzahl
eines Programms wird berechnet.

Und die Hitlisten fiir Filme messen die Kinokassen-Einnahmen, es sind die Brut-
to-Einnahmen, deshalb heiflen sie amerikanisch ,,Grosses“. Ob die Leute hiufige
Kinoginger sind oder sehr seltene, wird nicht registriert. Ob sie von einem Film be-
geistert waren oder sich danach schworen, nie mehr ins Kino zu gehen, - das ist aus
den Kinokassen-Einnahmen nicht ersichtlich.

Einschaltquoten sind MeBverfahren, an denen nichts auszusetzen ist - nur: die
Bediirfnisse der Zuschauer spiegeln sich darin nicht. Um das zu begreifen, miissen
wir uns das kommerzielle Fernsehsystem ansehen.

Das kommerzielle Fernsehsystem

Die wichtigen Leute im kommerziellen Fernsehsystem sind die Marketing-Experten
in den Fernsehfirmen und die Mediaplaner in den Werbeagenturen. Wenn sie sich
als ,,Sozialtechniker” verstehen, ist das entweder zynisch oder naiv gemeint. ,,Sozi-
al-techniker” haben nichts im Kopf als die Messung von ,,Kontakten“, also von
Reichweiten, Einschaltquoten.

Sie bedienen sich einer kommerziellen Forschung, die ihnen sagt, ob diejenigen,
die ,kontaktiert“ wurden - das heiflt die den Fernseher eingeschaltet hatten -, zur
gewiinschten Zielgruppe gehoren. Auch die Forscher verstehen sich - zynisch oder
naiv - als objektive Techniker. Denn ob das Fernsehen politisch oder unpolitisch ist,
gut oder schlecht, interessiert sie grundsétzlich nicht. Hauptsache, die richtigen Leu-
te sitzen vor dem Fernseher. Die richtigen Leute sind Leute, die die Werbeagenturen
dort sitzen haben wollen.

Die Mediaplaner der Werbeagenturen haben die Einschaltquoten der Programme
und der Werbeblocke vor sich und wissen auch, wie das Publikum strukturiert ist.
Sie vergeben keine Auftrige, wenn ihre Zielgruppen nicht zu den Zuschauern gehd-
ren. Oder wenn die Zuschauer eines Programms aus zu vielen verschiedenen Ziel-
gruppen bestehen. Denn jeder Kontakt kostet.

Die Programmdirektionen feuern Redakteure und Moderatoren, wenn sie in ih-
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rem Programm nicht die ,,spezifischen Zielgruppen™ produzieren, die die Auftrag-
geber von Werbespots wiinschen. Deshalb richten Programmdirektionen Spartenka-
nidle ein: Kanile flir potentielle Kéufer von Sportartikeln, Kanile fiir Kinder und
junge Leute, Frauenkandle. Alle haben nur ein Interesse: den Werbeagenturen die
gewiinschten Zuschauergruppen zu verkaufen.

Die Preise fiir die Sendung eines Werbespots sind unterschiedlich. Ein 30-
Sekunden-Werbespot im deutschen Abendprogramm kostet Ende der 90er Jahre cir-
ca 80.000 bis 100.000 DM, in den USA kostet ein 30-Sekunden-Spot in einer er-
folgreichen Primetime-Fernsehserie bis zu 600.000 Dollar, in einer ,,Superbowl*-
Uber-tragung eine Million Dollar.

Entscheidende GrofBe ist der Tausender-Kontakt-Preis. Das ist der Preis, den die
Werbeagenturen fiir 1.000 Personen zahlen miissen, die zur Sendezeit ihrer Wer-
bung fernsehen. Der Preis hingt allein davon ab, wieviele Zuschauer zur jeweiligen
Sendezeit zu erwarten sind. Je mehr Kontakte, desto niedriger kann der Preis fiir je-
weils 1.000 Kontakte sein.

Allerdings ist der Tausender-Kontakt-Preis nicht alles. Ist eine spezielle Ziel-
gruppe gewlinscht, hingt der Preis vom Anteil der speziellen Zielgruppe ab, zum
Beispiel der Traumzielgruppe der Werbung: Ménner bis 25 Jahren und einem Mo-
natseinkommen iiber 25.000 DM. Oft nimmt ein Mediaplaner einen héheren Tau-
sender-Kontakt-Preis in Kauf, wenn die Zielgruppe, die er erreicht, optimal fiir sein
Produkt ist. Wirbt er zum Beispiel fiir turbogestylte Turnschuhe, ist ein Werbespot
in einem Musik-Spartenkanal mit speziell jugendlichem Publikum sinnvoller als in
einem ,,normalen Kanal, selbst wenn im Spartenkanal die Einschaltquote niedriger
1st.

Das klingt alles iiberzeugend, und das Geschéft geht gut - was also soll daran
auszusetzen sein?

Auch scheinbar neutrale Meflinstrumente konnen manipuliert werden.

Bei den kommerziellen Musik-Sendern, den ,,Formatradios” wird die Programm-
Abfolge so geplant, daf} eine Viertelstunde ununterbrochen Musik zu horen ist, ehe
der Werbeblock kommt, bei dem die Horer wegschalten. Diese ,,Quarter hour main-
tainance, das Viertelstunden-Unterhaltungs-Prinzip hat seinen Grund darin, daf fiir
die Reichweiten-Ermittlung jeder zdhlt, der innerhalb einer Viertelstunde mindes-
tens fiinf Minuten hort. Der Horer flieht vor der Werbung, kommt dann, beim
Werbeblock des anderen Senders, wieder fiir funf Minuten zum ersten Sender
zuriick - und schon z#hlt ihn die Reichweiten-Messung als zwei Personen.

Die Musik-Hitlisten, die wochentlich erscheinen, scheinen etwas Objektives zu
messen, den Verkauf von CDs und Kassetten. Aber sie spiegeln nicht die Interessen
aller, denn die Kéufer von CDs sind zur Hilfte Jugendliche unter 20 Jahren, zu ei-
nem weiteren Viertel 20- bis 30jdhrige. Gemessen wird weniger, was den Leuten
gefillt, sondern was jene Leute, die viele CDs kaufen, letzte Woche gekauft haben.
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Die Charts der von Radiosendern am héufigsten gespielten Titel weichen oft von
den anderen Hitlisten ab. - Nicht unbedingt, weil hier die Titel gespielt werden, die
in Wahrheit beim Publikum am beliebtesten sind, es konnen auch jene Titel sein, die
promotet werden.

Einschaltquoten werden nur dort beachtet, wo Kaufkraft vermutet wird

Wer die Einschaltquoten als zulissiges Alibi fiir jedes Ubel hilt, sollte wissen, daB
trotz aller kommerzieller Interessen die Einschaltquoten immer ignoriert werden,
wenn mit einem besonders kaufkréftigen Publikum argumentiert werden kann. Dann
wird nicht mehr mit der Menge, sondern mit der ,,Qualitét™ der Zuschauer argumen-
tiert, daB8 zum Beispiel eine Sendung vor allem von Jugendlichen gesehen wird, die
frithzeitig zum richtigen MarkenbewuBtsein erzogen werden miissen -, oder daB ei-
nige der Zuschauer zur groBartigsten aller Zielgruppen gehoren, den bereits erwéhn-
ten Jung-Dynamikern mit einem Monatseinkommen iiber 25.000 DM, deren Leben
angeblich ein einziges Konsumziel ist.

Das Problem der quantitativen Zielgruppen ist ndmlich, da8 vor dem Fernseher
zum groflen Teil Menschen mit einem minimalen Einkommen sitzen, Arbeitslose
und Rentner, Hausfrauen der Unterschicht. Thre Moglichkeiten, sich Alternativen
zum Fernsehen zu suchen, sind gering, sie sind auf kostenlose Unterhaltung ange-
wiesen.

Hort man in den kommerziellen Medienforschungs-Debatten das Wort ,,quali-
tativ®, geht es nicht um die Qualitdt der demokratischen Wiedergabe von Publi-
kumswiinschen, sondern um das undemokratische Interesse, alle auszuschlieBen, die
keine Kaufkraft haben.

Durch die zunehmend schlechtere Arbeitsmarktsituation fiir Berufsanfianger hat
allerdings die Zielgruppenkategorien ,,jung und reich* kontra ,,alt und arm* an Rea-
litdt verloren. Man interessiert sich jetzt etwas mehr fiir die Alten als ,,Zielgruppe®.
So wurde nun festgestellt, dafl alte Menschen schlechter sehen und daf3 ihr Blick-
winkel verengt ist. Ergebnis dieser ,,Zielgruppenforschung® ist der Vorschlag, im
Fernsehen Waschmittelpakete grofer zu zeigen und im Supermarkt die fiir die Alten
wichtigen Waren in Augenhdhe aufzustellen. Dafl man einen verengten Blickwinkel
damit kompensieren kann, dal man den Kopf bewegt und den Verstand gebraucht,
ist aus dem begrenzten Blickwinkel solcher Forschung nicht vorstellbar.

Um Mifverstindnisse auszuschlieBen: Es geht hier um das kommerzielle Me-
dienssystem und die kommerzielle Forschung, die sich so objektiv ,,quantiative Ziel-
gruppenforschung nennt und so objektiv von ,,Qualitét” spricht. Es ist klar, daf die
Forschung der offentlich-rechtlichen Anstalten, wenn sie Publikumsforschung
betreibt und hierbei Begriffe wie ,,Zielgruppe” oder ,,qualitative Forschung®™ ver-
wendet, ein anderes Interesse am Publikum hat. Sie geht davon aus, daB3 das Publi-
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kum auch noch andere Interessen hat als Werbung zu sehen.

Natiirlich stimmt es, da3 auch die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten den Erfolg ih-
rer Sendungen an der Hohe der Einschaltquoten messen, schlieBlich finanzieren sie
sich in stindig steigendem Anteil aus Werbeeinnahmen. Sie ibernehmen von kom-
merziellen Firmen Programme, und sie verkaufen selbst Programme. Auch die in-
nerbetriebliche Konkurrenz der Redaktionen regelt sich tiber Einschaltquoten. Auch
die Politiker achten auf die Einschaltquoten: Wer die hochsten Einschaltquoten bie-
tet, bekommt zuerst die begehrtesten Politiker. Deshalb zeigen sich Politiker lieber
im Sportstudio als bei einer Bundestagsdebatte.

Aber im Gegensatz zur kommerziellen Forschung wurde die o6ffentlich-
rechtliche Rezeptions- und Zielgruppen-Forschung eingerichtet, weil Einschaltquo-
ten fiir 6ffentlich-rechtliche Programmentscheidungen - und deren Legitimation -
nicht ausreichen, hier besteht ein soziologisches Interesse am Publikum. Von die-
sem Interesse hat von Beginn an auch die universitdre Medienforschung profitiert.

Das kommerzielle Fernsehsystem funktioniert aufgrund von Illusionen iiber
die Wirkung von Werbung

Die erste Illusion ist die Vorstellung, dafl die gewiinschten ,,Kontakte® mit Werbung
wirklich stattfinden. Aber das Publikum mag keine Werbung, viele fliechen mittels
Zappen. Damit das nicht zu offensichtlich wird, erhalten die Werbekunden nicht die
Einschaltquote fiir ihren Werbespot, sondern nur den fiir den gesamten Werbeblock.
An der Einschaltquoten-Kurven sieht man, dal beim Werbeblock immer circa die
Halfte der Zuschauer wegbrechen. Wenn den ersten Werbespot noch 80 Prozent der
Zuschauer sehen, beim fiinften sind es vielleicht nur 20 Prozent. Wer nicht wegzap-
pen kann, ist wahrscheinlich aufs Klo gegangen.

Die zweite Illusion ist die Vorstellung, die Menschen seien schon kalkulierbar,
wenn man sie nach demografischen Merkmalen und Konsum-Vorlieben in Ziel-
gruppen klassifiziert. Tatséchlich tun die Menschen oft nicht das, was sie nach Mei-
nung der Zielgruppenforscher tun miifiten: Kleine Kinder mégen oft Volksmusik,
und Alte hassen Altenprogramme. ,,Diec ModebewuBite®, die viel Geld fiir Mode
ausgibt, kauft nicht die Massenmode, fiir die massenhaft Werbung gemacht wird.

Die dritte Illusion ist die Vorstellung, daB Werbung Wirkungen auf das Kauf-
verhalten hat. Ein Zusammenhang von Werbung und Umsatzsteigerung ist - zum
Gliick fiir die Werbewirtschaft - allerdings kaum feststellbar. Der berithmte Satz
,,Die Hélfte des Werbegelds ist zum Fenster hinausgeworfen - unklar ist nur, welche
Halfte™, stimmt ldngst nicht mehr. Branchenkenner vermuten, da3 mindestens 90
Prozent der Werbeetats ohne Nutzen ausgegeben werden. Um wenigstens irgendei-
ne Wirkung nachzuweisen, wird ,,der Erinnerungswert” der Werbung, der Recall-
Wert gemessen. Testpersonen miissen sagen, an welche Werbespots sie sich nach
der Vorfithrung erinnern. Allein die Erinnerung an einen Werbespot gilt als ein
Werbeziel. Laien und Betriebswirtschaftler verwechseln hier die Wunschformel
AIDA - Attention, Interest, Desire, Action - mit der Realitdt und glauben, dall Wer-
bung zu ,,Action, zu Kaufverhalten fiihrt. Tatsachlich ist es aber so: Falls ein ,,Kon-
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takt* zustandekommt, ist dessen optimale Auswirkung lediglich, dal man sich die
Marken merkt, fiir die geworben wird. Weit hdufiger merkt man sich nur Szenen der
Werbespots, ohne sich zu erinnern, wofiir geworben wurde. Ein gro3es Problem bei
der Einschédtzung von Recall-Werten ist der Umstand, daf in der Testsituation nur
das Kurzzeit-Gedéachtnis getestet wird. Das 148t aber keine Riickschliisse darauf zu,
ob die Information auch im Langzeit-Gedachtnis gespeichert wurde, das heif3t ob sie
am néchsten Tag, wenn die Werbebotschaft vom Abend erst in Aktion umgesetzt
werden kann, iiberhaupt noch erinnert wird. Das Kurzzeit-Gedéchtnis, in dem be-
deutungslose Informationen nur minutenkurz présent sind, ehe sie wieder vergessen
werden, kann durch Repetition trainiert werden, um die bedeutungslosen Informati-
onen etwas lianger zu speichern. Der Effekt - ein hoherer Recall-Wert - zeigt sich
aber bei den Testpersonen im sofort nachfolgenden Test. Am néchsten Tag ist alles
wieder vergessen.

Auf dieser wackeligen Basis gibt die werbetreibende Wirtschaft ihre Milliarden
aus. Zum Gliick gibt es noch die kreativen Werbespots. Ohne Riicksicht auf Medi-
aplaner und Medienwirkungsforscher kommen immer wieder gute und witzige
Werbespots zustande, selbst wenn niemand weil, ob sie auf die ,,Zielgruppe* pas-
sen. Wenn sie Aufmerksamkeit erregen, ist das Werbeziel jedenfalls erreicht.

Einschaltquoten und Hitlisten spiegeln nicht Publikumswiinsche auf einem
freien Markt, sondern die Kapitalkraft von Medien-Oligopolisten

Man spricht von ,,freier Marktwirtschaft™. Das ist insofern berechtigt, als in kapita-
listischen Wirtschaftssystemen der Wettbewerb keinen oder nur geringen gesetzli-
chen Bestimmungen unterworfen ist. Das Modell der ,,freien Marktwirtschaft™ be-
findet sich in Konflikt zur ,,sozialen Marktwirtschaft®, in der soziale Sicherungssys-
teme und Konzentrationskontrolle im Grundgesetz abgesichert werden.

Die illusionslosen Realisten sind fiir die ,,freie Marktwirtschaft*: Da sie meinen,
der Markt regele sich von selbst, sind sie fiir Deregulation, fiir den Abbau aller Kon-
trollen des Medienmarkts, aller Landesmedienanstalten, die sie als ,,Bevormundung
der Biirger ansehen. Da sie glauben, das Angebot spiegele die Bediirfnisse, flirch-
ten sie sich nicht vor Kirch und Bertelsmann. Ist das wirklich illusionslos und realis-
tisch?

Die Mirkte in Europa, den USA und Asien sind nicht ,,frei*, sondern haben die
Marktstruktur einer oligopolistischen Konkurrenz weniger Konzerne. In diesem
Marktzustand scheint eine intensive ,,freie” Konkurrenz zu herrschen, denn es geht
darum, den wenigen anderen Anbietern Marktanteile abzuringen. Aber die Konkur-
renz geht immer um den Besitz der groiten Marktwerte: der groBten Stars, der
Weltmeisterschafts-Spiele, der kostspieligen technischen Effekte. Die Konzentration
hierauf schafft einen Markt, von dem jene Produzenten ausgeschlossen sind, die
sich das nicht leisten kdnnen. Das ist keine freie Konkurrenz.

Zu den Moglichkeiten der Oligopolisten gehort es, alles, was sich nur langsam
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amortisiert, vom Markt fernzuhalten. Der Hollywood-Manager Jeffrey Katzenberg
hat vor ein paar Jahren die ,,Superhit-Mentalitét™ seiner Kollegen heftig kritisiert:
Auch kleinere Produktionen koénnten sich durchsetzen, man miisse sie nur geduldi-
ger vermarkten.

Filmkonzerne mit viel Geld haben die Moglichkeit, so viele Filmkopien machen
zu lassen, daf} ein neuer Film sofort weltweit erscheinen kann. Sie haben die Mog-
lichkeit, viel Geld in Merchandizing-Kampagnen - zum Beispiel Saurier-Spielzeug
im Umfeld von ,,Jurassic Park® - zu investieren, die wiederum fir ihren Film wer-
ben.

Diese Moglichkeit haben nur kapitalkriaftige Konzerne. Die Hitliste der groften
Kinokassen-Einnahmen aller Zeiten spiegelt auch die Kapitalkraft der Hollywood-
Firmen.

Viele amerikanische Fernsehserien werden in Europa gesendet, weil sie sich in
den USA bereits amortisiert haben und deshalb billiger einzukaufen sind als europé-
ische. Die deutschen Einschaltquoten messen die Markt-Macht der amerikanischen
Firmen, nicht die Bediirfnisse der deutschen Zuschauer.

Um MiBverstindnisse auszuschlieen: Hier wird nicht bedauert, da3 das Volk
der Deutschen heute amerikanisiert denkt. Hier wird auch nicht behauptet, in unter-
entwickelten Landern habe man noch ein Gefiihl fiir das Einfache, Natiirliche, und
das einfache Leben sei menschlicher als die Orientierung der Industrienationen am
Konsum und an den Medienwelten. Ich ziehe eine mittels ,kiinstlicher Medienwel-
ten“ und internationaler Markenartikel vereinte Menschheit einer ,,nationalbewus-
sten® vor, die wie auf dem Balkan Rassisten, Religionsfanatiker und Mdrder her-
vorbringt. Es ist sicherlich besser, wenn das Publikum international eine Begeiste-
rung teilt, als sich in nationalen Volkstiimlichkeiten fanatisch abzugrenzen.

Der globale Medienmarkt ist auch darin produktiv, dal mit dessen Durchsetzung
Menschenrechte global durchgesetzt werden. Nach dem Urteil des Europdischen
Gerichtshofs fiir die Menschenrechte von 1990 gilt der ungehinderte Empfang aller
iiber Satelliten gesendeten Programme als ,unantastbares Menschenrecht®.
Informationsvielfalt ist ein zivilisatorischer Fortschritt.

Ebenso sollten wir dem Argument der illusionslosen Realisten zustimmen, daf}
Fernsehserien oder Film-Genres, die dauerhaft beliebt sind, auch irgendwie dem
Publikum niitzlich sind. Denn natiirlich ist nicht alles schlecht, was kommerziell ist.

Zum Beispiel haben die kommerziellen Kanile eine produktive Kraft entfesselt,
als sie Sendungen zu produzieren begannen, die sowohl unterhaltend sind als auch
informierend: Infotainment, Reality-TV. Das sind Sendeformen, die oft angefeindet
werden, so als sei Unterhaltung Teufelswerk. Aber diese Sendeformen iiberschreiten
die Konventionen journalistischer Berichterstattung, und das ist immer interessant.

Es ist auch nicht alles schlecht, was hohe Einschaltquoten und Kasseneinnahmen
erzielt. Die erfolgreichsten Filme aller Zeiten, ,,Vom Winde verweht”, , Jurassic
Park® und ,,Titanic* waren hervorragende Filme. Und ,,Traumhochzeit™, 1992 bis
1994 die Sendung bei RTL mit den hochsten Einschaltquoten, enthélt Gliicksbilder;
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Quiz-Elemente zum Mitraten; ein Wettbewerbsspiel mit perfekter Routine; und wir
konnen mit den Kandidatinnen und Kandidaten vor lauter Gliick weinen. Da gentigt
es nicht, die Qualitit einer solchen Sendung als ,,Kitsch* und ,,Mainstream* verdcht-
lich zu machen. Aufler dafl man sich durch solche Urteile zur Avantgarde stilisiert,
ist damit nichts analysiert.

Einschaltquoten spiegeln nicht ,,die Sensationsgier der Zuschauer, sondern
den Geiz der Medien-Oligopolisten

Ursachenanalyse ist ndtig. Eine der Ursachen dafiir, daf es im kommerziellen Fern-
sehen viele schlechte Sendungen gibt, besteht darin, dafl die Redaktionen immer die
billigste Losung suchen - suchen miissen. Redaktionen miissen kostengiinstig pro-
duzieren. Wer sich dariiber beschwert, muB3 {iberlegen, ob er bereit wére, fiir 6ffent-
lich-rechtliche Kanile, die ebenso sparen miissen, betrachtlich hohere Gebiihren zu
zahlen.

Sensationen sind aber im Bereich des Aberglaubens kostengiinstiger zu produ-
zieren als im Bereich der Politik. Menschen zu interviewen, die Ufos gesehen ha-
ben, sich verhext fiithlen, an Fernheilung glauben, an Fernhypnose, Sternkreiszei-
chen, daraus faszinierende Sendereihen zu machen, ist billiger und weniger risiko-
reich, als ebenso faszinierenden investigativen Journalismus zu betreiben, fiir den
man Informanten hoch bezahlen muf3 und Prozesse an den Hals bekommt, wenn
nicht alles hieb- und stichfest ist. Einschaltquoten kann man so oder so in die Hohe
treiben. Das Argument ,,.Die Leute wollen Dummbheiten sehen, weil sie dumm sind*
trifft nicht den Punkt, dieselben Leute wiirden sich ebenso fasziniert die Aufde-
ckung von politischer Korruption ansehen - wiirde es ihnen nur geboten.

Ein anderes Beispiel: Blutbdder in den Nachrichten. In den kommerziellen
Kanilen bleiben die Bilder von Unféllen oder Kriegsereignissen nicht mehr dezent
in der Ferne, sondern die Kamera zeigt das Opfer in seiner Blutlache, den
abgeschnittenen Arm. Angeblich kommt das der ,,Sensationsgier der Zuschauer
entgegen, angeblich sind unsere Hemmschwellen zuriickgegangen, und deshalb
gieren wir angeblich nach den graflichsten Bildern.

Andererseits kann man vermuten, dafl die meisten Zuschauer bei diesen Bildern
die Augen zumachen.

Ein illusionsloser Realist, Anhdnger der Systemtheorie, sagt dazu: ,,Sensations-
bilder haben in unserem immer komplexer werdenden Gesellschaftssystem eine per-
formative Funktion. Sie dienen der Reduktion von Komplexitit in einer zunehmend
individualisierten Welt, in der traditionelle Sinngebungsfunktionen nicht mehr grei-
fen.” Wie immer bei der Systemtheorie palit das nicht ganz, dient aber der Perfor-
manz des Systemtheoretikers.

Aber selbst wenn die Zuschauer so sensationsgierig sind - deswegen werden die
Blutbader nicht gezeigt. Sie werden gezeigt, weil damit der Fernsehkanal demonst-
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rieren kann, daB} er etwas Auflergewdhnliches bietet, da3 er als erster vor Ort ist,
schneller als die andern. AuBergewo6hnlicher und schneller als die anderen: Das 1463t
sich kostengiinstig herstellen, denn dafiir reicht es, wenn der Sender einen ,,Strin-
ger®, einen freischaffenden Nachrichtenjager bezahlt, der Tag und Nacht auf Auto-
bahnen oder in Kriegsgebieten nach Grauen sucht. Oder wenn die Bildagentur im
Kriegsgebiet Soldaten Videokameras in die Hand driickt. Das ist billiger als ein so-
zialversicherter, pensionsberechtigter Profi-Journalist, denn die freischaffenden Lei-
chenfilmer in den Kriegsgebieten miissen ihre Pension - falls sie sie erleben - selbst
finanzieren.

Blut im Fernsehen ist der billigste Rohstoff des Auflergewohnlichen, der auf
dem Markt zu haben ist. Wir sollten uns nicht einreden lassen, da} wir so sensati-
onsgeil oder so abgebriiht sind. Wir miissen Blut sehen, weil es so billig zu filmen
ist. Blutbad-Bilder verkérpern die Corporate identity der kommerziellen Fernsehka-
néle.

Also spiegelt sich im Medien-Angebot das Interesse, Attraktivitdt moglichst bil-
lig herzustellen. Es spiegelt sich das Elend der Medienproduktion. Und die Ein-
schaltquoten messen, was von den Zuschauern mangels Alternativen geschluckt
wurde.

Die kommerzielle Einschaltquoten-Offentlichkeit ist keine demokratische Of-
fentlichkeit

So demokratisch sich die Einschaltquotenmessung gibt, es werden aus der Praxis
und aus der Forschung die wichtigsten Dinge ausgeblendet, die Demokratie ausma-
chen: das Menschenrecht auf Informationsfreiheit, auf Freiheit der Meinungséduf3e-
rung und Meinungsbildung. Und was wurde aus der Vorstellung, Kulturproduzenten
miifiten die Freiheit haben, auf dem Markt zu erscheinen? Natiirlich sollte man nicht
fordern, daB alles staatlich gefordert werden soll. Aber ist denn die Forderung so
veraltet, daf} guter Journalismus und auch gute Unterhaltung ihre Marktchancen ha-
ben?

Die illusionslosen Realisten haben damit keine Probleme. Sie sehen am Horizont
bereits das neue Multimedia, bei dem man sich alle Programme selbst bestellt, so
wie man heute die Illustrierte am Kiosk kauft. Die illusionslosen Realisten finden
Multimedia gut, denn es ermdglicht, so sagen sie, ,,aktive Selbstgestaltung des Pro-
gramms durch das aktive Publikum* oder ,,sofortige Erfiillung von Publikumswiin-
schen®: Die Nutzer hitten bei diesem ,,aktiven Medium® endlich die Moglichkeit,
,,das Fernsehprogramm individuell zu bestimmen®. Jeder werde zum eigenen Pro-
grammdirektor.

Und in der Moglichkeit Sendungen oder auch Waren direkt zu bestellen, sehen
die illusionslosen Realisten eine ,,neue Markttransparenz*: Die Hersteller der Pro-
gramme und der Waren, die sofort wissen, wer was bevorzugt, konnten sich stindig
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neu an die Bediirfnisse der Zuschauer anpassen, und damit entstehe eine vollendete
Demokratie, besser kann die Welt nicht sein.

Und ein illusionsloser Realist sagt ohne Ironie: ,,Alle Probleme der Publikums-
forschung werden vorbei sein, denn mit Multimedia kommt der Gléserne Mensch.
Uber jeden Zuschauer sind alle Daten verfiigbar.

Auch beim ,,interaktiven” Multimedia, das dem Publikum individuelle Wahl-
mog-lichkeiten gestattet, ist damit noch keine demokratischere Offentlichkeit gesi-
chert. In einer demokratischen Offentlichkeit kénnen Themen in die Diskussion ge-
bracht werden, die gesellschaftlich geldst werden miissen - zum Beispiel Arbeitslo-
sigkeit oder Militareinsétze auBerhalb des Nato-Gebiets -, ob das Thema nun Be-
diirfnissen des Publikums entspricht oder nicht. Falls es dem Bediirfnis der Kunden
eines kommerziellen Multimedia-Kanals entspricht, falls jene sich objektiv iiber Ar-
beitslosigkeit oder Militireinsédtze informieren wollen, stoBen sie schnell auf das
Problem, daf die kommerziellen Anbieter ihr Publikum einseitig konservativ infor-
mieren.

Politische Meinungsvielfalt wird von den Medienkonzernen nur begrenzt ge-
schaffen. In den kommerziellen Kanidlen werden groBtenteils konservative
Journalisten angestellt. Natiirlich stimmt es, daB das ,rechts-links“ Denken
schematisch ist, wie die illusionslosen Realisten stindig sagen. Aber je ndher die
Redaktionen an der Politik arbeiten, je mehr der Kanzler oder hochrangige Politiker
von den Sendungen betroffen sind, desto wichtiger ist das Parteibuch des
Journalisten. In den offentlich-rechtlichen Anstalten wird die Besetzung von
Redaktionsleiter- und Stellvertreter-Stellen nach Proporz geregelt, das ist kein
idealer, aber ein demokratischer Prozef3. Bei den kommerziellen Medienfirmen gibt
es diese Formen von Proporz-Demokratie nicht. Und da die im
Rundfunkstaatsvertrag vorgesehenen Mittel, Pluralismus durchzusetzen, nicht
greifen, ist bekannt. Aus konservativen Sendungen auf konservative Bediirfnisse
beihdlisbkknsermatvbliKiendant fatsckonservativen Sendungen erhalten, aber nach
aufklirender Information verlangende Kunden keine erhalten, ist das ein Verlust an
Demokratie. Falls aber wirklich alle Kunden nichts sehen wollen iiber Arbeitslosig-
keit oder Militdreinsdtze und deshalb die Anbieter gar keine Sendungen hieriiber
produzieren, wire das zwar eine ,,Anpassung an die Bediirfnisse des Publikums® -
aber natiirlich ebenfalls ein Verlust an Demokratie, denn dazu gehdrt Meinungsviel-
falt, politische Debatte und Aufkldrung iiber die Realitét.

Man muf} nicht immer politisch korrekt Partei ergreifen. Aber man mufl begrei-
fen, daB3 die Medien ein Schlachtfeld sind, auf dem die Sieger nicht siegen, weil sie
demokratisch ihr Publikum finden, sondern weil sie die Macht haben, andere vom
Markt zu dréngen.

Das Problem mit der kommerziellen Einschaltquoten-Demokratie besteht darin,
daBl gegessen wird, was auf den Tisch kommt. Natiirlich muf3 man den Leuten EB3ba-
res vorsetzen. Oft bekommen die Zuschauer uralte Konserven vorgesetzt, doch
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manchmal gibt es wunderbare Festmeniis. Das Publikum sucht sich aus dem Vorge-
gebenen eine Beute. Oft findet es nur Knochen. Das ist alles.

Und wie die Saurierforscher aus ein paar Knochen lebensechte Modelle kon-
struieren, so konstruieren die illusionslosen Realisten aus den Medien-Knochen das
Panorama einer Idealgesellschaft, in der die Anbieter anbieten, was die Zuschauer
wollen und die Zuschauer schauen, was ihren Bediirfnissen entspricht. Und wenn,
wie bei Sauriern und Medienkonzernen {iblich, ein Stirkerer einen Schwacheren
umbringt, das ist eben so in der Natur!

Und weil sie das so sehen, sind die illusionslosen Realisten in Wirklichkeit illu-
sionsvolle Optimisten, die behaupten, daf} alles gut ist - wo alles doch viel besser
werden konnte.





