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RUDOLF MUHR (Graz)

An den Quellen der ,,ncuen Moral*™;
Sprache vnd soziale Botschaften des werbeabhingigen Fernsehens

1. Einleitung

Diese Arbeit beschiftigt sich mit den Quellen der ,neuen Moral” und den
sozialen Botschaften des ,,privatisierten, werbeabhingigen Fernsehens®.’
Sie geht von einem pragmatisch orientierten Standpunkt aus, indem die
tkonomischen Rahmenbedingungen der Programmgestaltung und ihr Ein-
fluss auf das Zustandekemmen bestimmter Programmiteile aufgezeigt wer-
den, die meines Erachtens als eine der Quellen fiir neue Sprach- und
Sozialverhaltensweisen von verschiedenen Bevdlkerungsgruppen angeseh-
en werden kénnen, die Anlass fiir die Ausrichtung dieser Tagung gewesen
sind. Ausgangspunkt fur die Tagung war u.a. die Beobachtung, dass — be-
sonders unter Jugendiichen, aber nicht nur dort — ein neuer Kommunika-
tionsstil Einzug gehalten hat, der vor allem durch aggressive Formen der
Interaktion, viele Schimpfwdrter und durch einen Mangel an Respekt und
Distanz gegeniiber den (erwachsenen) Gesprichspartnem gekennzeichnet
ist. Uber die konkrete Gestalt dieser Kommunikationsstile fehlen derzeit
umfassende empirische Untersuchungen, doch kann ich persénlich auf
eigene Erlebnisse und Schilderungen von Lehrerlnnen in verschiedenen
Schultypen zuriickgreifen, die diese Phinomene bestitigen.

Meine These ist, dass sich viele dieser Sprach- und Sozialverhaitens-
weisen mit der Wirkung bestimmter Programmangebote im Femsehen,
ingbesondere aber im Privatfernsehen in Zusammenhang bringen lassen.
Dabei soll nicht eine simple 1:1 Wirkungslinie hergestellt werden, sondern
lediglich anhand empirischer Daten gezeigt werden, dass ein gewisser Zu-
sammenhang zumindest wahrscheinlich ist. In diesem Zusammenhang ist
eine Auseinandersetzung mit dem deutschen Privatfernsehen unumging-
lich, da es in Osterreich einen hohen Marktanteil hat. Allerdings lassen sich
am ORF-Programm zahlreiche Merkmale der Angleichung an das Privat-
fernsehen feststellen, die in mancher Hinsicht so weit geht, dass der ORF
(obwohl ein dffentlich-rechtlicher Sender) in vieler Hinsicht versucht, die

' Privatisiert” bezieht sich als Begriff sowoh) auf das Privatfernsehen als auch auf je-

nen Teil des &ffentlich-rechtlichen Femsehens, das aufgrund der Abhangigkeit von
Werbeeinnahmen zunehmend eine Angleichung der Programmgestaltung an das Pri-
vatfemsehen vornimmt.
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Privatsender mit den Sirategien der Privatsender zu tibertrumpfen. Der
ORF ist daher in gewisser Weise ,privatisiert”. Der Grund dafiir ist, dass
der ORF sein Budget nach eigenen Angaben zu 45% aus Werbung finan-
ziert. Zum Erzielen hoher Einnahmen aus der Werbung sind aber hohe Ein-
schaltziffern (Seherquoten) notwendig. Welche Folgen damit fiir die Pro-
grammgestaltung verbunden sind, wird anschlieflend im Detail gezeigt.

2. Die okonomischen Grundlagen des Femsehens im Allgemeinen und des
Privatfernsehens im Speziellen

Privatfernsehen (PRTV) gibt es in Deutschland seit 1984, in Osterreich ab
2003, in der Schweiz seit 1995, Das &ffentlich-rechtliche Fermsehen
(OFRTV) - der ORF — wurde in Osterreich im Jahre 1957 eingefiihrt, in
Deutschland 1954 (ARD) bzw. 1963 (ZDF). Die heute in Deutschland fiih-
renden Privatsender RTL und SAT.1 starteten 1984, PRO 7 jedoch erst
1989.% Eine Welle neuer Sender kam noch Anfang der 90er Jahre hinzu,
was ursichlich mit der Einfithrung des Satellitenfernsehens zusammenhing,
das 1989-90 auf Sendung ging. Mitte der 90er Jahre starteten noch einige
Spartensender (z.B. ntv).

Die Anzahl der verfiigbaren Sender pro Haushalt

Die Einfilhrung des Privatfernsehens im Jahre 1984 war fiir die Medien-
landschaft ein einschneidendes Ereignis, da die nationalen Fernsehstationen
von da an massiv an Zuschauern verloren. Sie galten als altmodisch und
fade in der Programmgestaltung. Entsprechend den Angaben der ORF-
Infratests verfiigen heute jedoch 80% der dsterreichischen Haushalte ent-
weder iiber Kabel- oder Satellitenfernsehen.’

In Osterreich konnen derzeit itber Satellit bzw. Kabetl bis zu 38 Sender
empfangen werden. 70% der Haushalte in Osterreich haben nach Umfragen
tatsachlich Zugang zu 34 und in Deutschland zu 36 Sendemn.* Die Ein-
filhrung des PRTV in Deutschland machte sich in Osterreich sehr bald auch
fiir den ORF bemerkbar, insbesondere in den stidtischen Ballungszentren
Wien, Graz usw., wo Kabelgesellschaften bis zu 32 Sender anboten. Fiir
Deutschland ist entscheidend, dass es neben den 2 groBen Sendergruppen —
der RTL-Gruppe (RTL, RTL 2, Super-RTL und VOX) und der Kirch-

? Daten entnommen aus dem Bericht der Kommission zur Ermittlung der Konzen-

tration im Medienbereich (KEK), Berichtszeitraum 1.01.20:00-30.06.2000, Potsdam,
8. 152.

} Vgl. ORF-Infratest: hitp://mediaresearch.orf.at/. Das gilt auch for alle anderen Daten
zur Situation der elektronischen Medien in Osterreich.

* Quelle: Daten, Fakten und Zusammenhinge zur Finanzierung des ORF. 2001, $. 30.
Television 2000 — European Key Facts, [P/International Marketing Committee und
Teletest 2000 fiir Osterreich. http://enterprise.orf.at/
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Kabell, DSF, N 24, Premiere und T™ 3)
gibt (3 SAT, Arte, Phonix, Kinderkanal
og. ,Dritte Programme™ der ARD, die
trahlt werden.” Das deutschsprachige
hsenderdichten der Welt.

Media-Gruppe (SAT.1, PRO 7,
noch zahlreiche kleinere Sender
usw.) und daritber hinaus noch 8 s
alle itber Kabel und Satellit ausges
Gebiet hat somit eine der hichsten Fernse

Die Finanzierung der Sender

Die Konkurrenz zwischen den Sendern 18 y _
enormn. Sie wird durch schlechte Abstimmung zwischen den einzelnen Sen-

dern noch verstirkt, was die sog. okonomische ,Kannibalisicrung™ der Sen-
der vorantreibt. Sie filhrte kilrzlich zum Konkurs der Kirch-Media und zu
enormen Anlaufverlusten bei den meisten lglemeren Sendemn sowie zu
regelmiBigen Krisenerscheinungen des PRTV'. Die QFRTV-Sender unter-
scheiden sich vom PRTV vor allem durch die Finanzierung und den Sffent-

lich-rechtlichen Sendeauftrag: Das Privatfernsehen muss sich zur Génze

iiber Werbeeinnahmen und damit verbundene Nebeneinnahmen finanzie-

3 is dhren und Werbeeinnahmen
shrend das OFRTV iiber Fernsehgebhren ‘
ﬁ;hi:f DZ];aus ergibt sich eine direkte Abhingigkeit der Privatsender von

den Einschaltziffern, sodass die gesamte Programmgestaltung des PRTV

ausschlieBlich von der Frage bestimmt ist, wie eine moglichst groBe Zahl

c 1 hern gehalten werden kann.
yon Sehern méglichst lange vor den Fernse
Dies gilt mittlerweile auch fiir das ()FRTV, das aufgrund der hohen Kosten

der Programmgestaltung ebenfalls auf Einnahmen aus Werbung angewie-

cen ist. Dabei st die direkte Femsehspotwerbung zwar der wichtigste Teil
der Werbeinnahmen der PRTV-Sender, jedoch nur einer unter mehreren.

Weitere Einnahmequellen sind Sponsormg, Bartering, Product-Placement
7

usw i
: ion eini : RF hat seit der letzten Reform von
Zur Tllustration einige Zahlen: Der V) :
Anfang 2002 eine Werbebeschrinkung von 42 Minuten pro Tag und muss
sich nach eigenen Angaben zu 54% aus Werbung ﬁnangleren. Bei (_Besamt-
cinnahmen von 853,5 Mio. € entficlen 43% (365,2 Mio. €) auf die Wer-
; arkt in Osterreich hatte einen Anteil von

. Di amte Werbefernsehm : L A
gﬁ%%Dézrgésemwﬁbung und ist damit refativ klein. Die Werbeeinnah-

men be{rugen 464 Mio. €, wovon 376 Mio. auf den ORF, der Rest auf die

Privatsender entfielen.® Nach Angaben des ORF bedeutet ein Reichweiten-

. mim 20.15 bis 22.00 Uhr in

erlust von 1 Prozent im Hauptabendprogramm von . -
zer werberelevanten Zielgruppe der 12- bis 49-Jahrigen einen Einnahmen-
verlust von rand 14 Mio. €. 1 Prozent dieser Zielgruppe sind rund 42.000

t aufgrund der groflen Senderzahl

Vgl. Bericht von Hachmeister/Jakobs. Siiddeutsche Zejtung, 5.4.2002.

Schoneberger (1998, S. 3).

2002, 8. 29). . )
g?:;?%lf gi:g:;é; Verband der asterreichischen Zeimngsherausgeber: hitp://

www.voez.atl. die alle Daten dem Buch der Werbung 200, hg. von Media Focus
Research, Wien 2002, entnommen hat.

o o T A
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Zuseher.” Als auf RTL 2 die Sendung ,,Big Brother™ gespielt wurde und der
ORF dazu keine Altemnative anbot, verlor er durchschnittlich 150.000 Zuse-
her und damit umgerechnet auf das Jahr 83,7 Mio. € an Einnahmen. Man
kann daran ermessen, um welche Summen es heute in dieser Branche geht
und welche Bedeutung die Erfindung eines sog. erfolgreichen ,.Sendefor-
mats™ fiir die Fernsehanstalten bekommen hat. Die Sender haben aber nicht
nur mit der Konkurrenz untereinander zu kimpfen, sondern auch mit den
enorm gestiegenen Kosten fiir das Programm. Die Kosten fir die Film-

" rechte stiegen nach Angaben des ORF seit 1984 um 350%, jene fiir die Os-

car-Preisverleihung um 500%. Die Kosten fiir die FuBballewropameister-
schaft stiegen seit 1990 um 350% und jene der Formel 1 gar um 600%."

Die Dimensionen des TV-Marktes sind in Deutschland unvergleichlich
griBBer. Dort hatte der Fernsehwerbemarkt im Jahre 2001 ein Volumen von
11,4 Mia. €, davon entfielen 39,3% auf die RTL-Gruppe, die mit ihren 4
Sendern insgesamt 3,1 Mia. € einnahm.!" Gegeniiber 1999 stiegen die TV-
Werbeausgaben der Wirtschaft um 11,9%." Im Jahre 2000 wurden in
Deutschland insgesamt 1,006.004 Werbeminuten gesendet, das sind 2756
Minuten oder 45,93 Stunden pro Tag.” Und dies trotz der gesetzlichen Be-
schrinkungen, wonach die Werbedauer insgesamt nicht mehr als 20 Pro-
zent, die der Spotwerbung 15 Prozent der tiglichen Sendezeit betragen
darfiqlnnerhalb einer Stunde ist ein Werbeanteil von 20 Prozent zugelas-
sen.

ARD und ZDF verfiigten 1998 iiber ein Budget von rund 6,5 Milliarden
€. Unter den Privatfernsehsendern waren lediglich PRO 7 und RTL - seit
8 Jahren der Marktfithrer — in der Lage Gewinne zu erzielen. RTL erzielte
im Jahre 2000 Werbeeinnahmen'® in der Hohe von 2,1 Mia. € und steigerte
den Gewinn von 71 Mio. € 1996 auf 246 Mio. € im Jahre 2000, was zuletzt
eine Rendite von 17,6% bedeutete,'” Das Unternehmen ist also hochprofita-

® Quelle: Der ORF im Wettbewerb. Daten, Fakten und Zusammenhinge zur Finan-
zierung des ORF. Bericht fiir das Jahr 2001. Wien, S. 39 {auch: http:/enterprise.orf.
at).

¥ Quelle: Der ORF im Wettbewerb. Daten, Fakten und Zusammenhinge zur Finanzie-
rung des ORF. Bericht fiir das Jahr 2001. Wien, S. 21 (auch: hitp://enterprise.orf. at}.

' Alle Angaben zur RTL-Gruppe sind entnommen einem Bereicht von IP-Dewschiand
(www.ip-deutschland.de), der RTL-Werbevermarktungsgeselischaft.

' Ebenda.

13 Daten berechnet nach den Angaben von H. Prechtl, Universitit Greifswald.

 Quelle: Horstmann (1997, 8. 34). Dariiber hinaus gibt es noch weitere Einschrinkun-
gen: Eine Blockwerbung zwischen den einzelnen Sendungen ist vorgeschrichen und
eine Unterbrecherwerbung ist erlaubt, solange der Zeitabstand zwischen zwei Wer-
beblécken mindestens 20 Minuten betrigt. Filme mit einer Sendelidnge von 90 Minu-
ten und mehr diirfen erstmals nach 45 Minuten durch Werbung unterbrochen werden.

'* Hachmeister/Takobs, Siiddeutsche Zeitung, 5.4.2002.

' Der Tagesspiegel (Berlin), 27.03.2001.

"7 Schaneberger (1998, S. 3).
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bel. Dies ist unier anderem auf publikumswirksame Formate wie ,,Big
Brother® zuriickzufiithren.'® Die gesamte RTL-Gruppe erzielte 2001 auf-
grund des Konjunktureinbruchs jedoch einen Verlust von 2,5 Mia. €, was
zeigt, dass sich das Blatt sehr schnell wenden kann. Die Preise pro Werbe-
minute von RTL lagen im Jahre 2000 zwischen 1.056 und 142.756 €, bei
SAT.1/PRC 7 (Mai 2002) bei 38.000 €."° Das ist aber noch recht billig,
denn beim ZDF kostet die Werbeminute zwischen 3.750 und 85.200 €
Fiir Deutschland galt Ende der 90er Jahre die Faustregel, dass ein Prozent
Marktanteil einen Werbeumsatz von 50 Mio. € bedeutet.”’

TV-Nutzungszeit und Seheranteile

Aus all dem geht nicht nur hervor, dass man mit Fernsehen viel Geld be-
wegt, sondern auch, dass das Fernsehen im Freizeitverhalten der Bevolke-
rungen industrialisierter Lander einen wichtigen Platz einnimmt. Wie wiqh-
tig diese Einrichtung ist, zeigt sich an der sog. TV-Nutzungszeit. Si¢ lag im
Jahre 2001 in Osterreich bei der Gruppe der 14- bis 49-Jihrigen bei durch-
schnittlich 152 Minuten pro Tag, d.h. 2 Stunden und 32 Minuten. In der
Schweiz ist die durchschnittliche Sehdauer ibrigens genauso lang wie in
Osterreich,? in Deutschland jedoch wesentlich hdher. Die durchschnittli-
che Sehdauer aller Altersgruppen betrug 2001 183 Minuten.”

Dabei gibt es altersgruppenbezogen erhebliche Unterschiede. Kinder unter
14 haben eine durchschnittliche Sehdauer von 97 Minuten, die fir die Wer-

18 RTL 2 verbuchte mit der zweiten Staffei von ,,Big Brother, bei Netto-Werbeeinnah-
men von 55,9 Millionen Mark und Kosten von rund 30,3 Millionen Mark, einen Ge-
winn in Héhe von 25,6 Miltionen Mark. Quelle: htp://www.digi-tv de/mews/arc163. html

¥ Quelle; SWR Borsenmann: www.swr3.definfo/magazin/kolumnen/boersenman

2 Quelle: Einschalttarife ZDF-2002: www.zdf.de

21 gchoneberger (1998, S. 7).

2 Quelle: hitp://www.ip-schweiz.ch

2 Quelle; Mediendaten der ARD: http://www.ard.de
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bewirtschaft interessante Gruppe der 14- bis 49-Jihrigen eine Sehdauer von
165 Minuten. Auf das Jahr gerechnet sitzi damit jeder Osterreicher 38,5
Tage, jeder Dentsche 46,5 Tage vor dem Femseher.” Das sind 1% Lebens-
monate, die jihrlich vor dem Bildschirm verbracht werden. Ohne Zweifel
Iasst sich mit einem derartigen Freizeitverhalten viel Geld verdienen, da es
im Leben der Biirger industrialisierter Linder eine zentrale Stelle ein-
nimmt. Und dies umso mehr, als die Sehdaner kontinuierlich angestiegen
ist, was von Mediendkonomen auf das grofe Angebot an Sendem zuriick-
gefishrt wird.

3. Die dkonomischen Grundlagen des werbeabhiingigen Fernsehens ~
Wie werden die Sendungen ausgewihli?

Von Randolf Hearst, der einen der groften Pressekonzerne der USA auf-
bauie und als Griinder des Pulitzer Preises gilt, wird der Ausspruch kolpor-
tiert, dass die Nachrichten, die eine Zeitung drucke, nur eine listige Noi-
wendigkeit zur Verkleidung der Werbung seien. Angesichts der Abhéngig-
keit der Privatsender von Werbeeinnahrnen trifft dieser Grundsatz durchaus
auch auf die Privatsender zu. Denn die oberste Maxime ihrer Programm-
gestaltung ist die erwartbare Zuschauerzahi und die Verweildauer pro Wer-
bezeitraum, die sog. Reichweite (der Marktanteil) pro Zielgruppe. Diese
Kennziffer bestimmt die Werbeeinnahmen und damit die Mittel zur Schaf-
fung neuer Programmititel bzw. das 6konomische Uberleben des Senders.
Fiir ein Vollprogramim sind in jedem europdischen Land derzeit etwa 600-
700 Mio, € notwendig‘zs Die alles entscheidende ,,Quote” wird daher von
Markiforschungsinstifuten elektronisch gemessen und steht den Sendemn
tiglich um 9 Uhr zur Verfiigung.” Dariiber hinaus werden noch iiber Di-
rektbefragungen weitere Daten erhoben. Dazu die Aussage eines Verireters
von RTL:

I Prinzip muss sich jede im privaten Fernsehen ausgestrahlte Sendung Ober Werbung
refinanzieren, d.h. ¢inen positiven Deckungsbeitrag etbringen Im Prinzip! Diese Grundregel
geht zum Leidwesen der Controller jedoch nicht immer auf, Zum Beispiel sind Nachrickten
strukturell Minusmacher, solange Werbung dort gesetzlich verboten ist. Dennoch sind sie filr
ein Vollprogramm aus vielerlei Griinden unerlsslich - fir Imageaufban, Glaubwiirdigkeit,
Kompetenz, die Ausstrahlung auf die Gesamitakzeptanz des Programms und somit im
Ergebnis: fir die Zuschauerbindung

Eigene Berechnung aufgrund der tiglichen TV-Sehdauer.

Schoneberger (1998, S. 4) spricht fiir 1997 von einem Aufwand von einer Milliarde
Mark, der seither aufgrund der gestiegenen Lizenzpreise gut um ein Drittel gestiegen
ist.

Grundlage daftir sind in Osterreich 1.000 Haashalte, in Deutschland ca. 5.500.
Schéneberger (1998, S. 6).

26
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Hier wird ein wichtiges Prinzip der Programmgestaltung der Privatsender
ummissverstindlich beschrieben: Das Programun wird nicht fiir die Bedirf-
nisse emer unbestimmten Aligemeinheit oder zur Repriisentation der Wirk-
lichkeit eines Landes gemacht, sondern ist ausschlieBlich auf die Seherma-
ximierung innerhalb der Zielgruppen abgestimmt, die fiir die Werbewirt-
schaft von besonderem Interesse sind: ,.Entscheidend ist namlich das Preis-
Leistungsverhiltnis bei der fiir die Werbewirtschaft entscheidenden Ziel-
gruppe der 14- bis 49-jahrigen Zuschauer.“** Dazu sagt Bauder (2002, 19):

Es ist leicht einsichtig, dass das Verhalten der werbefinanzierien TV-Anbieter primar von
den Bedtirfnissen und dem Nachfrageverhalten der Werbung treibenden Untemelimen be-
einflusst wird. 50 wird das Zielpublikum des TV-Anbieters ausschlieBlich unter dem Aspekt
der Adraktivitit fir die Werbung treibenden Unternehmen ausgewshlt. Die Attraktivitit wird
dabei von der Qualitit und der Quantitit der angebotenen Werbckontakte determiniert. Diese
beiden Faktoren bestimmen wiederum die Hohe des Tausendkontakipreises (TKP), der an-
gibt, wie viel ein werbeireibendes Untemehmen zu zahlen hat, um mit einem Werbespot von
30 Sekunden Linge 1000 Rezipienten sciner Zielgruppe zu emreichen.

Je mehr Seher in der erwiinschien Zielgruppe erreicht werden, umso niedri-
ger ist der TKP-Preis und umso hohere Preise kann der Sender verlangen.

4, Die Programmgestaltung des werbeabhiingigen Fernsehens —
Was wird gesendet?

Die Frage ist nun, wie ist ein Programm zu gestalten, das 14- bis 49-Jahrige
in groBer Zahl interessiert und sie mglichst lange vor dem Bildschirm ver-
weilen lisst. Die Antwort Lisst sich an einem beliebigen Sendetag von RTL
— dem zufillig ansgewihlten Dienstag, den 4.6.2002 — ablesen. Dabei zeigt
sich, dass es lediglich 4 Typen von Sendungen gibt:

4.1. Polizei- / Detektiv- / Gerichts-Serien: Insgesamt 6 Sendepositionen
entfielen auf diesen Sendungstyp. In der Regel dauern diese Sendungen
(einschlieBlich der Werbezeif) 60 Minuten. Sie fiillen die Hauptsendezeit
am Nachmittag und am Abend, wobei mehrere Sendungen dieses Typs auf-
einander folgen. Am ausgewihlten Tag wurden am Nachmittag 2 und von
20.15 - 0.00 Uhr durchgehend 4 dieser Serien gesendet:

15.00 | Die Wache - Die Razzia Polizei-Serie

16.00 | Das Jugendgericht Gerichts-Serie
20.15 |Medicopter 117 - Jedes Leben zahle Polizei-Action-Serie
21.15 {Im Namen des Gesetzes Gerichts-Serie
22.15 | Quincy - Blutige Geschifte Detektiv-Serie
23.15 | Anthony Dellaventura, Privatdetektiv Detelctiv-Serie

% Schaneberger (1998, 8. 11).
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Die Darsiellung von Verbrechen und ihre Verfoigung durch diverse Gegen-
spieler (Polizei, Detektive, Agenten usw.) macht einen erheblichen Teil der
Sendezeit aus. Darauf wird weiter unten noch einzugehen sein.

4.2 Sitcom- / Soap- / Arze-Serien: Sitcoms und Soaps sind dadurch gekenn-
zeichnet, dass eine immer gleiche Gruppe von Schauspielern das alltigliche
Leben von typischen Figuren spielt und so eine Art Fortsetzungsroman ent-
steht. Am Testiag entfielen anf diesen Programmtyp insgesamt 9 Sendepo-
sitionen, die zwar quer diber den Tag verteilt sind, aber typischerweise das
Vorabend- und das Nachtprogramm gestalten, wobei es zu vielen Wieder-
holungen derselben Sendung kommt.

17.00 | Die Nanny - Der kleine, leise Tod Sitcom-Serie
(1.30 | Die Nanny Sitcom-Serie
00.30 | Susan - Cheerleader kilssen gern Sitcom-Serie
01.00 | Veronica - Veronica und die Junggesellenbude | Sitcom-Serie
07.30 | Gute Zeiten, schlechte Zejten Soap
19.40 | Gate Zeiten, schlechte Zeiten Soap
09.30 |Meine Hochzeit Soap
07.00 |Unter uns Soap
17.30 { Unter uns Soap

4.3. Talkshows und Bowlevard-Magazine: Talkshows sind ein Kernelement
des Sendeschemas von Privatsendern und iiblicherweise um die Mittagszeit
oder am frithen Nachmittag positioniert, da sie auf ein jugendliches Seher-
publikum oder Hausfrauen abzielen. Am Testtag wurden 2 Talkshows ge-
sendet, die in der Nacht wiederholt wurden. Dieser Sendungstyp hat aber in
den letzten beiden Jahren massiv an Reichweite verloren, vermutlich weil
sich die stindige Wiederholung von reiBerischen Themen mit der Zeit er-
schopft hat.

14.00 | Barbel Schafer Talk-Show
13.00 ;Die Oliver Geissen Show Taltk-Show
04.05 | Brbel Schifer Talk-Show Wh.
02.00 | Die Oliver Geissen Show Talk-Show Wh.

Die Boulevard-Magazine gehdren ebenfalls zu diesem Sendungstyp und
drehen sich um prominente Stars und Sternchen. Eines trigt auch den Titel
»Exclusiv - Das Star-Magazin®,

4.4, Teleshopping / Lebenshilfe: Der Rest der Sendezeit entfillt auf zwei
Teleshopping-Sendungen und eine Lebenshiife-Sendung, die sich um die
Babypflege dreht.

Das Wochenendprogramm unterscheidet sich davon deutlich, indem einer-
seits auf die Nachrichten weitgehend verzichtet wird und stattdessen Zei-
chentrickserien (100 Min.) sowie Soaps verschiedener Serien in stark er-
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hohter Zah! und durchgehend iiber mehr als 2,5 Stunden gesendet werden.
Hinzu kommen Sport (Formel 1) und amerikanische Soaps wie ,Beverly
Hills* und ,,South Park® sowie Aciionfilme, die vor allem am Freitag und
Samstagabend gesendet werden.

Die zeitliche Verteilung auf die vier Sendungsgenres:

Sendungsgenre Subgenre Sendeminuten | Gesamt
(erichts-Serien 240 785
Polizei-Action-Serie/Polizei-Serien 120

Serien Detektiv-Serien 120 480
Soap-Serien £55
Sitcom-Serien 120
Arzt-Serfen 30 305

Talk-Shows Talk-Shows 225 225

E‘g::;r: * Boulevard-Magazine 45 45

Nachrichten- Nachrichten 385 345

| Magazine

Lebenshilfe Lebenshiife 30 30

TV-Shopping TV-Shopping 103 105

Die Aufstellung zeigt deutlich, dass ein GroBiteil der Sendezeit mit Serien
ausgefitllt ist. Zwei Drittel der Serien sind Polizei- und Action-Serien. Zeit-
lich an der zweiten Stelle stehen die Nachrichten wnd Magazine, die Talk-
shows, an der 3. die Nachrichten. Letzteres ist jedoch ein RTL-Spezifikum,
das mit der Zuschauerbindung begriindet wird und eigentlich ein Verlust-
bringer ist, jedoch nach eigener Aussa%e von RTL-Vertretern aus Griinden
des Senderimages beibehalten werden.

Ein Vergleich der Sendepositionen von RTL, SAT.1 und PRO 7 vom
6.6.2002 nach den Sendungskategorien zeigt, dass diese Verteilung weitge-
hend firr alle Privatsender gilt, obwohl es zwischen den Sendern auch deut-
liche Unterschiede gibt.*

Kategorisienung der Programmposzitionen Programmkategorien
Sendeposilionen voa 3 deutschen pro Sender Chegami
Privatsendern vom 03.06.2002 - RTL SAT.1 PRO 7
< 4, ”Ié

Sendepositionen Gesamit 31 25 31 86 4

1. _Shows 4 10 12 26 33%
2. Serien 12 4 8 24 3%
3. Magazine/Reports 6 9 6 21 24%
4. Nachrichten 4 3 2 9 10%%
5. Filme 1 3 4 10%

¥ Vgl. dazu das Zitat in Abschnitt 3,
3 Zur Kategorisierung wurden die Angaben in der Programmzeitschrift Tele.at ver-
wendet.
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Alle drei Sender hatten an diesem Tag ca. 30 Sendepositionen (28-31). Da-
von entfielen 33% aller Sendungen auf Shows und Unterhaltungssendun-
gen verschiedener Art, 30% auf Serien (insbesondere Sitcoms), 24% auf
sog. Magazine/Reports (71% davon auf Life-Style und Geselischaftsberich-
te}, 10% auf Nachrichten, 5% auf Filme und 2% auf Teleshopping. An
diesemn durchschnittlichen Sendetag konnte man auf diesen drei Sendern
somit 26 Shows (davon 10 Talkshows), 24 Serien und 21 Magazine und
Reports sehen. Zwischen der Anzahl der Sendepositionen und der Gesamt-
sendezeit gibt es zuweilen eine deutliche Diskrepanz. Dies gilt jedech nicht
for die beiden Hauptkategorien: Die diversen Shows und die Serien neh-
men sowohl viele Sendepositionen als auch viel Sendezeit ein. Wie einge-
schrinkt das Sendungsangebot ist, zeigt sich erst recht, wenn man die Gen-
res, Inhalte und Themen der Sendungen untersucht.

Die Inhalte und Themen der Sendungen des werbeabhingigen Fernsehens
Fasst man die Sendungen des werbeabhiingigen Fernsehens entsprechend
ihren Inhalten und Themen zu Kategorien zusammen, zeigt sich, dass 4 In-
halte im Mittelpunkt der Sendeschemata stehen:”'

(1) Beziehungsfragen und Emotionen (Familie, Freunde, Liebe, Sex): Haupt-
sendeort sind Sitcoms, Soaps und Talkshows.

(2} Sanksioniertes Verhalten: Im Zentrum steht die Darsteltung von gesell-
schaftlich stark abweichendem und damit sanktioniertem Verhalten,
insbesondere von Gewalt, Gewaltanwendung, Verbrechen und deren
Verfolgung. Hauptsendeort sind Polizei-, Action- und Detektiv-Serien
sowie Filme.

(3) Ungewdhnliche Menschen, deren Leben Interesse erzeugt: Daza ge-
héren die als positiv empfundenen Lebensweisen/Lebensstile von Stars
und Prominenten, aber auch jene nicht anerkannter Randgruppen, die
wegen ihres als stark negativ empfundenen Verhaltens Zuschauer an-
ziehen: Hauptsendeort sind die sog. Lifestylesendungen und Boulevard-
sendungen sowie Talkshows.

(4) Unterhaltung und alles, was Spaff macht: Dazu gehéren diverse humo-
ristische Sendungen, Quize, Talkshows und Samstagabendshows,

Die Schwerpunktsetzung auf diese Inhalte spiegelt sich in der Meniileiste
der Internetseite von PRO 7 (Juli 2002) wider, wobei ,music&sound™ weit-
gehend mit ,wissen&lifestyle” identisch ist, da dort Aktuelles zur Musik-
szene zu finden ist.

¥ Die folgende Kategorisierung basiert wiederum auf den Angaben der Programmzeit-
schrift Tele.at.
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5. Das werbeabhingige Privatfernsehen als moderner Jahrmarkt —
Der tigliche Tabubruch als primire Geschiftsgrundiage

Man hat diese Tendenzen als , Affekifernsehen™ bezeichnet,” doch sollten
noch die Begriffe ,,Sexualisierungsfernsehen* und ,Gewaltfernsehen hin-
zugefiigt werden. Denn im Mittelpunkt eines GroBteils der Sendungen steht
die Behandlung von tabuisierten personenbezogenen Themen, wobei das
Abweichende, Seltene, Aufergewdhnliche, Abstofiende, aber auch das
Wiinschenswerte, Erhoffte oder Erstrebte thematisiert wird. Behandelt
werden also ,,Probleme®, die jeder haben kénnte (normalerweise aber nicht
hat) bzw. Probleme, iber die iiblicherweise nicht oder nur im Privaten
gesprochen wird. Thematisiert werden Verhaitensweisen, Wilnsche oder
Sehnsiichte, die man sich aufgrund eines gewdhnlichen Lebens nicht erful-
len kann, Perversionen, die nicht alltiglich sind und Staunen verursachen
usw. Von zentraler Bedeutung sind auch kérperliche, psychische oder so-
ziale Abweichungen bzw. Verhaltensweisen, die Emotionen wie Zuwen-
dung, Ablehnung, Abscheu, Mitleid usw. erwecken und damit das Interesse
des Zuschauers fesseln. Das Privatfernsehen praktiziert aufgrund der zu er-
filllenden Quote den tiglichen Tabubruch und lebt gut daven. Niichtern
betrachtet befriedigt es die Schaulust der Menschen und kann als moderner
Jahrmarkt in elektronischer Form angesehen werden.

Beim tiglichen Tabubruch tritt jedoch das Problem auf, dass bei jedem
Reiz, und sei er noch so stark, nach einiger Zeit ¢ine Gewshnung bzw. Ab-
stumpfung eintritt. Es muss daher einerseits die Reizstirke standig erhoht
werden und/oder neue Tabubereiche gefunden werden, die bisher noch
nicht behandelt wurden. Nach 15 Jahren Privatfernsehen zeigt sich jedoch,
dass es kaum noch ,normale” (personenbezogene) Tabus gibt, die darauf
warten, gebrochen zu werden. Politische und gesellschaftliche Tabus, wie
Stellungnahme gegen oder fiir eine bestimmte politische Mainahme/Partei
oder gesclischaftliche Gruppe kommen aber nicht in Frage, da dies Zu-
schauer kosten wiirde — das Sendeschema muss aufregen, darf aber nicht
polarisieren, denn das wire schlecht fiir das Werbegeschift. Wenn also Ta-
bus gebrochen werden sollen, dann nur solche ,allgemeiner Art®, also jene,
die mit unserer emotionellen oder personlichen Befindlichkeit als Mensch
verbunden sind — in klassischer Weise sind dies die Sexualitat, gesellschaft-
lich erlaubte Emotionen wie Liebe, Angst, Freude, Sorge und in bestimm-
tem Ausmafl auch Hass, Gier, Herzlosigkeit usw. Soziale Probleme diirfen

% vgl, Bente/Fromm (1997).
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thematisiert werden, die Darstellimg muss jedoch oberfldchlich bleiben,
denn die Herausarbeitung und Analyse ihrer tieferen gesellschaftlichen und
Skonomischen Griinde konnte die Skonomischen Grundlagen des Privat-
fernsehens w.U. selbst in Frage stellen. Was also bleibt, sind die verstiirkte
Darstellung von Bezichungsproblemen, der Sex in allen seinen Erschei-
nungsformen und neue Sendeformate wie Reality-TV (Big Brother, Geld
fiir dein Leben, Expedition Robinson, Das Inselduell, House of Love,
Girlscamp) oder Reality-Soaps {Gute Zeiten — schlechte Zeiten) sowie die
Talkshows, die sich in letzter Zeit aber alle auf dem absteigenden Quoten-
ast befinden —~ es gibt kaum noch etwas, woriiber nicht schon geredet
wurde. Dass es dennoch versucht wird, liegt in der $konomischen Verfasst-
heit des Privatfernsehens.

6. Sechs zentrale Gestaltungsmerkmale und soziale Botschaften
von Sendungen des werbeabhingigen Privatfernsehens

Betrachtet man die verschiedenen Sendeformate des Privatfernsehens hin-
sichtlich ihrer mdglichen sozialen Wirkungsmechanismen und dahinge-
hend, was dieses Fernsehangebot von jener: der Sffentlich-rechtlichen Sen-
der vor Einfithrung des Privatfernsehens unterscheidet, so lassen sich sechs
allgemeine Merkmale feststellen, von denen gleichzeitig eine (werbewirk-
saine) soziale Botschaft ausgeht:

(1) Intimisierung durch Offentlichmachung des Privaten und Intimen mit-
tels Thematisierung des bislang in der Offentlichkeit Tabuisierten. Die
daraus sich ergebende soziale Botschaft lautet: ,Man kann iiber alles
reden und bei uns wird wirklich iiber alles offen geredet.™

(2) Personalisierung und Verleihung des Anscheins von Authentizitat, in-
dem alltéigliche Personen und ,,wahre™ Geschichten in den Mittelpunki
gestellt werden. Die soziale Botschaft lautet: ,,Du als einzelne Person
und deine persdnliche ,Geschichte® stehen im Mittelpunkt unserer Sen-
dungen — bei uns wirst du emst genommen.*

(3) Emotionalisierung durch die Auswahl stark emotionell besetzter The-
men, die zusiitzlich noch reiBerisch dargestellt werden und nicht selten
zu Skandalisierung und Affekterregung fithren. Die implizierte soziale
Botschaft: ,Bei uns kannsi du etwas erleben und auch deine Emotionen
Sffentlich zeigen, denn jeder soll ,offen’ und ,ehrlich® sein.*

(4) Popularisierung des Fernsehens, indem scheinbar durchschnittliche
Menschen (zB. in Talkshows) aufireten diirfen. Das Fernsehen wird
quasi fiir jedermann zugiinglich, was den Anschein von Demokratisie-
rung erweckt. Die implizierte soziale Botschaft: ,Jeder darf alles sagen
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und so wie ihm der Schnabel gewachsen ist, wenn es seine Meinung
ist.”

(5) Sexualisierung der medialen Offentlichkeit durch verschiedene Sende-
formate, die diverse Formen von Sex in den Mittelpunkt stellen und ihn
von Liebe und Erotik trennen. Die implizierte soziale Botschaft: | Bei
uns erfihrst du alles fiber den richtigen Sex — wir kennen keine Tabus.*

(6) Banalisierung und teilweise Verherrlichung von Gewalt durch einen
hohen Anteil von Sendungen, die Gewaltanwendung und deren Folgen
zum Inhalt haben und im Detail zeigen. Die soziale Botschaft: ,Der
Stérkere gewinnt und das ist nur gerecht,”

Eventuell kénnte man noch das Gestaltungsmerkmal Entertainisierung an-
fiihren, das vor allem darin besteht, dass ernste Themen von den Sehern
ferngehalten werden und man danach trachtet, dass die Sendungen
amiisant, lustig und unernst sind. Nachweise fiir die Tendenzen (1) - (5)
finden sich z.B. im Sendeformat , Talkshow* und deren Themen. Nach-
folgend eine derartige Liste von Talkshowthemen, die die Analyse meines
Erachtens hinreichend verdeutlichen und keines weiteren Kommentars

bediirfen:>

Ich rede nicht viel, ich schlag gleich zu (RTL, Hans Meiser, 23.11.1998)

Birbel, bei dir habe ich den leizten Prolt geschen. (RTL, Barbel Schifer,

22.01.1999)

Besoffene Fraven find ich fiirchterlich. (RTL, [lona Christen, 05.02.1999}

Meine Ex lasst unsere Kinder verkommen. (RTL, Birte Karalus, 08. 02. 1999)

Du Grabscher, du bekommst wohl nie genug Sex. (RTL, Birte Karalus, (9.02.19%9)

Meine Familie ist ein Alpwaum. (Pro 7, Arabella, 10.02.1999)

Igitt du gehst zu Huren. (RTL, Birte Karalus, (1.03.1999)

Mein Kind ist ein Verbrecher. (RTL, llona Christen, 18.03.1999)

. Alle hinseln mich, weil ich so hisslich bin, (RTL, Barbel Schifer, 29.03.1999)

10. Du Biest - lass die Finger von meinem Freund. (SAT.1, Pilawa, 20.05.1999)

11. Thr seid doch der Abschaum unserer Geselischaft. (SAT.1, Sonja, 28.04.1999)

12. Heute riiche ich mich an dir! (PRO 7, Andreas Tirck, 11.03.1999)

13. Du Schlampe, du lasst dich ja von jedem Typen schwingern. (RTL, Birte Karalus,
10.G9.1999)

14. Du bist doch bloB ein Flitichen. {(RTL, Hans Meiser, 1(.08.199%)

15. Zieh dich aus! Ich bin scharf auf dich. (RTL, Hans Meiser, 27.04.1999)

b=
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Fiir die Sendegestaltung gilt, dass die jeweilige Zielgruppe mdglichst genau
und gleichzeitig umfassend angesprochen wird. Es werden daher mehrere
der oben angefithrten Gestattungsmerkmale umgesetzt. Der nachfolgende
Werbetext der RTL-Vermarktungsgesellschaft bzw. die angepriesene Sen-

* Sie stammt aus einem Bericht der Bayrischen Landesmedienanstat. Die Liste um-
fasst Sendungen, die von der Landesmedienanstalt wegen ihres Inhalts und der Dar-
stellungsweise geriigt wurden.
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dung , NO SEX!“ kann meines Erachtens als Beleg filr die Gestaltungsprin-
zipien (5) Sexualisierung, (2) Personalisierung, (3) Emotionalisierung und
(1) Intimisierung angesehen werden.

=)

News Letter ) | -
«NO SEX!» Was Minner und Frauen wirklich woll_en
Mai 2002

RTL N, donnerstags ab 6. Jund 2002 um 21:15 Uhr

RTL Il greift mit dem neuen Lifestyle- und Partnerschafismagazin «NO SEXI»  auf
unterhaltsame, emationale und ungewdhnliche Weise das neue Lebensgsfiihl der Zweisamkeit
auf. Das Magazin bietet neue Ansichten und Blickwinkel rund um die Themen, die alle
beschifligen und die jeden interessieren.

Vor der Kulisse elnes Backstein-Lofts empféngt die 27-j5hrige Jasmin Wiegand ihre
Gesprachspartner und fithrt durchs Programm. lhr zur Seiie stehen ein siatilicher Bembardiner
namens Joseph, Ralph der blinde Auto- und Restauranttester und die AuBenreporterin
Getlinde, die mit ihrer direkten Ari den M&nnem (und Frauen) das Fiirchien lebrt.

Im Mittelpunkt jeder Ausgabe steht eine grofie Reportage dber Liebe und Parinerschaft. Offen
wird Giber die emotionalsten Momente im Lebsn berichtet: Der erste Kuss, das Leben als
Geliebte cder die Gefuhlswelt nach siner zerbrochenen Liebe.

In weiteren Beitrdgen geht «NO SEX!» den ewig ungeklirten Fragen zwischen Mé&nner und
Frauen auf den Grund:

«Wanim gehen Frauen immer zu zweit aufs Klo?», «Wie wirkt die Kdmpersprache auf das
andere Geschlecht?». Natirlich kommt auch der Lifesiyle nicht zu kurz, denn in jeder Sendung
weél;flen die neusten Trends aus der Mode- und Lifestyle-Welt der Stars und Sternchen
prasentier.

«NG SEXI» beleuchtet die Schicksale von ungewdhnlichen und ganz gewbdhalichen Menschen
- «NOQ SEX!» ist frech, ehdich und ungeschminki! RTL 2 bringt das neue Lebensgefibl Ins
Wohnzimmer!

Haben Sie Ihre Werbesckunden bereits platziert? 1

7. Der Faktor ,,Gewalt* als Gestaltungsmerkmal der Programmschemata
des werbeabhéngigen Fernsehens

Ein sehr starkes Gestaltungsmerkmal der Programmschemata des werbeab-
hingigen Fernsehens ist die grofie Zahl von Sendungen, in denen Gewalt
oder sozial stark abweichendes, inshesondere aber kriminelles Verhalten in
verschiedenen Erscheinungsformen im Zentrum steht. Wie schon weiter
oben gezeigt wurde, nehmen Polizei-, Detektiv- und Agentenserien einen
wichtigen Plaiz in den Programmen der Privatsender ein. Allerdings bedie-
nen sich auch éffentlich-rechtliche Sender wie der ORF in massiver Weise
dieses Gestalungsfaktors, um ¢ine hohe Zuschauerbindung zu emreichen.
Dies ist vor allem im Wochenendprogramm der Fall, wo eine groBe Zahl
von Action-, Horror-, Agentenfilmen und Psychothrillemn gesendet werden,
in denen physische Gewalt und Destruktion ein zentrales Element sind.
Eine Besonderheit ist dabei, dass am Samstagabend auf ORF 1, PRO 7 und
RTL 2 oft mehrere Actionfilme hintereinander gesendet werden, sodass
von 20,15 an bis 1 Uhr nachts durchgehend Actionfilme gezeigt werden.
Eine Auszihlung von 4 Wochenprogrammen der Sender ORF 142, ARD,
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ZDF, RTL, RTL 2, SAT.1, PRC 7 und VOX ergab die folgende Anzahl
von Filmen, in denen Gewalt eine zentrale Rolle spielte:

Zaitraum Anzahl der Filme mit Davon Psychothriller bzw.
gewalttitigen Inhalten Action-, Horror-, Agentenfilme
1. (9.08.-15.08.2002 120 38
2. 23.08.-29.08.2002 106 47
3. | 30.08.-05.00.2002 125 35
4, 20.09.-26.09.2002 121 53
Durchschnitt ii8 43

Auf die Woche berechnet, bedeutet das, dass auf diesen 9 Sendern tiglich
13 Filme mit gewalttitigem Inhalt gesendet wurden. Davon gehirten 5 Fil-
me zu den besonders brutalen Action-, Horror- oder Agentenfilmen. Aller-
dings finden sich solche Filme so gut wie fast fiberhaupt nicht im Pro-

von ARD und ZDF, sondern iiberwiegend im Programm von ORF,
PRO 7, RTL und RTL 2, was deren Anteil noch hdher macht. Vor allem
Horror- und Actionfilme zeigen ein ganz besonders hohes Ausma8 an Ge-
waltszenen. Darliber hinaus erfolgt oft eine eindeutige Schwarz-Weil3-
Polarisierung, indem die Gewalt der ,Guien® als gerechifertigt, die der
,Bosen” aber als verbrecherisch dargestellt wird, obwohl es in der Regel
weder im AusmaB noch in der Form der Gewaltanwendung einen Unter-
schied zwischen den beiden Gruppen gibt. Ein typisches Beispiel ist der am
31.8.2002 auf RTL gesendete Actionfilm ,.Fire Down Below* mit Steven
Seagal als Hauptdarsteller. Er verkorpert darin einen Agenten der Umwelt-
beharde, der in einem Bergdorf einen Gifimiillskandal aufdecks. Der ,,posi-
tive* Held schligt bereits in der ersten Priigelszene, flinf Minuten nach
Beginn des Films, finf Angreifer zusammen, im Verlauf des Films jedoch
mindestens 20 weitere. Nach menschlichem Ermessen miissten alle fiinf
zumindest schwerste innere Verletzungen und mehrfache Schidel-Hirn-
traumata von den Schligen mit der Faust bzw. mit dem Billardstock davon
getragen haben. Stattdessen fehlen ihnen ,blof* ein paar Zihne und —
welch Wunder — sie stehen nach der Schliigerei gleich wieder auf, so als ob
es gich um ein Kinderspiel gehandelt hitte. Ein weiteres Musterbeispiel
dieser Art von Gewaltbanalisierung liefert u.a. auch der Film ,.Kevin allein
zu Hams®. Die Art der Darstellung von Gewalt ldsst diese als etwas
Leichtes, Selbstverstindliches erscheinen, die von den ,,Guten™ jederzeit
angewendet werden kann, da ja das ,Recht* auf ihrer Seite ist. Die Folgen
der Gewalt — Verletzungen und Tod — werden jedoch ausgeblendet, baga-
tellisiert bzw. banalisiert, indem die tatsiichlichen Verletzungen nicht ge-
zeigi werden. Man kénnte darauf sagen, dass es sich ja ,,nur* um einen
Film handelt. Dieses Argument ist richtig, wenn man davon ausgeht, dass
der Zuschauer reif und erwachsen genug ist, um zu wissen, was es mit der
dargesteliten Gewalt auf sich hat, da man eventuell schon die eine oder die
andere Erfahrung sammeln konnte. Heranwachsende Jugendliche mit we-
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nig elterlicher Fiirsorge haben weder die entsprechende Erfahrung, noch
die Maglichkeit, iiber das vor dem Fernseher Erlebte zu sprechen. Wie die
Zunahme von jugendlicher Gewalt in den letzten Jahren zeigt, neigen gera-
de kontaktarme Jugendliche zur Anwendung und Umsetzung der im Film
gesehenen Gewalt, da ihnen oft die entsprechenden kommunikativen Mittel
zum Ausdruck ihrer Gewiihlswelt fehlen. Dass das Konsumieren einer gro-
Ben Anzahl von Gewaltfilmen bei dieser Entwickhimng zumindest eine Rolle
spielt, scheint daher nahe liegend.

8. Die Sprache im werbeabhingigen Fernsehen

Wie weiter oben ausgefithrt wurde, ist die Personalisierung, Offentlichma-
chung des Intimen und Tabuisierten und die Emotionalisierung ein wesent-
liches Gestaltungsmerkmal der Sendungen des werbeabhéingigen Privat-
fernsehens. Besonders in den sog. Konfrontations-Talkshows zeigen diese
Gestaltungsmerkmale auch Auswirkungen auf das Sprachverhalten, indem
sich die Aktewre nicht selten gegenseitig beschimpfen oder aggressive
Kommunikationsstile verwenden bzw. sich stindig unterbrechen, Im Hin-
blick darauf, dass gerade Talkshows bei Jugendlichen eine hohe Glaub-
wiirdigkeit haben, kann davon ausgegangen werden, dass diese Stile bei
hiufigen Talkshow-Konsumenten eine gewisse Wirkung hinterlassen.

Eine weitere Quelle fiir aggressive und herabwiirdigende Sprachverhal-
tensformen tsst sich in der Sprache der schon erwihnten Action- und Hor-
rorfilme finden, die auf die Jugendlichen eine grofle Anziehungskraft aus-
iiben. Der folgende Dialog stammt-aus der Erdffnungsszene des Horror-
films ,,From Dusk till Dawn®, in dem sich George Clooney und sein Bruder
als entflohene Striflinge den Weg nach Mexiko freischieBen und dort in
einer Disco von Vampiren und abscheulichen Fabelwesen gebissen werden,
um schlieBlich selbst zu solchen zu werden. Der Film ist inhaltlich eigent-
lich eine Karikatur auf diverse Vampir- und Actionfilme, ist aber realistisch
genug, um nicht als solcher zu erscheinen, da er im Wesentlichen aus
unzihligen Szenen besteht, in denen Képfe und Leiber zerschossen werden.
Eine Umfrage in einigen Grazer Videotheken zeigt, dass er auf der Aus-
leihliste ganz oben steht. Der folgende Gespriichsausschnitt stammt von der
Unterhaltung zwischen dem lokalen Sheriff und dem Tankwart, die letzte
Passage stammt von Clooney, der den Hauptgangster darstellt und hinter
dem Vorhang lavert. Die Passage zeigt ein Sprachverhalten, in dem tiber
Behinderte und Frauen stark abwertend gesprochen wird und verbale
Aggressivitdt mit vielen Fliichen und Abwertungen sowie Machoverhalten
vom Typ ,.Wir werden sie kriegen, egal, was es kostet” massiv zum Aus-
druck gebracht werden. Wesentlich ist aber, dass all diese Aggressivitét in
keiner Phase des Films aufgelast und als negativ markiert wird.
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Gottverdammter heifier Tag.

Pass auf, dass dir die Eier nicht abfrieren.

Jesus, die verdaminten Borrifos sind hochstens was flir zugekiffie Hippies.

Ich glaube, ich lasse mich heut volllaufen.

Es war ein gotiverdammter heifler Tag von Anfang bis Ende. Ich war bei Nadine
essen. Ihr verdammter mongoloider Sohn stand am Grill. Mann, dieser Idiot kann
RattenscheiBie nicht von Reiskrispis unterscheiden. Ich habe um neun gefiiihstickt
und bereits um halb elf hab ich halbgare Hamburger gekotzt, wie ein kranker
Kojote.

B: Gibt’s nicht ein Gesetz, wonach Schwachsinnige einem kein Essen servieren
diirfen?

Ja, s0 was sollie es geben. Wer weili schon, was so einem verdammten Mongo in
der Birne rumgeht! Nadine héitte den Jungen wie ne Katze ersiufen und die Milch
verkaufen sollen.

Der konntest du die letzte Socke rausklagen.

Dieser Spasti gehdrt in ein Zirkuszeft und nicht in eine Hamburgerbude.

Du kénntest diese Klitsche iibernehmen.

Scheile Pete, was soll ich denn mit so ner Fettkugel? Abgesehen davon hat Nadine
ihr Kreuz zu schleppen, sie hat diesen Sabberheini am Hals.

Ich nehme an, du hast von dieser Scheifle in Abelin gehért, Bankiiberfail, Biuft
schon nen ganzen Tag im Dudelkasten, da wurden paar Leute ungenietet, ha.

A: Ja, haben vier Rangers getdtet, drei Kops und einen Zivilisten, und haben ejne
Bankangestellte als Geisel mitgenommen. Angeblich wollen die Gber die Grenze,
demnach knnten die mir iiber'n Weg laufen. Wenn ich diese kranken perversen
Wichser in die Finger kriege, dann kommt die Abrechnung. Ich meine, wir werden
sie schon erwischen, wir erwischen sie, soviel is mal sicher... ah, ich muss mal ne
Runde schiffen gehen, was dagegen, wenn ich eure Pissbude entweihe?

Mhm, viel Spall dabei, ...

Danke.

Denkst du, das ist ein Spiel, du Arschioch, willst du, dass dieses Madchen stirbt
oder dieses andere Madchen oder du selbst oder dein Busenficund mit dem Stemn,
also ich bin nicht unbedingt wild darauf, aber ich werde diese Hiitte in eine
Geisterbude verwandeln, wenn du versuchen solltest, mich zu verarschen, ...

pErme
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9. Restimee

Aufgrund der dkenomischen Verfasstheit des werbeabhiingigen Fernsehens
und dern damit verbundenen Zwang zu hohen Einschaltziffern, ldsst sich
sagen, dass diese Form der Medienindustrie systeminhirent und permanent
gezwungen ist, in hohem MaBe soziale und moralische Grenziibergchrei-
tungen zu begehen, um durch die damit verbundene Aufregung Zuschauer
anzuzichen. Wir haben es daher nicht mit einer , neuen Moral® der Jugend-
lichen zu tun, sondern — mit hoher Wahrscheinlichkeit — mit den Folgen der
verbalen und psychosozialen Prigung durch den langjshrigen Konsum von
Femsehsendungen, die vielfach voll von Gewalt und der Darstellung von
sanktioniertem verbalen und sozialen Verhalten sind. Ich habe versucht,
dafir Indizien anzufiihren und plausibel zu machen, dass ein gewisser Ein-
fluss nahe liegend erscheint. Dies bedarf der umfassenden empirischen Ve-
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tifizierung und der Diskussion iiber die gesellschaftlichen Folgen dieser
Entwicklung. Das werbeabhingige Fernsehen hat sich dariiber hinaus einen
Mantel von scheinbarer Offenheit, emanzipatorischem Bemiihen und De-
mokratisierung durch Zuganglichkeit fiir den ,.einfachen Menschen* umge-
hiingt. Bei genauerer Betrachtung stellt sich all das nur als Kniff und bloRes
Mittel zur Bindung der Zuschauer, ohne inhaltliche Substanz heraus. Die
eigentliche Botschaft dieses werbeabhingigen Fernsehens ist letztlich: Du
darfst alles sagen, aber es bedeutet und bewirkt nichis — es kommt nur da-
rauf an, dass méglichst viele Leute die Werbung anschauen, damit wir
positiv bilanzieren kémnen. Das sollte zu denken geben.
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