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Akzent:

Programme im
Fernsehmarkt

EDITORIAL

Urs Meier

Das Ding steht in Wohnungen, Gaststuben, Krankenzimmern, Gefingniszellen, Hotelzimmern. Im
Widerspruch zu seinem Ubernamen flimmert es nicht und sieht auch nicht nach Kiste aus. Heut-
zutage kleidet es sich in prisentables Design und zaubert farbensatte Bilder auf die Mattscheibe.
Ein Fernsehgerit gehort zum Grundbedarf. Es kann nicht gepfandet werden. Ohne Fernsehen le-
ben zu miissen, gilt als unzumutbar. Aus Distanz — auch zu mir selbst — betrachtet, erscheint das
seltsam. Schaut man fliichtig in ein Zimmer, in dem der Apparat lauft, oder bekommt man den
Vorgang des Fern—Sehens gar aus einem Nebenraum mit, so verwundert die gebannte Zuwendung
der Schauenden. Wie kann das kleine bunte Bild die Blicke stundenlang fesseln? Wie ertragen die
ruhiggestellten Korper auf Dauer die flichige Gerduschkulisse? Wie auch immer: wir ertragen es,
wir lassen uns in Bann ziehen, und anscheinend haben wir noch durchaus nicht genug davon. Mit
unserer kollektiven Lust auf die lauten Bewegtbilder schaffen wir die Grundiage fur einen giganti-
schen Markt.

Jeder Markt hat seine Besonderheiten. Konsumgiiter unterliegen nicht genau den gleichen Mecha-
nismen wie Dienstleistungen, und der Arbeitsmarkt funktioniert anders als der Kapitalmarkt.
Trotzdem wird iber die marktformige Neuordnung der elektronischen Medien immer wieder in ei-
ner Art diskutiert, als konnte man von einem generellen Wissen um den Markt ableiten, wie man
ihn auf den Rundfunk iibertragen soll und welche Wirkungen dies haben wird. Schon eine erste
grundlegende Eigenart audiovisueller Giiter miisste eigentlich jeden zur Vorsicht anhalten, der aus
der Vermarktung von Waschpulver medienpolitische Schliisse ziehen will: Audiovision wird nicht
konsumiert im wortlichen Sinn des Verzehrens. Sie kann von beliebig vielen genutzt werden, und
dies — allerdings in Abhidngigkeit vom Genre — zu wiederholten Malen. Eine zweite Besonderheit
zeigt sich bei der Wirkung von Konkurrenz verschiedener Veranstalter. Wihrend das freie Spiel
des Wettbewerbs in den meisten Mirkten zu einer Senkung der Preise fiihrt, hat es beim Rund-
funk den umgekehrten Effekt. Die Kosten von Ausstrahlungsrechten werden in die Hohe getrie-
ben, und die Werbeeinnahmen sinken. Am Ende haben die Mediennutzer zu bezahlen mit hohe-
ren Gebiihren oder Abonnementen.

Doch die Einwidnde und Bedenken haben wenig bewirkt. Die Entscheidungen sind einem Gefille
gefolgt und haben zu einem Marktsystem gefiihrt, in dem sich nun auch die 6ffentlich-rechtlichen
Veranstalter zu orientieren und zu behaupten haben. In der Medienpolitik hat ein Paradigmen-
wechsel stattgefunden. Gesellschaftspolitische und kulturelle Gesichtspunkte haben ihre Vorrang-
stellung an wirtschaftliche Kriterien abgetreten und spielen bestenfalls noch die Rolle eines ge-
wichtigen Korrektivs, Diese Umwidmung des Rundfunks als Gesamtveranstaltung bildet sich auf
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tieferer Ebene ab innerhalb der vom Gemeinwesen beauftragten, getragenen und kontrollierten
SRG. Sie muss auf dem Markt Erfolg haben und ihren Programmauftrag erfiillen. Die Gewichtung
dieser beiden Anforderungen wie auch die praktische Umsetzung des kleinen Wortchens "und”
sind Probleme, die in ihrer gegenwirtigen Zuspitzung neuartig sind. Ihre Losung erfordert ein ho-
hes Mass an Kreativitit und Filhrungskompetenz. In der Schweiz liegt es weitgehend an den Bun-
desbehdrden und an den SRG-Verantwortlichen, ob aus dieser historischen Herausforderung ein
Fiasko oder ein Qualitatsfortschritt resultiert.

Der Akzent Pre im Fernseh kt unserer neuen Ausgabe beleuchtet die aktuelle Situation

von verschiedenen Seiten. Rainer Stadler entwirft das Bild der souverinen Nutzerpersonlichkeit,
die sich am immer differenzierteren elektronischen Kiosk genau wie beim lingst ins Uniiberblick-
bare gewachsenen Angebot der Presseerzeugnisse zielsicher nach eigenen Priferenzen bedient. Ei-
nen spannenden Gegenakzent setzt der Bericht von Tom Traber. Er schildert in einer beeindruk-
kenden Selbstreflexion die Fernsehsucht wihrend seiner Arbeitslosigkeit. Interessant ist daran
nicht nur das schonungslos offengelegte Suchtphénomen, sondern ebenso sehr die genaue Beob-
achtung, wie er in einer desperaten Lage "schlechtes Fernsehen" auf paradoxe Art gebraucht hat.
Mit den gleichen Genres der Privatsender befasst sich Josefa Haas. Sie analysiert das Kalkiil der
Macher jener Seelenbider und zeigt, was mit den Mitwirkenden geschieht. Nach ihrer Einschit-
zung wird die Gefiihlsausbeutung im boulevardisierten Fernsehen weitergehen.

Nach diesen nutzer- und programmbezogenen Beitrégen bietet die Hauptrubrik Akzent eine Reihe
von systematischen und strategischen Gesichtspunkten. Urs Meier zeigt in einem Uberblick, wel-
che Akteure und Interessen den deutschschweizerischen Fernsehmarkt bestimmen und beschreibt
die Handlungsalternativen fiir dessen zukiinftige Gestaltung in Form von vier Variablen. Dieser
Beitrag stiitzt sich teilweise auf das Papier "Medienpolitische Uberlegungen zum Konzessionsge-
such von RTL-Schweiz", das die kirchlichen Mediendienste im Januar 1994 verdffentlicht haben.
Im Gesprich mit ZOOM K&M erldutert Peter Schellenberg, Direktor des Schweizer Fernsehens
DRS, seine Lagebeurteilung und die programmpolitischen Leitlinien, mit denen er seinen gegen-
wirtig sehr erfolgreichen Sender in einer schwieriger werdenden Zukunft auf Kurs halten will. Ei-
ner von Schellenbergs engsten Mitarbeitern, Programmreferent Jiirg Wildberger, stellt das von ihm
entwickelte Schema zur Beurteilung von Sendungen vor. Es ist ein Versuch, Kriterien des Marktes
und des Programmauftrags so zusammenzufiihren, dass daraus programmliche Entscheide abgelei-
tet werden konnen. In dieser Richtung geht der Beitrag der Medienwi hafter Heinz Bonfadelli
und Werner A. Meier noch einige Schritte weiter. Sie stellen differenzierte Modelle zur Erfassung

von Medienleistungen vor, die in der qualitativen Programmforschung entwickelt, aber in der Pra-
xis bisher wohl zu wenig zur Kenntnis genommen worden sind.

Mit zwei Artikeln iiber politische Information schliesst der Akzent tiber die Fernsehprogramme.
Rolf Hiirzeler hat den "politischen Mittwochabend" bei SF DRS und S plus unter die Lupe genom-
men, und Urs A. Jaeggi untersucht die Berichterstattung iiber die Dritte Welt. Beide Themenberei-
che sind gute Tests fiir Informationsleistungen. Die Befunde sind nicht so eindeutig, dass sie ein
Pauschalurteil erlaubten. Doch die Tendenz zu einer Fixierung auf die sogenannte Aktualitét lisst
sich aus den Beobachtungen herauslesen. Und schaut man genauer auf einen Bereich (wie das hier
exemplarisch anhand der Dritten Welt geschieht), so zeigt sich, dass die Griinde, weshalb diese In-
formation zur Aktualitiit wird und jene nicht, manchmal fragwiirdig sind.
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Zwischen Paradies

und Holle

PRIVATFERNSEHEN IST ERST DER VORGESCHMACK AUF DIE ELEKTRONISCHEN HOCHLEI-

STUNGSSTRASSEN, DIE DEN BILDSCHIRM ZUM HAUSLICHEN MEGA-KIOSK MACHEN

WERDEN. VOR DEM HINTERGRUND SOLCHER PERSPEKTIVEN ERSCHEINEN MANCHE DER

HEUTIGEN DEBATTEN ALS RUCKZUGSGEFECHTE.

Rainer Stadler

Bahnhofskioske erinnern einen zuweilen an das wirre Treiben vor Bienenstdcken — auf kleinstem
Raum stromen da fortwdhrend eilige Menschen zusammen, um so schnell wie moglich dem Ge-
withl wieder zu entrinnen und in alle vier Himmelsrichtungen auseinanderzustieben. Angesichts
der ausladenden Fiille an Angeboten, konzentriert auf einem Punkt, ist es eigentlich erstaunlich,
wie schnell sich der Handel jeweils abwickelt; selbst dann noch, wenn die Ungeduld beim Kiufer
Gefiihle von Ewigkeit aufkommen ldsst. Die meisten scheinen genau zu wissen, was sie hier wol-
len; der Verfiihrungsreiz der schrillen Farben und fetten Lettern bringt offenbar kaum jemanden
in existentielle Entscheidungsnéte. Auch jene nicht, die in den dicht besetzten Regalen schmo-
kern. Es ist, als ob in den Képfen der Kiufer eine klare Grenze gesetzt sei, an deren Uberschrei-
tung selbst der geschickteste Marktstratege scheitern muss.

In der Tat nehmen wir den Uberfluss, der sich tiglich an jedem grosseren Kiosk staut, gar nicht
mehr wahr: all die Spezialmagazine und Bléttchen fiirs Segeln, Kochen, Stricken, Basteln und Hei-
raten; die Billigbticher, Comics und Videos; die Zeitschriften und Zeitungen mit mehr oder weni-
ger geistreichen Inhalten. Von den Rauch- und Esswaren ganz zu schweigen. Es ist eine triviale
Feststellung, dass Kioske schon seit langem zum festen Bestand der Kultur des o6ffentlichen
Raums gehdren. Wir haben uns auch daran gewohnt, dass die Verkaufsstellen zu einem immer
vielfarbigeren Kommunikationsmarkt herangewachsen sind. Wir sind vielleicht etwas untreuere
und fliichtigere Konsumenten geworden, aber wir finden uns zurecht.

Doch genau diese Fahigkeit zu ignorieren, auszuscheiden und bloss dasjenige wahrzunehmen, was
uns interessiert — dieses Talent soll uns jetzt abhanden kommen, jetzt, da sich unsere Bildschirme
zu Hause zu einem noch immenseren Fiillhorn der Kommunikationswelt wandeln? Entsprechende
Bedenken haben sich bereits im Standardvokabular der Kulturkritik festgesetzt, noch bevor die
Entwicklung zum elektronischen Megakiosk richtig eingesetzt hat. Was das kaum den Kinderschu-
hen entwachsene Privatfernsehen in Europa bisher gebracht hat, diirfte nimlich erst ein kleiner
Vorgeschmack davon sein, welche Umwilzungen uns in den nichsten paar Jahrzehnten erwarten.
Das diesbeziigliche Schlagwort ist im letzten Jahr geprigt worden: die elektronische Hochlei-
stungsstrasse.
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Ein Blick auf eine aktuelle Liste von Special-Interest—Zeitschriften auf dem deutschen Markt mag
veranschaulichen, wie sich partikulire Interessen dank speziellen Magazinen immer mehr kultivie-
ren konnen. Von "Offroad" iiber "Drachenflieger", "Blinker", "Kraut & Riiben", "Wild und Hund"
bis zum sinnigen "Zuhause Wohnen" (wo denn sonst?) reicht das Spektrum der etlichen Dutzend
deutschsprachigen Titel, die zusammen eine verkaufte Auflage in Hohe von mehreren Millionen
erreichen. Allein der Autofan kann zwischen mehr als einem Dutzend Magazinen wihlen; eine
reichliche Auswahl finden auch die Computer- sowie die HiFi—Freaks vor, wihrend den Bergstei-
ger bzw. den Fischer immerhin noch je vier Produkte ansprechen.

Kaum jemand weiss wohl um diese Angebotsvielfalt, weil jeder hochstens die Sondermagazine fiir
seine Hobbys kennt. Und kaum jemals hort man die rhetorische Frage der medial Saturierten:
"Was soll diese Schwemme?" Ja, in bezug auf die Regionalpresse galt bis vor kurzem ein genau ge-
genteiliger Massstab: Vielzahl garantiert Vielfalt und demokratische Verhiltnisse, so lautete unan-
gefochten die handliche Formel. Ist dies nicht paradox? Da hat sich nach dem — um ein griffiges
medienpolitisches Kampfwort zu verwenden — "medienpolitischen Urknall" der TV-Liberalisie-
rung die Urteilsschablone "mehr vom selben” eingeschliffen, und zwar nicht nur bei jenen, die ge-
meinhin dem Marktdenken kritisch gegeniiberstehen. Gewiss lésst sich der Medienmarkt nicht mit
jenem fiir Teigwaren gleichsetzen. Und gewiss bleibt einem als blosser Geniesser von Fischgerich-
ten der Unterschied zwischen Zeitschriftentiteln wie "Fisch und Fang" und "Fliegenfischen" ziem-
lich schleierhaft. Hier ist zweifellos die Urteilskraft von "Kennern" gefordert, gleich wie uns auch
erst das Fachpublikum bzw. die Fangemeinde dariiber aufzukliren vermochte, was denn Seifen-
opern wie "Gute Zeiten, schlechte Zeiten", "Die Schwarzwaldklinik", "Beverly Hills" und andere
televisuelle Kulturgiiter mehr an Besonderheiten aufzuweisen haben. Das Urteil "mehr vom sel-
ben" steht auf wackligen Fundamenten; es zehrt in erster Linie vom verichtlichen Blick der Hoch-
auf die Trivialkultur, wobei die Elite gleichsam das Monopol auf die Kultur der Differenz bean-
sprucht.

Die Kritik an einer Pseudovielfalt greifen die Verfechter des offentlichen Fernsehens dankbar als
Legitimationshilfe auf. Sie klammern sich geradezu an jedes Argument, um ihre zusehends preka-
rer werdende Position zu stiitzen. Tatsichlich steht die grosse Bewidhrungsprobe des offentlichen
Fernsehens erst noch bevor. ARD und ZDF biissen weiterhin Marktanteile ein und stehen vor rie-
sigen Finanzierungsliicken. Auch in England zeichnet sich eine Erosion der Stellung der BBC ab,
dem grossen Vorbild fiir anspruchsvolles Fernsehen. Noch verfiigt sie iiber einen komfortablen
Marktanteil von 43 Prozent. Doch in den Kabelhaushalten ist er bereits auf 23 Prozent ge-
schrumpft. An dieser Zahl lassen sich die Zukunfisperspektiven ablesen, wie auch BBC-General-
direktor John Birt weiss. Denn die Ausbreitung des elektronischen Mega—Kiosks wird kaum zu
bremsen sein; ob die mediale Massenkolonisierung der Haushalte via Satellit oder Kabelnetz oder
Telefonleitung erfolgt, spielt hier keine Rolle. BBC wie SRG nennen 30 Prozent Marktanteil als
Schicksalsgrenze. Werte darunter stellen nach ihrer Meinung das Gebiihrenprivileg in Frage. Dass
sich dieses Niveau langfristig halten ldsst, ist allerdings angesichts der zunehmenden Zersplitte-
rung iltusorisch. Zweifellos schliesst sich aber ob der zunehmenden Konkurrenz, der abnehmen-
den Akzeptanz, den spirlicher fliessenden Einnahmen und dem dadurch drohenden Qualitatsver-
lust ein Teufelskreis. Aktuelles Schweizer Beispiel dafiir ist Radio DRS.

Die massive Boulevardisierung des Fernsehens nach der Liberalisierung sorgte in letzter Zeit fir
Katerstimmung. Plotzlich konnte sich das 6ffentliche Fernsehen wieder hoherer Wertschitzung er-
freuen. Diese nostalgische Riickbesinnung diirfte allerdings instabiler Natur sein, solange das Pu-
blikum vollig gegenteilige Signale gibt. Auch wenn es keinen Anlass gibt, ob der Erfindungen des

Special-interest-Ti-
tel fiir Inmer spe-
zlellere Zielgruppen

Ausweltung des
Fernsehangebots
wird schablonenhaft
kritislert

Offentliches Fernse-
hen steht vor elner
Bewiihrungsprobe

Marktantelle des ge-
biihrenfinanzierten
Fernsehens werden
unter dle "Schick-
salsgrenze" sinken
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Privatfernsehens in Euphorie auszubrechen, wére es gleichwohl eigenartig, das Bild einer einst hei-
len Medienwelt zu kultivieren, das eine um so magischere Verfiihrungskraft zu entfalten scheint, je
schwirzer einen die Realitdt diinkt. Und es wire ebenso falsch, faule Argumente fiir die Relevanz
des offentlichen Rundfunks zu mobilisieren. Der Vorwurf der Pseudovielfalt beispielsweise zihlt
im Prinzip zu diesen. Der sogenannte Service public stellt nicht einen Wert an sich dar. Offentliche
Medien braucht es nur, solange ein gesellschaftliches Bediirfnis nach Dienstleistungen besteht, die
der Markt nicht zu befriedigen vermag — eine eigentlich triviale, aber verschiittete Einsicht. Die
SRG befindet sich diesbeziiglich in einer relativ komfortablen Lage. Denn es besteht ein breiter
Konsens, dass ohne sie die Schweiz medial fremdbestimmt wiirde. Je kleiner der kulturelle und
wirtschaftliche Raum ist, desto mehr wird man auf das offentliche Fernsehen zuriickgreifen, mein-
te jiingst auch CLT-Chef Gaston Thorn gegeniiber dem "Tages—Anzeiger".

Doch immer noch geht das Feindbild vom bosen Geschéftemacher und vom bésen neoliberalen
Politiker um, die das o6ffentliche Rundfunksystem zum Einsturz gebracht hitten. Das hiesse deren
Einflussmoglichkeiten tiberschitzen. In erster Linie hat der technische Fortschritt den System-
wechsel bewirkt. Seitdem sich Radio- und Fernsehprogramme effizient und relativ kostengiinstig
iiber Satelliten verbreiten lassen, ist das Problem der Knappheit an terrestrischen Ubertragungska-
pazitdten hinfallig geworden. Eine betrichtliche Programmvermehrung war die Folge — eine letzt-
lich unabwendbare Entwicklung, solange man den Grundsatz der Presse- und Meinungsfreiheit
ernst nimmt.

Ein anderes Residuum monopolgldubigen Denkens stellt das Argument der Integrationsleistung
des oOffentlichen Rundfunks dar. Die Monopole der grossen Anstalten, so transportierte jlingst
"Der Spiegel" wieder das Klischee, hitten friiher dafiir garantiert, dass potentiell jeder Zuschauer
an den grossen Kontroversen teilhaben konnte. Wenn dies stimmte, miisste ja schleunigst die Pres-
sevielfalt reduziert und eine Monopolzeitung geschaffen werden, um endlich die Leute griindlich
aufzukldren! Doch grosse Debatten entstehen ebensosehr aus der Summe einer Vielzahl von Me-
dienstimmen. Das deutsche Nachrichtenmagazin zitiert ferner einen Fernsehproduzenten, laut
dem sich die kiinftigen TV-Magazine ideologisch und politisch ausschliesslich an die eigene Grup-
pe wenden werden. Nichts absurder als das, wenn man bedenkt, wie schwankend die politischen
Préferenzen einer Vielzahl von Biirgern heute sind! Publizistische Erzeugnisse mit einem offenen
Meinungsspektrum sind mehr denn je gefragt. In der Skepsis gegeniiber einer fiir den einzelnen
uneinholbaren Vielfalt manifestiert sich letztlich ein tief sitzendes, vormodernes Bediirfnis nach
Uberschaubarkeit. Der berstende Pluralismus der Moderne scheint eine stindige Bedrohung in
sich zu enthalten. Oder wie Stanislaw Lem in seiner "Vorschau auf das néchste Jahrhundert"
schreibt: "Das ’elektronische Hohlenzeitalter’ mit seiner "automatischen Bedienung’ und der ’Erfiil-
lung aller Wiinsche’ in Riickkoppelung wird eine mit der Hélle gekreuzte Form des Paradieses
werden."

Prognosen sind allerdings heikel in einer durch rasenden Fortschritt destabilisierten Welt. Wer hat-
te noch vor kurzem geglaubt, dass Fernsehunternehmer und solche, die es werden wollen, so
schnell wieder am Lokalfernsehen Geschmack finden wiirden! Gleichwohl ist es erstaunlich, wie
Lem bereits Anfang der sechziger Jahre in seinem Buch "Summa technologiae" die Verfihrungs-
kraft der Illusionierungstechniken der sogenannten FVirtual reality vorausgesehen hat. Sollen wir al-
so dem Schriftsteller auch folgen in seiner Diagnose iiber die "abortiven Frithgeburten der geisti-
gen Produktionen unserer Zeit"? Dass alles Kluge, Klare, Zusammenhéngende, Sinngebende vom
‘Wahnwitzigen, Schizophrenen, Chaotischen, Selbstherrlichen verdringt werde? Dass verschwom-
mene Redensarten, dem "Menschenverstand Hohn sprechende Parolen” fiir den "Gipfel des Ge-
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rechten und Richtigen ausgegeben" wiirden? Wenn man Oliver Stones groteske High—Tech—Serie
"Wild Palms" oder Infotainment-Magazine wie "ZAK" als Produktionen ansieht, welche die
Marschrichtung vorzeichnen, scheint Lems Vision naheliegend.

Besteht deshalb Grund zur Panik? Wohl kaum. Die Wirkungen der elektronischen Medien werden

Dle Wirkungen der
Me-

im Zeichen einer gesteigerten Empfindlichkeit gegentiber negativen Folgen der lschaftlichen
Entwicklung iiberschétzt. Denn der Mensch, um den Philosophen Odo Marquard zu zitieren, "ist
in einem anthropologischen Sinn weniger ruinierbar, als manche glauben". Trotz den unvollstandi-
gen und oft unkorrekten Sdtzen, die wir im Alltag dussern, vermag beispielsweise ein Kind sich
Sprachkompetenz anzueignen. Und es gibt gute Griinde anzunehmen, dass wir iiber dieselbe er-
staunliche Fahigkeit zur Fehlerkorrektur verfiigen, wenn wir uns mit dem dichten unterhaltungs-
elektronischen Filz aus Fiktionen, Phantomen, Halbwahrheiten und Informationsbruchstiicken
konfrontiert sehen. Wie anders wéren wir in der Lage, angesichts des téiglichen Bombardements
aus widerspriichlichen Daten einem Kommunikationsdesaster zu entkommen und iiberhaupt noch
einen einzigen, halbwegs verniinftigen Schritt zu tun? Wir haben unsere Existenz gleichsam ver-
doppelt. Einerseits lassen wir uns willig durch immer fliichtigere Reize verfiihren, wihrend wir uns
anderseits im Innersten durch eine zusehends dickere Haut vor dem "medialen Wahnsinn" schiit-
zen. Oder systemtheoretisch gesagt: Die elektronischen Massenmedien haben sich als gesellschaft-
liche Untereinheit herausgebildet, die autonomen Gesetzen folgt und nicht universal die Sphare
des Menschlichen besetzt. Wenn das Baby nach neuen Windeln schreit, muss auch die "Traum-
hochzeit" schweigen.

Was folgt daraus fiir den 6ffentlichen Rundfunk? Vergleiche hinken, und das gilt teilweise auch fiir
das Bild des elektronischen Mega—Kiosks, das wir skizziert haben, Denn der herkdmmliche Bahn-
hofs— und Strassenkiosk nimmt sich angesichts des heranwachsenden audiovisuellen Supermarkts
geradezu altviterisch aus. In vielem erinnert das Fernsehen bereits jetzt an eine Spielhélle oder ei-
nen Rummelplatz, wo jahraus jahrein, Tag fiir Tag ein Karneval den andern ablost. Auch die Jour-
nalisten machen sich zunehmend zu Variété—Kiinstlern; es scheint, als ob sie nur noch mit mog-
lichst viel Faxen auf sich und die Sache aufmerksam zu machen vermdchten. Es liegt indessen in
der Logik eines televisuellen Kasperle-Theaters, dass die Pirouetten immer spektakulérer ausfallen
miissen, wihrend die Sache immer mehr in den Hintergrund gedringt wird. Und wer nicht mit-
macht, driftet zusehends ins Abseits. Die Folgen fiir die Vermittlung von Kultur am Fernsehen
sind damit absehbar. Das oOffentliche Fernsehen sieht sich mit einer Spagatiibung konfrontiert.
Zum einen muss es einen moglichst breiten Kreis von Interessierten zu erreichen versuchen (die
traditionelle Kulturelite der Feuilletonleser kann nicht der Adressat sein, da diese sich kaum fiir
Kultur am Fernsehen interessiert.) Anderseits gilt es, Aufmerksamkeit zu schaffen, ohne die ldppi-
sche Uberrumpelungsrhetorik der Konkurrenz zu kopieren. Es ist naheliegend, diesem Konflikt
auszuweichen, grosse Teile der Kultur als fernsehuntauglich zu erkldren und deren Betreuung der
Presse zu iiberlassen. Dies wiederum wiirde indessen die Legitimationsbasis des offentlichen
Rundfunks schmilern. Einiges deutet aber darauf hin, dass die Kulturprogramme ausgediinnt, bzw.
zwischen Information und Unterhaltung aufgerieben werden. Werden sie nur noch in kleinen "Ly-
rischen Augenblicken", wie sie der "Blick” neuestens als Rubrik pflegt, der Personality—show
entrinnen konnen?

Im Grunde genommen haben die privaten Fernsehunternehmer eine einmalige Situation geschaf-
fen: Am elektronischen Kiosk ist nunmehr ein gewichtiger Teil des Angebots gratis erhéltlich. Was
indessen nichts kostet, stirkt beim Zuschauer nicht eben die Wertschitzung. Dies prigt wiederum
sein Konsumverhalten, was sich auch auf seine Einstellung gegeniiber den offentlichen Pro-

dien werden iiber-
schitzt

Menschen entwik-
keln die Fihigkelt,
mit dem medlalen
Wahnsinn umzuge-
hen

Offentliches Fernse-

hen muss bel der
Kulturvermittiung
brelte Krelse errel-

chen und gleichzei-

tig Qualltit zu hal-
ten versuchen
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grammen auswirkt. Fiir diese muss er zwar Geld zahlen. Doch ein Kostenbewusstsein kann er da-
bei nicht entwickeln, da sich die Hohe der Auslagen nicht nach seinem Konsum richtet. Die Ge-
biihren sind letztlich eine Form von Steuern, die nach Gutdiinken der Verantwortlichen in einer
Mischrechnung auf die verschiedenen offentlichen Programme verteilt werden. Diese intransparen-
te Form der Finanzierung wirkt jedoch immer schwerer verstdndlich in einem primar marktwirt-
schaftlich orientierten Mediensystem. Und dieser Widerspruch wird noch klarer zutage treten,
wenn zunehmend Abonnements- und Pay—per—view—-Fernsehen, Teleshopping und andere "Dienst-
leistungen" auf den Plan treten.

Diistere Aussichten? Der Schriftsteller Robert Menasse meinte jiingst im "Standard": "Wir haben
uns vom Tod Gottes, dem Tod des Romans, dem Tod der Kunst iiberhaupt, dem Sterben des Wal-
des und der Wale, vom Tod der sozialen Utopien und vom Ende der Geschichte noch nicht er-
holt, und wir haben den drohenden Tod der Menschheit insgesamt noch gar nicht richtig iiberlebt,
da werden schon die Leidzirkulare verschickt, die uns vom Tod der Kultur durch das Privatfernse-
hen kiinden. Woher kommt diese Wollust, unser Leben als stete Auseinandersetzung mit dem Tod
von Abstrakta zu organisieren?"
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Fernsehen
ohne Aussicht

AUFZEICHNUNGEN EINES ARBEITSLOSEN

Tom Traber

Ich war arbeitslos, und ich verbrachte eine ganze Jahreszeit vor dem Fernseher. Den Frithling des
vergangenen Jahres hat es fiir mich nicht gegeben. Ich lebte hinter geschlossenen Fensterldden.
Ich weiss nicht einmal, ob in meinem Garten Primeln oder Tulpen gewachsen sind.

Als meine letzte Arbeit zu Ende ging, wihnte ich mich zwischen einer eben ausgelaufenen und ei-
ner in absehbarer Zeit neu beginnenden Beschiftigung. Ich hatte Ferien. Und ich hielt die Aus-
sicht, in ndherer Zukunft einen neuen Film assistieren zu konnen, fiir so gut wie gegeben. Ich
nahm mir meine Ruhetage, schlief bis in den Mittag hinein und liess den lieben Gott einen guten
Mann sein.

Vier Wochen verstreichen, ohne dass ich eine Arbeit in Aussicht hétte. Langsam beginnt ein Ge-
fiihl an mir zu nagen, das mir weismachen will, dass an dieser Art von Ferien etwas Unrechtes sei.
Das Schlechte fliegt im Sturzflug einen Angriff auf mein Gewissen. Ich ersticke die bosen Vorah-
nungen im Keim und wecke mich fortan um halb acht; allerdings habe ich keinen blassen Schim-
mer, wozu das gut sein soll.

Anfangs unternehme ich Streifziige durch die Stadt — und werde dabei das Gefiihl nicht los, einen
Katastrophenalarm iiberhért zu haben. Bern ist so leer wie ein Freibad im Winter. Meinesgleichen
und iiberhaupt alle, die mir lieb und teuer sind, sind unabkémmlich — sie gehen ihrer Arbeit nach.
Ich schlendere von Plattenladen zu Plattenladen. Ich hore in diese und jene Scheibe und schiage
so die Vormittage tot. Dannach bin ich halbwegs taub, und die Argumente, weshalb ich die Plat-
ten nicht kaufen will, werden so armselig, wie meine Aussicht, in nidchster Zukunft eine passende
Anstellung zu finden.

An den Kneipentischen sitzt vormittags eine Handvoll vespernder Bauarbeiter, an der Theke in
der Regel die obligate Bierleiche, fiir welche die Chance, mit einer heilen Leber ins Grab getragen
zu werden, etwa so wahrscheinlich ist, wie fir den Papst der Sechser im Lotto. Alles ist schoner,
als in einer viertelvollen Beiz alleine seinen Kaffee zu trinken. Angesprochen wirst du nur, wenn es
einer auf deinen Kaffeerahmdeckel abgesehen hat. Und wenn du anderweitig begriisst wirst, so ist
es ganz bestimmt der Betrunkene von der Bar, welcher die drei freien Stiihle an deinem Tisch als
zwingende Einladung fiir einen Kumpanen zu erkennen glaubt. Dann wird auf Komplize gemacht
und nach Solidaritit geheischt, und die Barmaid, diese immertreue Ansprechpartnerin aller Bier-
tippler, hilft kumpelhaft mit, Triibsal zu blasen. Ich werde zu einem Bier eingeladen, das ich gar
nicht will und am Ende auch selber bezahlen muss. Und mein betrunkenes Gegeniiber redet sich
den Kummer solange vom Herzen, bis man ausgeschwitztes Bier und Trénen nicht mehr unter-
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scheiden kann. Je jiinger und vitaler der Triibsinnige, desto eher endet das Ganze in einer unseli-
gen Tirade gegen das Spiessbiirgertum, fiir welches Arbeit und der gute Zapfen das hochste aller
Ideale seien. Oft wird die Arbeitslosigkeit mit einem Ritterschlag geadelt, und die Arbeitslosen
werden einem solidarischen Heer gegen das Kapital gleichgesetzt. Mich aber beschleicht der Ver-
dacht, dass dies, welcher Sozialfall mir auch immer gegeniibersitzt, das personifizierte Endstadium
eines jeden Arbeitslosen sei. Mit dieser Einsicht gebe ich diesem Milieu denn auch den Abschieds-
kuss.

Sowieso: Ausserhalb der eigenen vier Winde ist die Welt so gross, dass man sich in ihr zwangsliu-
fig klein fiihlen muss. Erst nach Feierabend wird Bern zu der Stadt, die ich kenne, erst nach La-
denschluss erkennt man die Gesichter, die man kennen méchte. Wahrend der normalen Arbeits-
zeiten sind die Maschen meines sozialen Netzes so weit, dass ich nirgends hingen bleibe, sondern
hindurchflutsche wie ein untermassiger Fisch. Einsamkeit, hatte ich gedacht, ist ein Gefiihl, das
sich mit ausgemachter Bosheit in vereinsamte Rentnerseelen schleicht. Auch glaube ich nicht an
Steppenwdlfe und andersartig heroisierte Formen des Einzelgiingers. Einsamkeit ist eine der bru-
talsten Geschichten, die dir das Leben erzihlen kann.

Es ergibt sich, dass ich keine Lust mehr habe, das Haus zu verlassen. Da draussen gibt es nichts,
was mich zerstreuen oder fordern konnte. Die Stadt gehort den Arbeitenden und dem Konsum.
Und das Arbeitsamt ist eine Bastion, die sich mir hartnickig entgegensetzt: Ich erfiille die Bedin-
gungen, die es braucht, um den Béren zu driicken, noch nicht. Ausserdem, sagt man mir, hitte ich
immer noch die Option der Resignation, soll heissen, wieder an die Universitit zuriickzukehren —
da hierfiir die sprichwortlichen sieben Hengste erforderlich wiren, muss ich vorerst von dem le-
ben, was ich auf der Seite habe. Und das ist hauptsichlich Luft, Liebe und Hoffnung. Grosse
Spriinge werde ich mir nicht leisten kénnen.

Gibt es eine billigere Form der Unterhaltung als das Fernsehen? Gleich wenn die Morgenzeitung
ausgelesen ist, beginnt die Langeweile. Und die Langeweile lsst sich am einfachsten und am bil-
ligsten mit dem Fernseher beseitigen. Das RTL-Friihstiicksfernsehen ist die ideale Erginzung zur
"Letzten Seite"; gut gemachte Boulevard—Berichterstattung, primir unterhaltend und im Nebenef-
fekt informierend. Die Trostlosigkeit weicht zeitweilig der Heiterkeit. Es beruhigt zu wissen, dass
es da draussen Leute gibt, die sich schon ab sieben Uhr morgens ein Bein fiir deine Gunst ausreis-
sen. Ich beginne daran zu glauben, dass die Unsitte, schon friilhmorgens fernzusehen, so absurd
gar nicht sein kann. Ich bin unmdglich der einzige, der an ihr krankt — und ausserdem gibt dir
Frihstiicksfernsehen das Gefiihl, wenigstens als Zuschauer etwas wert zu sein. Alle betonen
freundlich, und RTL am freundlichsten, dass sie mich n&tig haben. Ich bin der Bauer, der sich
fangen ldsst — und ich bin es nicht einmal ungern, aber: ich bleibe ja sowieso dran! Von nun an
beinahe Tag fiir Tag.

Zwischen neun und elf Uhr vormittags ist es am schwierigsten, sich gut zu unterhalten. In der Re-
gel zappe ich mich durch alle 25 Kandle. Ich switche gelangweilt aus dem Hiftanschlag. Meistens
macht MTV das Rennen. Die Privaten investieren nicht mehr als sie miissen und bringen jetzt ih-
re billigsten Serien, TV—Schrott aus Siidamerika. Damit fingt man hochstens Hausfrauen, die ein
Bein im Gips haben. Wenn Du etwas zu besorgen hast, tu es jetzt. Wenn du Pech hast, verpasst du
auf den offentlich-rechtlichen Anstalten den Anfang des Spielfilms, den du am Vorabend ohnehin
schon gesehen hast.

Da ich es nicht gewohnt bin, tagsiiber zuhause zu sein, fahre ich jedesmal zusammen, wenn es an
der Haustiir klingelt. Ich kann mir einfach nicht vorstellen, wer etwas von mir wollen kdénnte. Das
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schlechte Gewissen, das mir ob dem Nichtstun erwachsen ist, beschwort alles andere als Lichtge-
stalten hervor. Ich erwarte Moralapostel und Sittenwéchter. Nicht selten treibt es die vom Fernse-
her ohnehin angeregte Phantasie zu weit mit mir. Jeder Hausierer, jeder Zeuge Jehovas und sogar
der Postbote klingelt mit der selben Intention wie seinerzeit Chapman bei Lennon. Langsam aber
sicher werde ich neurotisch. Uberhaupt wollen alle auf einmal etwas von mir. Es kommt mir vor,
als sei die Verfiigbarkeit ein Fluch. Einerseits sind da all jene, die von mir verlangen, dass ich mich
um sie kiimmere, und andererseits gibt es auch eine ganze Menge von denen, die das Gefiihl ha-
ben, sie miissten sich um mich kiimmern. Auf die Frage, was ich im Moment so treibe, antworte
ich borstig: "Nichts."

Meine Unzufriedenheit wichst. Ich spiire das ganze Gewicht der Unterbeschiftigung. Und die
LCD-Anzeige am Videorecorder mit ihrer grellblauen Zeit- und Datumsangabe pulsiert wie die
Warnleuchte einer Zeitbombe. In diesen schweren Zeiten neige ich dazu, mir aus Trotz das
Schlechteste anzusehen, was die Anstalten so zu bieten haben. Auch Geringschitzung und Hass
sind gute Gefiihle im Kampf gegen die Langeweile und die innere Selbstzerstorung. Der Fernseher
wird ein Medium der Zwei—Wege-Kommunikation, auch wenn ihn nur die Spucke erreicht, die
mir bei meinen Fliichen aus dem Mund schiesst. Jetzt ist die Zeit, wo die Moderatoren der Zu-
kunft getestet werden, es schaut ihnen eh keiner zu; Talentschuppen-Tristesse kommt auf. Ich fiih-
le mich nicht fiir voll genommen. Und ich beginne damit, die Moderatoren und Moderatorinnen —
namentlich letztere, die sich beinahe in globo derart aufgeblasen gebaren, dass der Verdacht auf-
kommt, sie hdtten einer Shampoo—Allergie wegen den Beruf gewechselt — lauthals zu beschimp-
fen. Es tut gut, jemanden derart unverbindlich zur Schnecke zu machen. Es wirkt ungemein auf-
bauend, Unvermdogen auch bei anderen festzustellen. Es ist befreiehd, den schwelenden Zorn — auf
was auch immer — auch anders als selbstgerichtet loszuwerden. Ich brauche schlecht gemachtes
Fernsehen: Ich bin wieder jemand! Ich lasse mich nicht damit abspeisen, zuzusehen, wie herrenlo-
se Biisis mit rithrend herzigen Lebensldufen an die Frau gebracht werden.

Ich komme nicht auf den Gedanken, eine Videokassette einzulegen. Ich glaube, es wire ein allzu
aktives Bekenntnis zum Bildschirm und zum audiovisuellen Zeitvertrieb. So bleibt es in Ermange-
lung der Alternativen ein dummer Zufall, dass ich Morgen fiir Morgen vor dem Fernseher ende.
Dennoch schidme ich mich dafiir. Die Fensterliden jedenfalls bleiben geschlossen; ich kann mir
nichts Schlimmeres vorstellen, als zu wissen, dass jemand herausbekommen kénnte, was ich tags-
iiber treibe.

Ich erinnere mich: Als ich ein Kind war und wir noch keinen Fernseher besassen, gab es im Haus
gegeniiber ein Fenster, das Abend fiir Abend unter grauen, aber deswegen nicht minder grellen
Strahlen zusammenzuckte. Es war damals die Zeit der Schwarz—Weiss—Fernseher. Und die Ge-
stalt, die sich mit einer Bierflasche in der Hand mehrmals am Abend vom Kiihlschrank zum Sofa
bewegte und sich lustlos hinter dem illuminierten Fensterkreuz herumtrieb, war "der Fernseh-
mann". Der Fernsehmann war gleichsam ein Mahnmal fiir das Schlechte, ein Sinnbild des Ver-
werflichen, die Personifizierung des sittlichen Zerfalls durch den Fernseher. Auch wenn wir Kin-
der meist in das gut gemeinte, leicht moralinsaure Kopfschiitteln unserer Eltern einstimmten,
wiinschten wir uns im Stillen gleichzeitig nichts sehnlicher als einen Fernseher. Heute wiirde ich
es kaum verkraften, wenn man mich fir solche Erziehungszwecke gebrauchen wiirde: Ich will kein
Fernsehmann sein! Deshalb lasse ich die Fensterladen geschlossen. Mein verwerflicher Totschlag
an der Zeit soll sich unter Ausschluss der Offentlichkeit vollziehen, noch ist mein moralisches
Riickgrat so stark, dass ich gegen aussen hin aufrecht gehen will.
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AD elf Uhr kehren einige meiner tiglichen Fixpunkte zuriick auf den Bildschirm. Die Unstetigkeit
des stumpfSinnigen Zappens findet ihr Ende. Entweder Familienduell, eine derart liebreizend
doofe Gameshow, dass sie einfach zum Strassenfeger werden musste, oder eventuell doch die Wie-
derholung eines Spielfilms auf ARD/ZDF. Meist entscheide ich mich fiir Werner Schulze Erdel
und seine Kanditatenfamilien. Natiirlich lassen sich die Erfolgsmechanismen der Show leicht
durchschauen, aber das Prinzip dieser Sendung ist nun einmal dazu berufen, ihr einen festen Platz
im Tagesablauf aller Unterbeschiftigten einzuraumen. Wie gesagt, sich bewusst unter seinem Wert
zu verkaufen, hat etwas Balsamartiges an sich. Ausserdem tut es gut zu wissen, dass man sich,
wenn die materielle Misere Tatsache werden sollte, jederzeit bei RTL oder Satl sanieren kdnnte.
Das Gefiihl, dass man ein immobiles Rate-Genie auf der Reservebank ist, ihnelt einer Wohltat.

Der Nachmittag beginnt verheerend langweilig. Nach dem Mittagessen tiberfliege ich rituell meine
vier Tageszeitungen. Sobald sich die Grundinformationen aus den Fernseh-Nachrichten des Vor-
tags bestitigt haben, wird das Lesen eine allzu anstrengende Form der Informationsbeschaffung.
Ich besorge im Haushalt, was zu besorgen ist, und belohne mich fiir meine Anstrengungen, indem
ich vor den Fernseher zuriickkehre. Da ich nach dem Mittagessen ohnehin so miide bin, dass ich
am liebsten etwas schlafen wiirde, stelle ich keine hehren Anspriiche an die Programme. Ich dose
zum Western auf PRO 7 und schaue mir, Zielgruppe hin oder her, ab und zu auch ganz gern die
Alterssendungen der Offentlich—rechtlichen Sender an. Der Friihling allerdings ist geprigt von Ten-
nisturnieren, die meist vollumfanglich {ibertragen werden. Hat man sich da einmal eingeklinkt,
bleibt man bis zum Finalspiel dran. Der Aufbau eines Turniers mit Vorrunden, Achtels-, Viertels-
und Halbfinals hat einen ohnehin dramatischen Aufbau, der sich im Stil einer mehr oder weniger
spannenden Miniserie iiber Tage hinaus strecken lisst. Auf meinem Sofa lasse ich mich ganz
gerne von der Vorstellung tragen, dass ich es ohne Qualifikationen zum Grossverdiener bringen
konnte. Ich kokettiere mit der Vorstellung, aufgrund einer stupiden Begabung zu Geld und Ruhm,
Reichtum und Ansehen zu kommen. Uberhaupt gewinnen Sportiibertragungen fiir mich, den Un-
tatigen, eine viel zu gewichtige Bedeutung. Dennoch vermdogen sie mich nicht zur Nachahmung zu
motivieren. Ich spiele lediglich aber leidlich Billard.

So erwarten mich meine Kameraden vorwiegend in den Berner Billardhallen. Fernab der Prime—ti-
me—Programme, sehnsiichtig erwartet, gehe ich Abend fiir Abend dahin, wo das wahre Mark des
Lebens zu finden ist. Hier besorgt sich der Gelangweilte beim Spiel um kleinere Geldbetrige das
dringend bendétigte Adrenalin und die tagsiiber vermisste Kameradschaft. Meine feierabendliche
Peer—group setzt sich zu drei Vierteln aus arbeitslosen Billardspielern zusammen. Wir teilen diesel-
ben Vorlieben fiir gewisse Sendungen am Fernsehen und sprechen mit derselben Begeisterung
iiber "unsere’ Serien, wie wir seinerzeit als Kinder, wenn wir ihn denn sehen durften, iiber den
Dienstagskrimi hergefallen sind. Wir, die wir fast allesamt Abgénger héherer Schulen sind, gehd-
ren, wenn der Coupland-Slang bemiiht werden darf, der Generation X an und erleben gerade un-
freiwillig und rezessionsbedingt unseren Mid—iwenties—breakdown, eine Periode des geistigen Kol-
laps’, ausgeldst durch die Unféhigkeit, ausserhalb der Uni oder einer durchstrukturierten Umge-
bung sinnvoll zu funktionieren. Die meisten von uns nehmen rituell diese oder jene Droge und tei-
len die Ansicht, dass die Gegenwart nichts tauge. Nur die Vergangenheit und die Zukunft haben
Werte, die zu leben es sich lohnte oder lohnen wird. Effektiv gemeinsam ist uns aber nur gerade
die penetrante Unterbeschiftigung und die Vorliebe fiir das Fernsehen. Das ergibt eindeutig zu we-
nig Zusammenhalt, um die Tage gemeinsam totzuschlagen. Und sowieso: Was in Gottes Namen
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sollten wir denn auch tun? Wandertouren aufs Stockhorn unternehmen und uns ein Alpenblu-
men—Herbarium anlegen?

So vereinsamen wir lieber getrennt, als uns im Kollektiv Werte anzueigenen, die so eindeutig le-
bensbejahend wiren, dass sie uns unsere wirkliche Situation nur umso deutlicher vor Augen fiih-
ren wiirden. Das Perfide an der Arbeitslosigkeit ist der Umstand, dass jede scheinbar sinnvolle Be-
schiftigung abseits von dem, was man tun mochte, aber momentan nicht tun kann, einem Tolerie-
ren eigener Unfahigkeiten gleichkommen muss. Sich auf andere, kaum je angestrebte Aste herab-
zulassen bedeutete, die Hoffnung aufzugeben, bald wieder seinen Fahigkeiten entsprechend
arbeiten zu koénnen.

Darum lieber zuriick vor den Fernseher: Erfolgreiche Sender haben begriffen, dass sie sich und ih-
re Zuschauer kiinstlich aufbauen miissen. Die Privaten verstehen es ausgezeichnet, ihre Sendungen
mit mehrfach ausgestrahlten Trailers als ultimative Tagesereignisse oder als einmalige Scoops zu
verkaufen. Die Promotion ist befehlsartig, verspricht mehr als die Sendung tatsachlich wert ist, be-
wegt sich meist hart an der Grenze zur Unlauterkeit, vermag es aber, einem ungeregelten Tagesab-
lauf einigermassen straffe Strukturen iiberzustiilpen. Und Struktur ist genau das, was ich als Unter-
beschiiftigter vom Fernsehen verlange. Ohne geregelten Tagesablauf funktioniere ich nicht, ohne
Anreize und Befehle verliert eine Beschéftigung ihren Sinn. Das Fernsehen verhdlt sich mir gegen-
iiber zunehmend wie ein weichherziger Patron: Ich werde sanft geleitet, ich entwickle klitzekleine
Ansitze von Gefallsucht, und meine Priferenzen fiir gewisse Sendungen dhneln fixen Verpflich-
tungen. Ich entwickle sogar so etwas wie einen programmbezogenen Kodex.

Ohne mich wesentlich dagegen strduben zu kdnnen, mutiere ich zum Prototypen eines science—
fiktionalen Cyber—Punks. Ich betrachte Fernsehen als geistige Grundnahrung und gewchne mich
an lediglich audiovisuell erfass- und erfahrbare Bezugspersonen. Ich entwickle ein fiir die Bild-
schirm-Sozietiten typisches soziales Verhalten, verpflichte mich moralisch gegeniiber gewissen
Sendern und deren Protagonisten und werde im realen Leben immer assozialer. Kein Wunder,
denn Angela Bauer ist immer charmanter als die leibliche Mutter, Al Bundy ist weitaus unterhalt-
samer als der real existente Vater, Hoss und Adam Cartwright wiren bessere Briider, und die Gol-
den Girls sind die vitalsten Omis.

Meine Freundin und meine Familie sichern mir emotionale und materielle Absicherung nur fiir
den Fall einer baldigen Lossagung vom Astra—Ghetto zu. Ich muss weg vom Fernseher! Aber wie?
Mein Wille ist eindeutig geschwicht, ich habe kaum mehr Lebenserfahrung. Und ich bin ver-
weichlicht, denn ich habe mich schon viel zu lange und viel zu ausschliesslich in den absurd
kinstlichen Welten der sterilen Abenteuer und der spielerischen Konfliktlosungen herumgetrie-
ben. Hochste Zeit fiir einen Wendepunkt.

An einem Freitagabend im Mai verschléigt es mich wider besseren Geschmack in die spéte Vor-
stellung eines mdssig guten Actionfilms. Das Kino ist schlecht besucht. Ich kann nur gerade ein
Dutzend Personen zihlen: Zwolf Minner ohne Begleitung und keiner iiber dreissig. Wir setzen uns
soweit auseinander, dass man nicht einmal das Rascheln der Popkorner zu horen bekommt. Jeder
sitzt zuriickgezogen in der Wolke des eigenen Eau de toilette. Als die Vorstellung beginnt, stimmt
der Bildstand nicht: Stallones Torso wandert durch die untere, sein Unterkorper durch die obere
Hailfte der Leinwand. Das Publikum seufzt.

Es befindet sich niemand in der Vorfiihrkabine. Der Operateur muss gerade auf dem Klo sein. Ich
wage nicht, selber am Projektor zu hantieren. Ich warte. An den Wanden des kleinen Raumes hén-
gen Filmplakate, Bestellformulare und Fresszettel. Auf den Fresszetteln stehen Spriiche aus der
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Vulgirphilosophie, wahrscheinlich von Kalenderzetteln abgeschrieben. Auch das Bonmot entdek-
ke ich wieder, das in den letzten Wochen so oft an mich herangetragen wurde. Wem auch immer
ich meine Lage geschildert habe, meinte: "Es ist nicht wichtig, was du tust, es ist wichtig, dass du
es tust."

Ich gebe nicht viel auf Kalenderspriiche. Aber es trifft mich zu sehen, wer den Spruch an die
Wand geheftet hat. Der Operateur ist ein einfacher Mann. Er ist einer von denen, die sich kaum
grosse Gedanken machen konnten, was sie werden wollten. Als ich ihn darauf aufmerksam ma-
che, dass Stallone infolge des Bildstandes auf seinem eigenem Oberkdrper herumtrampelt, hort er
nicht auf, sich fiir den Lapsus zu entschuldigen. Ich winke ab. Ich fithle mich arrogant. Der Mann
soll sich nicht entschuldigen. Er tut, was er kann. Ich hingegen lasse mir von Stolz und Idealismus
diktieren, lieber fernzusehen, als einer Arbeit nachzugehen, die ausser Geld wenig einbringt. Ich
will einfach Arbeit.

Am nichsten Montag fiille ich meine Personalien insgesamt vierzehn Mal in die vorgedruckten
Bogen der Stellenvermittler und schreibe, dass mir die Beschaffenheit der Arbeit egal sei. Chauf-
feur oder Bau wire das, was ich guten Gewissens machen kénnte. Der Stundenansatz, den ich mir
vorstelle, wird allgemein als verwegen bezeichnet. Am Ende der Verhandlungen liegt mein
voraussichtlicher Verdienst noch tiefer, als er bei meinem ersten Job als Handlanger beim
Dachdecker war. Damals war ich gerade sechzehn. Dennoch dauert es ganze zehn Tage, bis
telefonisch ein Aufgebot kommt: Innerhalb einer Stunde habe ich auf dem Bau zu sein.

Ich lasse mich ein letztes Mal ~ und bereits mit selbstironischer Distanz — von den Familien bei
Werner Schulze Erdel unterhalten und steige darauf in meine Arbeitskleider. Heute nachmittag
werden sie nicht auf mich zéhlen kénnen: Die arbeitende Kaste hat keine Zeit, all jenen Gehor zu
schenken, die sich auf dem Kolner Schicksals—Strich verkaufen wollen und schliesslich bei
Meisner auf die Quoten—Couch gebettet werden.
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Gefuhle fast wie
im richtigen Kino

Das FERNSEHEN ZELEBRIERT DAS OFFENTLICHE SEELENBAD. TAGTAGLICH SEHEN WIR

UNS IM FERNSEHEN WEIT MEHR AN, ALS UNS EIN MENSCHENLEBEN BIETEN KANN.

MORDE UND BETRUGEREIEN IN ALLEN ERDENKLICHEN VARIATIONEN, BEZIEHUNGS-

DRAMEN UND LIEBESROMANZEN GEHOREN ZUM ALLTAG. RICHTIG SPASS MACHT

FERNSEHEN ALLERDINGS ERST, WENN HERR UND FRAU MEIER SELBER AM BILD-

SCHIRM ERSCHEINEN. DAFUR GEBEN SIE IHR INTIMSTES BEREITWILLIG PREIS.

Josefa Haas

"Leider habe ich mit niemandem einen ernsthaften Streit", schreibt eine Zuschauerin von "Verzeih
mir", "deshalb kann ich wohl nie in Ihrer Sendung auftreten.” So bleibt es ihr wohl erspart, sich
wie Eva bei einem ehemaligen Kegelkollegen zu entschuldigen, mit dem sie sich offenbar nach ei-
nem feucht—frohlichen Anlass ndher eingelassen hatte. Das "Verzeih mir"—Ritual bekam in diesem
Fall fast schon Casablanca—Qualititen. Es ist schon grossartig, wie generds Paul seinem ehemali-
gen Freund Johann verzeiht, dass dieser sich an seiner Freundin Eva vergriffen hatte. Eva war
denn auch nicht ganz unschuldig an dem Dreiecksverhiltnis, so dass Johann nicht ganz verstehen
kann, weshalb denn nur er die Konsequenzen tragen miisse. Mit einem Blumenstrauss und der
Verabredung fiir einen Kegelabend wird die Freundschaft wiederbelebt.

Das Privatfernsehen hat bei seiner Suche nach erfolgssicheren Programmrezepten ein bewihrtes
Muster der Groschenhefte abgekupfert: Wahren Geschichten kann man seine Gefiihle nicht ver-
weigern. Deshalb wird das Publikum in Sendungen wie "Verzeih mir" von RTL und "Bitte melde
Dich" von Satl aufgerufen, iiber das Fernsehen wieder Ordnung in sein Privatleben zu bringen.
Bei "Verzeih mir" erinnert das Ganze an sozialistische Selbstkritik—Rituale. Der Feuerwehrmann
bezichtigt sich der Uberheblichkeit gegeniiber einem erfahreneren Kollegen. Letzerer mag aller-
dings keine Versdhnung vor dem Fernseher zelebrieren. Es ist auch nicht jedermanns Sache, vor
einem Millionenpublikum gute Miene in einem Spiel zu machen, dessen Regeln hart sind: Wer
sich dem televisionédren Versdhnungsritual entzieht, macht sich verdichtig.

DIE GROSSE GESTE

Was treibt aber die Menschen dazu, ihre intimsten Gefiihle vor der Kamera auszubreiten? Ein ge-
wisses Verstindnis kann bei "Bitte melde Dich" noch aufgebracht werden. Miitter suchen hier
nach ihren jahrelang oder seit wenigen Tagen vermissten Sohnen und Téchtern. Andere wollen ih-
re wirklichen Eltern kennenlernen oder verschollene Freunde wiederfinden. Richtig dramatisch
wird es, wenn ein an Knochenkrebs erkrankter junger Mann nach seiner unbekannten Halbschwe-
ster sucht, die ihm vielleicht das Leben retten konnte. "Bitte melde Dich" ist ein Art "XY un-
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gelost” auf der Beziehungsebene. Unertriglich ist allerdings die Machart: Die Suchenden miissen
vor der Kamera auf Kommando das immergleiche "Bitte melde Dich" schluchzen.

Befremdend ist das "Verzeih mir"-Ritual. In der Sendung betonen die Reumiitigen immer wieder,
dass ihnen ein direkt ins Gesicht gesagtes "Entschuldigung” schwergefallen wire. Das Fernsehen
bietet mit "Verzeih mir" eine Dienstleistung an. Wenn die Geschichte von der Redaktion als reiz-
voll genug beurteilt wird, ibernimmt sie die Intitative fiir den weiteren Ablauf des Rituals: Der Blu-
menstrauss mit Symbol und der Studioauftritt gehoren dazu. Als Gegenleistung mussen die Fehl-
baren etwas Gefiihl zeigen. Ob sie sich dabei der einfachen Regel bewusst sind, dass, wo Gefithle
zu Markte getragen werden, diese auch leicht vermarktet werden konnen, ist eine andere Sache.

TYRANNEI DER INTIMITAT

Der amerikanische Soziologe Richard Sennett ist ein Kritiker der modernen Tyrannei der Inti-
mitit. Die Medien spielen seiner Meinung nach dabei eine zentrale Rolle: Die Talkshows und
Soap operas bieten die tigliche Ration an sentimentalem Nervenkitzel, der mit der Zeit zu einem
festen Bediirfnis wird. Das eigene Leben wirkt daneben banal. Gefiihle werden am Bildschirm ge-
handelt wie Sensationen. Erst dadurch werden sie von vielen als real erlebt. Sennett sieht darin
hingegen reine Effekthascherei. Die Leute werden trotz ihrer Offenherzigheit gedemiitigt. Die Ge-
fithle werden in den Shows zu etwas Banalem, weil Kéiuflichem gemacht. Schuld daran ist der
iiberstiegene Betroffenheitskult in der modernen Gesellschaft. Sennett: "Die Menschen werden nur
noch an ihren Gefiihlen gemessen und nicht an ihren Handlungen."

TELEVISIONARER BEICHTSTUHL

Tief verankert ist der Glaube, dass mit dem lauten Aussprechen die bosen Gedanken gebannt wer-
den. Sennett warnt hingegen von den negativen Folgen iibertriebener Offenheit. Sobald etwas pu-
bliziert ist, kann es auch manipuliert werden.

Mit negativen Folgen miissen gesprichige Giste in den nachmittiglichen Talkshows von RTL
rechnen. Viele Nachbarn der Paare, die in Hans Meisers Sendung iiber ihre Vorliebe fiir Gruppen-
sex sprachen, werden empdrt von einer Sauerei sprechen. Die Aufrichtigkeit, die Offenheit bleibt
so eine edle Gesinnung, die nur als Naivitét entschuldigt werden kann. Peter und Maria werden
bei der Arbeit und in der Freizeit mit scheelen Augen angesehen werden. Eigene Offenheit 16st
nicht Offenheit der anderen aus. Fiir die Paare ist der Fernsehauftritt eine Mutprobe, vielleicht
auch der letzte Beweis, dass ihr Tun nichts Anriichiges an sich hat. Von der Popularitit kann al-
lenfalls der Pirchenclub—Betreiber profitieren. Fiir die anderen gibt es fortan kein Intimleben
mehr.

Was das fiir Folgen haben kann, zeigte Meisers Kollegin Jlona Christen beim Thema "Skandal in
der Kleinstadt”. Melanie fand keine Stelle mehr, nachdem ein Pornovideo von ihr und jhrem
Freund in der Stadt kursiert hatte. Trotzdem wagt sie nochmal den Schritt in die Offentlichkeit
und spricht iiber die unangenehme Erfahrung, wenn sich die Leute liber einen das Maul zerreis-
sen. Das Coming out als Lauterung: Wer sich selber an den Pranger stellt, dem muss doch verzie-
hen werden.

STIPTEASE IN DER TALKSHOW

Nachmittags zwischen drei und fiinf Uhr setzt RTL ganz auf den Seelenstriptease in den Talk—
shows von Tlona Christen und Hans Meiser. Dass zwei Sendungen mit praktisch dem gleichen
Strickmuster jeden Werktag gleich hintereinander auf demselben Programm stehen, erscheint
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absurd. Es beweist aber eines: Der Voyeurismus des Publikums ist nie befriedigt. Die hohen Ein-
schaltquoten sprechen fiir sich.

In den beiden Shows braucht es keine reisserischen Bilder. Es reicht, wenn sich ein paar Leute auf
die Biihne setzen und dort aus ihrem gewdhnlichen Leben plaudern. Die beiden Moderatoren stel-
len diejenigen Fragen, deren siiffige Antworten sie schon kennen. Ilona Christen gibt sich mit ein
paar flotten Spriichen verstindnisvoll kumpelhaft, Hans Meiser spielt den gewissenhaften Pfarrer,
der seine Schifchen besser kennen will. Den seridsen Touch erhalten die Sendungen durch den
weitgehend sachlichen Ton und Experten, die in zwei Sétzen die Lage wissenschaftlich erklaren.
Um was es aber bei diesen Talkshows geht, zeigen die Gesichter des Publikums. Gebannt folgen
sie den Erzihlungen. Da wird mitgelitten und mitgefiihlt oder auch verurteilt. Auf der Biihne des
Medienzirkus’ werden die Gliicklichen vorgefiihrt, die etwas zu erzdhlen wagen. Auf der Tribiine
und vor dem Bildschirm sitzen diejenigen, die vielleicht etwas zu erzdhlen hatten, denen aber der
Mut fehlt. Vielleicht fallen auch bei ihnen die Tabugrenzen. Wenn bei RTL nachmittags Gruppen-
sex auf dem Programm steht, dann wird es schon bald was Gewdhnliches sein. Die Kinder werden
damit schon frithzeitig auf die Vielfalt des Erwachsenenlebens vorbereitet. Die Eltern werden ih-
nen die einschligigen Begriffe wie Ladehemmung nicht mehr erkléren miissen.

KEINE STROHFEUER

Durch Sendungen wie diese wird das Fernsehen erst richtig zum Boulevardmedium. Das Erfolgsre-
zept ist andernorts ein Klassiker: Im deutschen Sprachraum fiel die Scheu vor der Intimitdt ver-
gleichsweise langsam. Mit starken Personlichkeiten als Moderatoren sind diese Sendungen Dauer-
brenner, auch wenn die Themen zum x—ten Mal variiert werden. Die Zukunft des Fernsehens liegt
deshalb im kollektiven Seelenbad in der Intimitét der eigenen vier Wénde.
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Fernsehmarkt deutsch-

sprachige Schweiz

MiT DEN VERFUGUNGEN ZU DERZEIT DREI KONZESSIONSGESUCHEN WERDEN DIE

BEHORDEN WEICHEN STELLEN FUR DIE SCHWEIZERISCHE MEDIENZUKUNFT. DIESER

BEITRAG SKIZZIERT DEN RAHMEN DES HANDELNS UND STELLT DIE AKTEURE MIT IH-

REN MOGLICHKEITEN VOR. IN VIER ENTSCHEIDUNGSVARIABLEN WERDEN SCHLIESSLICH

DIE WESENTLICHEN OPTIONEN FUR EINE ZUKUNFTIGE GESTALT DES DEUTSCHSCHWEI-

ZERISCHEN FERNSEHMARKTES ZUSAMMENGEFASST.

Urs Meier

Drei Fernseh—Konzessionsgesuche lagen Anfang Mirz 1994 beim Bundesamt fiir Kommunikation
(Bakom) in Bicl: Eine Verlegergruppe unter der Fithrung der Curti Medien AG wiinscht die Kon-
zessionierung eincs Schweizer Programmfensters bei RTI, die Ringier AG und Roger Schawinski
wollen das Regionalprogramm Tele Ziiri aufbauen, und die kleine Alphavision AG mochte auf
S plus ein pfingstlich-evangelikales Magazin plazieren (Einzelheiten zu den Projekten unter der
Rubrik Archiv in diesem Heft). Das dritte der genannten Projekte hitte, falls bewilligt, trotz seiner
bescheidenen Dimensionen eine nicht zu unterschitzende Wirkung: Es wiirde zum Prijudiz, das
jedwelchen religitsen, parareligidsen, ideologischen und politischen Gruppierungen mit ausrei-
chender Finanzkraft den Weg ebnete, um Fernsehen in cigener Sache zu betreiben. Die beiden er-
sten Vorhaben, RTL—Schweiz und Tele Ziiri, zielen darauf ab, den Fernsehmarkt der Deutsch-
schweiz strukturell zu verandern. Thre Bewilligung, in welcher Konstellation und mit welchen Be-
dingungen auch immer, wiirde in der Schweizer Mediengeschichte eine Zisur setzen.

In den vergangenen Jahren sind auf nationaler und internationaler Ebene die rechtlichen Voraus-
setzungen fiir eine Neuordnung der clektronischen Medien geschaffen worden (siehe ZOOM
K&M Nr. 1 vom Januar 1993 mit dem Akzent "Das medienpolitische Jahrzehnt: vom Konzept
zum Markt"). Der schweizerische Fernsehmarkt hatte sich bislang allerdings als wenig beweglich
erwiesen. Zwar wuchs das Angebot an Programmen mit der sich ausbreitenden Verkabelung der
Fernsehhaushalte und mit der europiischen Deregulierungspolitik. Doch die einheimischen Versu-
che mit kommerziellem Fernsehen kamen lange auf keinen griinen Zweig. Der medienpolitische
Ernstfall wurde beim Fernsehen immer wieder hinausgeschoben. Die auf gesetzlicher Ebene ange-
bahnte Markt6ffnung konnte in der Praxis nicht verwirklicht werden.

In dieser Hinsicht hat sich die Lage griindlich geiindert. Alles deutet darauf hin, dass ein knappes
Dutzend Jahre nach dem Umbruch in der Radioszene nun auch im Fernsehbereich Nigel mit
Kopfen gemacht werden. Sowohl die Curti- Verlegergruppe wie das Gespann Ringier—Schawinski
haben Projekte vorgelegt, die realisierbar und erfolgversprechend sind. Sie kdnnen, falls sie eine
Konzession erhalten, fir das Schweizer Fernschen DRS (SF DRS) ernstzunehmende einheimische

Konkurrenten werden, vor allem dann, wenn sie sich mit ihrem je besonderen Marktzugang
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weiterentwickeln. Die Konzessionsbehdrden miissen deshalb perspektivisch denken und absehbare
Entwicklungsmoglichkeiten in ihre Entscheidungen einbeziehen. Staatliches Handeln kann die
Medienentwicklung trotz weitreichender gesetzlicher Kompetenzen nicht integral steuern. Ange-
sichts der Komplexitit der Materie ist eine zielgerichtete Medienpolitik daher am ehesten mog-
lich, wenn die Interessen und die bekannten oder zu vermutenden Strategien der wichtigen Akteu-
re mit bedacht werden.

In unserem medienpolitischen Tours d’ horizon wird der Konsens vorausgesetzt, dass die Schweiz
fiir ihren Fernsehmarkt eine kohdrente Medienpolitik braucht. Jede andere Grundvoraussetzung
miisste zu einer volligen Marktfreigabe und damit zu einem Verzicht auf regulierenden staatlichen
Einfluss fiihren. Diese Variante, welche sich von den geltenden Vorschriften der Verfassung und
des Gesetzes weg bewegen wiirde, iibt auf neoliberale Abenteurer und Goldgraber immer wieder
eine betrichtliche Faszination aus. Das Scheitern der in diese Richtung zielenden "Trumpf-
Buur"-Initiative zeigt aber, dass die Bereitschaft, mit kulturellen Traditionen der Schweiz zu bre-
chen, in der Bevolkerung nicht eben gross ist, und zwar selbst dann nicht, wenn man populistisch
mit der Abschaffung der Empfangsgebiihren lockt.

MERKMALE DES EUROPAISCHEN FERNSEHMARKTES

Die elektronischen Medien sind im vergangenen Jahrzehnt europaweit marktformig umorganisiert
worden. Auch in Lindern, die nach wie vor staatlich, offentlich-rechtlich oder anderweitig "of
fentlich” organisierte Veranstalter kennen, ist der Markt als priméres Ordnungsprinzip etabliert.
Gesetzliche Regelungen sind nachgeordnet. Sie versuchen, in die Marktdynamik sekundér einzu-
greifen,

Fernsehen ist so teuer, dass sich international der Trend zum Grossunternehmen durchsetzt. Die
Vielzahl der Veranstalter erhoht deren Aufwand wegen der michtig wachsenden Nachfrage nach
Senderechten, und sie verringert gleichzeitig deren Einkiinfte wegen dem vergrosserten Angebot
an Werbemoglichkeiten und der Aufsplitterung der Publika. Rentabel wird kommerzielles Fernse-
hen in der Regel erst bei grossem Ausbreitungsgebiet und mit rigoroser Rationalisierung und Stan-
dardisierung der Produktion. Bei Teil- oder Fensterprogrammen kann das Gebiet proportional zur
Verringerung des Produktionsaufwands kleiner sein.

Mehrere westeuropidische Linder haben eine medienpolitische Entwicklung zum sogenannten
dualen System durchgemacht. Das damit beschriebene Nebeneinander von privatwirtschaftlichen
und &ffentlich kontrollierten Veranstaltern ist jedoch keine statische Ordnung. Vielmehr geniessen
die Privaten dank ihrer einseitigen Marktorientierung einen systembedingten Vorteil. Den Veran-
staltern mit &ffentlichem Leistungsauftrag hingegen drohen tiberall da, wo sie direkt mit den Priva-
ten konkurrieren, schwere Marktverluste. Ein Beispiel dafiir ist Deutschland, wo die grossten &f-
fentlich—rechtlichen Veranstalter Europas ~ ARD und ZDF — vom Newcomer RTL von der Spitze
verdriingt worden sind. Die Folge sind riesige Verluste der Offentlich—Rechtlichen bei den Werbe-
einnahmen (beim ZDF sind sie glatt halbiert worden).

Werbung ist europaweit die dominierende Finanzierungsart fiir Rundfunk. Die rein werbefinanzier-
ten Privatsender betreiben ihre Programme konsequent als Umfeld oder Vehikel der Reklame. Die
wenigen Ausnahmen von dieser Regel (z.B. Channel Four in Grossbritannien) verdanken sich je-
weils besonderen staatlichen Auflagen.

Die Werbung hat sich in Lindern mit kommerziellem Fernsehen allgemein stark auf den Bild-
schirm verlagert. Die Presseverlage sind daher vital interessiert, sich an Fernsehsendern zu beteili-
gen, weil sie so die im Printbereich verlorenen Werbeeinnahmen zuriickzugewinnen hoffen. In der
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Schweiz steht diese Entwicklung noch aus. Die einheimischen Presseverlage haben jedoch gegen-
iiber den Lokalradios vielfach eine dhnliche Politik der vorsorglichen Beteiligung verfoigt.

SCHWEIZ: BALANCIERTE ORDNUNG UNTER VERANDERUNGSDRUCK

Kuiturell und mediendkonomisch gliedert sich der Rundfunk in der Schweiz in drei Mirkte, die je-
weils mit ihren Nachbarlindern einem grosseren Sprach- und Kulturraum angehdren. Bedingt
durch die Kleinheit der Schweiz und ihre rundfunktechnisch hochentwickelte Erschliessung (Ka-
belnetze mit Satellitenempfang und GAZ — das von den PTT betriebene Gemeinschaftsantennen—
Zubringernetz, das terrestrische ausldndische Programme iiber Richtstrahl in die Kabelstationen
einspeist) ist nebst den vier schweizerischen fast iiberall eine Vielzahl von auslédndischen Fernseh-
programmen zu empfangen.

Von den Regionen ist nur die deutschsprachige knapp gross genug flir ein teilweise werbefinanzier-
tes Fernseh—Vollprogramm. Die Werbeeinnahmen von SF DRS belaufen sich auf etwa siebzig Pro-
zent der Programmkosten. Fiir die gesamte SRG ist das Verhiltnis umgekehrt: 78 Prozent der Ein-
nahmen sind Gebiihren. Das franzésisch- und das italienischsprachige Fernsehprogramm der SRG
(wie auch die jeweils drei Radioprogramme und die ritoromanischen Sendungen) resultieren aus
einem staats- und kulturpolitischen Grundsatzentscheid und werden zu grossen Teilen aus dem
deutschschweizerischen Gebiihren- und Werbeaufkommen finanziert.

Das Schweizer Parlament hat beim Radio- und Fernsehgesetz (RTVG) ein vom zustindigen De-
partement entwickeltes Ordnungsprinzip befolgt, das die Ebenen des lokal-regionalen, des sprach-
regional-nationalen und des internationalen Rundfunks unterschiedlich behandeit. Ziel dieser Ge-
setzgebung war es, Wettbewerb zu erméglichen, ohne auf der mittleren Ebene die staats- und kul-
turpolitischen Funktionen des nationalen Veranstalters SRG durch freie direkte Konkurrenz mit
Privaten zu gefihrden. Die SRG hat durch das RTVG eine starke Position zugewiesen bekommen
und konnte diese im Markt realisieren.

Das Dreiebenen-Modell wurde allerdings vom Gesetzgeber nicht konsequent ausgestaltet. Beson-
ders mit dem Gebiihrensplitting zugunsten von lokalen Veranstaltern wurde auf der untersten Ebe-
ne das Prinzip des Marktes mit einem "SRG—#hnlichen" Versorgungsdenken vermischt.

Auf dem fiir die SRG strategisch entscheidenden deutschschweizerischen Fernsehmarkt behauptet
sich das SF DRS erfolgreich. Obschon hier iiber die Kabelnetze bis zu einem Dutzend deutsch-
sprachige Vollprogramme und rund zwanzig weitere Sender ungehinderten Zugang haben, ist SF
DRS Marktleader geblieben. Dank faktischem Monopol bei Inlandinformation und einheimischer
Unterhaltung und dank der Identifikation des Publikums mit seinem schweizerdeutschen Kanal ist
die Marktposition von SF DRS bis anhin kaum zu erschiittern.

Zwei gescheiterte Versuche mit privatem Fernsehen — European Business Channel (EBC) und
Tell-TV - haben zudem gezeigt, dass es schwierig ist, von der Schweiz aus oder in der Schweiz
sich als neuer Veranstalter zu etablieren. Speziell fiir ein konkurrierendes deutschschweizerisches
Vollprogramm diirfte neben SF DRS kaum Platz sein.

Das RTVG sieht auf sprachregional-nationaler Ebene das Vertragsmodell vor: Private kdnnen mit
der SRG zusammen einen gemischten Kanal betreiben. Diese gesetzlich eroffnete Moglichkeit ver-
suchte der Bundesrat mit der Konzessionierung von S plus auf der vierten terrestrischen Fernseh-
kette zu verwirklichen. Ob der Gesetzgeber an Losungen mit Programmfenstern im Hinblick auf
alle drei oder nur beziiglich der mittleren Ebene gedacht hat, ist heute eine Streitfrage. Zumindest
die um Curti versammelten Verleger sind iiberzeugt, dass das RTVG auch Schweizer Fenster in
ausldndischen, beziehungsweise internationalen Programmen zulésst.
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Seit dem Konkurs von Tell-TV prasentiert sich die deutschschweizerische Medienpolitik als ein
wechselvolles Spiel von Koalitionen. Die grosseren Verlage suchten und suchen Kooperationen
sowohl untereinander wie mit SF DRS, S plus, RTL, SAT1, PRO 7. Mit dem Konzessionsgesuch
fiir RTL-Schweiz tritt eine gewichtige Gruppierung von Verlagen vereint auf die Biihne, und Tele
Ziiri basiert auf einer Allianz des grossten Verlagshauses der Schweiz mit dem wirbligsten Medien-
unternehmer dieses Landes. Betrachtet man alle diese Bewegungen und Positionsbeziige, so er-
kennt man einen vehementen Veranderungsdruck. Selbst wenn die Konzessionsbehérden die Ge-
suche von RTL-Schweiz und Tele Ziiri zuriickweisen sollten, wiirde kaum alles beim alten bleiben,
sondern es wiirden vermutlich sehr schnell neue Projekte lanciert. Es scheint beschlossene Sache
zu sein, dass sich auf dem Deutschschwei Fernset kt private Konkurrenz mit wesentlich

grosserem Eigengewicht als bisher in Szene setzen wird.

DER STAAT ALS AKTEUR

Seit der Verabschiedung des Radio— und Fernsehgesetzes (RTVG) ist das Parlament medienpoli-
tisch aus dem Spiel. Solang nicht eine Gesetzesrevision angestrebt wird, bleibt dies auch so. Revi-
sionen sind allerdings angesichts der schnellebigen Materie unter Umstinden nach kurzer Zeit
schon erforderlich.

Der Bundesrat hat eine medienpolitische Schliisselrolle: Er ist Konzessionsbehorde fiir nationale
und internationale Veranstalter, er setzt die Gebiihren fiir die SRG fest, er schliesst internationale
Abkommen, agiert im Zusammenhang mit internationalen Rundfunkabkommen gegebenenfalls
auf dem diplomatischen Parkett, und er erldsst mit der Radio— und Fernseh-Verordnung (RTVV)
die wichtigen Ausfiihrungsbestimmungen zum RTVG - was auch bedeutet, dass er sie im Bedarfs-
fall jederzeit &ndern kann. Generell haben Regierung und Verwaltung den Auftrag, die mit der
Verfassung gegebenen Grundsitze und die geltenden Gesetze in eine Medienordnung umzusetzen.
Bei dieser politischen Gestaltungsarbeit spielt zweifellos das Bunde Siir K¢ ikation (Ba-

kom) als sachkundige und mediennahe Institution eine wesentliche Rolle. Als Konzessionsbehorde
fiir lokal-regionale Radio- und Fernsehveranstalter hat das Eidgendssische Verkehrs- und Energie-
wirtschafis—Departement (EVED) zudem gewichtige Kompetenzen.

Bei der Einfiihrung des RTL-Werbefensters waren der Regierung offenbar die Hinde gebunden,
weil dafiir keine schweizerische Konzession nétig war. Bei einem Schweizer Programmfenster ist
das anders, weil es fiir die Veranstaltung von Programmen in der Schweiz laut RTVG in jedem
Fall eine Konzession braucht. Rechtlich ist die Situation allerdings kompliziert, und der Bundesrat
wird beim Entscheid nicht umhin kommen, die Intention des Gesetzgebers im Blick auf eine sei-
nerzeit nicht vorgesehene Situation zu interpretieren. Eine juristische Abklirung beim Europarat
hat im Februar 1994 immerhin ergeben, dass die schweizerischen Behorden fiir die Konzessionie-
rung eines solchen Fensterprogramms allein verantwortlich sind.

Fir die Konzessionierung von Tele Ziiri ist das EVED zustindig. Nach Meinung des Gesetzgebers
sollte dies Ausdruck daflir sein, dass lokale Projekte wie Tele Ziiri weniger gewichtig seien als
sprachregionale Vorhaben wie RTL-Schweiz und das S plus-Magazin der Alphavision AG. Diese
offensichtlich schiefe Wertung illustriert auf das schonste die stark eingeschrinkte Geltung des
Dreiebenen—Modells. Tele Ziiri ist bei weitem folgenreicher als das evangelikale Wochenmagazin
und steht dem heiss diskutierten RTL-Fenster in Bezug auf medienpolitisches Verdnderungspoten-
tial kaum nach.

Bundesrat, EVED und Bakom haben jetzt die Verpflichtung und die Chance, nicht nur auf Gesu-
che zu reagieren, sondern auch ihre Verantwortung zur Gestaltung der schweizerischen Medien-

Nur mit Koalitionen
haben Private elne
Chance, Im Fernse-
hen Fuss zu fassen

Auch eine Ableh-
nung der Konzessi-
onsgesuche konnte
Veriinderungen
nicht aufhatten

Reglerung und Ver-
waltung haben el
nen medienpoliti
schen Gestaltungs-
auftrag

ZOOM K&M, Nr. 3 Miirz 1994 21




Akzent: Programme im. Fernsehmarkt

ordnung wahrzunehmen. Nur wenn die Behorden klare Optionen fiir die Entwicklung des Fern-
sehmarktes der deutschsprachigen Schweiz formulieren, kénnen sie ihre gesetzlichen Kompetenz

zen wirkungs- und sinnvoll ins Spiel bringen.

DIE SRG IM MEDIENMARKT

Die SRG hat auf den elektronischen Medienmérkten der Schweiz eine starke Position, ihre Finanz
zen sind im Moment gesund, und die Verankerung des nationalen Veranstalters in der Bevolker
rung ist stabil. Dass die "Trumpf-Buur"-Initiative zur Abschaffung der SRG—Gebiihren nicht zus
stande kam, ist ein Indiz fiir einen breiten Konsens im Grundsétzlichen, der von allerhand Unzuf
friedenheiten mit Programmen zu unterscheiden weiss. Die Akzeptanz des Service—public—Verans
stalters ist in der vielsprachigen und kleinrdumigen Schweiz wohl deshalb so ausserordentlich
gross, weil die meisten Biirgerinnen und Biirger begriffen haben, dass ohne Leistungsauftrag und
Gebiihrenfinanzierung eine Vollversorgung aller Landesteile mit qualitativ guten Programmen niem
mals zu leisten wire.

Neben diesen Stirken hat die SRG auch Schwichen. Vor allem mit der jetzigen Konzession und
Programmkonzeption von S plus ist die SRG mehr belastet als bereichert. Der neue Sender hat
kein tiberzeugendes Konzept und wird daher kaum wahrgenommen. Die Mittel, die er bindet,
bringen der SRG nichts, und das schlechte Image des Neulings wird fiir die SRG mehr und mehr
zur schweren Hypothek. Soweit die in Bezug auf S plus ungliickliche Konzession dem Unternehm
men Spielraum lésst, sollte sich die SRG von der Idee eines Vollprogramms auf dem Vierten Kan
nal konsequent abwenden und alle Moglichkeiten einer sinnvollen Komplementarprogrammierung
zu SF DRS ausschopfen.

Uber dieses fillige Gegensteuern hinaus hat die SRG Handlungsspielraume, die sie nur teilweise
nutzt. An erster Stelle steht die Programmpolitik, die in drei Richtungen voranzutreiben wire:
Marktanp lisi
diesen drei Grossen braucht es keinen Widerspruch zu geben. Eine kompetente Programmpolitik

originelle R ung des Service public und Qualitdtsentwicklung. Zwischen
zeichnet sich dadurch aus, dass sie die drei Anforderungen als einander ergénzende Dimensionen
begreift, in denen sich ein attraktives Programm formen lasst. Bisher werden die genannten Komp
ponenten meist vorschnell als einander a priori widerstreitende Grossen dargestellt. Demnach
wiirde der Markt generell das Gegenteil von dem verlangen, was auf hohem Qualititsniveau die
vom Service public zu fordernden Leistungen erfiillt. Die Rede ist dann haufig vom Spagat der off
fentlich-rechtlichen Sender zwischen zwei auseinanderdriftenden Maximen der Programmpolit
tik — wobei das sprachliche Bild, wie man am Tonfall merkt, nicht die Eleganz und Virtuositit ein
ner akrobatischen Ubung meint, sondern die Qual eines Ungliicklichen, der grisslich zerrissen zu
werden droht. Dass es zwischen den verschiedenen Programmanforderungen Spannungen und Wid
derspriiche gibt, ist allerdings klar. Und dass die Spannweite der Anforderungen bei den Service—
public-Sendern grosser ist als bei den kommerziellen, liegt auf der Hand. Genau dies aber sollten
die Offentlich-Rechtlichen endlich als Wettbewerbsvorteil begreifen. Ihr Programmauftrag und ihr
re Konkurrenzlage zwingen sie zu einer breiten Palette von Leistungen, die beim Publikum sehr
gefragt sind, zum Beispiel: kompetente und glaubwiirdige Information, Anregung zu eigenstiandiger
Urteils- und Meinungsbildung, emotionaler Zugang zum Zeitgeschehen, Begegnung mit Prominent
ten und anderen wichtigen Menschen, verantwortungsbewusster Umgang mit dargestellten Person
nen, Belehrung in Form des Weckens von Interesse, Teilnahme an der Schaffung und Vermittlung
von Kultur und selbstverstiandlich Unterhaltendes aller Gattungen mit Gemiit oder Charme oder
Spannung oder Witz oder Biss oder mit allem zusammen.
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Ein bisher ungeniigend beackertes Handlungsfeld ist bei der SRG die Offentlichkeitsarbeit in eige-
ner Sache. Es konnte sich eines Tages als fatal erweisen, dass die nationale Anstalt sich so lange
auf dem Polster der breiten Akzeptanz ausgeruht hat. Es ist notwendig, insbesondere einer jiinge-
ren Generation die Aufgaben eines gemeinwohlverpflichteten Rundfunks verstindlich zu machen
und die besonderen Qualititen zu zeigen, welche die SRG auf dem Markt zu bieten hat.

Zur Programmentwicklung wie zur Offentlichkeitsarbeit gehort auch die Kommunikation mit dem
Publikum, die mit neuen und glaubwiirdigen Formen und Methoden in Gang gebracht werden
muss. Friiher versuchte die SRG die notwendige Verankerung und Legitimation iber ihre Triger-
schaftsstrukturen zu bewerkstelligen. Allerdings handelte es sich eher um eine formal-reprasentati-
ve Abstiitzung als um einen substantiellen Austausch mit der Basis. Der komplizierte Trager-
schaftsapparat mit seinen dichten externen Interessenverflechtungen wirkte sich zudem auf die
Unternehmensfiithrung bis hin zur Programmplanung mitunter lihmend aus. In der heutigen Tré-
gerschaft wurden die reprisentativen Gremien aus diesem Grund abgewertet, und zwar bis zu ei-
nem Grad, der die Frage aufkommen lésst, wozu sie noch da sind. Umso dringender und interes-
santer stellt sich der SRG die fiir einen 6ffentlich kontrollierten Veranstalter unumgingliche Auf-
gabe, sachbezogene Beziehungen zu Fernsehzuschauerinnen und -zuschauern aufzubauen, etwa
bei der Entwicklung und Beurteilung von Programmstrukturen und Sendekonzepten oder beim
Aufspiiren von Themen und Befindlichkeiten.

Die SRG ist wie kaum eine andere Institution des Landes dazu prédestiniert, Fragen der nationa-
len Identitéit bewusst zu machen und zur Verhandlung zu bringen. Statt auf diesem Gebiet bloss
punktuell oder in allzu grosser Bescheidenheit publizistisch titig zu sein, sollte die SRG ihr Poten-
tial voll ins Spiel bringen und eine Leadership in der Vitalisierung der Idee Schweiz beanspruchen.
Aufgabe der SRG ist selbstverstindlich nicht die Propagierung einer inhaltlich bestimmten Vor-
stellung, sondern die Stimulierung des Diskurses und die Schaffung von Offentlichkeit.

Da die schweizerische Medienpolitik stark von Koalitionen bestimmt wird, sollte die SRG eine ak-
tive Biindnispolitik mit mehreren Optionen betreiben. Als Partner kommen nicht nur die offent-
lich-rechtlichen und die privaten Rundfunkveranstalter (vor allem der Nachbarldnder) in Frage,
sondern auch schweizerische Verlage, Lokalradios und lokale Fernsehsender. Dabei ist allerdings
volle Transparenz zu wiinschen hinsichtlich der Bedingungen, unter denen die SRG mit anderen
zusammenarbeitet.

In einem deregulierten Umfeld ist ein aktiveres und selbstbewussteres Verhalten der SRG notwen-
dig. Bisher hat die Generaldirektion anscheinend eher reaktiv gehandelt: Herausgefordert vom
Markt, eingeschiichtert von gegnerischer Stimmungsmache und gedréngt von politischen An-
spriichen, hat sie sich ihre Direktiven viel zu sehr von aussen aufzwingen lassen. Es ist eine der
wichtigsten Aufgaben der SRG-Fiihrung, den Service public fiir kommende Medienverhéltnisse zu
projektieren, Strategien aufzubauen und die Handlungsspielrdume offensiv auszuniitzen. Dem zu
erwartenden Vorwurf, sie missbrauche ihre Machtposition, kann die SRG solange gelassen entge-
gensehen, als sie sich konsequent an ihrem Leistungsauftrag orientiert.

POSITIONEN UND PERSPEKTIVEN VON RTL

Seit kurzem ist RTL Marktfiihrer im deutschen Sprachraum, dem grossten Fernsehmarkt Europas.
In der deutschsprachigen Schweiz steht RTL nach SF DRS an zweiter Stelle. Als kommerzielles
Fernsehunternehmen ist RTL an der Schweiz interessiert als Werbemarkt. Anfanglich profitierte
der Sender von seiner deutschschweizerischen Prisenz lediglich durch den Spill-over, also das
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Mitnehmen einer zusitzlichen schweizerischen Abdeckung bei primér fiir Deutschland geplanten
Kampagnen internationaler Marken.

Um den Schweizer Markt gezielter bearbeiten zu kénnen, wurde Anfang 1993 das schweizerische
RTL~Werbefenster eroffnet, das je zur Halfte RTL und schweizerischen Kapitalgebern gehort.
Schon bei der Lancierung kiindigten die Betreiber an, sie wollten bald auch ein Programmfenster
einrichten. Mit dieser Politik zielt RTL darauf ab, die Aufmerksamkeit der Deutschschweizer Zu-
schauer im Umfeld der fiir sie bestimmten Werbung zu steigern und dem Sender ein "Schweizer
Image" zu verschaffen. Das mehrheitlich schweizerisch beherrschte Programmfenster wird RTL in
den Augen zumindest eines Teils des Publikums gewissermassen "einbiirgern”.

Sofern dieses Arrangement erfolgreich ist, wird RTL sowohl die Schweizer Werbung wie das
Schweizer Programm ausbauen. Die Finanzierung zusitzlichen Programms wird kein Problem
sein, da ja im Fall einer Ausweitung die kommerzielle Basis im voraus gegeben wiire. Diesem Aus-
bau sind allerdings Grenzen gesetzt, und zwar liegen sie in den Interessen von RTL begriindet.
RTL holt aus dem Schweizer Werbesplit zwar erhebliche Mehreinnahmen heraus, und Helmut
Thoma hat sogar versprochen, den Ertrag des Werbefensters voll ins Programm von RTL-
Schweiz zu investieren. Fiir kleinere Programmiteile kann RTL sich solche Grossziigigkeit leisten,
weil der "Einbiirgerungseffekt" sie wettmacht. Der kritische Punkt fir die Ausdehnung eines
Schweizer Splits diirfte fiir RTL da erreicht sein, wo das Schweizer Fenster so viel Eigengewicht
erhilt, dass RTL sein klares Erscheinungsbild verliert.

Léngerfristig ist allerdings auch denkbar, dass RTL ein drittes Programm aufbaut, das primar als
Mantel fiir schweizerische, dsterreichische und regionale deutsche Programmteile fungiert. Damit
wire das Optimierungsproblem bei der Ausdehnung des schweizerischen Programmfensters fiir
RTL vom Tisch.

RTL befindet sich in einer komfortablen Lage. Der Sender kann die gezieltere Bearbeitung des
Schweizer Werbemarkts und die imagemissige "Einbiirgerung” im kleinen Nachbarland ohne jedes
Risiko und mit bescheidenem Aufwand in Szene setzen. Die Entscheidung des Bundesrats kann
RTL-Chef Thoma gelassen abwarten. Ist sie negativ, so fallt der Verlust fir ihn nicht ins Gewicht,
umso mehr, als er das Werbefenster weiter betreiben kann (eventuell auch allein) und im ibrigen
wie gehabt vom Spill-over profitiert.

CURT! UND SEINE VERBUNDETEN

Die Curti Medien AG hat mit ihrem ersten Fernsehprojekt (Bilanz-TV) keinen Erfolg gehabt.
Schwierigkeiten mit Fernsehen kennen auch die von RTL (Schweiz) Fernseh AG als Partner vor-
gesehenen TA Medien AG (Tages—Anzeiger) und National Zeitung und Basler Nachrichten AG
(Basler Zeitung). Umso dringender suchen die Verleger offenbar jetzt Zugang zum Medium Fern-
sehen, um den Anschluss an diesen Schliisselmarkt nicht zu verpassen.

Die Chance, sich an einem Schweizer Programmfenster bei RTL zu beteiligen, muss ihnen wie ein
Geschenk vom Satellitenhimmel vorkommen. Sie kénnen dank dem erfolgreichen Vorlauf des
Schweizer Werbefensters ohne Risiko ins Fernsehen einsteigen, und zwar auf dem Kanal, der Platz
zwei hinter dem SF DRS belegt. Das ist — etwa im Vergleich zu einem Einstieg bei S plus, wo der
Markterfolg bislang ausgeblieben ist — eine komfortable Startbedingung.

Das Projekt profitiert ausserdem von einem starken politischen Riickenwind. Nachdem alle Privat-
fernseh—Projekte (abgesehen von kleinen Lokalsendern) in der Schweiz bisher gescheitert sind, be-
steht ein grosser Erwartungsdruck. Curti hat nicht nur ein geschickt konstruiertes Projekt auf den
Tisch gelegt, sondern er hat auch gute Karten im Poker um eine Konzession.
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Trotzdem ist das Projekt nicht ohne Probleme. RTL hat — zu recht — das Image eines aggressiven
Kommerzsenders mit bescheidenem Qualitétsniveau. RTL~Schweiz zielt auf die Programmfarbe
cines Boulevardmediums, wie es auf dem RTL-Kanal kaum anders moglich ist. Die Bekenntnisse
der beteiligten Verleger zu qualitativ hochstehendem Fernsehjournalismus sind gewiss ehrlich ge-
meint. Gleichzeitig setzen sie aber auf ein Fernseh—Erfolgsrezept Marke Helmut Thoma. Der Hin-
weis, man denke bei allfalligem Ausbau des Programmfensters an ein Explosiv—Schweiz, illustriert
diese Abhingigkeit.

Dies will nicht recht passen zum Stil und Charakter der Publikationen des Verlegers Curti, der
Produkte der Tages—Anzeiger—Gruppe, der Basler Zeitung und der Luzerner Zeitung. Gerade in
der kritischen Auseinandersetzung mit kommerziellem Fernsehen a la RTL haben zum Beispiel
der Tages—Anzeiger und die Weltwoche immer wieder Flagge gezeigt und ésthetische Qualititen
ebenso eingefordert wie Grundsitze publizistischer Ethik. Da Verlage nicht nur aus Chefetagen
mit Unternehmensstrategien bestehen, sondern auch aus Redaktionen mit journalistischer Profes-
sion, sind mit dem geschickten RTL-Deal Konflikte vorgezeichnet. Chefredaktoren der beteiligten
Verlagshduser haben sich in der Offentlichkeit vorbehaltlos hinter das Fernsehprojekt ihrer Verlage
gestellt und sozusagen ihre journalistische Integritiit auf das RTL-Fenster verwettet. Sie haben da-
mit eine an sich nicht notwendige Identifikation ihrer Zeitungen mit RTL~Schweiz vollzogen (das
Fernsehprojekt konnte als Verlagsgeschift laufen, das mit den Zeitungen nicht direkt zu tun hat).
Dabei kann man sich des Eindrucks nicht erwehren, dass die Zeitungschefs mit ihren journalisti-
schen Vorstellungen sich teilweise Illusionen machen iiber das Fernsehgeschift auf dem RTL-Ka-
nal. Sie lassen sich unnétigerweise auf einen Clinch ein zwischen der von Helmut Thoma diktier-
ten Fernsehmache (die auf jeden Fall auf das Schweizer Fenster abfirben wird, weil die Identitdt
des Kanals gewahrt bleiben muss) und dem publizistischen Stil ihrer Blatter. Frither oder spéter
wird in den Zeitungsredaktionen die Frage zu beantworten sein, ob man eigentlich mit dem richti-
gen Partner liiert sei. Gerade fiir den Tages—Anzeiger wiirde eine Verbindung mit Tele Ziiri im
Grunde viel naher liegen: Es stimmt mit dem Verbreitungsgebiet des Tages—Anzeigers iiberein und
erlaubt viel eher eine eigenstandige publizistische Entwicklung.

Sollte der Bundesrat das Konzessionsgesuch ablehnen, so verstiinden Curti und seine Verbiindeten
vermutlich die politisch heikle Situation zu ihren Gunsten zu nutzen. Der Bundesrat wiirde als der
ewige Verhinderer dastehen. Die abgewiesenen Gesuchsteller konnten eine Ersatzlésung fordern,
beispielsweise mit S plus, wobei sie selbstverstiindlich versuchen wiirden, die Rahmenbedingungen
entscheidend zu ihren Gunsten zu verindern.

RINGIER UND SCHAWINSKI

Ringier hat sich friih als Fernsehproduzent profiliert und ist zur Zeit mit Cash-TV als wichtigster
Fremdanbieter ins Programm von SF DRS integriert (mit Zweitausstrahlung auf S plus). Durch
diese profitable Liaison mit der SRG hatte Ringier zwar seinen Ehrgeiz als Programmproduzent
fiir’s erste befriedigen konnen. Dafiir aber war das ambitionierte Verlagshaus aus dem medienpoli-
tischen Spiel voriibergehend abgemeldet. Es war jedoch anzunehmen, dass der grosste Verlag der
Schweiz unbedingt versuchen wiirde, wieder eine aktivere Rolle zu ibernehmen. Ein Einstieg bei
der Curti-RTL-Gruppierung schien wegen den bisher klar zu SAT! ausgestreckten Fiihlern des
Ringier-Konzerns wenig wahrscheinlich. Der im November 1993 lancierte Vorschlag Ringiers,
sich an S plus massgeblich zu beteiligen, 16ste wenig Resonanz aus.

Diese Blockierung ist inzwischen iiberwunden. Ringier hat im Dezember 1993 gemeinsam mit
dem Radiopionier und heutigen Medienunternehmer Roger Schawinski das Regionalfernseh-
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projekt Tele Ziiri vorgestellt, das im Grossraum Ziirich eine Million Menschen mit einem téglich
mehrmals wiederholten 60-Minuten—Programm erreichen will. Dies diirfte die erste Konstruktion
sein, die in der Schweiz ein rentables Regionalfernsehen erméglicht. Im Ringier-Schawinski-Mo-
dell stecken zudem Ausbau— und Kombinationsmoglichkeiten. So konnte beispielsweise die vierte
Fernsehkette als Transportmittel mehrerer lokal-regionaler Veranstalter dienen und S plus ablé-
sen. Dies ergiibe einen Sender mit neuartiger, vielleicht sogar erfolgstrachtiger Programmfarbe. Je-
denfalls entfiele bei diesem Modell ein schwerwiegender Nachteil der RTL-Konstruktion: Im dem
Mass, wie das Schweizer Fenster den Kélner Sender verschweizert, droht ndhmlich das angeblich
so eigenstindig—einheimische Projekt der Curti-Gruppe von vornherein RTL-isiert zu werden.

WEITERE PRIVATWIRTSCHAFTLICHE AKTEURE

Der Verlag der Neuen Ziircher Zeitung hat im Unterschied zu anderen Héusern lange gewartet, bis
er sich im Fernsehbereich engagierte. Das Fernsehmagazin Format NZZ war zuerst beim deut-
schen Sender Vox, dann erginzend auch bei S plus zu sehen. Mit dem Stil ihrer Fernsehsendung
(Ein-Thema—Magazin in konventionell-unmodischer Machart) bleibt die NZZ ihrem Image auch
auf dem Bildschirm treu. Anscheinend gibt sich die NZZ mit diesen Ubungsfeldern auf wenig er-
folgreichen Kanilen vorderhand zufrieden und ist bereit, die hohen Verluste zu tragen. Weiterge-
hende fernsehpolitische Ambitionen sind beim Verlag der NZZ nicht zu erkennen. Ein Zusam-
mengehen mit RTL oder einem anderen vergleichbaren Privatsender ist aus Imagegriinden kaum
anzunehmen, und eine engere Verbindung mit der SRG erscheint aus allgemein medien- oder par-
teipolitischem Kalkiil mindestens zur Zeit wenig wahrscheinlich (ein Teil der FDP und ein Teil der
NZZ verfolgen einen prononciert SRG—kritischen Kurs).

Bei den Zeitungs- und Zeitschriftenverlegern ist medienpolitisch keine einheitliche Position zu er-
kennen. Eine gemeinsame Interessenvertretung etwa gegeniiber dem Konzessionsgesuch von RTL~
Schweiz ist schwer moglich, weil erstens nur die wirtschaftlich starken Verlage sich fir ein Engage-
ment im Fernsehbereich interessieren konnen und weil zweitens die Koalitionen wichtiger sind als
die Medientypen. Im Zuge der fortschreitenden Pressekonzentration konnten jedoch vermehrt
mittelgrosse Verlage entstehen, die Anschluss an bestehende Verbindungen suchen.

Die Lokalradios werden von einer Verlagerung der Werbung zum (kommerziellen) Fernsehen be-
troffen und daher gendtigt sein, sich in der Medienlandschaft neu zu orientieren. Denkbar ist bei-
spielsweise ein weiterer Professionalisierungsschub durch Vernetzung auf Programm- und Produk-
tionsebene sowie im Management. Uber Verlage, mit denen sie verbunden sind, wéren auch me-
dieniibergreifende Inserate— und Spot-Kombis fiir Presse, Lokalradios und Privatfernsehen vor-
stellbar.

Kleine lokale Fernsehveranstalter haben in neuerer Zeit zum Teil Ansitze von innovativem Pro-
grammschaffen gezeigt. Sie sprechen ein fiir die Werbung interessantes junges urbanes Publikum
an und kénnten durchaus fiir grosse Fernsehveranstalter als Impulsgeber und sporadische Zuliefe-
rer von Sendematerial interessant werden. Ob sie noch eine Marktnische finden konnen, wenn
sich michtige Unternehmen dem Lokal- und Regionalfernsehen zuwenden, ist allerdings ungewiss.
Daran wird auch die kiirzlich begonnene Subventionierung lokaler Fernsehveranstalter aus dem
Bakom-Topf des Gebiihrensplittings wenig dndern.

Die Werbewirtschaft hat ein Interesse an der Existenz mehrerer gezielt einsetzbarer Fernsehkanile
pro Werbemarkt, weil dadurch Wettbewerb bei den Preisen fir die Ausstrahlung der Spots
entsteht. Vor allem sind ihr Kanile wichtig, die mobile und kaufkraftstarke Bevolkerungsgruppen
erreichen, wie das beim privaten Fernsehen teilweise der Fall ist. Es ist weiter zu vermuten, dass
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die Werbewirtschaft eine Verlagerung der Werbung zum Fernsehen (die Schweiz hat in dieser Hin-
sicht gegeniiber anderen europdischen Lindern einen grossen Entwicklungsriickstand) sehr be-
griissen wird. Die Werber konnten bei einer Angleichung der Schweizer Werbegepflogenheiten an
das europdische Mass von ausldndischen Erfahrungen profitieren und die Werbetitigkeit stimulie-
ren.

DIE SICHT DER MEDIENNUTZER

Die Strategie von RTL, sich mit Hilfe des Schweizer Programmfensters quasi "einzublirgern”, diirf-
te zumindest bei einem Teil des Publikums durchaus Erfolg haben. Die Kanalidentitit wird ja von
der Zuschauerin oder vom Zuschauer zusammengesetzt aus den Sendungen, die sie oder er sieht,
und so werden viele Nutzerinnen und Nutzer aufgrund der Tatsache, dass iiber schweizerische
Themen und in Schweizerdeutsch gesendet wird, den Eindruck mitnehmen, RTL sei ein wenig-
stens teilweise schweizerischer Sender.

Es ist vorstellbar, dass — vorausgesetzt, die Konkurrenten auf dem deutschschweizerischen Fern-
sehmarkt entwickeln tatséchlich entsprechende Profile — durch die Programmpréferenzen der Nut-
zer sich die Fernsehoffentlichkeit dhnlich teilt wie die Presseoffentlichkeit: auf der einen Seite die
Gruppe, welche boulevardisierte, unterhaltende Fernsehinformation bevorzugt, und auf der ande-
ren Seite die Gruppe, der es auch um Information im Sinn von Zusammenhangswissen und Deu-
tungskompetenz geht und die ein stubstanzielleres Angebot schétzt.

Fiir die weitere Entwicklung des Fernsehmarktes in der deutschsprachigen Schweiz kénnte es eine
Rolle spielen, dass die Verbreitung und Etablierung einer grossen Zahl ausldndischer Privatpro-
gramme den Bedarf an boulevardisiertem Fernsehen vermutlich schon weitgehend befriedigt.
‘Wenn es Ringier und Schawinski gelingen sollte, ein im Vergleich zu SF DRS leichteres, urbaneres
Programm aufzubauen, ohne gleich zum knallbunten, marktschreierischen RTL-Stil abzudriften,
diirften ihre Erfolgschancen wohl recht gross sein.

Auch bei der inhaltlichen Profilierung hat das Projekt Tele Ziiri gegeniiber RTL-Schweiz einen ge-
wichtigen Vorteil. Die Ausrichtung auf den Grossraum Ziirich gibt einem Programm viel eher ein
wiedererkennbares Gesicht als der schwer einlosbare Bezug zur ganzen (deutschsprachigen?)
Schweiz. Das "Millionen—Ziirich", also die Wirtschaftsmetropole samt ihrem Einzugsgebiet, ist
gross genug, um ein tégliches Regionalprogramm von einer Stunde inhaltlich und kommerziell zu
alimentieren, und es ist moglicherweise eben noch iiberschaubar genug, um das lokal-regionale
Programm zu einem "Lebensraum—-Medium" zu machen. Gross—Ziirich ist ein zusammenhéngen-
der Wirtschaftsraum, ein Arbeitsmarkt mit hunderttausenden von Pendlern, eine durch Konsum—
und Kulturangebote zusammenhingende Region. Die Basis fiir ein auf Gross—Ziirich bezogenes
Fernsehprogramm konnte also auch von den kommunikativen Beziigen her tragfihig sein. Ob das
so tatsdchlich funktioniert, kann man freilich nicht voraussagen. Der Erfolg oder Misserfolg von
Tele Ziiri diirfte nicht zuletzt zum Indiz dafiir werden, wieweit die Menschen dieses "Millionen—
Ziirich" tatsachlich als Lebensraum empfinden, oder ob sie sich nicht primér viel kleinrdumiger
orientieren (an Stadtquartieren, an Siedlungseinheiten und an alten Dorfstrukturen).

Allen neuen Programmen ist gemeinsam, dass sie nicht Reaktionen auf Wiinsche des Publikums
sind. Fernsehen ist der ausgepriigte Fall eines Anbietermarktes. Es gibt kaum mehr offene Nach-
frage, die unmittelbar mit entsprechenden neuen Programmangeboten zu befriedigen wire. Die
Anbieter stehen vor dem Problem, ihre Ware so zu profilieren oder zu verpacken, dass sie im
Markt einen Platz erobern kann. Dies kann entweder auf Kosten bereits vorhandener Produkte
erreicht werden oder durch die Stimulierung neuer Nachfrage. Dieses System hat eine Dynamik in
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sich, iiber deren Wirkungen man zwar generell manches, im konkreten Einzelfall und im voraus
aber nichts weiss. Es ist moglich, dass alle Anbieter sich darauf beschrénken, die erfolgstrichtig-
sten Sparten zu vermarkten und in einem ruindsen frontalen Verdrangungswettbewerb die Fern-
sehlandschaft verdden lassen. Es ist aber ebenso denkbar, dass einige Anbieter — vielleicht nach
anfinglicher Angleichung an die Spitzenreiter ~ den Weg der Profilierung wiahlen, sich bestimmte
weniger umkampfte Marktsegmente erschliessen und so ihren Platz behaupten.

In Anbetracht der Aussicht auf die Vervielfachung der Transportkapazitét der Kabelnetze (Signal-
kompression auf herkdmmlichen Netzen oder neue Technik mit Glasfaserkabel und Digitalisie-
rung) wird in Zukunft die Nutzerin oder der Nutzer erst recht die Qual der Wahl haben. Bezahl-
bar wird dieses Angebot jedoch nicht fiir alle sein, da vermutlich ein Grossteil der neuen Angebo-
te als Pay-TV (Abonnementsfernsehen) oder Pay-per-view—TV (Sendungen mit Einzelabrech-
nung) ins Haus kommen wird. Mit der Digitalisierung werden auch die interaktiven Dienste tech-
nisch interessant. All das wird aber sehr viel Geld kosten, und es ist zu allererst eine Frage der ge-
samtwirtschaftlichen Entwicklung, ob solche Visionen eine baldige Chance zur grossflachigen Ver-
wirklichung haben. Selbst wenn es in absehbarer Zeit nicht zu der schon seit diber zehn Jahren an-
gekiindigten Explosion des Angebots kommen sollte, ist aber doch mit einer weiteren Vermehrung
der in den Kabelnetzen verbreiteten Fernsehkanile zu rechnen. Fiinfzig Sender konnten schon
bald die Regel sein.

In dieser elektronischen Uniibersichtlichkeit zeichnen sich zwei Muster von Reaktionen der Nut-
zer schon heute ab. Das eine ist der Bedeutungsverlust des Mediums Fernsehen: Weil es so viele
Programme gibt, werden sie allesamt unwichtiger. Sieht man das eine, verpasst man Dutzende von
anderen. Also kann man das eine auch gleich bleiben lassen. Selbst wenn der Fernsehkonsum im
allgemeinen nicht markant abnimmt, so schwinden doch in vielen Fillen Aufmerksamkeit und
Teilnahme. Die saloppe Qualitiit vieler Sendungen tut das ihrige, um das Fernsehen auch hierzu-
lande vermehrt zum Begleitmedium zu degradieren. Der Apparat lduft, man schaut noch ab und
zu hin, liest aber nebenher die Zeitung oder unterhélt sich mit jemandem.

Ein zweites Verhaltensmuster ist die Vorselektion. Die Menge der Fernsehprogramme ist heute
schon fiir die meisten Zuschauerinnen und Zuschauer zu gross. Sie behelfen sich, indem sie die
‘Wahl von sich aus bewusst oder unbewusst einschriinken auf einige Sender, mit deren Angebot sie
vertraut sind. Wie die Marktanteile zeigen, gehort SF DRS fir die meisten Zuschauerinnen und
Zuschauer in der Deutschschweiz zu diesem Kernbestand der effektiv genutzten Programme. Die
orientierende Funktion der einheimischen Chaine généraliste konnte in Zukunft noch wichtiger
werden. Ubersichtliche Programmstruktur, vertraute Bildschirmpersénlichkeiten, inhaltliche Viel-
falt, Glaubwiirdigkeit und hoher Qualitéitsstandard werden wichtige Bedingungen dafiir sein, dass
ein Sender sich als Orientierungsgrosse im Medienverhalten der Menschen etablieren kann.

VARIANTEN DES ZUKUNFTIGEN FERNSEHMARKTS

Wir riskieren keine Prognosen iiber die Entwicklung der deutschschweizerischen Fernsehszene.
Die folgenden Uberlegungen sind auch keine Zukunftsbilder, welche jeweils alle wichtigen Elemen-
te darstellen wiirden. Solche extrapolierenden Szenarien haben zwar den Vorteil der modellhaften
Anschaulichkeit, dafiir aber auch den Nachteil, dass sie iiberholt sind, sobald ein Entwicklungs-
schritt anders geht als angenommen. Wir beschrianken uns deshalb darauf, die wichtigsten Elemen-
te unserer Ubersicht in ein paar grundlegenden Variablen zu biindeln und zu kommentieren.
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1. Variable: Zulassung privater Konkurrenz zu SF DRS

Im Prinzip ist die Frage offen, ob gewichtige private Veranstalter neben SF DRS konzessioniert
werden sollen. Das Gesetz hilt fest, dass ausser der SRG niemand einen Rechtsanspruch auf eine
Sendeerlaubnis hat. Die Konzessionsbehorden haben bei ihren Entscheiden einen Ermessensspiel-
raum. Nur so konnen sie gestaltend auf die Medienszene einwirken.

Es fehlt denn auch nicht an Stimmen, die grundsitzlich gegen die Konzessionierung von Privat-
veranstaltern sind, welche die SRG massiv konkurrenzieren kénnen. Aus ihrer Sicht steht der
Schutzgedanke dominierend im Vordergrund. Die SRG hat nach dieser Meinung schon genug zu
kidmpfen mit der Konkurrenz der Privatradios und gegen die zahlreich aus dem Ausland einstrah-
lenden Fernsehstationen. Jede weitere Schwichung des nationalen Veranstalters, so wird argumen-
tiert, bedrohe die Erfiillung des Leistungsauftrags in der Substanz, und dies sei umso gefahrlicher,
als die SRG die einzige wirkungsvolie Klammer sei, welche die Vielfalt der einheimischen Kuitu-
ren zu einer nationalen Identitit verbinde. Eine Schwichung der SRG fiihre ferner zu einer media-
len Kolonialisierung der Schweiz. Als Beispiel einer solchen Situation wird oft Belgien genannt,
das in der Tat medienpolitisch einige Ahnlichkeiten mit der Schweiz hat: ein kleines, in verschie-
dene Sprachriume geteiltes Land mit hoher Verkabelungsdichte und entsprechend starker Pene-
tration des Marktes durch auslindische Programme. Deregulierung und schwache Ausstattung der
Service—public—Veranstalter haben zu einer Marginalisierung von BRT (flimisch) und RTBF (fran-
z0sisch) im eigenen Land gefithrt.

Gegen diese Verteidigungsposition werden verschiedene Argumente ins Feld gefiihrt, die hier nicht
alle darzustellen sind. Im Mittelpunkt steht hdufig der Wunsch, das faktische Monopol von SF
DRS in der Fernseh-Inlandinformation aufzuheben, und zwar wird dies aus unterschiedlichen
Griinden gewiinscht. Auf der einen Seite sind die Kritiker der SRG, die dem SF DRS immer wie-
der tendenzidse Berichterstattung vorwerfen oder unterstellen. Fiir sie ist private Konkurrenz not-
wendig als ideologisches Korrektiv. Auf der anderen Seite wird die Zulassung weiterer schweizeri-
scher Veranstalter begriisst, damit die SRG (vor allem das besonders exponierte SF DRS) von
kriftezek den Querelen entlastet wird. Weitere Griinde fiir private
Konkurrenz, die gerade auch innerhalb der SRG oft genannt werden, sind erstens die Hoffnung

\den und oft rufschidi;

auf eine belebende Wirkung von Konkurrenz und zweitens der Wunsch nach zusétzlichen Arbeits-
mdoglichkeiten fiir Fernsehleute ausserhalb der SRG.

‘Wigt man die Pro- und Kontra-Argumente ab, so kann man zum Schluss kommen, dass die Vor-
teile einer inlédndischen Konkurrenz iiberwiegen. Da von privater Seite der Wunsch, ins Fernsehen
einzusteigen, offenkundig sehr dringlich ist, sollten Interessenten mit guten Projekten die Moglich-
keit bekommen, den Tatbeweis filr ihre Fahigkeiten anzutreten. SF DRS sollte zudem endlich die
ungeliebte Rolle des Monopolisten loswerden konnen. Die Besonderheiten des Service public kon-
nen dem Publikum besser verdeutlicht werden, wenn es den direkten Vergleich mit privaten
schweizerischen Veranstaltern gibt,

2. Variable: Konstellationen der privaten Veranstalter

Entscheidet man sich grundsitzlich fiir die Offnung im Innern des deutschschweizerischen Fern-
sehmarkts, so ist zwischen zahlreichen Varianten zu wihlen. Man kann nur den einen oder den
anderen der augenblicklich zwei Bewerber konzessionieren, man kann beide zulassen, und es ist
moglich, bei den Gesuchen Anderungen zu verlangen oder die Bewilligungen mit besonderen Auf-
lagen zu versehen,
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Bei der Maximalvariante (RTL~Schweiz und Tele Ziiri ohne einschrinkende Auflagen zugelassen)
haben die Konzessionsbehorden den politischen Vorteil, keine privaten Interessenten benachteili-
gen zu miissen. Der Wettbewerb auf dem deutschschweizerischen Fernsehmarkt dirfie dann aller-
dings hart werden. Die SRG miisste in diesem Fall alles daran setzen, ihre Krifte zu konzentrieren
statt zu verzetteln. Sie wiirde dies mit Vorteil durch enge Kooperation zwischen SF DRS und
S plus herbeiftihren, beispielsweise mit dem Modell "ein Programm auf zwei Kanilen". Die beiden
Newcomer hitte einen schweren Stand, weil sie sich auch gegenseitig Werbekunden abjagen und
die Werbetarife driicken wiirden. Das "Millionen—Ziirich" als bedeutendste Wirtschaftsregion
spielt fiir alle Akteure auf dem Deutschschweizer Fernsehmarkt eine Schliisselrolle. Daher ist Tele
Ziiri, obschon als Lokalfernsehen deklariert, fiir RTL—Schweiz und fiir SF DRS ein direkter Kon-
kurrent. Wenn es zu einem intensiven Verdrangungswettbewerb kommt, wird er in erster Linie die
Neuen gefahrden. In diesem Kampf zwischen den Privaten hat RTL—Schweiz den Vorteil der Vor-
finanzierung aus dem Werbefenster und der dank starker Marktposition des RTL-Kanals fast au-
tomatisch garantierten Startreichweite. Tele Ziiri dagegen profitiert von einem iiberschaubaren, re-
lativ homogenen Verbreitungsgebiet. Daraus ldsst sich ein besser unterscheidbares, pragnanteres
Programmprofil entwickeln. Trotz sehr ungleicher Startbedingungen ist deshalb durchaus nicht
klar, wer von den Neuen die Oberhand gewinnen wiirde.

Es ist vorstellbar, dass die beiden Privaten ihre Lage zu verbessern trachten werden, indem sie
kooperieren oder sich zusammenschliessen. Unternehmer sind ja in der Regel fiir Konkurrenz, so-
lange sie rentiert; andernfalls sind sie gegen Kartelle oder Fusionen meist nicht abgeneigt. Eine
Verbindung von RTL~Schweiz und Tele Ziiri konnte vor allem dann verlockend sein, wenn RTL
mit einem dritten Kanal ein flexibles Mantelprogramm fiir nationale und regionale Fenster eroff-
nen wiirde. In diesem Fall wire SF DRS gewissermassen von oben und unten direkt in die Zange
genommen. Die Konzessionsbehdérden werden sich die moglichen Auswirkungen einer solchen
Konstellation gut iiberlegen und gegebenenfalls dafir sorgen miissen, dass sie verhindert werden
kann,

Die rigoroseste Form, eine Machtballung auf der privaten Anbieterseite zu verhindern, wire die
Nichtzulassung eines der beiden Bewerber. In diesem Fall diirfte Tele Ziiri vielleicht die grosseren
Chancen fiir eine Bewilligung haben. Der Entscheid hinge dann unter anderem davon ab, wel-
chem Kriterium die Behorden Prioritét geben: Aufgabenteilung zwischen SF DRS und Privatver-
anstalter (spricht fiir Tele Ziiri) oder Konkurrenz bei der Inlandinformation (spricht fiir RTL—
Schweiz).

3. Variable: Allianzen zwischen SF DRS und Privaten

Auf technisch—produktionellem Gebiet diirften sich im Fall einer Konzessionierung privater Ver-
anstalter mit der Zeit verschiedene Kooperationsmodelle herausbilden. Sie sind fiir die publizisti-
sche und wirtschaftliche Strukturierung der Fernsehszene von zweitrangiger Bedeutung. Wichtiger
sind allfillige programmiliche Joint ventures. Ein Zusammengehen auf dieser Ebene ist mit Tele
Ziiri naheliegender als mit RTL-Schweiz. SF DRS konnte namlich ein Interesse haben, von lokal—
regionalen Veranstaltern Programmaterial zu {ibernehmen. Sogar eine Einbindung mehrerer lokal—-
regionaler Programme in S plus ist denkbar. An Gegenleistungen der SRG—Seite ist von Barbezah-
lung bis zu Ausbildungsleistungen und Archivzugang vieles denkbar.

Verbindungen auf Programmebene zwischen direkten Konkurrenten verstossen moglicherweise ge-
gen die reine Lehre des Wettbewerbs. In einem so kleinen Markt wie dem deutschschweizerischen
werden sie aber vermutlich unumgénglich sein. Solange ein Austausch nach transparenten Spiel-
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regeln funktioniert und die programmlichen Profile nicht verwischt, ist gegen solche Zusammen-
arbeit nichts einzuwenden.

4. Variable: Unternehmenspolitik der SRG

Im Abschnitt iiber die SRG sind wir auf einige Plus- und Minuspunkte eingegangen. Das Grund-
problem, das sich in vielen unternehmerischen Orientierungen der SRG wiederfindet, ist folgen-
des: Der europaweite Paradigmenwechsel zum Markt ist fiir den Rundfunkveranstalter mit Servi-
ce-public—Auftrag ein Bruch mit dem Grundkonsens, der beim Fernsehen fast zwei, beim Radio
etwa drei Generationen lang gegolten hat. Was diese Revolutionierung der elektronischen Medien
bringen wird, ist noch nicht ausgemacht: im besten Fall eine Kombination der Stirken des Service
public mit den Stirken des freien Markts, im schlechtesten Fall die Marginalisierung oder Zer-
storung der offentlichen Veranstalter und an deren Stelle eine voll kommerzialisierte, von Gigan-
ten beherrschte Medienddnis.

Die Warnungen vor dem Medien—GAU, die von der SRG-Fiihrung immer wieder zu horen sind,
haben einen realen Grund und sind nicht aus der Luft gegriffen. Sie haben aber die unbeabsichtig-
te Wirkung, das Bild einer verdienstvollen, aber leider vom Geist der Zeit iberholten Einrichtung
zu vermitteln, die sich auf dem Riickzug befindet. Neben dieser defensiven Botschaft hort man
von der SRG auch offensive Konzepte und Parolen. Man versteht sich nicht mehr als Anstalt, son-
dern als Unternehmen, man fiihrt intern Elemente des Wettbewerbs ein und nimmt die Effizienz
von Strukturen, Methoden und Produkten unter die Lupe. All dies macht den Eindruck, als verin-
nerliche die SRG die Widerspriiche zwischen Markt und Auftrag und mache die ungeldsten Span-
nungen zwischen den beiden Polen zum Kennzeichen der Unternehmensidentitit. Die Gefahr die-
ser Situation geht nicht vom Element der Spannung aus (das ja sehr fruchtbar sein kann), sondern
vom aligemeinen (nicht von der SRG bestimmten) Gefille, das die Dinge stets ganz von selbst
zum Markt hin verschiebt. Es konnte irgendwann dazu kommen, dass die SRG erfolgreich ist,
aber ihren Auftrag nicht mehr erfiillt.

Dagegen kommt ein dffentlicher Veranstalter nur an, wenn er es fertigbringt, die Pole Markt und
Auftrag in einem neuen Konzept von Service public zu integrieren. Satt die Widerspriiche der me-
dienpolitischen Bedingungen und Anforderungen in der Programmpolitik als lihmende Spannun-
gen zu reproduzieren, miissen sie auf der Ebene des grundlegenden Selbstverstindnisses verarbei-
tet werden. Daraus konnen dann Unternehmensprinzipien, strategische Entscheide und Program-
me entwickelt werden, die im verdnderten Umfeld kohédrent sind und Erfolg bringen.
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SF DRS als

Ereignisfernsehen

GESPRACH MIT PETER SCHELLENBERG, DIREKTOR DES SCHWEIZER FERNSEHENS DRS,

UBER ENTWICKLUNGSPERSPEKTIVEN DES SF DRS, DIE AKTUELLE PROGRAMMREFORM

UND EINIGE EIGENARTEN DES FERNSEHENS

ZOOM Kommunikation & Medien: Wie schitzen Sie, Herr Schellenberg, die Entwicklungsmog-
lichkeiten des SF DRS ein?

Peter Schellenberg: Die Medienlandschaft wird sich stark verdndern. Vor allem durch die Digitali-
sierung und Datenkomprimierung werden mehr Kanile empfangen werden konnen. In der Pro-
grammfiille werden vermehrt Spartenprogramme zur Verfligung stehen. Dabei stellt sich die Frage,
wie Vollprogramme wie das SF DRS sich positionieren konnen.

ZOOM K&M: Macht denn SF DRS heute iiberhaupt noch ein Voliprogramm?

Schellenberg: Gemessen an den siebziger Jahren machen wir wahrscheinlich kein Vollprogramm
mehr. Und der Druck zur Profilierung des Programms von SF DRS wird im diversifizierten Fern-
sehmarkt noch zunehmen. Ein wichtiger Schwerpunkt fir SF DRS wird die Information sein. Der
Input fir die Information kommt von aussen, Information bezieht sich also auf Ereignisse. Auch
die anderen Sparten werden sich im Hinblick auf Ereignisse, auf das Ereignisfernsehen entwickeln
miissen. "Benissimo” als Samstagabend-Show ist ein Ereignis. Eine langlaufende Serie muss ein
Ereignis werden konnen. Mit den Stirken des Mediums miissen wir versuchen, (auch kinstliche)
Fernseh—Ereignisse zu schaffen.

ZOOM K&M: Reicht die Etikette "Ereignisfernsehen” aus, um das SF DRS zu profilieren? Im
Grunde ist ja auch RTL ein Ereignisfernsehen.

Schellenberg: Ja, auch RTL profiliert sich als Ereigniskanal, zum Beispiel mit seiner "100°000—
DM-Show". Mit dem Ereignisfernsehen grenzen wir uns ab von den "Abnudelprogrammen” wie
PRO 7 und RTL 2. Statt Serien und Spielfilme einzukaufen, setzen wir auf Eigenproduktionen und
zum Teil Koproduktionen. Von RTL unterscheiden wir uns durch den Akzent auf Schweizer Pro-
duktionen und durch den Programmauftrag.

SF DRS ALS NATIONALER SENDER IN DER REGION DRS

ZOOM K&M: Fiir den Bestand und die Weiterentwicklung im sich diversifizierenden Fernseh-
markt wird es von entscheidender Bedeutung sein, ob sich SF DRS als der nationale Sender in der
Region DRS wird behaupten konnen.

Schellenberg: Ja, darauf kommt es an. Wir setzen alles daran, die marktfiihrende Stellung zu hal-
ten. Fiir den Erfolg von SF DRS massgebend ist vor allem das wachsende Interesse des Publikums
an Schweizerischem. Indizien dafiir sind die hohen Marktanteile von "Tagesschau" (60 Prozent),
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"Schweiz aktuell" (50 Prozent) und "10 vor 10" (40 Prozent). Zu den Marktanteilgewinnern ge-
héren generell Eigenproduktionen und Sendungen, die die Schweiz zum Inhalt haben. Besonders
gut ldsst sich diese Tendenz bei der "Arena" ablesen. Greift die politische Diskussionssendung
Themen aus dem Ausland auf, muss mit einer viel geringeren Beachtung gerechnet werden. Von
den auslindischen Informationssendungen vermag einzig "Spiegel-TV" in der Schweiz eine gewis-
se Aufmerksamkeit zu erregen. Mit der Uniibersichtlichkeit des Fernsehmarktes und der Fiille sei-
nes Angebotes scheint auch das Bediirfnis nach Orientierung zu wachsen. Diese Chance nutzen
wir, indem wir den Zuschauern ein Programm mit einer Schweizer Perspektive anbieten. Abgese-
hen von gelegentlichem Switchen auf den Kandlen des Programmkiosks bilden sich Gewohnhei-
ten heraus. Von den iiber zwanzig Kanilen auf den Kabelnetzen werden von den meisten Zu-
schauern nur etwa zwei bis vier regelmissig genutzt.

ZOOM K&M: Die Konzentration auf Schweizerisches in der Berichterstattung sowie bei der Un-
terhaltung machen die Stérken von SF DRS aus. Gerade in diesen Bereichen hatte die SRG bisher
das Monopol. Nun liegen zwei Konzessionsgesuche fiir Fernsehprogramme vor, die SF DRS die-
sen Bereich streitig machen. RTL~Schweiz hat vorldufig zwei Schwerpunkte: die Inland-Berichter-
stattung und schweizerdeutsche Synchronisierungen von ausldndischen Serien. Tele Ziiri wird die
Agglomeration mit dem hochsten Werbeaufkommen und den meistbeachteten Ereignissen heraus-
brechen. Welche strategischen Optionen hat SF DRS, um — im Falle einer Konzessionierung —
dieser Situation zu begegnen?

Schellenberg: Wenn das Schweizerische in unseren Programmen nicht mehr tragt, dann wird SF
DRS iiberfliissig. Die grosse Gefahr besteht allerdings, dass genau dieser Markt segmentiert wird.
Das Fernsehen DRS hat in diesem Bereich aber bereits eine starke Position. Deshalb lassen sich
die programmlichen Entwickiungsmoglichkeiten der beiden neuen Konkurrenten nur schwer ab-
schitzen. Eine zweite Tagesschau mit vornehmlich Inlandthemen diirfte fiir die Berichterstattung
auf RTL-Schweiz kaum attraktiv sein. Es ist auch sinnlos, ein "Schweiz aktuell" machen zu wol-
len, wie wir das bereits tun. Fiir Tele Ziiri liegt die Moglichkeit der Profilierung in der Konzentra-
tion auf die grosste Schweizer Agglomeration. Noch offen ist, ob sich Fernsehen aus der Region
in den kleinrdumigen Schweizer Verhdltnissen wirklich finanzieren lasst. Sicher sind Programme
fiir ein Stadtfernsehen billiger herzustellen, als wir es als nationaler Sender konnen. Aber auch da
gibt man sich Illusionen hin. Das vielzitierte Vorbild New York One kann in einer US—Metropole
auf dramatische Ereignisse zuriickgreifen. So ist billiges Ereignisfernsehen méglich. Die Redaktion
schickt einen Reporter mit einer High-8—Kamera zu den Bréiinden und Raubiiberfilien los. Dieser
befragt vor Ort Betroffene, zwei oder drei Augenzeugen, den Sheriff und rast wieder zuriick, um
das Material nur wenig bearbeitet auszustrahlen. Dies diirfte bei uns kaum funktionieren. Statt der
direkten Reportage wird man hierzulande etwa auf die recherchierende und rekonstruierende Re-
portage zuriickgreifen miissen, was allerdings teuer ist.

ZOOM K&M: 1993 war fiir SF DRS ein gutes Jahr. Der seit sieben Jahren anhaltende Verlust an
Marktanteilen konnte gebrochen, ja in einen Zugewinn verwandelt werden. In der Prime time
wuchs der Anteil von 35 auf 37 Prozent, im 24-Stundenschnitt von 27 auf 29 Prozent. Worauf
fithren Sie dieses Ergebnis zuriick?

Schellenberg: Die aktuellen Erfolge, die sich auch in den ersten Monaten dieses Jahres bestatigt
haben, fithren wir auf die Programmreform 90 zuriick. Damals fiihrten wir "10 vor 10" und eine
ausgeprigte Rhythmisierung der Programme mit einer Art "Taktfahrplan" ein.
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Akzent: Programme im Fernsehmarkt

SERVICE PUBLIC: ANSPRUCH EINES FREMDWORTES

ZOOM K&M: Was macht den Anspruch eines Service public aus?

Schellenberg: Die Ethik macht diesen Anspruch aus. Fernsehen erzdhlt Geschichten von Men-
schen. Es kommt darauf an, wie man mit diesen Geschichten umgeht. Dabei ist insbesondere die
Wiirde der gezeigten Menschen zu wahren. Und hier wollen wir uns klar von gewissen Tendenzen
etwa beim Reality—TV privater Anbieter abgrenzen.

ZOOM K&M: Es fillt auf, wie minimal Sie den Anspruch des Service public definieren: Ethik,
Wiirde des Menschen. Reicht diese minimale Fassung als Leitbild fir eine umfassende Pro-
gramm-— und Strukturreform aus?

Schellenberg: Das Problem beginnt schon beim Begriff. Er ist ein Fremdwort und wird im franzo-
sischen und angelsichsischen Bereich auch ganz verschieden ausgelegt. So versteht fast jeder dar-
unter etwas anderes. Auch die Konzession postuliert zwar einen offentlichen Leistungsauftrag.
Aber die verbindlichen Zwischeninterpretationen fehlen. Vielleicht ldsst sich Service public definie-
ren als moglichst breiter Spiegel der Gesellschaft, der Kultur in unserem Land. Service public gibt
es allerdings nicht als Elftes Gebot, das in Stein gemeisselt wire. Sondern der Auftrag hat sich der
Zeit anzupassen, den Bediirfnissen in der Geselischaft. Und dabei hat sich so etwas wie ein
Grundkonsens durchgesetzt. Vergleicht man die Anteile der verschiedenen Sparten am Pro-
gramm (Information, Unterhaltung, Kultur, Sport), so haben sich in allen deutschsprachigen Lén-
dern etwa dieselben Verhiltnisse herausgebildet. So ist der Service public immer auch das, was im
Strukturplan steht.

ZOOM K&M: Wie lasst sich im Hinblick auf die aktuellen Bediirfnisse und auf den Markt als ord-
nungspolitischen Rahmen die Idee des Service public inhaltlich bestimmen?

Schellenberg: Vor allem hat sich diese Bestimmung auf die Moglichkeiten und Stéirken des Fernise-
hens einzurichten. Fernsehen ist nicht der grosse Bruder, der doziert. Das konnen Presse und Ra-
dio besser. Zur Stirke des Fernsehens gehort die Prominenz; wer in ihm regelmissig auftritt, ist
ein Star. In den siebziger Jahren vertraten wir einmal die Devise, das Fernsehen DRS miisse auf
Stars verzichten. Eigentlich haben wir damals gegen die Moglichkeiten des Mediums gearbeitet.
Heute haben wir Stars am Fernsehen DRS, populdre Kopfe, die Inhalte vermitteln und an schwie-
rige Themen heranfiihren kénnen. Dem Fernsehen als Ereignismedium entspricht die dudience
participation show. Ein gutes Beispiel dafiir ist die "Hans Meiser Show" auf RTL. Viele Magazin-
formen wirken dagegen antiquiert. Thre konstruierten Reportagen stammen noch von einem Vor-
ldufermedium, der Filmwochenschau. Bei den Shows mit Publikumsbeteiligung hingegen poten-
ziert sich die Wirkung durch die Ereignishaftigkeit, vor allem wenn die Sendungen live ausgestrahlt
werden. Dabei lisst sich mit dieser Sendeform fast jedes Thema aufgreifen.

Wir sollten uns nicht scheuen, die Formen der privaten Konkurrenten zu iibernehmen. Zu unter-
scheiden haben wir uns durch die Inhalte und die Botschaften. Das Fernsehen ist als Massenmedi-
um immer der Trivialitit verpflichtet. Wir miissen deshalb in den Formen dem Publikum entge-
genkommen. Diese miissen fernsehgerecht und einfach sein. So kénnen wir vielleicht weniger Bot-
schaften, dafiir aber Anregungen vermitteln. Den Amerikanern ist das schon friih etwa mit "Holo-
caust" gelungen. Wir versuchen Ahnliches heute mit "Tobias".

ZOOM K&M: Diese Umschreibungen des Service public betreffen vor allem fernsehspezifische
Formen, weniger Inhalte. Die Idee des Service public meint in der Schweiz aber immer auch einen
Integrationsauftrag. Mit dem SRG-internen Finanzausgleich spielt die Solidaritit zwischen den
Sprachregionen. Gilt dieser Integrationsauftrag auch zwischen den Generationen und im Rahmen
einer sich abzeichnenden Zweidrittel-Gesellschaft auch zwischen jenen, die Arbeit haben, und
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denen, die zu Sozialhilfeempfangern werden? Der Service public konnte hier Zeichen setzen, die
einem privaten Anbieter wegen der Werbefinanzierung und dem entsprechenden Marktprofil
schwer fallen.

Schellenberg: Greifen wir die Integration der Generationen auf. Diese ist programmpolitisch
schwer umzusetzen. Eine Untersuchung der SRG hat ergeben, dass alte Leute fast alle Sendungen
sehen wollen, nur keine iiber alte Leute. Auch waren die Ratings bisher auf der Seniorenleiste um
16 Uhr schlecht. Hingegen schauen iltere Leute oft Sendungen fiir Jugendliche, nehmen also an
einer Welt teil, die ihnen kaum zugénglich ist. Das kann zumindest Verstindnis schaffen.

AKTUELLE PROGRAMMREFORM BEIM SF DRS

ZOOM K&M: Die Programmreform, die im vergangenen Jahr intern und in der Offentlichkeit viel
Staub aufgewirbelt hat, tritt an Ostern und im Herbst dieses Jahres in Kraft. Im Rahmen dieser
Reform wurde eine Qualititsdiskussion institutionalisiert. Sie zielt auf eine ressortiibergreifende
Erfolgskontrolle einzelner Sendungen. Darin liegt auch das Problem dieser Diskussion. Es wurden
Kriterien entwickelt, um die Qualitit der einzelnen Sendungen zu beurteilen. Welches sind nun
aber die Kriterien der Programmkomposition? Gelingt es namlich nicht, letztere transparent zu
machen, kénnte die Qualitdtsdebatte vor allem eine Verunsicherung und Demotivierung der Mitar-
beiter hervorrufen.

Schellenberg: In den Grundziigen ist das Programm vorgegeben. Es gibt eine "Tagesschau", eine
Regionalinformation, "10 vor 10", ein Montagsquiz usw. Die meisten Mosaiksteine sind gesetzt.
Daneben gibt es nur kleine Raume, in denen wir etwas verdndern konnen. Kriterien gibt es schon:
den Programmauftrag. In Riicksicht auf den Zeitgeist und die gesellschaftliche Situation ist dieser
kreativ und intuitiv auszulegen. Einen neuen Akzent setzen wir jetzt etwa mit dem Frauenmagazin.
Dafiir haben wir die Sendungen fiir die alten Leute konzentriert. Sie werden jetzt unter anderem
in der Ratgebersendung "Quer" von Balz Hosang am Freitagabend als eine Zuschauergruppe un-
ter anderen angesprochen. Bei den fiktionalen Eigenproduktionen setzen wir auf langlaufende
Fernsehserien zu ungunsten von Fernsehspielen und Spielfilmen.

ZOOM K&M: Mit dem neuen Programm werden Tages- und Stundentypisierungen nochmals stir-
ker betont. Diese Massnahme nimmt Riicksicht auf die Nutzungen der Programme am Fernseh-
kiosk. Die straffere Zeitstrukturierung schafft eine einpridgsame Orientierung. Diese Art der Kom-
position widerspricht allerdings dem Kriterium der formalen und inhaltlichen Vielfalt.
Schellenberg: Es gibt heute tatsdchlich eine grossere Einengung. Zwischen "Tagesschau" und "10
vor 10" haben wir 110 Minuten. Ende der Fahnenstange. Auch mit dem Wochenrhythmus geht ei-
ne gewisse Vielfalt verloren. Auf der anderen Seite versuchen wir die Magazine nicht mehr auf en-
ge thematische Spektren — wie Wirtschaft oder Religion — zu trimmen, sondern offen zu struktu-
rieren. "10 vor 10" kann fast jeden Inhalt aufnehmen, bleibt aber an die Aktualitdt gebunden.
Auch das Frauenmagazin soll nicht nur fiir eine spezielle Zielgruppe, sondern auch fiir Ménner in-
teressant sein. Mit dem Abriicken von den thematischen Sendungsprofilen konnen Aspekte {iber-
raschend und vielfiltig aufgegriffen werden. Mit dem Aufweichen der thematischen Kriterien stellt
sich allerdings das Problem, nach welchen Akzenten die Magazine sich im neuen Programm pro-
filieren sollen. Daran arbeiten zur Zeit die neuen Sendeverantwortlichen.

ZOOM K&M: Die klare Ordnung im Programm, in der sich das Publikum blind auskennt, ver-
drangt Freirdume fiir Wildwuchs. Zuviel Ordnung kann todlich sein, weil es fiir Innovationen kei-
nen Platz mehr gibt.
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Schellenberg: Ich habe die Wildwuchszeiten an diesem Fernsehen erlebt. Aber das Resultat ist er-
barmlich. Aus den Freiraumen der siebziger Jahre hat sich praktisch nichts von Belang herausge-
bildet. Ich halte das Fernsehen fiir erfunden. Von den Formen her ist da nicht mehr viel zu ent-
decken. Von den Menschen her schon eher.

ZOOM K&M: Es hat sich aber in seiner Geschichte verdndert. Auf dem sich diversifizierenden
Markt haben sich neue Angebotsprofile herausgebildet.

Schellenberg: Ja, aber Programmformen gibt es immer noch etwa vier oder fiinf. Eine "Tages-
schau" ist immer noch eine Tagesschau. Man kann daran kleine Akzente verschieben, etwa den
Moderator stirker in den Mittelpunkt riicken. Ein Magazin ist immer noch ein Magazin. Ein
Quiz ein Quiz. Und selbst die Shows in den Studios haben ihre Vorlaufer in den live ausgestrahlten
Fernsehspielen, die man in der Frithphase aus technischen Griinden noch nicht elektronisch auf-
zeichnen konnte. Und was haben die Privaten fiir neue Formen gebracht? Sie haben vor allem
amerikanische Vorbilder kopiert, kaum neue geschaffen, allenfalls vorhandene neu verpackt. Wirk-
lich neue Muster wird es erst dann geben, wenn das Einwegmedium Fernsehen abgel6st wird und
auf den elektronischen Highways in beiden Richtungen kommuniziert werden kann. Dann werden
die Grenzen zwischen privater und massenmedial-offentlicher Kommunikation schwinden.
ZOOM K&M: Sie haben das Konzept vertreten, dass die Information das aktuelle Zeitgeschehen
in verschiedenen Vertiefungsstufen reflektieren sollte: von der "Tagesschau” mit der aktuellen Be-
richterstattung zu "10 vor 10" und schliesslich zu den Magazinen, die durch ihre thematische Auf-
arbeitung die Bildung von Hintergrundwissen ermdglichen. Kommt Thr Bekenntnis zum Ereignis-
fernsehen diesem Konzept der Vertiefung nicht in die Quere?

Schellenberg: Teilweise schon. Aber immerhin programmieren wir um 20 Uhr auch Dokumentar-
filme.

ZOOM K&M: Aber es sind Dokumentarfilme, die vermehrt Ereignischarakter haben.
Schellenberg: Das ist richtig. Sie setzen mehr auf die Geschichen von Menschen, weniger auf ab-
straktes Zusammenhangswissen. Aber es gibt jetzt fast vierzig Jahre Fernsehen. Und da muss man
sich fragen: Was hat es gebracht? Was hat sich durchsetzen kdnnen? Im deutschsprachigen Raum
ist man auf einem sehr pidagogischen Level gestartet und bewegt sich jetzt davon weg. Das Auf-
zeigen von Hintergriinden soll zwar weiterhin Platz haben, aber Sie k6nnen am Fernsehen nur
schwer eine Krankenkassenrevision oder die Bundesfinanzen systematisch und zusammenhéngend
erkldren. Und doch versuchen wir es bei aktuellen Anldssen in Ansitzen immer wieder, gerade
weil der Erkldrungsbedarf in unserer direkten Demokratie so enorm gross ist.

ZOOM K&M: Kann denn die Férderung von Zusammenhangswissen nicht ohne padagogischen
Zeigefinger auskommen?

Schellenberg: Wenn Sie Leute kennen, die das ohne pidagogischen Zeigefinger konnen, bringen
Sie sie mir, und dann machen wir es. Unsere Erfahrung ist aber nicht so. Das Fernsehen hat ein
paar Méglichkeiten. Es hat aber auch grosse Schwichen. Und vor allem Intellektuelle erliegen im-
mer wieder der Faszination der grossen Zahl, dem vermeintlichen Aufkldrungspotential beim
Massenpublikum.

ZOOM K&M: Nehmen wir als Beispiel die verfahrene Situation in der Drogenpolitik. Das Ereig-
nisfernsehen bekommt diese vor allem in den aktuellen Windungen in den Blick. Es bildet also die
vorhandene Ratlosigkeit ab und kann kaum Zusammenhénge aufzeigen und Auswege erdffnen.
Friiher vermochte die "Telearena" die Aufmerksamkeit auf ein solches Thema zu fokussieren. Mit
vor- und nachbereitenden Sendungen wurden Hintergriinde aufgearbeitet.
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Schellenberg: Wissen Sie, warum wir die "Telearena” aufgegeben haben? Weil uns die geeigneten

Autoren ausgingen! Heute haben wir nur noch die "Arena", ein grosser Erfolg, jeden Freitag. Und

ich wiirde sofort wieder "Telearena" machen, wenn wir die Autoren hatten, die entsprechende Geb
brauchsstiicke schreiben kénnen.

ZOOM K&M: Miissten solche Autoren nicht mit Personalentwicklung und anderen Massnahmen

herangezogen werden?

Schellenberg: Wir haben unglaublich viel Geld ins Schweizer Filmschaffen gesteckt. Es waren ung
geféhr 50 Millionen Franken in den letzten zehn Jahren. Wir haben viel Geld investiert in Autor
ren von Fernsehspielen. Und es ist fast nichts daraus entstanden. Auch die wochentliche Satires
sendung "Ubrigens" mussten wir aus Mangel an geeigneten Autoren einstellen. Mir kommt es oft

vor, als ob das Medium die Kreativitdt Giberfordern wiirde. Deshalb dominieren am Fernsehen zu
95 Prozent die gestanzten, seriellen Formen.

ZOOM K&M: Besonders umstritten waren die Restrukturierungen im Bereich der Kultur, vor all
lem die Auflosung der entsprechenden Abteilung. Vom redaktionellen Profil her fallt nun der

stark journalistische Akzent des Berichtens iiber das aktuelle Kulturgeschehen auf. Die beiden
neugestalteten Magazine uber Film und Kultur sollen vor allem Kulturkonsumenten orientieren

("Ausgeh—Magazin"). Gibt es fiir eine kritisch—isthetische Auseinandersetzung mit unserer Kultur

keinen Platz mehr?

Schellenberg: Das Kultur in kommt doppelt so oft wie friiher und an einem besseren Sendep

platz — also eine eindeutige Aufwertung. Es war bisher schon ein journalistisches Magazin. Den
Unterschied erhoffe ich mir in den Formen, die moderner sein werden, und in einer besseren
Zuginglickeit fiir ein breiteres Publikum. Im Herbst starten wir allerdings mit einem neuen Sonnt
tagmorgen—Programm. Es hat einen kulturellen Schwerpunkt, kann so etwas wie die feuilletonistis
sche Reflexion des Zeitgeschehens bieten und soll auch andere und neue Formen ausprobieren.
Allerdings soll Kultur auch hier attraktiv und allgemein verstindlich vermittelt werden. Hoffen wir,
dass dieses Programm zu einem Ereignis wird.

Das Gesprach mit Peter Schellenberg fiihrten am 28. Februar 1994 Urs Meier und Matthias Loretan, der auch die Redaktion
besorgte.
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SF DRS: Marktnahe
und hoheres Profil

WIE BEHAUPTET SICH SF DRS ALS SERVICE PUBLIC AUF DEM SICH ETABLIERENDEN

DEUTSCHSPRACHIGEN FERNSEHMARKT? SEIT DEM SOMMER 1993 LAUFT BEI DER STRA-

TEGISCH WICHTIGSTEN UNTERNEHMENSEInHEIT DER SRG EINE PROGRAMM- UND

STRUKTURREFORM. PROGRAMMREFERENT JURG WILDBERGER STELLT DIE BEIDEN

MASSNAHMEN VOR.

Jiirg Wildberger

Nach mehreren Jahren kontinuierlicher Marktanteilsverluste leitete die Direktion des Schweizer
Fernsehens DRS (SF DRS) im letzten Jahr einen doppelten Verdnderungsprozess ein:

— Mit Hilfe einer neu geschaffenen Sendungserfolgskontrolle wurden das Programm und die einzel-
nen Sendungen analysiert. Mit einer Programmreform wird derzeit an Schwéchen im Angebot ge-
arbeitet.

- Organisatorisch wurde eine marktndhere Struktur geschaffen, die ein rascheres und flexibleres
Reagieren erlaubt. Die Hierarchie wurde verflacht, die Sendungsverantwortlichen erhalten mehr
Verantwortung und Kompetenzen und werden mit Mandaten auf die Einhaltung der vereinbarten
Ziele verpflichtet.

Entscheidend war, dass die Verinderungen moglichst rasch durchgezogen wurden. Angesichts der
dusserst harten Konkurrenzsituation, die sich permanent verdndert, miissen auch die Service-pu-
blic-Sender viel schneller agieren und iiber Strukturen und Instrumente verfiigen, die im operatio-
nellen Geschift brauchbar sind und die notwendige Flexibilitit gewahrleisten. Das SF DRS steht
innerhalb der SRG unter einem besonders harten kommerziellen Druck, da drei Viertel der ge-
samten SRG-Werbeeinnahmen in der deutschsprachigen Schweiz erwirtschaftet werden. Eine
Schwichung der Marktposition konnte zu einer Erosion der Werbeeinnahmen fithren, was die ge-
samte SRG hart treffen wiirde. Die SRG—Generaldirektion hat dementsprechend fiir das SF DRS
folgende Vorgaben gemacht: 30 Prozent Marktanteil im 24-Stundenschnitt und 35 Prozent Markt-
anteil in der Prime time zwischen 18.00 und 23.00 Uhr.

Die Politik von SF DRS ist es, weiterhin Marktfiihrer in der deutschsprachigen Schweiz zu blei-
ben. Gleichzeitig wollen und miissen wir als Service—public-Sender, der Konzessionsgelder ein-
nimmt, den in der Konzession festgeschriebenen "Auftrag" erfiillen. So wird SF DRS weiterhin
Sendungen haben (z.B. ritoromanische oder gewisse kulturelle Sendungen), die nie einen grossen
Markterfolg erzielen werden. In der strategischen Diskussion arbeiten wir an der Entwicklung ei-
nes Profils, das uns als Service—public—Sender deutlich von der Konkurrenz unterscheidet und uns
gleichzeitig eine starke Marktprdsenz garantiert. Der unternehmerische Erfolg wird dementspre-
chend nicht allein an den Kriterien Markterfolg und Okonomie der eingesetzten Mittel gemessen.
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Unternehmerischer Erfolg besteht fiir uns auch aus einer dritten, qualitativen Dimension, fiir die
der Begriff "Reputation” geprigt wurde.

KRITERIEN DER SENDUNGSERFOLGSKONTROLLE

Wir haben mit der Sendungserfolgskontrolle ein Instrument entwickelt, das in der Handhabung
einfach und sehr schnell wichtige Erkenntnisse liefert. Es misst den Erfolg der einzelnen Sendung
anhand dreier Gesichtspunkte:

— Markterfolg

— Reputation

— Kosten

Als Kriterium fiir den Markterfolg wird der Zuschauer—Marktanteil gemessen, also der Prozent-
satz der SF DRS sehenden TV-Haushalte, bezogen auf das jeweilige Total aller eingeschalteten
Fernsehapparate. Ein Bestandteil der Beurteilung sind die Vorgaben der Direktion (30 Prozent
Marktanteil im 24-Stundenschnitt und 35 Prozent Marktanteil in der Prime time). Mit der Reputa-
tion wird der qualitative Erfolg einer Sendung gemessen. Die Reputation wird anhand von Kriteri-
en bestimmt.

Das Kriterium der Akzeptanz und des Erfolgs bei der Zielgruppe gilt insbesondere fiir jene Sen-
dungen, die als Zielgruppensendungen definiert sind und weniger als 30 Prozent Marktanteil anvi-
sieren. Wihrend gewisse Zielgruppen wie beispielsweise Kinder oder éltere Menschen messbar
sind, miissen bei E-Musik-, Literatur- oder Folkloresendungen andere Messmethoden angewendet
werden (z.B. qualitative Forschung), um die Zielgruppe abzugrenzen und die entsprechende Ak-
zeptanz zu ermitteln. Subjektivitét 14sst sich bei einer solchen Vorgehensweise nicht vermeiden.

Zum Kriterium von Attraktivitdr und Verstindlichkeir wird gefragt:

— Wie attraktiv ist die Sendung?

— Wie attraktiv sind Moderation und Erscheinungsbild?

— Wie verstindlich ist die Sendung fiir Zuschauer ausserhalb des Kerns der Zielgruppe?

— Erreichen Bild und Text nicht nur die Eingeweihten, sondern auch die ansprechbaren Personen?

Zur Einschitzung der Qualitit werden folgende Elemente gepriift und beurteilt:

— die fernsehgerechte Aufbereitung des Themas

— die Dramaturgie der Sendung

— die Emotionalitit: Werden die Zuschauer auf der emotionalen Ebene angesprochen? Wie?
— der Umgang mit Bild und Ton

— der Unterhaltungswert der Sendung

— die Fokussierung des Beitrags, Storyhaftigkeit (gilt v.a. fiir Informationssendungen)

— Ist die Kontroverse korrekt und fair aufbereitet? (gilt ebenfalls fiir Informationssendungen)

Marktanteli: quanti-
tativer Erfolg

Reputation: qualita-
tiver Erfolg

1. Kriterlum: Akzep-
tanz und Erfolg In
der Zlelgruppe
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3. Kriterium: Qua-
Iitit der Sendung

4. Ver-

Die Sendungen werden mit dem adéquaten Konkurrenzangebot verglichen, also beispielsweise die
Wissenschaftssendung von SF DRS mit Wissenschaftssendungen auf anderen Kanélen.

Von Resonanz kann gesprochen werden, wenn die Sendung Anlass gibt zu weiterfliihrenden Re-
cherchen, zu behordlichen und parlamentarischen Schritten, wenn sie Stories im Umfeld von

gleich mit Sendun-
gen auf Drittsendern
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Sendungen und Machern liefert und bei Rezensenten Aufmerksamkeit findet. Bei letzterem ist
Vorsicht angebracht (Konzerninteressen!) und die Qualitdt der Rezension zu beachten. Schliess-
lich werden auch die Meinung des Publikumsrates und das Zuschauerecho (brieflich und telefo-
nisch) beriicksichtigt.

Das Renommee bemisst sich an der Prisenz von Meinungsfiihrern, Prominenten und Stars in den
Sendungen und ihren Ausserungen zum Programm, an Auszeichnungen sowie an der Rolle der
Sendungen in bezug auf Sponsoring, Merchandising und Programmverkauf.

Die qualitative Beurteilung der Sendungen ist subjektiv; sie muss intersubjektiv nachvollziehbar
sein, aber sie lisst sich nicht objektivieren. Die Beurteilung wird durch die Linienverantwortlichen
vorgenommen. Konkret sicht das so aus, dass die RedaktionsleiterInnen regelmissig die Reputati-
on beurteilen und ihre Einschitzung mit dem Abteilungsleiter besprechen. Wo grosse- Unterschie-
de in der Beurteilung festgestellt werden, muss intensiv tiber die Beurteilung und {iber die Definiti-
on der Kriterien gesprochen werden. Die Sendungen erhalten fiir jedes Kriterium eine Note, aus
deren Durchschnittswert, sich die Reputation ergibt. Falls ein Kriterium auf die Sendung nicht an-
wendbar ist etwa, weil es nichts Vergleichbares auf anderen Sendern gibt, ist die addierte Punkte-
zahl entsprechend nicht durch 6 sondern durch S zu teilen.

Aus Marktanteil und Reputation ldsst sich folgende Sendungstypologie ableiten, die in Abbil-

dung 1 wiedergegeben ist.
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A-Sendungen: Dies sind Sendungen mit einem hohen Marktanteil und hohen Einschaltquoten.
Die jeweilige Sendung muss keine hohe Reputation haben. Der hohe Marktanteil rechtfertigt die
Existenz der Sendung.

B—Sendungen: Hierunter fallen Sendungen mit hohem Marktanteil und Reputation. Es sind also
Sendungen, die Erfolg in quantitativer wie qualitativer Hinsicht haben.

C-Sendungen: Das sind Minderheiten- oder Zielgruppensendungen, die eine hohe Reputation ha-
ben. C-Sendungen kénnen tiefere Marktanteile ausweisen, falls in qualitativer Hinsicht die Resul-
tate tiberdurchschnittlich sind.
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D-Sendungen: Dabei handelt es sich um Sendungen, die weder quantitativ noch reputativ erfolg-
reich sind.

KOSTEN

Der dritte Gesichtspunkt fiir die Beurteilung des Sendungserfolgs sind die Kosten. Vorausgesetzt
wird ein transparenter Kostenvergleich. Den Sendungen, respektive den verantwortlichen Redakti-
onsleiterInnen werden die gleichen Kostengruppen belastet. Im Vordergrund stehen jene Kosten,
die die Redaktionsleiter selbst beeinflussen konnen. Die Minutenpreise werden mit dem Marktan-
teil und der Reputation korreliert. (Moglich wire auch eine Beriicksichtigung des Ertrags einer
Sendung wie Werbung vor und nach der Sendung, Sponsoring, Zusammenarbeit mit Dritten usw.)

-
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In der zweidimensionalen Darstellung kann die Sendungsbewertung wie in Abbildung 2 dargestellt
werden:

Im Fall 1 sind die Kosten sehr tief, die Sendung zieht es tendenziell in den C-Bereich. Im Fall 2
sind die Kosten sehr hoch: Die Sendung tendiert in den kritischen D—Bereich. Bei durchschnittli-
chen Kosten gibt es keine Bewegung, die Sendung verharrt in der Grafik an ihrem Ort.

PRAXIS UND ERGEBNISSE DER SENDUNGSERFOLGSKONTROLLE

Das SF DRS hat im letzten Jahr simtliche Sendungen nach diesem Raster klassiert. Die Linien-
verantwortlichen (Abteilungsleiter und RedaktionsleiterInnen) und der Programmreferent haben
die einzelnen Sendungen beurteilt. Zu divergierenden Einschitzungen kam es zum Teil bei der
Bewertung der Reputation. Verantwortliche, die fiir Sendungen mit einem tiefen Marktanteil zu-
stiindig waren, gaben ihren Sendungen tendenziell eine hohere Reputationsnote, um zu verhin-
dern, dass die Sendung in den D-Bereich fiel. Mit der Bildung von gemischten Arbeitsgruppen,
die jeweils ganz unterschiedliche Sendungen bewerteten, und durch eine Neuformulierung der
Reputations—Definitionen konnte dann in den meisten Fillen doch eine gemeinsame Beurteilung
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gefunden werden. Die Beurteilung ergab folgendes Fazit:

- 24 Sendungen wurden als A— und B-Sendungen klassiert

— 7 waren unbestrittene C-Sendungen;

- 29 Sendungen lagen im kritischen Bereich, das heisst sie waren D-Sendungen oder befanden
sich in unmittelbarer Nahe der kritischen Linie (wie in Abbildung 2 dargestellt)

- bei 7 Sendungen herrschte kein Konsens, ob es sich um C- oder D—-Sendungen handeln soil.

Die Analyse ergab, dass zuviele Sendungen im kritischen Bereich waren. Das heisst, sie hatten
gleichzeitig einen niedrigen Marktanteil und eine niedrige Reputation. Mit einer Programmstruk-
turreform, die im vergangenen Herbst in die Wege geleitet wurde, sollten die Schwichen eliminiert
werden. Ziel der Reform ist es, gewisse Sendungen stirker zu profilieren, andere Sendungen zu
streichen und neue Sendungen zu lancieren. So verschwinden 1994 zwolf Sendungen; zehn Sen-
dungen werden renoviert und fiinf neue wochentliche Sendungen werden lanciert.

Die Programmstruktur wird vereinfacht und profiliert. Die einzelnen Sendeplétze erhalten Klarere
Programmfarben, Die Zahl unterschiedlicher Sendungen wird reduziert, der Ausstrahlungsrhyth-
mus der verbleibenden Sendungen erhoht. Die Zahl der ModeratorInnen wird ebenfalls verringert.
Grossere Einschnitte ergeben sich im Familien- und Beratungsbereich, neu soll ein wochentliches
Frau in und ein M in mit Ratgeberthemen (von der Esoterik bis zu psychosozialen
Themen) bestehende Sendungen ersetzen, die bisher vor allem am Nachmittag auf der 16-Uhr-

Leiste liefen. Im Kinder- und Jugendprogramm wird kiinftig stirker typisiert und vermehrt auf die
Unterhaltungsbediirfnisse der Kinder Riicksicht genommen. Und in der Kultur soll durch eine
Konzentration auf bestimmte Sendeplitze und durch qualitative Verbesserungen der Erfolg ver-
grossert werden. D-Sendungen, die relativ billig sind und die aus 6konomischen Griinden nicht
durch teurere Eigenproduktionen ersetzt werden kénnen, die ein hoheres Erfolgspotential hitten,
wird es weiterhin im Programm geben. Das betrifft vor allem bestimmte Spielfilm- und Serienter-

mine.

STRATEGISCHE UBERLEGUNGEN

Die Sendungserfolgskontrolle ist ein brauchbares Instrument fiir die Beurteilung von einzelnen
Sendungen. Zur Beurteilung des ganzen Programmangebots werden zusétzliche Kriterien beigezo-
gen, die aus der Strategie abgeleitet sind. Ziel der Programmstrategie ist es, das Programm von SF
DRS so zu profilieren, dass es sich deutlich von den Konkurrenten unterscheidet und erfolgreich
ist. Die Strategie geht von folgenden Uberlegungen aus:

~ SF DRS will Marktfiihrer bleiben und macht deshalb ein marktorientiertes Programm. In der
Prime time sollen 35 Prozent Marktantei! erreicht werden, im 24-Stunden~-Durchschnitt 30 Pro-
zent. Damit sollten die Werbeeinahmen gesichert sein, und die Legitimation fiir das Einziehen von
Konzessionsgeldern wird erbracht.

— SF DRS will bei allen Bevolkerungsschichten Marktleader bleiben und peilt daher alle Zuschau-
erschichten an. Altere Zuschauer werden nicht ausgeschlossen. Besondere Anstrengungen werden
unternommen, um jiingere Zuschauer anzusprechen. SF DRS soll zu einer "Marke" bei den sich
jugendlich fiihlenden Zuschauern werden. SF DRS versucht, einzelne "Kult"-Sendungen zu ma-
chen.

— SF DRS hat ausgeprigten Schweizer Charakter: Das Programm spiegelt das Schweizerische
schwergewichtig in Inhalt, Sprache und formaler Gestaltung. Schweizer Eigenproduktionen stehen
im Vordergrund. Sie ersetzen — wenn moglich — Einkaufsprodukte.

42 ZOOM K&M, Nr. 3 Marz 1994

Zuviele Sendungen
llegen Im kritlschen
Berelch

Die Programmstruk-
tur wird verelnfacht
und profiliert

Betroffen sind v.a.
Sendungen der Be-
relche Beratung, Fa-
mille und Kultur

SF DRS will Markt-
fithrer blelben

SF DRS pelit alle
Schichten an

SF DRS hat schwel-
zerischen Charakter




— Als Service—public—Sender konzentriert sich SF DRS auf das, was bildschirmmadssig attraktiv ist:
SF DRS macht kein Spartenprogramm, sondern deckt eine Vielzahl an Inhalten (Unterhaltung, In-
formation, Sport, Kultur, Film usw) ab. Ausserdem werden verschiedene Fersehformen gepflegt.
Im Sinne der Komplementaritit der Medien macht SF DRS jedoch vor allem das, was fernsehge-
recht und attraktiv ist.

— SF DRS produziert erfolgreiche und profilierte Sendungen (siehe Sendungserfolgskontrolle).

— In der Prime time sollen die Sendungen ein breites Publikum ansprechen. Die Sendungen sollten
einen Marktanteil von mindestens 30 Prozent erreichen.

— Sendungen mit einem tiefen Marktanteil miissen eine hohe Reputation haben. Dies betrifft im
Moment folgende Sendungen: Zebra, E-Musik, Literaturclub, NeXt, Religion und Kultur am
Sonntag Morgen, Filmszene Schweiz, Vis—a—Vis, Delikatessen (Filme), Friday Night Music, Ciné-
Clip und Kindersendungen

— SF DRS soll billiger und effizienter produzieren: Die Effizienz soll verbessert werden. Billige
Produktionsformen werden gefordert. Die serielle (industrielle) Produktion wird verstarkt.

- Kiinftige Investitionsschwerpunkte betreffen Unterhaltungssendungen und Sendungen fiir ein
eher jiingeres Publikum.

— Die Erkennbarkeit des Programms soll weiter erhéht werden. Der Zuschauer soll sich ohne Pro-
grammbeft zurechtfinden. Die Sendeplitze erhalten klare Programmfarben. Die Zahl der Sendun-
gen und der Moderatoren wird reduziert, die Kadenz ihres Erscheinens erhéht.

NEUORGANISATION

M. h

orische 1en nicht mit einer

Die programmlichen Verinderungen wiren ohne or
solchen Geschwindigkeit um- und durchsetzbar gewesen. Die Direktion des SF DRS hatte im
Sommer organisatorische Anderungen eingeleitet, die per Januar 94 defintitiv eingefiihrt worden
sind. Wichtigster Grundsatz der Neuorganisation war die Fokussierung der Energie des SF DRS
auf das Produkt und die Kunden. Die Flexibilitét soll erhoht werden, damit rascher auf Verénde-
rungen des Marktes reagiert werden kann. Die Hierarchie wurde verflacht. Eine Hierarchiestufe
wurde eliminiert. Die bisher sieben Abteilungsleiter, die relativ autonom ihre Programme gestaite-
ten, wurden auf drei reduziert. Sie sind zustéindig fiir die Bereiche

— Information und Kultur
— Fiktion und Unterhaltung
- Sport

Diese drei Abteilur lied
dungsverantwortlichen, die sogenannten RedaktionsleiterInnen. In der Abteilung Information und

sind Mi der Direktion. Thnen direkt unterstellt sind die Sen-

Kultur sind dies beispielsweise 20 Personen. Die neue Organisationsstruktur funktioniert nur unter
der Voraussetzung, dass die RedaktionsleiterInnen die volle Verantwortung und Kompetenz fiir
das operationelle Geschift erhalten. Die RedaktionsleiterInnen miissen sich auch selber koordinie-
ren. Die Verbindungsstellen sind horizontal, es soll keine hierarchischen Schnittstellen geben. Die
Hierarchie (das heisst die Abteilungsleiter und die Direktion) ist nicht mehr operationell titig und
permanent mit der Schnittstellenbereinigung beschéftigt. Sie widmet sich vorwiegend der Entwick-
lung von Prozessen, das heisst der Entwicklung der Produkte und der Mitarbeiter sowie strategi-
schen Fragestellungen.

Die RedaktionsleiterInnen erhalten — ausgehend von den formulierten Zielvorgaben und den Bud-
gets — die finanzielle, inhaltliche und personelle Verantwortung. Sie erhalten den vollen Hand-
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lungsspielraum im Rahmen der vereinbarten Ziele. Die von ihnen getroffenen Entscheide werden
nicht mehr von zahlreichen zusitzlichen Stellen kontrolliert und visiert. Die RedaktionsleiterInnen
sind verantwortlich fiir die kontinuierliche Beurteilung der Zielerreichung (Selbstkontrolle): Durch
regelmissige Sendekritik bewerten sie die Reputation, die Zuschauermarktanteile werden kontinu-
ierlich aufgerechnet, und die Finanzen miissen sie zu jeder Zeit im Griff haben. Die Redaktionslei-
terInnen erhalten ein Mandat auf Zeit, das periodisch iberpriift wird. In diesem Mandat ist die
Zielvereinbarung zwischen dem Redaktionsleiter und dem Abteilungsleiter ein wichtiger Bestand-
teil. In diesen Zielvereinbarungen sind Angaben iiber den Marktanteil, die Reputation und das
Budget enthalten. Beide Seiten miissen voll hinter diesen Zielvereinbarungen stehen. Die Ziele
miissen auch mit dem Team besprochen werden, damit alle die Ziele genau kennen.

Bei Erfolg im Hinblick auf Marktanteil, Reputation und Finanzen gibt es eine Erfolgsbeteiligung
des Teams und des Redaktionsleiters. Wenn eine Sendung Kosten spart oder das eigene Produkt
an Dritte verkauft, soll ausserdem — anders als bisher — ein Teil des Ertrags im jeweiligen Redakti-
onsbudget bleiben. Bei Misserfolg kann dem Redaktionsleiter das Mandat entzogen werden und/
oder die Sendung wird gestrichen oder neu konzipiert.

Gegeniiber den iibrigen zentralen Diensten des Hauses (wie beispielsweise dem technischen Be-
trieb oder der Ausbildung) sind die Redaktionsleiterlnnen die Kunden, die ihre Bediirfnisse defi-
nieren. Die zentralen Dienste miissen sich den neuen Strukturen und Bediirfnissen anpassen. Die
Redaktionsleiter und Abteilungsleiter werden zur Erfiillung ihrer Aufgaben von den Stdben und
den Controllern beratend unterstiitzt.

Fazir

Die verstirkte Eigenverantwortlichkeit und die systematische Diskussion tiber den Erfolg jeder
Sendung setzt ein Umdenken der Mitarbeiter und ein verindertes Verhalten der Vorgesetzten
voraus. Es wird in den nichsten Monaten notwendig sein, durch intensive Diskussionen und Aus-
bildungskurse den Redaktionsleitern zu helfen, ihre zusitzlichen Aufgaben wahrnehmen zu kon-
nen.

Es sei nicht verschwiegen, dass die Veridnderungen vereinzelt auch Widerstand provoziert haben.
Einzelne Vorgesetzte verloren ihren Kaderjob, Mitarbeitern von aufgehobenen Sendungen wurde
sehr viel Flexibilitit abverlangt, mussten sie sich doch fiir neue Sendungen bewerben. Auch ging
zu Beginn die Angst um, dass simtliche Minderheitensendungen mit vorwiegend kulturellem In-
halt aus dem Programm gestrichen und durch Einschaltquotenrenner ersetzt wiirden.

Insgesamt haben jedoch die Umstrukturierungsprozesse zu einer erfreulichen Dynamik und Krea-
tivitét gefiihrt. Schwiichen wurden rascher bearbeitet und behoben, mit dem Resultat, dass das SF
DRS seinen Zuschauermarktanteil 1993 um zwei Prozentpunkte auf 29 Prozent im 24-Stunden—
Durchschnitt und auf 37 Prozent in der Prime time erhohen konnte.
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Medienleistungen

DA DIE VERFASSUNG DEN ELEKTRONISCHEN MEDIEN EINEN LEISTUNGSAUFTRAG ZU-

WEIST, WIRD DIE DISKUSSION UM QUALITATSKRITERIEN ZU EINER DER HAUPTAUFGA-

BEN DER MEDIENPOLITIK UND MEDIENFORSCHUNG. DIE MESSGROSSE MARKTANTEIL

UND DAS KRITERIUM REPUTATION REICHEN NICHT AUS. ZUR SACHGERECHTEN BEUR-

TEILUNG VON PROGRAMMLEISTUNGEN BRAUCHT ES EIN DIFFERENZIERTERES INSTRU-

MENTARIUM.

Werner A. Meier und Heinz Bonfadelli

An jedes Produkt, an jede Dienstleistung werden bestimmte Anforderungen gestellt, insbesondere
dann, wenn Kiufer gesucht werden und ein Preis entrichtet werden muss. Das “Preis—Leistungs—
Verhdltnis" sollte stimmen. Dies gilt selbstverstandlich auch fiir massenmediale Produkte. Wenn es
allerdings darum geht, diese Leistungs- und Qualitatskriterien konkret zu bestimmen, dann er-
wichst von allen Seiten Widerstand.

So wird etwa argumentiert, dass der Verkauf eines Produktes bereits beweise, dass es die Lei-
stungs- und Qualititsanforderungen erfiille, d.h. hohe Zuschauerreichweiten als wichtigster Beleg
fiir die Qualitdt von Fernsehsendungen zu gelten hitten. Oder es wird umgekehrt behauptet, dass
es iiberhaupt keine objektiven, empirisch fassbaren Kriterien zur Messung der Leistung und Qua-
litit von Medieninhalten giibe; Leistungs- und Qualititsausweise mithin immer etwas Subjektives
wiren.

Findet aber ein offentlicher Disput iiber Medienleistungen statt, dann ist er dadurch gekennzeich-
net, dass er meist reaktiv erfolgt, emotional und negativ aufgeladen ist und sich kaum je auf explizi-
te Kriterien abstitzt: Uber die Erfiillung des Kulturauftrags von SF DRS wird beispielsweise erst
im Gefolge der internen Strukturreform diskutiert und dann wenig sachlich, jedenfalls nicht auf-
grund von konkreten Analysen. Eine eigenstidndige und prospektive Leistungs- bzw. Qualititsdis-
kussion findet kaum statt; konkrete leistungsbezogene Forderungen, Modelle, Szenarien werden

selten formuliert.

LEISTUNGSBEZOGENE PRAMISSEN

Der vorliegende Aufsatz kann sich aufgrund der medienwissenschaftlichen Forschungen dieser
Sichtweise nicht anschliessen und postuliert demgegeniiber die folgenden Primissen:

— Da Medien wirtschaftliche, kulturelle und politische Funktionen zu erfiillen haben, ist bei Mas-
senmedien (nicht nur bei Fernsehen und Radio, sondern auch bei der Presse) eine Leistungs- und
Qualititskontrolle bzw. eine Leistungs- und Qualitatssicherung besonders wichtig.

— Genauso wie bei anderen Produkten und Dienstleistungen (von Préservativen iiber Fahrrader zu
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Fernkursen und wissenschaftlichen Arbeiten) konnen Leistungs- und Qualitétskriterien auch beim
Journalismus im weitesten Sinne definiert, operationalisiert und empirisch gemessen werden.

- Selbstverstindlich muss eine Evaluation der Leistungen und Qualititen der Medien von ausrei-
chender Komplexitdt sein. Es ist deshalb notwendig, diese Bewertung auf mehreren Ebenen und aus
unterschiedlichen Perspektiven vorzunehmen und sich nicht auf einen eindimensionalen Leistungs-
mafBsstab festzulegen. Die Zielsetzung dieses Beitrags liegt denn vor allem in der Beschreibung
und Diskussion solcher komplexer Evaluierungsprozesse und -instrumente, die dann von den Me-
dienschaffenden selbst praxisbezogen angepasst werden miissen.

MEDIENPOLITISCHER KONTEXT DER LEISTUNGSDISKUSSION

Auch wenn Leistungs- und Qualitéitskontrollen fiir alle massenmedialen Produkte notwendig sind,
so ist der dffentliche Rundfunk wegen seiner Institutionalisierungs- und Finanzierungsform am
stirksten einer Qualitéits- und Leistungsdiskussion unterworfen. Da beispielsweise der.6ffentliche
Rundfunk in der Schweiz auf der einen Seite einen von Verfassung (Art. 55bis), Gesetz (RTVG),
Verordnung (RTVV) und Konzession (SRG) explizit 1 Lei: - und Qualitdtsaufirag
kennt und auf der anderen Seite zur Erfiillung dieses Auftrags bestimmte Privilegien in Anspruch

nehmen darf (Gebiihreneinkommen, Riicksichtnahme von anderen inlidndischen Marktteilneh-
mern etc.), hdngt die Legitimation des offentlichen Rundfunks sehr stark von den fiir das politi-
sche und kulturelle System bzw. fiir die Offentlichkeit erbrachten Programmleistungen ab.

Eine rigorose Leistungs- und Qualitétskontrolle zur langfristigen Sicherstellung, ja sogar zur Steige-
rung publizistischer, politischer und kultureller Leistungen garantiert dem offentlichen Rundfunk
eine zentrale Position auch im Rundfunkmarkt der Zukunft, insbesondere dann, wenn der &ffentli-
che Rundfunk Programmleistungen und Programmgqualititen aufweist, die der ausschliesslich wer-
befinanzierte Rundfunk nicht zu erbringen imstande ist.

Allerdings befindet sich der offentliche Rundfunk gegenwirtig in einer kritischen Phase, weil zum
ersten Mal seit der Etablierung des offentlichen Rundfunks in den dreissiger Jahren der gesell-
schaftliche Konsens iiber Rolle und Funktion des offentlichen Rundfunks in der Schweiz, aber
auch in allen anderen Landern Europas nicht mehr vorhanden ist. Bei den Reregulierungsmass-
nahmen von Radio und Fernsehen auf nationaler wie auf europdischer Ebene hat der offentliche
Rundfunk an Bedeutung eingebiisst, denn die Férderung galt in erster Linie dem privatwirtschaft-
lich institutionalisierten Rundfunk. Die Zulassung von Privatradios auf lokaler und regionaler, teil-
weise auch auf nationaler Ebene und die Durchsetzung einer Marktregulierung auf europdischer
Ebene (EG-Richtlinie) haben eine Entwicklung mit sich gebracht, die den Interessen eines natio-
nal ausgerichteten und mehrheitlich gebihrenfinanzierten offentlichen Rundfunks deutlich zuwi-
derlauft. In mehreren Landern Europas — nicht aber in der Schweiz — ist eine tendenzielle Margi-
nalisierung des offentlichen Fernsehen sowohl auf dem Werbemarkt als auch auf den Zuschauer-,
Programm-, Ereignis- und Arbeitsmarkten festzustellen.

Diese Gefahr der Marginalisierung des dffentlichen Rundfunk kommt auf vielfiltige Weise zustan-
de. Mindestens vier Krisensymptome konnen identifiziert werden (siche Meier / Bonfadelli /
Schanne 1994):

— Der offentliche Rundfunk ist in eine Vertrauenskrise geraten, weil das politische System aus un-
terschiedlichen Griinden auf der einen Seite den privatwirtschaftlichen Rundfunk favorisiert und
auf der anderen Seite stéindig erhebliche Leistungsdefizite des 6ffentlichen Rundfunks reklamiert.
— Der 6ffentliche Rundfunk ist in eine Legitimationskrise geraten, weil seine Finanzierung in erster
Linie nicht indirekt, sondern direkt in Form von "Zwangsabgaben" erfolgt. Diese Finanzierungs-
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form gerit zunehmend unter Druck, weil die Angebote mit indirekten Finanzierungsformen (irre-
fiihrend als "Gratisfernsehen" etikettiert) stiandig zunehmen.

- Der offentliche Rundfunk ist in eine Orientierungskrise geraten, weil die unternehmerischen und
politischen Einheiten und Organe noch nicht genau wissen, welche Rolle diese bis anhin wenig
umstrittene Institution in Zukunft spielen wird oder zu spielen vermag: als kommerzielles Fernse-
hen mit 6ffentlichem Auftrag oder als werbefreies Fernsehen mit einer klar definierten Nischen-
perspektive.

— Der offentliche Rundfunk ist in eine Identitiiskrise geraten, weil die Programmschaffenden
selbst sich nicht im klaren sind, welche programmlichen und journalistischen Kriterien als Leitlini-
en zu gelten haben, respektive in Anbetracht der Herausforderungen durch die privaten Anbieter
auf den verschiedenen Mirkten zu entwickeln wiren. Von der Kopie des Erfolgreichen bis zur sy-
stematischen und konsequenten Absetzung vom Giéngigen sind alle Reaktionen zu beobachten.

Wie auch immer auf die verschiedenen Krisensymptome reagiert wird oder reagiert werden muss,
eine zentrale Uberlebensfrage fiir den offentlichen Rundfunk stellt sich in jedem Falle: Auf welche
Weise lisst sich ein hochwertiges, qualititsbewusstes, der Biirgerin und dem Biirger verpflichtetes
offentliches Programmangebot kosteneffektiv bereitstellen und auch in Zukunft auf grenziiber-
schreitenden, kompetitiven Rundfunkmarkten sichern?

Diese Frage stellt sich nicht etwa bloss flir den Zentralrat und die Generaldirektion der SRG, son-
dern sie ist in erster Linie an die Gesellschaft gerichtet. Gesamtgesellschaft, Wirtschaft und Staat
sind gefordert, wenn es darum geht, die entscheidenden Randbedi; fiir die Herausbildung
eines leistunsgfihigen und qualitétsbewussten Mediensektors zu formulieren und zu bestimmen.

Dazu gehoren auch die Z; bedi und Institutionalisierungsformen der Print- und elek-
tronischen Medien, die sehr unterschiedlich geregelt sind.

Die nichste Ebene betrifft die elektronischen Medien, die sich in den vergangenen Jahren stark
ausdifferenziert haben. Im Rahmen dieses Sektors sind die Bedingungen fiir den offentlichen und
den privaten Rundfunk zu fixieren. Insbesondere muss durch eine sachkundige, konsistente und
nicht verfremdete Rundfunkpolitik geklirt werden, welche Rollen und Aufgaben unter welchen
wirtschaftlichen Bedingungen der Idee des Public service zukommen. Es liegt dann an den unter-
nehmerischen und programmlichen Entscheidungstrigern des offentlichen Rundfunks, die Lei-
stungs- und Qualititserwartungen mitzubestimmen und programmlich unzusetzten.

Die Leistungs- und Qualitdtsdiskussion kann demnach nicht erst auf der Ebene von Sendungen
ansetzen, sondern muss auf allen Ebenen durchgefiihrt, respektive vernetzt werden, namlich auf
der gesamtgesellschaftlichen Ebene (Kommunikations- und Medienpolitik), auf der Ebene der In-
stitutionen und unternehmerischen Binheiten (Unternehmens- und Programmpolitik), auf der Ebe-
ne der Medienschaffenden (Programmstruktur, Programmplitze, Sendungen) sowie auf der Ebene
der Zuschauer (Selektion, Konsum und Bewertung von Sendungen).

Vernetztes Denken meint auch, dass die widerspriichlichen und zum Teil kaum vereinbaren Lei-
stungsanspriiche aus den verschiedenen gesellschaftlichen Sektoren (Politik, Wirtschaft, Kultur,
Sozialbereich) aufeinander bezogen werden. Dieser politisch-wirtschaftlich—kulturell-soziale Rah-
men der Programmarbeit soll im folgenden (vereinfachten) Schaubild skizziert werden:
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RTVV, SRG-Konzession tiver und sozialer Funktionen professioneller Standards

= professioneller

Auftrag

Alle im Schaubild gezeigten "Interessengruppen” vertreten unterschiedliche Wertsysteme und Nor-
men, aus denen je verschiedene Anspriiche beziiglich der Leistungen des offentlichen Rundfunks
resultieren, Und selbstverstiindlich gibt es auch Unterschiede innerhalb der "Interessengruppen”.
Die Unterschiede kénnen sogar antagonistischer Art sein. Trotzdem ist der Rahmen durch Verfas-
sung und Gesetz als kleinstem gemeinsamen Nenner in gewisser Weise vorgegeben. Die gemeinsa-
me Erwartung liegt darin, dass der Rundfunk bzw. die SRG Programmleistungen erbringt, bezie-
hungsweise Programmqualitéit anstrebt, um den im Programmauftrag formulierten Aufgaben nach-
zukommen.

DIMENSIONIERUNG UND OPERATIONALISIERUNG VON PROGRAMMLEISTUNGEN

Die sich in jiingster Zeit intensivierende Sffentliche Debatte tiber die Leistungen und die zukiinfti-
ge Position des offentlichen Rundfunks im Gesamtmediensystem in allen Landern Europas hat
auch ihre Riickwirkungen auf die Medienwissenschaft gehabt, indem Wissenschafter/innen sich
mit der Frage der Medienleistungen zu beschiftigen begonnen haben: Als Folge davon sind Arti-
kel, Themenhefte von Fachzeitschriften und Biicher publiziert worden, und es haben auch Sympo-
sien stattgefunden:

- 1991 verdffentlichte die japanische Zeitschrift Studies of Broadcasting ein erstes Themenheft
"Quality A of Broadcast Prog ing”, und mittlerweile sind zwei weitere Hefte gefolgt;

— 1992 befassten sich die franzdsischen Dossiers de I'audiovisuel mit dem Problem unter dem Titel
"La qualité des programmes de télévision. Concepts et mesures”;

- im deutschsprachigen Bereich gab die Forschungskommission von ARD / ZDF ein entsprechen-
des Gutachten zu Kriterien und Methoden der Messung der Qualitit von Fernsehprogrammen bei
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Heribert Schatz und Winfried Schulz in Auftrag, das 1992 neben anderen Beitriigen in einem The-
menheft der Zeitschrift Media Perspektiven verdffentlicht wurde;

- ebenfalls 1992 erschien als umfassendster und gewichtigster Beitrag zur Thematik die Monogra-
phie von Denis McQuail mit dem Titel "Media Performance. Mass Communication and the Public
Interest".

Angesichts des beschrénkten Platzes kann es im folgenden natiirlich nicht darum gehen, die oben
genannten theoretischen und empirischen Beitrédge im einzelnen darzustellen und kritisch zu dis-
kutieren. Vielmehr sollen aus diesen vorliegenden medientheoretischen Arbeiten einzelne Einsich-

ten herausgegriffen werden. Wegleitend soll die Frage sein, welche Hauptdi i von Medi
leistungen in der Medienwissenschaft diskutiert werden und welche Vorschlage beziiglich deren ~ von Medienlel-
. e stungen
Messung bereits existieren.
Sowohl auf der Ebene des Gesamtprogrammes wie auch auf der Ebene der einzelnen Sendung
konnen fiinf Grunddi i von Progr leistung / Programmqualitét unterschieden werden,
némlich:
| strukturell ! [ inhaltlich —I L sachlich | | medial | [ sozial | | personal |

1. Vielfalt 2. Professionalitiit

4. Akzeptanz 5. Konformitit

l quantitativ ' L qualitativ i

I Medienfecht | |N0rmen/Werte‘

Diese finf Grunddimensionen publizistischer Leistung bzw. Qualitit konnen aus vier verschie-
denen "Qualitatsperspektiven" beurteilt werden:

1. die Zuschauerperspektive

2. die Perspektive der Medienschaffenden

3. die gesellschaftliche Perspektive

4. die Perspektive der Welt (Ereignis, Thema, Geschichte etc.)

Die Leistungsdimension "Vielfalt" kann also einmal aus der Sicht der Zuschauer oder aber auch
aus der Sicht der Programmacher beurteilt werden: Empfindet die jeweilige Gruppe das Angebot
eines Senders als fiir sie ausreichend vielfaltig? In gesellschaftlicher Perspektive muss die Pro-
grammvielfalt am formulierten Leistungsauftrag gemessen werden. Und in der Perspektive der

Qualititsperspek-
tiven
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Welt bzw. Ereignisse ist beispielsweise zu fragen, ob in den Informationssendungen der SRG die
Realitiit der schweizerischen Gesellschaft umfassend und vielfiltig dargestellt wird oder ob u.U.
die Zentren im Vergleich zur Peripherie zu starkes Gewicht in der Berichterstattung haben.

In einem néchsten Schritt sollten diese Dimensionen weiter differenziert, dann operationalisiert
und den jeweiligen "Qualitdtsperspektiven" konkret zugeordnet werden. In der Medienpraxis wéren
diese Operationalisierungen in verschiedene Analyseinstrumente einzubauen und das Programm
aufgrund dieser Instrumente kontinuierlich zu evaluieren. Diese Analyseinstrumente haben gleich-
zeitig auch Fiihrungs- und Marketingfunktionen. Sie versetzen Management und Medienschaffende
in die Lage, mehr iiber das eigene Programm zu wissen und dieses Wissen nach innen und aussen
strategisch einzusetzen.

PERSPEKTIVEN DER EVALUATION VON PROGRAMMLEISTUNGEN UND PROGRAMMQUALITAT

Die Zuschauerperspektive konzentriert sich in erster Linie auf die Leistungsdimension "Akzep-
tanz". Dazu liefert die Zuschauerforschung heute schon quantitative Daten als Reichweiten bzw.
Marktanteile einzelner Sendungen, ganzer Programme oder des Gesamtprogramms. In qualitativer
Hinsicht liefert die im TELECONTROL-Panel der SRG-Zuschauerforschung vorhandene Mog-
lichkeit der Sendungsbeurteilung gewisse Hinweise, aber mit der Einschrinkung, dass man meist
nicht weiss, wieso einer Sendung eine gute bzw. schlechte Note erteilt wird. Hier ist der kontinu-

ierliche Einsatz mehrdi ionaler Instr zu empfehlen, kénnen doch auch Zuschauer/in-

nen gefragt werden, wie sie eine Sendung bzw. ein Sendegefiss wie etwa die Tagesschau bewerten:
1. Interessant, informativ, niitzlich (Akzeptanz)

2. thematisch vielfaltig (Vielfalt)

3. verantwortbar beziiglich Gewalt, Sexismus, Rassismus (Konformitét)

4. berichtet iiber wichtige Probleme unseres Landes, regt zum Nachdenken an, erméglicht die Bil-
dung einer eigenen Meinung etc. (Relevanz)

5. aktuell, verstindlich, wahrheitsgetreu, ausgewogen, gut gemacht etc. (Professionalitit).

Die Perspektive der Medienschaffenden zielt primdr auf die Erfiillung von Professionalitétskriterien
als Sachkompetenz (z.B. themenbezogenes Hintergrundwissen) einerseits und als Medienkompe-
tenz (Kenntnis von Recherche- und Darstellungsformen etc.) andererseits, wobei diese beziiglich
des Gesamtprogramms und einzelner Sendungen, ja sogar beziiglich eines einzelnen Filmbeitrages
in einem Magazin evaluiert werden konnen. Folgende Fragen konnten hier gestellt werden:

1. Professionalitit: Wie beurteilen Sie die Qualitdt der handwerklichen Fahigkeiten bei der Herstel-
lung des Programmbeitrages? Hatten Sie als Programmacher ein klares Konzept bzw. Zielsetzung
und verfolgten sie dieses hartnickig bis zum Schluss? Waren Sie engagiert wihrend der Produkti-
onsphase und gelang es Ihnen allenfalls, dies im Beitrag zum Ausdruck zu bringen? War Ihr Pro-
grammbeitrag innovativ, originell vom Ansatz her und risikofreudig? Sind Ihnen die zur Herstel-
lung Ihres Beitrages notwendigen Ressourcen zur Verfligung gestellt worden und haben sie diese
effizient verwendet?

2. Relevanz: War der Programmbeitrag ernsthaft und wahrhaftig? War Ihr Beitrag relevant zum
Zeitpunkt der Austrahlung? Wurde durch den Beitrag ein Denkanstoss ausgeldst?

3. Vielfalt: Hat der Beitrag das Thema umfassend oder eher einseitig behandelt?

4. Konformitit: Wurden durch den Beitrag keine gesellschaftlichen Normen und Werte (Achtung
der Menschenwiirde, Toleranzgebot) bzw. medienrechtliche Regelungen (Personlichkeits-, Jugend-
schutz, Gewalt- / Pornographieverbot) verletzt? War der Beitrag nicht sensationalistisch aufge-
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macht? Wurden Minoritétenstandpunkte bzw. die Geschlechterperspektiven beriicksichtigt?

5. Akzeptanz: Wurde auch den Zuschauerbediirfnissen Rechnung getragen? Wurde durch den Bei-
trag die Neugierde geweckt? Hat die Art und Weise, wie die "Geschichte" erzihlt wurde, die Ge-
fiihle bewegt?

Diese Liste enhilt bloss Beispiele, um die Dimensionen der Professionalitdt in Fragen zur Selbst-
evaluation zu tibersetzen. Selbstverstindlich kann diese Liste von Fragen sowohl durch das Mana-
gement als auch durch die Programmschaffenden selbst erweitert und den speziellen Programm-
genres angepasst werden.

Fiir die Perspektive der Gesellschafft ist die Leistungsdimension "Vielfalt" zentral, wobei strukturelle
und inhaltliche Aspekte unterschieden werden miissen. Aspekte sind:

1. Programmsparten / Programmvielfalt (absolut und pro Programmplatz, pro Programmplatz ge-
geniiber der Konkurrenz)

2. Programmformen / stilistische Vielfalt

3. Zuschauervielfalt

4. inhaltliche Vielfalt / Informations— und Meinungsvielfalt (Themen, Interessen, Normen, Perso-
nen / Akteure, geografische Rdume etc.)

5. Produktionsvielfalt (Eigenproduktionen, Kaufproduktion, Ko-Produktion etc.).

Daneben ist auch die Relevanzdimension zentral: Welchen Beitrag leisten die Medien zur Lsung
und u.U. auch Schaffung von sozialen Problemen (z.B. Rassismus, Krieg, AIDS, Umweltkatastro-
phen, Gewalt)? Funktionieren sie als Frithwarnsysteme oder ignorieren bzw. verharmlosen sie be-
stimmte Probleme (siehe Bonfadelli / Meier 1993)?

Medien stellen Themen zur offentlichen Kommunikation bereit, indem sie die Komplexitit der
Welt nach bestimmten Selektionskriterien reduzieren und mittels bestimmter redaktioneller Routi-
nen als Medienwirklichkeit inszenieren. In der Perspektive der Welt sind vor allem die Dimensio-
nen “Vielfalt", aber auch "Professionalitit” und "Relevanz" von Bedeutung: Ist die journalistische
Thematisierung, Interpretation und Présentation sachgerecht und ausgewogen bzw. nicht zu sim-
plizistisch und stereotypisierend? Bemiihen sich die einzelnen Beitriige um ein besseres Verstind-
nis der behandelten Probleme? Und tragen sie dadurch zu Umweltorientierung von Individuum
und Gesellschaft bei?

INSTRUMENTE DER EVALUATION

Die Ausfiihrungen zur Dimensionierung und Operationalisierung von Programmleistungen ent-
hielten verschiedentlich schon Hinweise auf entsprechende Instrumente der Evaluation:

Zur Erfassung der Zuschauer/innen werden heute schon verschiedene Instrumente angewendet:
Beim Fernsehen erfolgt die kontinuierliche und standardisierte Erfassung quantitativer und qualita-
tiver Reichweiten- und Urteilswerte durch das TELECONTROL-Messystem. Dieses Instrument
muss aber ergénzt werden durch Befragungen oder Gruppengespriche (z.B. Publikumsrat), bei
denen die qualitative und mehrdimensionale Beurteilung von einzelnen Sendungen, ganzen Pro-
grammen, aber auch des Gesamtangebots der SRG iiberhaupt im Zentrum stehen sollte.

Die Evaluation aus professioneller Perspektive erfolgt am besten durch Selbst- bzw. Fremdein-
schatzung der Medienschaffenden selbst. Erganzt werden kénnen deren Resultate einerseits durch
die Analyse der professionellen Medienkritik, andererseits durch aussenstehende Expertinnen und

Experten wie die Bewertungen des Presserats oder durch wi haftliche Inhalt: lysen.

Perspektive der
Gesellschaft

Perspektive der
Woelt

Zuschauer-
perspoktive

Professionelle
Perspektive
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Auf der Ebene des Gesamtprogramms miissen die Angebote eines Senders einer Strukturanalyse
unterzogen werden, und zwar kontinuierlich und lingerfristig, vorab beziiglich der Vielfalt der an-
gebotenen Programminhalte und -formen, wobei als Referenzkriterium der Konzessionsauftrag zu
gelten hat. Zusitzliche Hinweise geben hier auch die Klagen, die bei den Ombuds- und Beschwer-
destellen eingereicht werden.

Die Medienrealitit kann mit dem wissenschaftlichen Instrument der Inhaltsanalyse erfasst und im
Vergleich mit extramedialen Daten evaluiert werden; Bewertung durch Fachleute (z.B. aus der
Wissenschaft) oder gesellschaftliche Gruppen ist aber auch denkbar.

Die Messung der faktischen Medienleistungen als Ist—Zustand muss auf gewisse Zielvorgaben (z.B.
SRG-Leistungsauftrag, explizite Zielvorgaben fiir einzelne Sendegefasse) hin bezogen werden. Der
Vergleich zwischen Ist-Zustand und Soll-Werten erméglicht eine Antwort auf die Frage nach der
Effektivitit: In welchem Umfang und beziiglich welcher Dimensionen erfiillt das Gesamtpro-
gramm bzw. ein Sendegeféss die Leistungsvorgaben?

Von Effizienz wird dann gesprochen, wenn gefragt wird: 1. Zu welchen Kosten, 2. mit welchen
(u.U. negativen) Nebeneffekten und 3. im Vergleich zu welchen Alternativen (andere Anbieter)
werden bestimmte Programmleistungen (z.B. Information, Kultur, Unterhaltung) fiir verschiedene
Publika erbracht?

FAZIT

Wir vertreten in diesem Beitrag die Ansicht, dass eine kontinuierliche und objektivierte Evaluation
der Programmleistungen des dffentlichen Rundfunks (und ebenso des privaten Rundfunks sowie
der Presse) nicht nur notwendig, sondern auch mdglich ist. Bedingung ist allerdings ein ausrei-
chend komplexes, d.h. mehrdimensionales Instrumentarium aus verschiedenen Perspektiven, das zu-
dem mehrere Ebenen beriicksichtigt und sich an vorgegebenen, explizit gemachten Leistungsanfor-
derungen als Soll-Vorstellungen orientiert. Marktanteile oder Reputation als Erfolgskriterien sind
keine anzustrebenden Zielsetzungen, sondern allenfalls das Ergebnis von qualitativ hochstehenden
Programmleistungen.

Fiir den offentlichen Rundfunk muss zukunftsorientiert die Sicherstellung von qualitativ hochste-
henden Programmileistungen zentral sein. Dazu sind neue Programmstrategien zu entwickeln wie
beispielsweise die konsequente Ausrichtung auf das "intelligente Publikum", die Konzentration auf
die Stirken des offentlichen Fernsehens wie professionelle Qualitit, Vielfalt, Kompetenz, Auto-
ritit, soziale und gesellschaftliche Relevanz, Ernsthaftigkeit und Seriositit, Unabhéngigkeit und In-
tegritit, Solidaritit, Gemeinwohl, Niitzlichkeit etc. und die konsequente Besetzung von Bereichen,
wo das kommerzielle System in der Regel eklatante Defizite aufweist (Inland—Information, Kultur,
Bildung im weitesten Sinne und anspruchsvolle Unterhaltung).
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Der politische
Mittwochabend

DIE SENDUNGEN DES SCHWEIZER FERNSEHENS DRS UND DER VIERTEN SENDERKETTE
S PLUS STEHEN JEDEN MITTWOCHABEND IM ZEICHEN DER POLITISCHEN INFORMATION.
DiE SENDEGEFASSE LIEFERN DEM PUBLIKUM VIEL KURZFUTTER UND UNTERSCHIED-
LICH VERTIEFENDE HINTERGRUND—BERICHTERSTATTUNG. ROLF HURZELER HAT DEN
MITTWOCHABEND VOR ALLEM WAHREND DES JANUARS SYSTEMATISCH VON 19 BIS
22.35 UHR VERFOLGT UND BIETET EINEN ABRISS DER INFORMATIONSLEISTUNGEN DER
BEIDEN FERNSEHKANALE MIT EINEM BLICK AUF DIE ANSPRUCHE DER PROGRAMM-
VERANTWORTLICHEN.

Rolf Hiirzeler

“Sie glaubt an wahre Geschichten, sie ist wild auf wahre Geschichten, es fesselt sie alles, wovon sie
glaubr, dass es geschehen sei, und sei'’s noch so belanglos.”

Der "politische Fernsehabend” beginnt wochentags mit dem Inlandmagazin "Schweiz aktuell". Es

zeichnet sich gerade dadurch aus, dass es nicht nur politische Inhalte verbreitet, sondern mehr als

andere Sendegefisse Human—touch—Geschichten prisentiert. Die TV-Inlandberichterstattung ver-  Die Inlandberichter-
mittelt die letzten Monopolbilder der SRG. Dieses Monopol erweitern SRG-Kritiker in der me- ~ stattung als Markt-
dienpolitischen Diskussion immer wieder auf die Stellung der SRG insgesamt. Das Brechen des vorteil der SRG
"TV-Inlandmonopols" dient konsequenterweise zur Rechtfertigung privater Fernsehprojekte. Letz-

tes Jahr gehorte es zum Argumentarium von Margrith Trappe. Jetzt sehen RTL und vier Zeitungs-

verleger in ihrem Fensterprogramm ein halbstiindiges Magazin mit Inlandinformationen vor. Re-

gionalinformationen aus dem Grossraum Ziirich gehdren zum Projekt "TeleZiiri" von Roger Scha-

winski und Ringier.

Das Schweizer Fernsehen DRS muss also in die Inlandberichterstattung Geld investieren, wenn es

sich gegen die Konkurrenz im Noch-Monopolbereich wehren will. Zur Zeit jedenfalls gilt die Pu-

blikumsstruktur von "Schweiz aktuell" als iiberaltert. Dies ist einerseits auf den frihen Ausstrah-

lungstermin am Abend (19.00 — 19.30 Uhr) zuriickzufiihren, aber auch auf die Themenauswah:

Geschickt produzierte, durch "schoéne Bilder" bestechende Reportagen wie die Hundeschlittenge-

schichten im letzten Winter packen eher éltere Zuschauer und Zuschauerinnen. Der Ablauf der

Sendung ist vergleichsweise gemichlich, und die politische Brisanz einzelner Beitrige wird eher  Als Regionalmaga-

heruntergespielt als herausgestrichen. Die institutionalisierte Politik der Bundesstadt hat keinen  Zin pflegt "Schweiz
aktuell" einen eher

Platz in "Schweiz aktuell". Regionale Themen, die nach dem journalistischen Empfinden der Re- N .
gemachlichen Stil

daktion von gesamtschweizerischer Bedeutung sind, pragen das Bild.
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Der "Regionalcharakter” der Sendung ldsst einen weiten Raum journalistischen Ermessens of-
fen: 300 Entlassungen bei der Viscosuisse sind bestimmt von nationaler Bedeutung und eine Re-
portage wert; Anschlusswiinsche einer kleinen Minderheit im solothurnischen Schwarzbubenland
an das Baselbiet sind es vielleicht weniger. Die Viscosuisse—Entlassungen, der Aufmacher der Sen-
dung vom 12, Januar, sind unser roter Faden durch den Mittwochabend: "Schweiz aktuell" spricht
mit einem Gewerkschafter, mit veringstigten Arbeitern sowie einem Vertreter der Unternehmer.
Dazu werden Hintergrundinformationen iiber den Textilmarkt geliefert und die Besitzerin Rhone—
Poulenc in Paris erwiihnt. Das Coop—Mittwochstudio fiillt die Liicke zwischen "Schweiz aktuell"
und der Tagesschau.

"d. Du hast die Tagesschau h B. Die br den Autos, die Phalanx der Studenten, der
Rauch iiber dem Boulevard usw., natiirlich sind es Bilder, die mich aufregen, aber ich gestehe, dass

sie mich nicht erschrecken. A. — als Fernseher in der Stube."”

Die Tagesschau gilt als Paradepferd der Informationssendungen des Schweizer Fernsehens DRS

mit einem Marktanteil zwischen 60 und 65 Prozent, Tendenz steigend. In jedem dritten Haushalt  Dle Tagesschau wird
wird die Tagesschau regelmissig eingeschaltet; sie ist eine schweizerische Institution. Peter Studer, ~in Jedem dritten
Chefredaktor des Schweizer Fernsehens DRS, erinnert an das Bonmot von RTL-Direktor Helmut ::";:::::::f’
Thoma, der behauptete, die Tagesschau der ARD konne eine brennende Kerze zeigen und latei-

nisch verlesen werden, ohne Marktanteile zu verlieren.

Trotz ihrer unangefochtenen Stellung wurde die Tagesschau im vergangenen Jahr einer Renovation

unterzogen: Verzicht auf unterkiihites "Badezimmer"-Dekor, schnellerer Ablauf und mehr inléndi-

sche Themen. Vor dem Hintergrund der geschilderten Konkurrenzsituation will das Schweizer

Fernsehen auch bei der Tagesschau noch mehr in die Inlandberichterstattung investieren. Im Be-  Ausbau der Inland-
reich Ausland setzt die Redaktion auf die Nutzung des anscheinend qualitativ verbesserten inter- ~ themen
nationalen News exchange. Zudem wird eine engere Zusammenarbeit mit offentlich-rechtlichen

Stationen im Ausland, wie beispielsweise dem ORF, angestrebt.

Ein Argernis ist gegenwirtig das Werbeumfeld rund um die wichtigste Informationssendung von

SF DRS. Am Anfang steht die gesponserte Uhr. Nach der Tagesschau kommt wieder ein Spot,

dann das spot—shnliche Sponsoring der Wettersendung "Meteo". Gemiss Peter Studer ist diese  Argerliche Hiufung
Werbeflut dem Publikum zuzumuten; nach anfinglichen Protesten habe man sich anscheinend ~ Vom Werbung und
daran gewohnt: "Schliesslich hat die Werbezeit zwischen 19.25 Uhr und 20 Uhr nicht zu- :Mmkd"ng des
genommen; sie wurde nur anders aufgeteilt." Ohne Sponsoring konnte sich das Schweizer Fernse- rogramms

hen "Meteo" nicht leisten, und diese Sendung wiederum sei eine strategische Investition im Kampf
um die Marktanteile. Tatsichlich scheint die Anziehungskraft des "Wetters" fiir weite Publikums-
segmente unwiderstehlich. "Meteo" erreicht mitunter eine noch héhere Einschaltquote als die

Tagesschau, die wihrend ihrer Ausstrahlung oft Publikur lauf erhilt, der schliesslich in den ge-
sponserten Prognosen kulminiert. Die von der SRG rund um die Tagesschau verfoigte Werbepoli-
tik belegt, mit welch geringem Aufwand das Publikum an die Steigerung der Intensitdt von Werbe-
eindriicken gewdhnt werden kann. Fasst man die Ausstrahlungszeit von SF DRS zwischen 19.25
und 19.50 Uhr - also Tagesschau, Spots und Sponsoring — als eine Einheit zusammen, ergiesst
sich eine Flut von kurzen und schnellen Bildeindriicken auf die Rezipienten, die sie nur als fern-
sehgewohnte Wesen ordnen und allenfalls verarbeiten konnen.
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"Zeitungen gelesen, nachher das Gefiihl: Es geschieht eigentlich nichts... Die TV-Nachrichten
abends bestdtigen, dass nichts geschehen ist: Am Suez ist wieder geschossen worden, Tote; die Viet-
nam—Konferenz in Genf. Das alles weiss man."

Um die 15 Themen ("Sujets") greift die Tagesschau pro Ausgabe auf. Die Dramaturgie der Sen-
dung lauft rasant ab, was ein rituelles Wechselspiel von Filmberichten und Nachrichten bedingt:
Vorstellen der wichtigsten Sujets, ein Aufmacherbeitrag, zwischen drei und finf kurzen Beitréigen,
drei bis vier Nachrichten, weitere Beitréige, allenfalls noch einmal Nachrichten, ein letzter, oft kul-
tureller Bericht und schliesslich Sport. Zum Schluss manchmal ein "Schmankerl" als Nachspeise,
seien es Fohnbilder oder die ersten botanischen Vorboten des Friihlings.

Neben harten Facts in Form von Berichten aus dem Ausland und Nachrichten aus dem News
exchange gehoren Eigenléistungen zur Sendung, die ohne Bezug zur direkten Tagesaktualitéit sein
konnen, wie beispielsweise ein Trend-Feature tiber den rickldufigen Verkauf von Light-Produk-
ten. Die Tagesschau enthilt wie jede Nachrichtensendung einen Mix von Pflichtthemen, von den
Tiirschletzer—Bildern der Karossen bei Staatsbesuchen bis zu licbevoll ausgestalteten Filmbeitra-
gen, beispielsweise iiber die trockene Statistik der Eidgendssischen Viehzahlung. Schliesslich dient
die Tagesschau der eigenen Programmpromotion: Sie lasst téglich die Moderatorin oder den Mo-
derator von "10 vor 10" Themen prisentieren, die am spiten Abend zur Sprache kommen.
Weitere Hinweise gibt es gelegentlich auf Magazine wie die "Rundschau" oder den "Kassensturz",
wenn Primeurs angeboten werden.

Die Tagesschau setzt Viscosuisse nicht an die Spitze der Sendung. Sie bringt indes ebenfalls einen
Bericht aus Emmenbriicke mit einem Gewerkschafterinterview sowie Fragen an einzelne ausléndi-
sche Beschiftigte. Der Beitrag ist wesentlich kiirzer und schneller als derjenige von "Schweiz aktu-
ell"; auf das Atmosphirische wird verzichtet. Ebenso fehlt der Tagesschau eine Stellungnahme des
Stammhauses in Paris, die anscheinend nicht zu erhalten war. Man spiirt, dass das Thema Visco-
suisse neben den andern Sujets in der Tagesschau — von Clinton in Prag bis zu Gamsachurdias
Tod — Miihe hat, sich zu behaupten. Grundlage des Filmberichts war das von "Schweiz aktuell"
gedrehte Material.

In den siebziger und frithen achtziger Jahren gab die Tagesschau in formaler wie in inhaltlicher
Hinsicht zu heftigen Debatten Anlass. Uber die Form der Moderation wurde ebenso gestritten wie
iiber die angebliche politische Einseitigkeit. Heute ist die Tagesschau aus den Schl ilen gekom-
men. Angesichts der Vielfalt von Programmen stehen einzelne Sendungen der SRG nicht mehr

derart im Rampenlicht der Offentlichkeit wie friiher. Und wahrscheinlich ist mit der Programmflut
die Toleranz gegeniiber der Machart einzelner Sendungen gewachsen.

"B, Ich bin nicht am Ort gewesen, das ist richtig, aber wenn ich Bilder von den ordentlichen Kriegs-
schauplitzen sehe, so bin ich trotzdem erschreckt: als Fernseher in der Stube. A. Wie erkldrst Du

den Unterschied?"

Zehn Minuten nach dem Ende der Tagesschau auf dem Kanal von SF DRS ist die Wiederholung
auf der vierten Senderkette der SRG, auf S plus, zu sehen. Diese Wiederholung kann nicht aktuali-
siert werden. Im extremen Einzelfall kénnen einzelne Meldungen — beispielsweise Wahltrends im
Ausland — iiberholt sein. Gravierender als dieser Einwand scheint uns indes das grundsétzliche Di-
lemma eines Zuschauers um 20 Uhr zu sein, der bereits SF DRS eingeschaltet hat: Passt ihm das
weitere Programm des Schweizer Fernsehens nicht, sieht er die Tagesschau bestimmt kein zweites
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Mal auf S plus, sondern schaltet auf einen ausléndischen Kanal um. S plus—Direktor Roy Oppen-

heim zihlt allerdings nicht auf diese Zuschauer, sondern auf ein Publikumssegement, das sich erst

um 20 Uhr vor den Bildschirm setzt. Obwohl dies friher der gewohnte Start des Abendpro-

gramms war, sind die ersten Einschaltquoten nicht ermutigend. Sie liegen zwischen 11’000 und

50’000 Zuschauern, wihrend um 19.30 Uhr rund eine Million Leute die Tagesschau sehen.

Nach unerfreulichen Wirrnissen im vergangenen Jahr konnten sich die Programm-—Verantwortli-

chen des Schweizer Fernsehens und von S plus fiir die Zeit ab 20 Uhr auf zwei sich gegenseitig er-

ginzende Programmabliufe einigen: SF DRS setzt ab 20 Uhr eine Stunde auf Unterhaltung, S plus  Ergénzende oder

auf Information. Ab 21 Uhr kommt bei SF DRS wieder die Information zum Zug, bei S plus die ~ konkurrenzierende

Unterhaltung. Bis um 21,50 Uhr SF DRS mit "10 vor 10" einen letzten markanten Informationsak-  ©roSrammierung auf
SF DRS und S plus?

zent setzt. Dieses Muster ist auf den ersten Blick plausibel, wird in der Feinabstimmung indes

nicht durchgehalten, wie der weitere Ablauf eines Mittwochabends mit den beiden deutschsprachi-

gen SRG-Programmen zeigt.

Bei S plus steht nach der Wiederholung der Tagesschau "City Polis" an, wihrend bei SF DRS eine

Unterhaltungsserie 1auft. Aus finanziellen Griinden ist "City Polis" eine Sendung, die nicht ganz

ins gewohnte Fernsehbild des Publikums passt — eine Mischung aus je zwei Reportagen und Dis-

kussionen. S plus zeigt Filmberichte, beispielweise liber das Leben von Tamilen in der Schweiz,

und lésst anschliessend zwei Experten iiber die Zumutbarkeit der Riickschaffung dieser Menschen

ausfiihrlich diskutieren. Die Gespriche nach den Filmbeitrégen sind langfadig, so dass Wiederho-

fungen und Belanglosigkeiten unvermeidlich sind.

Wer "City Polis” zu Ende sieht, verpasst den Anfang der "Rundschau” um 21.50 Uhr. Wihrend

beispielswiese S plus—Redaktor Rudolf Burger mit Bund—Redaktor Walter Liithi tiber das Treffen

zwischen Prisident Clinton und den Prisidenten der Visegrad—Staaten in Prag risonniert, zeigt

die "Rundschau” zur Erdffnung der Sendung Bilder vom Aufstand der Ureinwohner in Siid—Mexi-

ko. Wihrend "City Polis" Biga—Chef Jean—Luc Nordmann als "Aufsteiger der Woche" begrisst,

spricht in der "Rundschau” ein Urner iiber die Verkehrsbelastung in seinem Kanton. Das Zappen

auf den beiden SRG-Kanilen ist verwirrlich.

"Wenn ich es wieder lese, was in Algier geschieht oder anderswo, wenn ich es mir einige Augenblicke

1, ) "

ist kaum

lang vorstellen kann, gibt es nichts anderes, und die Vor

Die "Rundschau" ist das Vorzeige-Magazin des Schweizer Fernsehens. Sie hat zwischen 350°000

und 400’000 Zuschauer. Damit erreicht sie den von der SRG—Generaldirektion geforderten

Marktanteil von iiber 30 Prozent im Hauptabend—Programm von SF DRS nicht ganz. Allerdings

hat sie 1993 Marktanteil und Zuschauer gewonnen. Unldngst wurde das Magazin von 20 Uhr auf

21 Uhr verlegt, damit wochentags die Unterhaltungs- und Informationsleisten im Ablauf des Haup-

tabends durchgezogen werden konnen. Die "Rundschau” gilt als eine unabhéngige und damit un-

verzichtbare Stimme in der politischen Publizistik des Landes. Der Stagnation der Einschaltquo-

te — von der vergleichbare auslindische Sendungen ebenfalls betroffen sind — ist auf den grdsseren  "Rundschau': trotz
Umfang der Informationssendungen im TV-Programm insgesamt zuriickzufiihren. Dahinter steckt anerkannter Kompe-

I . " . e tenz fiir politische
wahrscheinlich auch eine Priferenz von Publikumssegmenten fiir kiirzere und schneller Informa- Publizistik Im Clinch
tionen. Nach dem Motto: Wenn ich die Tagesschau und "10 vor 10" gesehen habe, kann ich auf i vorgaben fir
die "Rundschau" verzichten. Marktantelle

Tatséchlich macht es die "Rundschau” ihrem Publikum nicht einfach, sondern setzt Bereitschaft
zur Aufmerksamkeit voraus. Im Zusammenhang mit der Alpen-Initiative wihlt die Redaktion
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beispielsweise einen ungewdhnlichen Ansatz und stellt in extenso die Verkehrsprobleme im deut-
schen Bundesland Sachsen vor. Die dortige Landesregierung plant anscheinend die zwangsweise
Umlagerung des Schwerverkehrs von der Strasse auf die Schiene; Bundesrat Ogi muss anschlies-
send in einem Interview zur Alpen-Initiative Stellung beziehen. Politische Information dieser Art
verzichtet auf spektakulire Sequenzen und zeigt langweilige Bildern von endlosen Lastwa-
genkolonnen in Sachsen und auf der Gotthard—Autobahn. Aber sie regt zu einem gedanklich un-
gewohnlichen Einstieg in die Diskussion iiber eine Abstimmungsvorlage an.

Wihrend in der "Rundschau" die Lastwagen drohnen, meldet sich S plus mit der kurzen Nach-
richtensendung "Fax". Nach einem offentlichen Wink mit dem Zaunpfahl durch Bundesrat Ogi be-
schloss die S plus—Direktion, auf die um 21 Uhr angesetzten "Info S" aus Kostengriinden zu ver-
zichten. Jetzt werden als "Fax" noch acht bis zehn Themen présentiert, zum grossten Teil solche,
die man bereits aus der Tagesschau kennt. Sie dauern zwei Minuten und gehen nur 40 Minuten
nach dem Ende der Zweitausstrahlung der Tagesschau auf dem gleichen Sender iiber den den
Bildschirm.

"Fax" ist mit wenigen kurzen Eigenleistungen angereichert, die in der Tagesschau fehlen. Ange-
sichts der prekiren finanziellen Vorgaben verlangen sie zwar einigen Respekt, gehen jedoch in der
Menge des schon Bekannten unter. "Fax" meldet Viscosuisse nur mit einem Bild unter insgesamt
acht Beitriigen von durchschnittlich 30 bis 45 Sekunden Dauer. Darunter hat es immerhin zwei
Meldungen, die nicht schon von der Tagesschau aufgegriffen wurden: ’Konkurs—Rekord in der
Schweiz’, und 'Frankreich anerkennt Chinas Anspruch auf Taiwan’. "Fax" ist als einziges Nach-
richtengefiss der SRG gesponsert. Eine Kleiderfirma spendiert die Mode des Moderatorenteams.
Unseres Erachtens handelt es sich dabei um einen Verstoss gegen die Sponsoring—Richtlinien des
Bundesamtes fiir Kommunikation, allenfalls sogar um eine Konzessionsverletzung.

Um 21.10 Uhr iibernimmt bei S plus MacGyver das Szepter. Bei SF DRS ist nach wie vor die
"Rundschau" am Zug. Unter anderem mit dem erwdhnten Filmbericht aus Sid—Mexiko und
schliesslich mit dem ersten kulturellen Beitrag in den Informationssendungen des Abends mit ei-
ner Kurzrezension des Buches "Ich bin ein Médchen in Sarajewo”.

"Sie konnen sich verlassen auf unsere Neugier, unser lebhafies Vergessen, unsere Anteilnahme nach

ihrem Ermessen."”

"10 vor 10": Viscosuisse an der Spitze; der Priisentator verspricht neue Informationen aus der
Konzernzentrale in Paris. Diese fehlen freilich in der Sendung; man sieht nur Bilder des Hauptsit-
zes: "10 vor 10" liefert indes etwas mehr Hintergrund als die Tageschau in bezug auf den Textil-
markt und die Geschéftspolitik von Rhéne—Poulenc, allerdings nicht mehr als "Schweiz aktuell” zu
bieten hatte. "10 vor 10" ist ebenfalls mit einem eigenen Team in Emmenbriicke prisent: Inter-
views mit Arbeitern und dem Gewerkschafter, der mittlerweilen zur nationalen Tagesberithmtheit
wurde. Stellungnahmen von Gemeinde- oder Kantonsbehorden seien nicht erhiltlich gewesen.
Das "Echo der Zeit" von Schweizer Radio DRS sprach allerdings dreieinhalb Stunden frither mit
dem Gemeindeprisidenten iiber die Folgen der Entlassungen.

"10 vor 10" gilt als die Schweizer Spielart von Infotainment. Die Sendung machte in den ersten
Monaten nach ihrem Start 1989 immer wieder durch spektakuldre Scoops von sich reden, die in
der bekannten Brutalo—Geschichte gipfelten. Gemiss Chefredaktor Peter Studer haben sich im
Lauf der Zeit "10 vor 10" und die Tagesschau einander angendhert. Die Trennung zwischen reiner
Nachrichtensendung und unterhaltender Information habe nicht mehr die gleiche Giiltigkeit wie
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in der Vergangenheit. Trotzdem hat "10 vor 10" in der Offentlichkeit, und besonders bei den Wer-
betreibenden, ein ausgezeichnetes Image, ndmlich "jung, dynamisch und frech" — ungeféhr das Ge-
genteil der Etikette der "Rundschau”, die als sehr schiechtes Werbeumfeld bekannt ist.

"10 vor 10" pflegt sein Renommee beispielweise mit einer ausflihrlichen Berichterstattung tiber
den Bobbitt~Prozess in den USA, dem gleich eine Ziircher Theaterinszenierung (zweiter Kultur-
beitrag am Abend!) iiber den Geschlechterkampf angehingt wird. Im Gegensatz zur Tageschau
wirkt der Sendeablauf von "10 vor 10" weniger ritualisiert, weil mit den Langen der Beitrige ge-
spielt wird. Das hat zur Folge, dass der Bericht iiber die Penisabschneiderin ungewohnliches
Gewicht erhilt, wihrend Clinton in Prag mit den bekannten Bildern nur noch unter "ferner liefen"
zu sehen ist.

Zwischen 12 und 15 Sujets deckt "10 vor 10" ab; als einzige Nachrichtensendug trennt die Redak-
tion die Wirtschaft von den iibrigen Meldungen. Man spiirt das Bestreben der Redaktion, Pflicht-
themen moglichst knapp abzuhandeln, sie aber trotzdem nicht zu vergessen. Dafiir setzt "10 vor

10" auf Eigenleistungen mit origi 1 Ansatz, der mitunter wie im Fall Bobbit in die reisserische

Uberhshung von Banalem miinden kann.

Den Abschluss bilden schliesslich atmosphérische Bilder vom Versuch einer Weltumsegelung per
Ballon. Wetter, Schluss der politischen Informationen der SRG.

Oder etwa doch nicht? S plus wiederholt "City Polis", und SF DRS prisentiert nach "10 vor 10"
oft einen Dokumentarfilm, der in die Tiefen eines politischen oder gesellschaftlichen Themas

leuchtet.

"Wenn es keine Kioske gibe, wo man tdglich den grossen Uberblick kaufen kann, ich weiss es wirk-
lich nicht, wie unsereiner sich diese Welt vorstellen wiirde."

Zitate aus:
— Max Frisch, "Mein Name sei Gantenbein", Suhrkamp 1964
— Max Frisch, "Tagebuch 1966—1971", Suhrkamp 1973

"10 vor 10": Jung,
dynamisch, frech

Unterhaltende
Komponente kann

bel "10 vor 10" viel

Raum haben
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Versaumnisse pragen
das Drittwelt-Bild

Das SCHWEIZER FERNSEHEN DRS INFOMRIERT DURCHAUS UBER DIE DRITTE WELT,

UND MANCHE DER SENDUNGEN SIND GUT. TROTZDEM STELLT DER SPEZIALIST MEHR

MANGEL ALS POSITIVE ANSATZE FEST. DIE URSACHEN ERKENNT ER IM NACHRICHTEN-

MARKT UND IN MEDIENSTRUKTUREN. DER BEFUND INTERESSIERT NICHT NUR HIN-

SICHTLICH AUFKLARUNG UBER DRITTWELT-THEMEN. ER SAGT AUCH ETWAS UBER DIE

LEISTUNGEN EINES MEDIUMS MIT OFFENTLICHEM AUFTRAG.

Urs A.Jaeggi

Bilder aus dem siidlichen Mexiko flimmern iiber den Bildschirm. Militirlastwagen, voligepfercht
mit Soldaten, rollen durch San Cristobal de las Casas. Vor den Eingéingen zu ffentlichen Gebiu-
den werden Menschen von Kontrollposten auf Waffenbesitz durchsucht. Ein Militdrflugzeug —
eindeutig als Pilatus PC—7 identifiziert ~ wirft eine Bombe ab. Im Gliedstaat Chiapas haben sich
Indianer gegen die Regierungsmacht erhoben. Sie fiihren einen verzweifelten Kampf gegen Unter-
driickung und grenzenlose Armut und sind damit von einem Tag auf den andern zum Mediener-
eignis geworden. "Tagesschau” und "10 vor 10" berichten ~ zumindest in den ersten Tagen des
Aufstandes — engagiert und kontinuierlich. Beschafft wird, soweit dies in den beiden Informations-
sendungen iiberhaupt moglich ist, auch Hintergrundmaterial. Die historische Aufarbeitung des Er-
eignisses reicht, wenn auch nur bruchstiickhaft, bis zu den legenddren Revolutionsfiihrern Emilio
Zapata und Pancho Villa zuriick.

Bleibt zu fragen, was mit der Armut der Indios in Mexiko vor deren Aufstand war. Im Schweizer
Fernsehen DRS jedenfalls war sie kein Thema — so wenig wie in anderen Medien auch, sieht man
von ein paar auf Drittwelt-Solidaritat und Entwicklungszusammenarbeit spezialisierten Zeitschrif-
ten ab. Aus Mexiko wurde in letzter Zeit iiber anderes berichtet: iiber den Musterstaat, der seine
Verschuldung einigermassen in den Griff bekommen hat, iiber eine Steigerung des Bruttosozial-
produktes und iiber die nordamerikanische Freihandelszone Nafta, welche die USA, Kanada und
Mexiko wirtschaftlich miteinander verbindet. Von wirtschaftlichem Fortschritt war die Rede. Aber
niemand hat danach gefragt, wer diesen Aufschwung bezahit. Es brauchte schon den Aufstand der
Indios und Bauern, um aufzuzeigen, dass wirtschaftlicher Fortschritt in Mexiko — wie auch anders-
wo — nicht unbedingt mit sozialem Fortschritt gleichzusetzen ist.

WER KEINE STARKEN EREIGNISSE ANBIETEN KANN, FALLT DURCH DIE MASCHEN

Der Fall Mexiko ist ebenso aktuell wie symptomatisch: Das Fernsehen, nicht nur das schweizeri-
sche, reagiert im Informationssektor praktisch nur noch auf Ereignisse. Wer in den Informations-
sendungen prisent sein will, muss ein Ereignis anbieten konnen. Ereignisse entsprechen den Be-
diirfnissen der gegenwirtigen Erlebnis- und Konsumgesellschaft. Sie lassen sich verkaufen und
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Lokalradio in der
Innerschweiz

NACH DER RUND ZEHNJAHRIGEN VERSUCHSPHASE HABEN SICH IN DER INNERSCHWEIZ
DREI PRIVATE LOKALRADIOSTATIONEN ETABLIERT: RADIO SUNSHINE, RADIO PILATUS
UND RADIO SCHWYZ. WAHREND DIE BEIDEN ERSTEREN SICH UM DIE WIRTSCHAFTS-
ZENTREN ZUG UND LUZERN UND DEREN AGGLOMERATIONEN ENTWICKELTEN, NIMMT
RADIO SCHWYZ EINE PUBLIZISTISCHE INTEGRATIONSFUNKTION IN SEINEM WIRT-
SCHAFTLICH UND KULTURELL AUSEINANDERSTREBENDEN HEIMATKANTON WAHR. DIE
LOKALRADIOKARTE WEIST JEDOCH IN DER INNERSCHWEIZ GROSSE WEISSE FLECKEN
AUF. WIRD DAS BUNDESAMT FUR KOMMUNIKATION (BAKOM) BEI DER FUR DEN SOM-
MER GEPLANTEN AUSSCHREIBUNG DER DEFINITIVEN KONZESSION DIE BESTEHENDEN
VERHALTNISSE BESTATIGEN ODER SIE NACH PUBLIZISTISCHEN UND FODERALISTISCHEN

KRITERIEN KORRIGIEREN?

Alfons Croci

Die sechs Innerschweizer Kantone Uri, Schwyz, Nidwal-
den, Obwalden, Zug und Luzern haben eine ehrwiirdige ge-
meinsame Geschichte und arbeiten heute auch politisch zu-
sammen (Innerschweizer Regierungskonferenz, Erziehungs-
direktoren—Konferenz, Konferenz der Umweltdirektoren).
Enge Beziehungen bestehen im wirtschaftlichen Bereich
(Zentralschweizerische Handelskammer), und auch gesell-
schaftliche und kulturelle Bereiche weisen viele Gemein-
samkeiten auf. Kurz: die Innerschweiz kann insgesamt als
eine Region bezeichnet werden, in der die Bevolkerung
weitgehend ein regionales Bewusstsein hat, sie ist eine le-
bendige Region.

Im Gebiet der aufgefiihrten sechs Kantone gibt es allerdings
auch Teile, die zusdtzlich andere Bezugspunkte haben: So
ist der Aussere Teil des Kantons Schwyz, Ausserschwyz al-
so, nach Zirich orientiert. Umgekehrt ist diese Gegend
auch Anziehungspunkt fiir ziircherische Unternehmen. Der
Kanton Zug ist ebenfalls stark nach Zirich ausgerichtet,
obwohl die Regierung den Kanton Zug klar als zur Inner-
schweiz gehorend erklirt. Teile des Entlebuchs haben

Beziehungen zum Kanton Bern, der Kanton Uri ist seit
Jahrhunderten vielfiltig mit dem Tessin verflochten. Ander-
seits orientiert sich der siidliche Teil des aargauischen
Freiamtes stark nach der Innerschweiz.

SCHWEIZER RADIO DRS

Radio und Fernsehen DRS haben in der fritheren Pro-
grammstelle und im heutigen Regionalstudio in Luzern seit
rund dreissig Jahren eine Filiale fiir die Innerschweiz einge-
richtet. Im Bereich des Radios stellte die Redaktion in den
Anfingen nur Beitrdge aus der Innerschweiz fiir das sprach-
regionale Programm DRS her. Spiter wurden die speziell
auf die Innerschweiz ausgerichteten Programmteile ausge-
baut. Heute gibt es téglich drei Ausgaben des Regionaljour-
nals Innerschweiz an den Werktagen und eine Abendausga-
be am Samstag und am Sonntag.

Die Programmpbhilosophie fiir diese regionalen Informati-
onssendungen basiert auf dem Programmauftrag, den die
SRG in der Konzession vom Bundesrat erhalten hat, und
heisst kurz gefasst: Aus der Region fiir die Region und aus
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der Region fiir die Sprachregion DRS. Dies gilt iibrigens
auch fir die andern fiinf Regionaljournale (Ostschweiz,
Aargau/Solothurn, Bern/Freiburg/Wallis, Ziirich/Schaffhau-
sen und Basel). Die sechs Regionaljournale werden im Pro-
gramm von Schweizer Radio DRS-1 auf verschiedenen
Frequenzen gleichzeitig ausgestrahlt. Mit dieser DRS-inter-
nen Fenster— oder Split-Losung erreicht Radio DRS eine
Erginzung der nationalen und internationalen Berichter-
stattung mit regionalen Informationen.

Die regelmassige Information tiber aile wichtigen Belange in
den sechs Innerschweizer Kantonen war und ist fiir das Re-
gionalstudio in Luzern nicht einfach. Die vorhandenen per-
sonellen, finanziellen und sendezeitlichen Mitttel sind be-
schriankt, und die Beschaffung der Informationen ist auf-
wendig. Dadurch entstand ein Nachholbedarf an Program-
men mit verstirktem lokalem Bezug, der das Interesse an
privaten Radiostationen vergrosserte.

RADIO SUNSHINE

Radio Sunshine nahm seine Sendungen am 1. Novem-
ber 1983 auf. Die Konzession des Bundesrates basiert auf
der damals geltenden RVO, der Verordnung fiir Rundfunk—
Versuche. Initiant von Radio Sunshine ist Markus Ruoss,
der sich Anfang der achziger Jahre durch technische Mitar-
beit am Projekt R-24—-COMO Kenntnisse tiber Lokalradio
erwarb.

Radio Sunshine verzeichnete schon bald gute Echos und
Horerzahlen. Es zeigte sich die starke Verflechtung des
flichenmissig kleinen Kantons Zug mit den umliegenden
Gebieten. Die musikalische Ausrichtung am damaligen
DRS-3 erwies sich anfanglich als wenig erfolgreich, weil zu
einseitig auf ein jugendliches Publikum ausgerichtet. In sei-
nem Sound ist der Sender inzwischen vielfaltiger geworden.
Das Programm besteht aus einer Mischung von Musik, In-
formation, Werbung und einem spielerischen Einbezug der
Héorerinnen und Horer. Der Programmraster weist téglich
rund vierzig Werbetermine aus. Fiir die Plazierung der Ra-
diowerbung in den bedeutendsten Wirtschaftsgebieten der
Schweiz steht der "Number—1-RADIO-POOL" zur Verfi-
gung. 1987 erreichten die qualitativen Beurteilungen der
Horerforschung bei den 15- bis 50jahrigen Horerinnen und
Horern erstmals Werte von Radio DRS-1. 1988 lag Radio
Sunshine in seinen Nutzungszahlen — nach einem Fre-
quenzwechsel — deutlich vor Radio Pilatus.
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Radio Sunshine umschreibt sein Verbreitungsgebiet so:
Ganzer Kanton Zug, Stadt und Agglomeration Luzern, Tal-
kessel Schwyz, Kiissnacht, Freiamt, Sauliamt und Teile von
Ob- und Nidwalden. Wesentlich fiir die grosse Verbreitung
des Programms von Radio Sunshine sind die 24 Kabelbe-
treiber — Wasserwerke Zug, Helvesat AG und Ascom/Riis-
ler AG gehdren beispielsweise dazu.

Die wirtschaftliche Situation von Radio Sunshine hat sich
in den zehn Jahren sukzessive verbessert. Wahrend die er-
sten Jahre mit Verlusten abschlossen, erarbeitete Radio
Sunshine in den letzten Jahren Gewinne. 1992 betrug




dieser rund 106’000 Franken. Fir Markus Ruoss, Verwal-
tungsratsprisident der Radio Sunshine AG, heisst das:
"Rechnet man Gewinn und Verlust iiber die bisherigen 10
Jahre zusammen, geht die Rechnung mehr oder weniger
auf. Das heisst: Jetzt kann die Phase der wirklichen Gewin-
ne beginnen." Trotz dieser heute positiven Situation erhielt
Radio Sunshine auf sein Gesuch hin 1993 einen Subventi-
onsbeitrag von 200’000 Franken aus dem Gebiihrensplit-
ting.

Radio Sunshine hat mit dem Regiotext eine weitere Phase
seiner Entwicklung eingeleitet. Informationen werden in
Standbildern - Bilder und Texte — auf einem Kanal des Ka-
belnetzes vermittelt, den Ton liefert Radio Sunshine; fiir ei-
ne andere Ausgabe von Regiotext ist es der Ton von Radio
Pilatus. Radio Sunshine und Regiotext sind zwar getrennte
Firmen, arbeiten aber eng zusammen.

Ruoss sieht die Entwicklung seines Radios nicht in erster
Linie in einer geografischen Ausweitung, sondern in kosten-
wirksamen Kooperationen. So konnte eine gemeinsame Ra-
dio—-Werbefirma zu grossen Einsparungen bzw. zu grosse-
ren Einnahmen fithren. Aufgrund der wirtschaftlichen Kraft
der Innerschweiz ist es fiir Ruoss realistisch, langerfristig
mit zwei Privatradiostationen zu rechnen.

RaADi10 PiLATUS

Einen Monat spiter als Radio Sunshine ging Radio Pilatus
auf Sendung. Radio Pilatus war urspriinglich als Sender fiir
die Stadt Luzern geplant und konzessioniert. Das Sendege-
biet hat sich aber aus wirtschaftlichen Griinden als zu klein
erwiesen. Obwohl Radio Pilatus inzwischen den Grossteil
des Kantons Luzern, Teile der Kantone Nidwalden, Obwal-
den, Schwyz und Zug bedient, verlor der Sender sein Image
als Stadtsender nie ganz.

Nach technischen und finanziellen Schwierigkeitien und re-
daktionellen Unsicherheiten schuf die Radio Pilatus AG
1987 eine neue Organisationsstruktur. An der neuen AG
waren die Verleger der damaligen drei Luzerner Tageszei-
tungen beteiligt. Erneuten finanziellen Schwierigkeiten be-
gegnet die Leitung mit einer grundsitzlichen Umkehr. Das
Radio sollte weniger politisches Sprachrohr, sondern viel-
mehr ein modernes Dienstleistungsunternehmen sein. Nach
Angaben von Verwaltungsratsprisident Leo Fischer steht
die Radio Pilatus AG Ende 1993 gut da: "Die Rentabilitat
ist sehr gut, und die Finanzreserven sichern eine gesunde
Weiterentwicklung aus eigener Kraft."

Fiir die Zukunft von Radio Pilatus formuliert Fischer klare
Zielsetzungen: Erste Prioritit habe "die Eliminierung der
Miingel beziiglich Empfangsqualitit und technischer Reich-
weite". Auf der Basis der neuen Konzession soll das Versor-

gungsgebiet "auf den ganzen Kanton als das Radio fiir
Stadt und Land" erweitert werden. Ziel fir die Zukunft ist
"die Marktfiihrerschaft in der Zentralschweiz — und zwar
aus eigener Kraft". Akquisitionen oder Kooperationen
schliesst Fischer langerfristig allerdings nicht aus.

VERSUCH RADIO LUZERN LAND

Wihrend rund eines Monats konnte in der Landschaft Lu-
zerns das Programm von Radio Luzern Land empfangen
werden. Aus Anlass der Gewerbeausstellungen von Sursee
und Willisau wurde im Oktober/November 1990 ein befri-
steter Lokalradioversuch durchgefiihrt und téglich wihrend
einiger Stunden ein Fenster mit lokaler Information und
Unterhaltung innerhalb des Programms von DRS-1 reali-
siert. Mit dem Versuch wollten die Initianten den Tatbeweis
eines Lokalradios fiir die Luzerner Landschaft erbringen.
Dabei profitierten sie von der Themenvielfalt und der Un-
terstiitzung durch die Ausstellungen mit ihrer Publikumsre-
sonanz.
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Das Echo auf dieses Programm war wihrend und nach
dem Versuch positiv. Auch nach drei Jahren stellt Josef J.
Zihlmann, Chefredaktor des "Willisauer Boten", immer
noch Interesse an einem solchen Programm fest. Zwar sei
es offenbar aus technischen Griinden schwierig, die Luzer-
ner Landschaft mit weiteren Radioprogrammen zu versor-
gen. Aber fiir das Selbstbewusstsein der Gegend, fir die
Identitiit dieser Region sei es entscheidend, dass ihre Anlie-
gen und Themen in den Medien zum Ausdruck kommen.
Wenn dies mittels eines Lokalradios nicht méglich sein soll-
te, miisste es durch die Zeitungen geschehen. Zudem wolle
man néchstens mit Teletext einen Versuch machen.

RADIO SCHWYZ

Radio Schwyz besteht erst seit dem 3. November 1990. Es
leitet eine seiner Zielsetzungen aus der besonderen geografi-
schen Lage des Kantons Schwy ab: Der innere und der dus-
sere Kantonsteil sind durch den Sattel, einen Bergausléufer,
zu dem auch Rothenthurm gehort, getrennt. Die Bezirke
Einsiedeln, March und Hofe sind teilweise mindestens so
stark nach Ziirich wie nach Schwyz orientiert. Radio
Schwyz will mit seinem Programm gewissermassen eine
Klammer bilden. Dementsprechend verfligt der Sender iiber
Studios in Schwyz und Lachen.

Das Programm von Radio Schwyz basiert auf einem Musik-
teppich mit Schwerpunkten in der lokalen Information und
der Pflege des regionalen Brauchtums. Das Nachtpro-
gramm sowie die nationalen/internationalen Nachrichten
werden von Radio DRS iibernommen. Auf dem Gebiet der
regionalen Information konkurrenzieren sich allerdings die
beiden ungleichen Sender: Wahrend Radio DRS um 6.53
Uhr die erste Ausgabe des Regionaljournals Innerschweiz
(und gleichzeitig die fiinf andern Regionaljournale) mit dem
Titel "7 vor 7" ausstrahlt, bringt Radio Schwyz um 6.50 Uhr
"10 vor 7 Regionaljournal Radio Schwyz".

Radio Schwyz steht auf der Liste der Lokalradionut-
zung 1992 auf Platz 6 und gehort mit Radio 24, Radio Ar-
govia, Radio Berner Oberland, Radio Z, ExtraBern, Radio
Sunshine und Radio Basilisk zu jenen Stationen, die in ih-
rem Empfangsgebiet iiberdurchschnittliche Reichweite aus-
weisen: Der Schwyzer Sender bringt es auf eine allgemeine
Reichweite von 54 Prozent und auf eine Tagesreichweite
von 5! Prozent. Die Zahlen lassen annehmen, dass Radio
Schwyz mit seinem Programm in Inhalt und Gestaltung
dem Bediirfnis breiter Horerschichten entgegenkommt.
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1992 konnten die Werbeeinnahmen zwar gesteigert werden,

aber auch das zweite Betriebsjahr schloss mit einem Be-
triebsverlust (1990/91: 197°000, 1992: 137°000 Franken) ab.
Die Einnahmen vermochten offensichtlich die hohen Aus-
gaben fiir die Infrastruktur in diesem komplexen Kantons-
gebiet nicht zu decken. Trotz des erfolgreichen Program-
mes ist der Sender deshalb auf die Subventionen aus dem
Gebiihrensplitting angewiesen. 1993 beliefen sich diese Bei-
trige auf 200°000 Franken.

Eine ausgeglichene Rechnung erwartet die Geschiftsleitung
von Radio Schwyz vor allem durch die Erweiterung des
Konzessionsgebiets auf den gesamten Kanton Uri sowie auf
den Kanton Glarus. Radio Schwyz sei im Urner Reusstal




bereits heute stark verankert, fiihrt die Geschiftleitung an
und nennt unter anderem kulturelle und historische Griin-
de, Verkehrs~ und Tourismus—Aspekte sowie politisch
gleichartig gelagerte Situationen, die fiir die Ausdehnung
auf Uri und Glarus sprechen. Radio Schwyz hat mit den
Verlagen der "Glarner Nachrichten" und des "Urner Wo-
chenblatt" eine Zusammenarbeit vereinbart.

Fir den Verwaltungsratsprasidenten Hans—Paul Zanger!
konnte eine entsprechende Ausweitung des Sendegebietes
die Identitit der drei Kantone stiitzen. Um selbsténdig blei-
ben zu konnen, sei aber auch die Unterstiitzung aus Mittein
des Gebiihrensplittings notig. Programmlich will Radio
Schwyz die lokale und regionale Information ausbauen.
Moglichkeiten der Zusammenarbeit mit anderen Stationen
sieht Radio Schwyz im Pool von Sportsendungen und im
Aufbau einer starken nationalen/internationalen Nachrich-
tenkette unter den Privatradios. Allerdings miissten wirt-
schaftlich erfolgreiche Stationen aus stidtischen Agglome-
rationen wie Radio 24, Radio Z und Radio Basilisk mittun.

PROJEKT RADIO URI

Die Expansionsplidne von Radio Schwyz kontrastieren mit
dem eigenstiindigen Projekt eines Radio Uri. Uri als po-
litsch, geographisch wie auch sprachlich eigenstindige Regi-
on habe "zweifellos ein Anrecht auf ein Medium, das die-
sem Bediirfnis Rechnung tréigt". Ein Radio mit beispielswei-
se Schwyzer-Mundart erscheint Georg della Pietra von Ra-
dio Uri AG als unakzeptabel. Das Ziel des Urner Lokalra-
dio—Projekts ist es, "durch professionelle Information und
niveauvolle Unterhaltung aus der Region das Heimatgefiihl
zu verstérken, integrativ zu wirken und Aktivitdten jeglicher
Art zu fordern... Je kleiner die Region, desto eher funktio-
niert dieses Konzept."

Das Projekt sieht fiir sein Programm vier Senderstandorte
fiir Reuss- und Urserntal vor, rechnet mit einem Aufwand
im ersten Betriebsjahr von 1,4 Millionen Franken und mit
Einnahmen aus Werbung — rund 60 % — und Gebiihren-
splitting von total 1,3 Millionen Franken. Mit einem eige-
nen Lokalradio blieben die Werbegelder im eigenen Kan-
ton, zudem wiirden insgesamt 12 bis 16 Arbeitsplatze ge-
schaffen.

WEICHENSTELLUNGEN DES BAKOM
Im Verlaufe dieses Sommers wird das Bakom die Konzes-
sionen fiir die Lokalradios im Rahmen des giiltigen Radio-

und Fernsehgesetzes (1992) ausschreiben. Die Ausschrei-
bung wird die Versorgungsgebiete der potentiellen Lokalra-
dios weitgehend festlegen. Mit dieser Vorentscheidung wer-
den vor allem fiir die Innerschweiz wichtige medienpoliti-
sche Weichen gestellt. Zur Zeit konkurrieren dort drei Lo-
kalradios mit teilweise sich tiberschneidenden Sendegebie-
ten. Die zur Hauptsache werbefinanzierten Stationen konn-
ten sich vor allem um die wirtschaftlichen Zentren Zug und
Luzern sowie im Kanton Schwyz festsetzen, wéhrend die
Kantone Uri, Glarus, Ob- und Nidwalden sowie Teile der
Luzerner Landschaft bisher von den publizistischen Ange-
boten eines im entsprechenden Raum verwurzelten Senders
nicht profitieren konnten.

Bei der Ausschreibung der Konzessionen hat das Bakom
verschiedene Moglichkeiten, die entsprechenden Liicken zu
schliessen. Je nach Definition der Versorgungsgebiete, nach
den erwarteten publizistischen Leistungen, den Sendefor-
men (Voll- oder Teilprogramme) sowie der Auslegung der
Subventionspolitik (Gebiihrensplitting) wird die Ausgestal-
tung des lokalen Rundfunks in der Innerschweiz ganz un-
terschiedlich ausfallen. Eine nicht zu unteschétzende Rolle
diirfte zudem das Radio DRS mit seiner Regionalberichter-
stattung sowie als Partner und Programmzulieferer von klei-
neren Lokalradioveranstaltern spielen.

Die folgenden Szenarios skizzieren die Resultate moglicher
Weichenstellungen. Sie verstehen sich als Aufforderung
zum Nachdenken und zum aktiven politischen Mitgestal-
ten. Den politisch Verantwortlichen der Region ist die kiinf-
tige elektronische Innerschweizer Medienwelt sicher nicht
gleichgiiltig, und sie werden deren Ausgestaltung darum
kaum allein dem Bakom und den direkt Beteiligten iiberlas-

sen wollen.

Szenario 1: Fortschreibung

Die Lokalradios entwickeln sich in etwa so weiter wie bis-
her. Radio Pilatus wird sich noch stéirker in den umliegen-
den landlichen Gebieten ausbreiten und festigen. Radio
Sunshine entwickelt sich weniger in bezug auf das geografi-
sche Sendegebiet, sondern nutzt neue technische Moglich-
keiten. Der Regiotext konnte zu einem Lokal- oder Regio-
nalfernsehen weiterentwickelt werden. Die Beteiligung am
geplanten Regionalfernsehen im Kabelnetz von Luzern
wiirde die Attraktivitit des Programmangebots steigern und
zudem eine zusitzliche Nutzung der journalistischen Auf-
wendungen bringen. Radio Schwyz wird die Kantone Uri
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und Glarus als weiteres Verbreitungsgebiet bedienen. Die
Kantone Ob- und Nidwalden bleiben ohne eigene Lokalra-
dios — die Regionalinformation von Radio DRS spielt hier
eine besonders wichtige Rolle. In den andern Innerschwei-
zer Kantonen sichert Radio DRS nach wie vor die Grund-
versorgung mit regionaler Information. Insgesamt wiirde die
Region Innerschweiz kaum nennenswerte qualitative Fort-
schritte in der Radioversorgung erfahren.

Szenario 2: Zweikampf

Die drei Lokalradiostationen Radio Pilatus, Radio Sunshine
und Radio Schwyz schliessen sich zu einem privatwirt-
schaftlich ausgerichteten Innerschweizer Lokalradio zusam-
men. Es versorgt die Kantone Luzern, Zug, Schwyz, Uri
und Glarus und ist damit ein starker Konkurrent von Radio
DRS. Neben einem Radioprogramm produziert dieser Pri-
vatsender auch Regiotext und Regionalfernsehen.

Wenn den deutschschweizerischen Privatradios die Schaf-
fung einer gemeinsamen Informationsagentur (Networking)
gelingt, konnte das Innerschweizer Privatradio vom zentra-
len Anbieter die internationale und nationale Berichterstat-
tung iibernechmen. Das regionale Informationsangebot diirf-
te in engen Grenzen bleiben, und auch in diesem Szenario
wiirde die Region Innerschweiz beziiglich Radio—Informati-
on vermutlich wenig gewinnen.

Szenario 3: Flickenteppich

Die SRG bietet kleinen Stationen in Uri, Obwalden, Nid-
walden und eventuell weiteren die Moglichkeit an, Fenster
innerhalb eines Programmteppichs zu gestalten. Wahrend
Radio DRS die internationale und nationale Information
sowie das Begleit- und Unterhaltungsangebot realisiert, pro-
duzieren die lokalen Stationen tiglich mehrere Informati-
onsfenster. Muster dieses Programmkonzepts ist das Infor-
mationsangebot von Radio DRS-1 mit den téglich drei Re-
gionaljournal-Ausgaben.

Da die kleinen Stationen nur mit bescheidenen finanziellen
Einnahmen rechnen konnen, sind sie besonders stark auf
Subventionen angewiesen. Mit diesen und mit der Zuliefe-
rung des SRG—Programmteppichs konnen sie gegeniiber
der Konkurrenz der drei grosseren Stationen — Radio Pila-
tus, Radio Sunshine und Radio Schwyz - bestehen. Diese
Losung ergibt eine insgesamt stark gegliederte Lokalra-
diolandschaft und damit eine Radioversorgung, die der
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Region Innerschweiz kaum entspricht und sie in ihrer Ent-
wicklung wenig zu fordern vermag.

Szenario 4: Radio Innerschweiz

Um fiir die Region Innerschweiz eine funktions- und publi-
kumsgerechte Versorgung mit einem anspruchsvollen und
darum kostenintensiven Programm zu sichern, schliessen
sich SRG und Private Stationen zusammen. Sie gestalten
gemeinsam ein einziges Programm fiir die gesamte Region
Innerschweiz, das neben vielféltigen Informationssendun-
gen auch alle andern wichtigen Themenbereiche und Pro-
grammformen enthdlt. Die SRG bietet einerseits ein Rah-
menprogramm, das die verschiedenen Programmiteile auf-
nimmt und zugleich die internationalen und nationalen In-
formationselemente enthilt. Daneben arbeitet die SRG ak-
tiv am Innerschweizer Regionalprogramm mit.

Um dieses Szenario mit der programmlich anspruchsvoll-
sten Perspektive zu realisieren, arbeiten die SRG und die
Privaten auf der Grundlage von Vereinbarungen zusam-
men, die allen Partnern helfen, ihre Ziele zu erreichen. Die
SRG kann den Programmauftrag erfiillen, der ihr vom Bun-
desrat in der Konzession iiberbunden wurde, und den pri-
vaten Stationen steht die Erreichung ihrer wirtschaftlichen
Zielsetzungen offen.




bringen Marktanteile. Wer keine Ereignisse auftischen kann, féllt durch die Maschen der Fern-
sehinformation. Und je grosser die Entfernung vom Senderstandort zum Ereignis ist, desto stérker
muss dieses sein. Die Geschichte von der modernen Kommunikation, welche die Welt zum glo-
balen Dorf macht (Marshall McLuhan), erzihlt nur die halbe Wahrheit. Kommunikation dreht
sich zundchst immer um den eigenen Nabel. Die Wellen, die sie wirft, werden mit zunehmender
Distanz schwicher. Dieser Mechanismus spielt bei der Berichterstattung tiber Entwicklungslinder
neben andern Faktoren eine entscheidende Rolle. Es wire wohl zynisch zu behaupten, die Bauern
und Indios in Mexiko hitten zum Mittel des bewaffneten Aufstandes als starkes Ereignis gegriffen,
damit iiber ihre Not und ihr Elend endlich in den Medien berichtet wird. Aber Zynismus und
‘Wabhrheit sind oft erschreckend nahe beieinander.

Es gehort zum Wesen der Erlebnis- und Konsumgesellschaft, dass sie immer stirkere Reize
braucht, um ihre Bediirfnisse zufriedenzustellen. Die Erfindung des Boulevardjournalismus trigt
dem ebenso Rechnung wie jene des Infotainments, jener mitunter kruden, bisweilen aber durchaus
subtilen Verbindung von Information und Unterhaltung, die vor allem im Fernsehen in Mode ge-
kommen ist. Allerdings entscheidet nicht unbedingt die Form der Nachrichtengestaltung iiber die
Qualitit und Opportunitit der Berichterstattung. Andere Faktoren wie Aktualitit, Kontinuitit,
Aufarbeitung der Zusammenhiénge und Vertiefung sind von entscheidenderer Bedeutung. Bei der
Siid-Berichterstattung des Schweizer Fernsehens DRS finden allerdings etliche dieser Faktoren
kaum Beriicksichtigung. Sie geht zunichst vom Reiz des Schlaglichts aus. Darum ist sie im we-
sentlichen von Chaos, Krieg und Katastrophen geprigt.

Nicht abersehen werden darf in diesem Zusammenhang, dass die in den letzten Jahren erfolgten
strukturellen Veridnderungen im Bereich des europdischen Fernsehens — die Privatisierung und der
damit verbundene Zwang zur Rentabilitit — den Nachrichten- und Informationssektor nachhaltig
beeinflusst haben. Heute geht es auch in der Schweiz, die schneller als urspriinglich erwartet in
diesen Sog geraten ist, nicht mehr um Kontinuitdt im Nachrichtenfluss, geschweige denn um eine
moglichst breite Abdeckung aller Informationsbereiche oder gar um die Herstellung von Gesamt-
zusammenhiingen. Heute zihlt — den miiden Beteuerungen einiger im offentlich-rechtlichen Fern-
sehen titiger Verantwortlicher zum Trotz — vor allem der Marktanteil. Dieser ist, dem Zeitgeist ei-
ner raschlebigen Konsumgesellschaft mit Wegwerfmentalitéit gemdss, mit einer Reduktion der Er-
eignisse auf ein paar eingingige Fakten und Schlussfolgerungen besser und vor allem schneller zu
steigern als mit analytisch—journalistischer Knochenarbeit, welche die Fakten an ihren histori-
schen, politischen und sozialen Hintergriinden misst.

Nichts hat diese Entwicklung deutlicher dokumentiert als die weltweite, vom US—amerikanischen
Sender CNN dominierte Fernsehberichterstattung iiber den Golfkrieg. Da wurde ein von vielen
politischen, wirtschaftlichen und sozialen Faktoren geprégter und mit Waffengewalt ausgetragener
Konflikt in geradezu schon erschreckender Weise auf das uralte Klischee der Herausforderung des
Guten durch das Bose reduziert. Verstirkt wurde dieser Eindruck durch eine Art Verfremdung der
Realitit zum Video—Game: Die Leuchtspuren der Raketen und Fliegerabwehrgeschosse und die
Feuerbille an den Einschlagsstellen, gefilmt von Peter Arnet und seinem Team des Cable News
Network (CNN) vom Balkon oberer Stockwerke des Bagdader Al-Rashid Hotels, erschienen auf
dem Bildschirm im trauten Heim wie eines jener unsiglichen Videospiele, bei denen es mittels
guter Reaktion und Knopfdruck unliebsame Eindringlinge von fernen Planeten zu eliminieren gilt.
Menschliches Leid als Folge der kriegerischen Handlungen blieb ausgeklammert, nicht zuletzt
durch Zensurmassnahmen beider Kriegsparteien aus nur bedingt unterschiedlicher Interessenlage.
Die Mar vom "sauberen” Krieg wurde auch vom Schweizer Fernsehen DRS kolportiert.

Je grosser die Ent-

fernung zum Ort des
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von Irrefithrung

ZOOM K&M, Nr. 3 Marz 1994

61



Akzent: Programme im Fernsehmarkt

DRITTE WELT: HINTEN AUF DER PRIORITATENLISTE

Zwar hat die Wahrheit die Fernseh—"Realitit" inzwischen lingst eingeholt. Wir alle wissen inzwi-
schen um die Interessen, die diesem Krieg zu Gevatter gestanden sind, und wir wissen auch, wie
viel menschliches Leid er hinterlassen hat. Wir sind uns auch bewusst, dass der Blitzkrieg gegen
den Irak kein einziges der latenten Probleme am Golf gelost hat. Aber wir wissen es nicht durch
das Fernsehen. Fiir dieses ist die Golfregion seit Beendigung des Krieges in die Marginalitit
zuriickgefallen. In den Mittelpunkt geriickt wurden andere Brennpunkte der Weit.

Die Analysen der Fernsehberichterstattung iiber den Golfkrieg sind vernichtend. Die Konsequen-
zen, die daraus gezogen wurden, sind es leider auch: Die Landung US-amerikanischer Truppen
im Vorfeld der UN-Befriedungsaktion in Somalia und der Krieg in Bosnien—Herzegowina sind be-
redte Beispiele fiir die auf das Spektakulére fixierte politische Berichterstattung des Fernsehens.
Eingeblendete Human—touch—Stories sollten dariiber nicht hinwegtduschen. Darunter zu leiden
hat ganz offensichtlich der Kommunikationsfluss aus dem Siiden. Nun allerdings ist die Marginali-
sierung der Dritten Welt in den Medien der nordlichen Halbkugel keineswegs neu. Sie hat Traditi-
on. Das Phinomen des zumindest fiir Europa neuen, allein auf Marktanteile ausgerichteten Fern-
sehens, das sich willig in den Dienst der nimmersatten Erlebnisgesellschaft stellt, hat die in diesem
Falle ohnehin schon bestehende Situation nur noch verschérft.

Die Marginalisierung der siidlichen Halbkugel in der Medien-Berichterstattung ist nicht zufillig
und hat wenig mit rdumlichen Distanzen zu tun. Sie ist das Ergebnis eines nach wie vor bestehen-
den Machtanspruches des Nordens iiber den Siiden. Das System der Weltwirtschaftsordnung, das
rund einem Fiinftel der Menschheit erlaubt, iiber vier Fiinftel der natiirlichen und finanziellen
Ressourcen zu verfiigen, ist wohl die deutlichste Illustration dieses Faktums. Die Datenkommuni-
kation als ein Bereich in diesem System — und als Datenkommunikation wird die Ubermittlung
von Informationen in Schrift, Bildern und Ténen denn auch gehandelt — widerspiegelt dieses Ver-
hiltnis getreulich: Der vielbeschworene freie Fluss der Information (free flow of information) be-
wegt sich in Wirklichkeit einseitig von Norden nach Siiden und wird ganz klar von den Indu-
strienationen des Nordens kontrolliert. Noch immer laufen 80 Prozent des weltweiten Nachrich-
tenflusses iiber die vier Agenturen Associatet Press, United Press International (beide USA), Reuter
(Grossbritannien) und Agence France Presse (Frankreich). Und auch im Bereich der Herstellung
und des Vertriebs von sogenannter Hard- und Software dominieren einige wenige multinationale
Konzerne aus den Vereinigten Staaten, Japan und England.

SCHWEIZER FERNSEHEN DRS: DEM PUNKTUELLEN VERHAFTET

Bei einer Beurteilung sowohl der quantitativen als auch der qualitativen Berichterstattung des
Schweizer Fernsehens DRS (SF DRS) diirfen die globalen Verhiltnisse im Kommunikationsbe-
reich nicht ausser acht gelassen werden. Sie zeigen auf, dass die Moglichkeiten fiir eine eigenstén-
dige und umfassende Information iiber die Geschehnisse im Siiden — einmal ganz abgesehen von
der hierzulande herrschenden Interessenlage der Bevolkerung — sehr beschrinkt sind. Die Schweiz

ist — komr ikatior h

— selber ein Entwicklungsland. Nichts dokumentiert dies im
Bereich der elektronischen Medien deutlicher als die Unfahigkeit, einen zweiten funktionierenden
Fernsehkanal auf die Beine zu stellen, obschon die neue Gesetzgebung nahezu alle Spielarten der
Organisation erlaubt. Der wohlverstanden strukturelle — nicht etwa technische — Entwicklungssta-
tus der Schweiz im Kommunikationssektor hat zwar durchaus etwas mit der Kleinheit und der
Mehrsprachigkeit des Landes zu tun. Stérker aber noch fillt die Abhéngigkeit des Landes von
den Kommunikations—Multis in allen Bereichen ins Gewicht. Auf die herkdmmliche Drittwelt—
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Berichterstattung tibertragen heisst das im Klartext, dass eine Kontinuitdt praktisch nur realisiert
werden kann, wenn diese auch im internationalen Nachrichtenfluss gewéhrleistet ist. Das ist aber,
wie bereits erwihnt, keineswegs der Fall.

Die beschrinkten Moglichkeiten des SF DRS in der Drittwelt—Berichterstattung sind zwar nicht
explizit Gegenstand des Berichts einer Arbeitsgruppe des Publikumsrates DRS, der sich kiirzlich
auf Anregung von Absolventen des ETH-Nachdiplomstudiums fiir Entwicklungslander (NADEL)
mit der Berticksichtigung der Dritten Welt im Fernsehen auseinandergesetzt hat. Aber es wird
doch festgehalten, dass zum Beispiel die geringen finanziellen Mittel die Informationen tiber Ent-
wicklungslinder entscheidend prigen, indem einerseits die Beschaffung eigenen Materials vor Ort
nur sehr beschrinkt erfolgen kann und andererseits der Zugriff auf leicht erhéltliches Agenturma-
terial bevorzugt wird.

Die Ergebnisse der zweiwochigen Beobachtung durch die Arbeitsgruppe sind Ubrigens durchaus
aussagekriftig, stimmen sie doch im wesentlichen mit dem tberein, was langjihrige Beobachtung
schon lidngst zutage gefordert hat. Der Publikumsrat DRS kam zu folgenden Feststellungen:

— Das Bild, welches das Fernsehen DRS von der Dritten Welt vermittelt, ist sehr liickenhaft und
zuweilen verfélscht. Der Eindruck des Informationsdefizites wird durch die Tatsache verstirkt,
dass der allgemeine Wissensstand iiber Drittwelt—Lénder schlechter ist als iiber Industrielander.

- Es besteht die Tendenz, den Bildschirm nur den Kategorien Katastrophen, Armut, Hunger und
Krieg zu iiberlassen.

— Die Sendezeit, die fiir fundierte Hintergrundberichte aufgewendet wird, fallt statistisch kaum ins
Gewicht.

— Obwohl gutes Filmmaterial vorhanden ist, wird es kaum verwendet.

Die Verbindlichkeit dieser Feststellungen wird durch die Tatsache verstirkt, dass die Beobach-
tungsphase in mancher Beziehung recht typisch war. Der Sturz der demokratisch gewéhlten Regie-
rung in Burundi fiel ebenso in diese Periode wie der vergebliche Versuch Aristides, als vom Volk
gewihlter Prisident nach Haiti zuriickzukehren. Uberdies flammten zu dieser Zeit erneut Konflik-

te zwischen der Regierungsarmee und den oppositionellen Kriften in Angola auf.

Ohne dass darin eine diesbeziigliche direkte Formulierung zu finden wire, ist der Bericht des Pu-
blikumsrates zu einer Bestdtigung flir den punktuellen Charakter der Berichterstattung des SF
DRS iiber den Siiden geworden. Und er bestitigt auch die These, dass dieser Bereich der Informa-
tion mehr von Zuféllen und Versdumnissen geprigt ist als von einem durchdachten Konzept. Das
gilt tibrigens nicht nur fiir die reinen Informationssendungen wie "Tagesschau" oder "10 vor 10",
sondern durchaus auch fiir das Informationsmagazin "Rundschau". Dieses hat zwar — eigentlich
recht erstaunlich — in seinen 47 Ausgaben zwischen dem 6. Januar 1993 und dem 26. Januar 1994
immerhin 17 Beitrige gesendet, die mehr oder weniger direkt im Zusammenhang mit Entwick-
lungslindern oder Entwicklungspolitik standen. Das heisst, dass im Schnitt die Thematik in jeder
dritten Sendung aufgenommen wird. Die an sich erfreuliche Dichte ist aber kein Beweis fiir die
Kontinuitit der Berichterstattung in diesem Magazin. Vielmehr bestétigt sich bei ndherem Hinse-
hen die Tatsache, dass sich auch die "Rundschau"-Redaktion in erster Linie vom Ereignishaften
leiten ldsst. Auch hier ist es die Reaktion auf Katstrophen, Krieg, Armut und Hunger, welche die
Themen bestimmt. Ein Blick auf eine Auswahl der ausgestrahlten Beitrdge in der genannten Peri-
ode bestitigt dies: "Angst vor den Fundamentalisten — Zerreissprobe in Agypten" (13.1.1993), "Na-
her Osten — Rennen gegen die Uhr" (12.5.), "Somalia und China" (21.7), "Asylantenhatz" und "Is-
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rael — Paldstinensische Befreiungsfront” (8.9.), "Sidafrika” (13.10.), "Burundi" (3.11.), "Zai-
re" (10.11.), "Mexiko, Chiapas" (12.1.1994) und "Fundamentalismus in Algerien" (26.1.). Macht
man in den ersten acht Monaten des letzten Jahres gerade knappe sechs Beitrdge aus, die sich in
sehr weiter Auslegung noch als Beitrdge zum Thema "Dritte Welt" definieren lassen, so sind es in
den fiinf Monaten September 1993 bis Januar 1994 immerhin deren elf.

RESIGNATION HINDERT EINE SACHGERECHTE AUSEINANDERSETZUNG MIT DER DRITTEN WELT
Solange die Berichterstattung aus dem Siiden nur punktuell und iiberdies allein dem Ereignishaf-
ten vorbehalten bleibt, macht die Beurteilung einzelner Sendungen oder Sendegefisse kaum einen
Sinn. Es soll allerdings nicht verschwiegen werden, dass vor allem in der "Rundschau” immer wie-
der Beitrage von beachtlicher journalistischer Qualitdt ausgestrahlt werden. Durchaus auszuma-
chen ist ebenfalls ein gutes Sensorium fiir die Drittwelt-Problematik. Verschiedene Redaktorinnen
und Redaktoren sowohl der Informationssendungen "Tagesschau" und "10 vor 10" wie auch der
"Rundschau" oder des Dokumentarfilm—Gefésses "Dok" zeigen ein spiirbares Engagement. Umso
mehr stellt sich die Frage, weshalb die Siid-Berichterstattung nicht {iber das Punktuelle hinaus-
kommt und am Ereignishaften — iiber das sicher auch berichtet werden muss — kleben bleibt. Sie
ldsst sich unter anderem zuriickfiihren auf die Resignation.

Resignation in der Drittwelt—Berichterstattung in den Medien findet ihren vordergriindigen Aus-
druck in jenen larmoyanten Reportagen und Kommentaren iiber die Hoffnungslosigkeit der Situa-
tion in verschiedenen Regionen des Siidens. "Afrika — der verlorene Kontinent" oder "Bangla-
desh — Elend ohne Ende" sind die Schlagworte, mit denen zu suggerieren versucht wird, alle
Bemiihungen um eine Verbesserung der Situation seien ohnehin zum Scheitern verurteilt, was of-
fenbar — von anerkanntem karitativem Beistand mal abgesehen — die Dispensation von jeglichem,
auch journalistischem Engagement gestattet. Die etwas forschere Version solcher Schicksalserge-
benheit ist die heute gerade in den Medien héufig praktizierte Attacke gegen jegliche Form von
Entwicklungszusammenarbeit, da diese ohnehin nichts bringe und generell nur den korrupten Eli-
ten in den Entwicklungslindern oder den angeblich in Fiinfstern—Hotels der Hauptstidte logie-
renden Entwicklungsheifern zugute komme. Diese Form der Resignation ist auf der sachlichen
Ebene, wenn auch nicht auf der emotionellen, leicht zu entkriften, weil sie — getreu wiederum den
Bediirfnissen der Erlebnisgesellschaft — komplexe Fakten auf einen allzu einfachen Nenner bringt
und damit an der Realitéit vorbeizielt. Weil sie aber auf dem Prinzip billigen Populismus’ beruht,
findet sie dennoch eine breite Gefolgschaft.

Eine wesentlich gefihrlichere Form der Resignation ist die Kapitulation des Journalismus’ vor der
schonungslosen Offenlegung der globalen Verkniipfung politischer, wirtschaftlicher, sozialer und
okologischer Vorginge. Fachleute aus Politik, Wirtschaft und Wissenschaft weisen darauf hin, dass
eine gerechte funktionierende Weltgemeinschaft und die Erhaltung unserer Lebensgrundlagen nur
durch eine rigorose Verinderung der Verhaltensweisen und durch eine Reform der Weltwirt-
schaftsordnung sowie der Besitzverhiltnisse zu erreichen sind. Diese Veranderung hitte vor allem
fiir die Menschen auf der nordlichen Halbkugel Strukturanpassungsprogramme zur Folge. Thre
Auswirkungen wiren wohl nicht weniger gravierend als jene, welche die Bretton—Woods—Institutio-
nen heute den Entwicklungslandern im Siiden verordnen. Mit dem kleinen Unterschied wohl, dass
im Norden vor allem die Méchtigen und Reichen von den Massnahmen betroffen wiirden.

Die Medien haben diese wohlbekannten Fakten bisher unter den Teppich gekehrt. Das gilt auch
fiir das Schweizer Fernsehen DRS, das fiir Kritik aus allen Ecken besonders anféllig ist und iiber-
dies aus unerkldrlichen Griinden in rechtsbiirgerlichen Kreisen noch immer als linkslastig gilt.
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Gerade als gebiihrenfinanzierte Organisation mit 6ffentlichem Auftrag, bei der die Werbeeinnah-
men zwar eine gewichtige, aber keineswegs existentielle Rolle spielen, hitte eigentlich das SF
DRS den Auftrag, die Erkenntnis der Notwendigkeit einer globalen Solidaritit in den Bereichen
Okonomie, Okologie und Sozialpolitik darzustellen. Die Kontinuitit in der Drittwelt-Berichterstat-
tung wire gewihrleistet, weil so die gegenseitige Vernetzung augenfillig wird.

Ein Schritt in dieser Richtung darf umso mehr erwartet werden, weil andere Medien in der
Schweiz, teils aus langjdhriger Tradition, teils aus neuer Erkenntnis iiber die Notwendigkeit einer
neuen, stringenten Nord—Siid—Politik im eigenen Interesse, die Zeichen der Zeit erkannt haben.
Kontinuierlich berichtet die "Neue Ziircher Zeitung" mit ihrem weltweiten Korrespondentennetz
iiber die Dritte Welt, und beim Berner "Bund" versucht die Auslandredaktion die Zusammenhinge
zwischen Erster, Zweiter und Dritter Welt immer wieder beispielhaft darzustellen.

Gefragt sind nicht komplizierte Konzepte der theoretischen Art, sondern praktisch umsetzbare,
leicht verstindliche Modelle mit Lebensnidhe. Warum sollte dem Fernsehen mit seinen darstelleri-
schen Moglichkeiten nicht gelingen, was die Max—Havelaar—Stiftung am Beispiel des Kaffees mit
nicht geringem Erfolg aufgezeigt hat? Namlich, dass die Bezahlung eines existenzsichernden Prei-
ses fiir ein Drittwelt-Produkt mehr zur Verbesserung der sozialen Situation einer Produzenten-
gruppe in Ubersee beitragen kann als projektorientierte Entwicklungshilfe. Das Beispiel mag sim-
pel erscheinen, aber dennoch hat es gerade fiir ein Medium, das nicht in erster Linie Vertiefung,
sondern der Marktanteile wegen eben Infotainement sucht, einen besonderen Stellenwert. Die glo-
balen Zusammenhinge der uns zur Zeit beschiftigenden Probleme sind derart offensichtlich, dass
sie fiir die Darstellung in einem Medium, welches das Plakative auf seine Fahne geschrieben hat,
geradezu schon attraktiv sein miissten. Nichts ist im Grunde leichter und durchaus spektakuldr
darzustellen als das Faktum, dass die Ubernutzung der Béden in der Dritten Welt fiir die Produkti-
on von bei uns zu Spottpreisen gehandelten Agrarprodukten unweigerlich zulasten der Selbstver-
sorgung der dortigen Landbevolkerung geht und zwangsldufig Migrationsbewegungen auslost, die
nun wiederum bei uns zu Problemsituationen fiihren. Und es konnte durchaus attraktiv sein, die
Umwelt-Thematik unter Aspekten wie der Erhaltung der Lebensgrundlagen und der Artenvielfalt,
der klimatischen Verdnderungen oder des Energie- und Ressourcenverbrauchs unter die Lupe zu
nehmen; zumal ein fiir diese lebenswichtigen Bereiche sensibilisiertes und interessiertes Publikum
bereits vorhanden ist und stindig wéchst. Gelegentliche Beitriige des SF DRS zu diesen Themen
entkriften nicht das Argument der fehlenden Kontinuitit als einem der wichtigsten Méngel in der
Drittwelt-Berichterstattung, sondern unterstreichen eher den Charakter des Zufélligen.

DRITWELT-BERICHTERSTATTUNG GEGEN BEZAHLUNG?

Die Feststellung im Bericht des Publikumsrates DRS, sowohl die Redaktionen der Nachrichten-
sendungen wie auch die der "Rundschau” oder von "Dok" verfiigten durchaus iiber entwicklungs-
politisch engagierte und sachkundige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, ist zweifellos richtig. Um-
so mehr stellt sich die Frage, weshalb beim SF DRS die Drittwelt—Berichterstattung eine so unter-
geordnete Rolle spielt. Das Kostenargument kann dabei nur eine sekundire Rolle spielen, da vor
Ort gedrehte Eigenproduktionen im Rahmen einer kontinuierlichen Berichterstattung iiber Ent-
wicklungslinder nur erginzenden Charakter haben. Auch der Aufbau eines eigenen Korrespon-
dentennetzes steht weiterhin nicht zur Diskussion, so dass die weitaus kostenintensivsten Faktoren
einmal wegfallen.

Ins Gewicht fillt zweifellos, dass das Thema Siiden im allgemeinen Gerangel um Marktanteile bei
den Programmverantwortlichen keine Lobby hat. Nichts unterstreicht dies klarer als der saloppe,
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aber die Stimmung im SF DRS wahrscheinlich treffend wiedergebende Ausspruch eines in den
hoheren Ftagen beheimateten Programmachers: "Dritte Welt nach 22 Uhr lasst die Einschaltquo-
ten zusammenbrechen." Nun allerdings fillt diese "Weisheit" eher auf die Fernsehleute selber
zuriick, als dass sie ein zuverlissiges Bild der Interessenlage der Zuschauerinnen und Zuschauer
vermittelt; denn verlassliche Unterlagen dazu kann es gar nicht geben: Nach 22 Uhr namlich tritt
das Thema Dritte Welt kaum jemals in Erscheinung, es sei denn, ein Film aus einem Entwick-
lungsland werde ab und zu mal in die Sende-Randzeit abgedréngt.

Nicht minder zur Marginalisierung des Siidens tréigt indessen auch die journalistische Fehlmei-
nung bei, dass nur gut sein kann, was auf dem eigenen Mist wichst, da andere von der Sache ja
ohnehin nichts verstehen. Im Klartext heisst dies, dass die zustdndigen Redaktionen beim Schwei-
zer Fernsehen DRS weder das ohnehin zur Verfiigung stehende Material noch die vorhandenen
Quellen wirklich nutzen. Initiativen zu einer intensiveren Zusammenarbeit etwa zwischen den Re-
daktionen und entwicklungspolitischen Organisationen oder Hilfswerken, die vor Ort drbeiten und
iiber entsprechendes Hintergrundwissen verfiigen, werden kaum einmal vom Fernsehen ergriffen.
Kommt es ausnahmsweise zu einer Zusammenarbeit, geben fast immer die Organisationen den
Anstoss. Anstdsse iibrigens, die Bliiten zu treiben beginnen, die weder einem freien und unabhén-
gigen Journalismus noch einer Verlagerung von der eingangs festgestellten Katastrophenberichter-
stattung zu einer kontinuierlichen und breit geficherten Information aus dem Siiden forderlich
sind. Wenn einzelne Hilfswerke damit beginnen, zwecks Fernsehprisenz Flugtickets und Aufent-
haltskosten fiir Fernsehequipen zu bezahlen, dann bedeutet dies letztlich einen weiteren Schritt in
der Richtung, Information zur handelbaren Ware verkommen zu lassen. Uber die Distributions-
kanile verfiigen dann schliesslich nur noch jene Organisationen, die entsprechende finanzielle
Moglichkeiten haben, und sie bestimmen damit auch, was informations—"wiirdig" ist.

In die Richtung, sich fiir die Vermittiung von Information bezahlen zu lassen, tendiert in starkem
Umfang auch der neue unter der Obhut der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft
(SRG) stehende Sender S Plus. Sein Interesse an einem Magazin fiir Umwelt und Entwicklung ist
weniger in der Sache begriindet, den Anliegen der in der Okologie und der Entwicklungspolitik ta-
tigen Organisationen ein Forum zu geben, als in der Mdoglichkeit, Sendezeit moglichst kostenlos
zu fiillen. An der fehlenden Bereitschaft der Programmverantwortlichen, selber auch eine wahr-
nehmbare Leistung zu erbringen, kénnte das bereits weit fortgeschrittene Projekt scheitern. Denn
die Hilfswerke und die Umweltorganisationen miissen sich gut iiberlegen, ob sie ihren Spenderin-
nen und Spendern zumuten wollen, Fernsehsendungen nicht nur iiber die Konzessionsgebiihren,
sondern auch noch durch eigentlich fiir andere Zwecke geleistete Beitrage mitzufinanzieren. Dies
selbst dann, wenn dem Informationsauftrag ein nicht geringer Stellenwert eingerdumt wird.
Kommt in diesem Fall erschwerend hinzu, dass der neue Sender zumindest zur Zeit in der Offent-
lichkeit kaum wahrgenommen wird.
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Literatur

Der traute
Familienhalbkreis

FAMILIE UND MEDIEN — EINE AKTUELLE LITERATURUBERSICHT

Ursula Ganz—Bldttler

Eine neue Regelung der Werbezeiten in der Bundesrepublik
Deutschland legt offenbar fest, dass im sogenannten Kin-
derfernsehen nicht wie bisher geworben werden darf.
Prompt hat der kommerzielle Privatsender SAT 1 sein
"Kinderprogramm” in "Familienprogramm" umgetauft -
und bombardiert sein jugendliches Publikum ungeriihrt wei-
ter mit Werbespots fiir Siissigkeiten, Barbiepuppen und
muskelbepackte Spielsoldaten aus Kunststoff. Das letzte
Wort in der Angelegenheit ist noch nicht gesprochen und
falit wahrscheinlich vor Gericht (den Hinweis verdanke ich
Joan Kristin Bleicher, Medienwissenschafterin in Siegen,
BRD).

"Familienfernsehen" — was ist das? Laut SAT 1 ist offenbar
Familienfernsehen, wenn Kinder fernsehen; ob die Eltern
mitsehen, ob zumindest ein Elternteil mitsieht, tut dabei
nichts zur Sache. Schwammige Begriffe und Definitionen
laden bekanntlich zu artistischen Dehniibungen ein, und so
ergeht es hier auch dem beliebten gefliigelten Wort vom
"trauten Familienhalbkreis". Stellen wir also die Frage neu:
Heisst "Familienprogramm"”, dass die ganze Familie (oder
zumindest die halbe) ger 1 guckt, was immer zur frag-
lichen Zeit tiber den Bildschirm flimmert? Oder sind un-
ter "Familienprogrammen" speziell auf die Bediirfhisse von

Durchschnittsfamilien zugeschnittene Fernsehsendungen zu
verstehen, die fiir jedes Zuschauersegment innerhalb des
fraglichen Systems "Familie" (mit den vier "Typenformen"
erwachsen / minnlich, erwachsen / weiblich, jugendlich /
minnlich und jugendlich / weiblich) einen gewissen Attrak-
tivitdtswert besitzen? Dann wire das ideale Familienpro-
gramm wohl eine Mischung aus "Knight Rider" (mit techni-
schem Firlefanz fiir die Buben und einem wunderschonen
Hauptdarsteller fiir die Médchen) und "Schwarzwaldklinik",

inszeniert als Reality-TV mit dokumentarischen Aufnah-
men echter Operationen — um die Sache etwas iiberspitzt
auf den Punkt zu bringen. Offenbar miinden auch schein-
bar simple Fragen, die auf das Zielpublikum Familie
gemiinzt sind, gleich in grundsitzliche Fragestellungen:
automatisch auch

Sind "Familienserien” "Familienpro-

gramm" — und was heisst "Familie" iiberhaupt?

DAS "JAHR DER FAMILIE" 1994

Die UNO hat das Jahr 1994 zum "Internationalen Jahr der
Familie" erklért. Also gibt es wohl so etwas wie einen Kon-
sens dariiber, was "Familie" — historisch, international und
schichtspezifisch gesehen — sei. Auch fehlt in keiner grund-
sitzlichen Abhandlung zum Problemkreis "Familie" der
Hinweis auf die grundsdtzlich wichtige Bedeutung der (ge-
meinsamen) Mediennutzung. Somit gibt es wohl auch einen
Konsens dartiber, dass die Nutzung von Medien (hier ver-
standen als soziales Handeln mit bestimmten Regeln und
Konsequenzen) in direktem Zusammenhang zu sehen ist
mit familidren Strukturen und familieninternem Verhalten.
Das gilt fiir die 1989 erschienene bundesdeutsche Stu-
die "40 Jahre BRD, Zur Zukunft von Familie und Kindheit"
genauso wie fiir das 1991 im Universititsverlag Freiburg
i.Ue. herausgegebene Handbuch "Familien in der Schweiz":
In beiden Werken hat der Ziircher Medienwissenschafter
und -pidagoge Heinz Bonfadelli aktuelle Daten und Fakten
zur Mediennutzung in heute bestehenden Familienverbin-
den bzw. Haushalten aufbereitet und analysiert.

Die Frage, wie denn heute tiberhaupt "Familie" zu definie-
ren sei, riickt in beiden Bénden ins Zentrum der Debatte -
grundsitzlich diskutiert wird sie aber auch in dem umfang-
reichen "Handbuch der Familien- und Jugendforschung”
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bzw. in einem ersten Band zum Thema "Familienfor-
schung", das Rosemarie Nave—Herz und Manfred Markef-
ka 1989 vorgelegt haben. Interessant ist hier die Feststel-
lung, dass die traditionelle Familienvorstellung von der
"nuclear family", also der "Kernfamilie", bestehend aus vor-
zugsweise zwei Erwachsenen unterschiedlichen Geschlechts
und einer beschrinkten Anzah! (leiblicher) Nachkommen
im Erziehungsalter, weder besonders alt noch besonders
verbreitet ist, weltweit gesehen. Und auch in unserem, dem
abendlindisch—christlichen Kulturkreis, sind die Begriffe ins
Wanken geraten: Weder sind herkdmmliche geschlechtsspe-
zifische Rollenbilder (der ausser Haus arbeitende Ehemann,
die zuhause wirkende Hausfrau und Mutter) unbedingt als
feste Grossen zu betrachten noch ist der Zwei—Eltern—
Haushalt die unumstossliche Norm — ganz zu schweigen
von der Tatsache, dass Kinder genauso adoptiert wie "leib-
lich" sein kénnen, neuerdings auch im Reagenzglas gezeugt
sein mogen und ldngst nicht zwangslaufig in einem Haus-
halt, zusammen mit den immer gleichen erwachsenen Be-
treuungspersonen, leben.

Solche Befunde sprechen auch aus aktuellen Pressetexten
zum Thema (so aus dem Bericht "Patchwork—Familien: das
neue bunte Miteinander", der in der Schweizer Illustrierten
vom 10. Januar 1994 erschienen ist) und konkreter noch
aus dem Bericht zur Volkszdhlung 1990, den das Bun-
desamt fiir Statistik im letzten Jahr herausgegeben hat.
Demzufolge lebte 1990 in jedem dritten Schweizer Haushalt
eine Person alleine, und einem knappen Drittel herkémmli-
cher "Kernfamilien" (bestehend aus zwei Elternteilen mit
Kind/ern) standen rund ein Viertel kinderlose Paare und
immerhin fiinf Prozent Eineltern-Haushalte gegeniiber. Je-
der dreissigste Haushalt wurde als Wohngemeinschaft aus-
serhalb einer ehelichen oder sogenannt konsensualen (aus-
serehelichen) Partnerschaft eingestuft; dazu gehorten be-
standige bzw. zeitweilige gemeinsame Haushalte von Ge-
schwistern, von Studierenden oder sonstigen Wohnpart-
nern. Aus dem deutlich gestiegenen Prozentsatz geschiede-
ner Ehepaare (1960: 1,7 Prozent, 1990: 4,3 Prozent) lasst
sich ausserdem indirekt ableiten, dass mehr Kinder als
noch vor dreissig Jahren in zwei oder mehreren Familien-
verbinden bzw. Haushalten "zuhause" sind.

Was nun den Problemkreis "Familie und Medien" betrifft,
s0 ist einerseits nach dem tatséchlichen (verinderten?) Me-
dienverhalten in herkommlichen und sogenannt "alternati-
ven" Familien- und Wohnformen zu fragen und andererseits
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nach den (verinderten?) Familienbildern innerhalb der Me-
dien bzw. der entsprechenden Programmangebote.

MEDIENVERHALTEN UND PRAKTISCHES VORBILD

Welchen Umgang kindliche Rezipienten mit Medienange-
boten pflegen, hiingt weniger von bewussten, mehr oder
minder eingehaltenen Regeln und Leitlinien seitens erzie-
hender Erwachsener ab als vielmehr vom praktischen Bei-
spiel, dass ebendiese Erwachsenen mit ihrem eigenen Me-
dienverhalten vorleben. Zu diesem Schluss kommen Klaus
Neumann—Braun, Michael Charlton und Christian Roesler
in ihrem (Zwischen—)Ergebnis einer (laufenden) Elternbe-
fragung, wobei sie sich-an Studien w.a. von Bettina Hurrel-
mann anlehnen, die seit lingerem das Fernsehverhalten von
Familien untersucht und 1989 einen Bericht zu den "Aus-
wirkungen der Programmerweiterung auf den Medienge-
brauch" vorgelegt hat. Darin wird auf Problemstellungen
wie zum Beispiel die volle Berufstitigkeit zweier Elternteile
eingegangen, und es werden Unterschiede im Fernsehnut-
zungsverhalten erdrtert, die nicht zuletzt auch schichtspezi-
fische sind: Wird gemeinsam geschaut, wird iiber (gemein-
sam oder individuell) Gesehenes gesprochen — oder dient
das Gerit in erster Linie der zeitweiligen "Ruhigstellung”
von Kindern, wihrenddem Eltern bzw. ein Elternteil kon-
zentriert arbeiten (kochen, einkaufen, usw.) kénnen oder
schlichtweg eine Verschnaufpause einlegen?

Medien- und insbesondere Fernsehverhalten wird nicht ein
fiir allemal angeeignet; es ist einem bestdndigen Wandel un-
terworfen. Verschiedene Nutzungsformen wechseln sich ab,
und die Funktion einer zweifellos attraktiven "Freizeitma-
schine" macht immer wieder derjenigen eines Informations-
mediums oder auch Bildungsinstruments Platz. Dabei ist
die "Familie", wie wir gesehen haben, alles andere als eine
homogene Einheit: Kinder verschiedener Alters- und Schul-
stufen schauen anders fern als Jugendliche oder Erwachse-
ne; und Frauen schauen im Durchschnitt anders fern als
Minner (was sich nicht zuletzt in den bekannten innerfa-
miliiren Machtkdmpfen um Essenszeiten oder auch um
den magischen Zauberstab, genannt "Fernbedienung”, nie-
derschlagt).

FAMILIE UND MEDIEN — GLOBAL GESEHEN

Zum Thema des familialen Umgangs mit Programmange-
boten liegen auch interessante Forschungsergebnisse und
Anregungen aus dem angelsichsischen Sprachraum vor.




David Morley hat sich des Medien- als eines (gemeinsamen)
Freizeitverhaltens angenommen und dabei auch die Kom-
munikation iiber Medien unter die Lupe genommen. Der
Ethnologe James Lull befasst sich ebenfalls mit dem Sozial-
verhalten, das im Zusammenhang mit (gemeinsamem) Me-
dienkonsum zu beobachten ist, und hat in diesem Zusam-
menhang einen Aufsatzband herausgegeben, der Familien
aus aller Welt (den Begriff "Familie" verstanden im jeweili-
gen linderspezifischen Kontext!) mit ihrem mentalitatstypi-
schen oder auch -untypischen Mediengebrauch vorstellt.

Im deutschen Sprachraum sind Untersuchungen zum fami-
lialen Medienverhalten zumeist auch mit Handlungsanlei-
tungen oder zumindest mit medienpddagogischen Hinwei-
sen zur Bewiltigung des Problems "unkontrollierter Medien-
konsum von Kindern" gekoppelt. Dieter Baacke und Jiirgen
Lauffer plidieren in ihrem Aufsatzband "Familien im Me-
diennetz" (1988) fiir eine Ausdifferenzierung des Problem-
kreises und fiir vermehrte Bemiihungen in Richtung einer
(zu lernenden, folglich auch zu lehrenden) Medienkompe-
tenz. Und Jan—Uwe Rogge formuliert, geradezu programma-
tisch, dass Kinder durchaus fernsehen (lernen) kénnen —
zumindest, wenn eine gewisse Medienkompetenz und ent-
sprechende Souverdnitdt bereits bei den Erziehenden vor-
handen ist. Demgegeniiber warnt allerdings Werner Glogau-
er in seiner neuesten Darstellung zur schénen neuen Me-
dienwelt vor der Abkapselung, die der vereinzelte und somit
letztlich unkontrollierbare Medienkonsum von Kindern und
Jugendlichen gerade in Zusammenhang mit der immer wei-
ter verbreiteten Video- und Computertechnik mit sich brin-
ge — und Stefan Aufenanger weist auf die mangelhafte "Kin-
dergerechtigkeit" so mancher Fernsehprogramme hin, die
doch vordergriindig auf Kinder als Zielpublikum zuge-
schnitten seien.

FAMILIE ALS (FERNSEH—-)FIKTION

Von der Frage, was sich Familien allenfalls gemeinsam an
Medieninhalten zu Gemiite fiihren bzw. vor dem héuslichen
Bildschirm anschauen (oder eben nicht), zur Frage, was
sich an "Familien" auf ebendiesem Bildschirm tummelt, ge-
langten schon 1987 Barrie Gunter und Michael Svennevig in
ihrem Reader zum Familienleben "Behind and in Front of
the Screen". Dass die Geschichte des Fernsehens auch im-
mer gleichzeitig eine Geschichte von Familienvorstellun-
gen "auf und vor dem Bildschirm" war, belegt Lynn Spigel
in ihrer anregenden historischen Betrachtung zur Ein-

fiihrung des Fernsehens und zum Familienideal in den Ver-
einigten Staaten unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg.
Und Ella Taylor verfolgt in ihrem essayistischen Riickblick
zu den sogenannten "Prime Time Families" (den Familien
in den US—Serien der Hauptsendezeit) den Weg massenme-
dial vermittelter Familienbilder von den fiinfziger bis in die
achtziger Jahre.

Dass dabei ldngst nicht bloss die immer gleichen traditio-
nellen Familien- und Rollenvorstellungen bis zum Uber-
druss wiederholt wurden, erscheint in Anbetracht der un-
mittelbaren Abhingigkeit amerikanischer Serienproduktion
von der jeweiligen Marktlage (hier: von tatsichlichen, nicht
nur idealen Familienverhiltnissen!) nicht weiter verwunder-
lich. Und doch gibt es in der Darstellung zwar problembe-
ladener, aber letztlich doch funktionierender fiktiver
(Kern—)Familien eine erstaunliche Konstanz, und dies
sowoh! bei den US—amerikanischen Vorbildern (als aktuel-
les Beispiel: "Roseanne") wie auch in den etwas betuliche-
ren helvetischen Spielarten des Genres "Familienserie" (als
gleichfalls aktuelles Beispiel: "Tobias").

Bleibt die ungeklirte Frage, ob zu den eigentlichen "Famili-
enserien” auch jene Serien mit (heilen oder unheilen) Fami-
lien zu zihlen sind, die in erster Linie ein jugendliches Pu-
blikum ansprechen (vgl. dazu eine eben erst abgeschlossene
Studie von Kathrin Wettstein zu "Familienbildern in Fern-
sehserien und Familienvorstellungen von Kindern und Ju-
gendlichen". Und es bleibt die Frage, was als gemeinsamer
Nenner dieses Literaturiiberblicks festzuhalten ist. Viel-
leicht die Feststellung (gemiss Bonfadelli und Hurrel-
mann), dass Medienverhalten, ob individuell, im Familien-
verbund oder unter "seinesgleichen", immer auch als sozia-
les Handeln zu begreifen und entsprechend zu konzipieren
ist. Das hiesse fiir ein Medienverhalten innerhalb der Fami-
lie, dass Nischen fiir den gemeinsamen Medienkonsum be-
stehen oder geschaffen werden, wobei dies ein regelmis-
siges gemeinsames Lesen (von Bilderbiichern) oder ein wie-
derkehrendes gemeinsames (Zu—)Horen bzw. (Zu-)Sehen
sein kann. Es hiesse ferner, dass {iber Medieninhalte kom-
muniziert, also gesprochen wird. All dies kann durchaus im
Rahmen eines familiiren Ereignisses geschehen, im Rah-
men also von Vertrautheit und menschlicher Nahe.
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MERKPUNKTE ZUM MEDIENGESCHEHEN VON SEPTEMBER 1993 BIs FEBRUAR 1994

Pressekonzentration

ebo. Der langerwartete Bericht der Kartellkommission iiber
die Pressekonzentration ist im Oktober 1993 erschienen.
Die neue Untersuchung (der letzte Bericht iiber die multi-
mediale Konzentration ist nun schon zehn Jahre alt)
kommt zum Schluss, dass der gegenwartige Konzentrations-
prozess "unvermeidlich" sei, dies infolge der hohen Titel-
zahl, aber auch wegen konjunktureller Griinde. Die Kartell-
kommission findet jedoch, dass die Pressekonzentration vor
allem in bezug auf das lokale und regionale Informationsan-
gebot Auswirkungen zeitige, welche zu Besorgnis Anlass
giben. Es sollen Massnahmen ergriffen werden, die darauf
ausgerichtet sind, den negativen Auswirkungen der Konzen-
tration und insbesondere der Erschwerung der offentlichen
Meinungsbildung entgegenzuwirken.

Das beste Mittel sieht die Kommission in der Fusionskon-
trolle, welche, ohne unbedingt zu einem Fusionsverbot zu
fiihren, die Bildung regionaler Monopole zugunsten anderer
Losungen vermeiden konne. Sie wiinscht, im voraus tiber
alle Fusionsprojekte informiert zu werden. Gleichzeitig
lehnt die Kartellkommission die Subventionierung der Pres-
se ab, da sie unvermeidlich zu Wettbewerbsverzerrungen
fiilhren wiirde. Eine allfillige Subventionierung der Nach-
richtenagenturen konne nur erwogen werden, wenn klare
Kriterien im Sinne des Allgemeininteresses vorliegen.

Der Bericht untersucht insbesondere die Verhiltnisse auf
den zwei regionalen Pressemirkten Basel und Genf, wo un-
terschiedliche Bedingungen herrschen: Basel mit einem
"Beinahe~Monopol" und Genf mit vier Tageszeitungen, die
sich einen unerbittlichen Kampf liefern. Obwohl die verfiig-
baren Daten es der Kommission nicht erlaubten, sich "eine
endgiiltige Meinung iber die Auswirkungen der Konzentra-
tion zu bilden", konnte sie betreffend Umfang und Qualitét
der verbreiteten Informationen "keine merklichen Unter-
schiede zwischen den Pressemarkten in Basel und Genf"
feststellen.

Immerhin ist es inzwischen im Genfer Blitterwald recht
stiirmisch geworden: die kleinste Tageszeitung, Le Courrier,
kampft seit ldngerer Zeit ums Uberleben und konnte sich
nur dank einer weiteren aussergewohnlichen Subvention der
katholischen Kirche ins neue Jahr retten. Die drei anderen
Tageszeitungen haben alle ein defizitdres Jahr hinter sich:
die Tribune de Genéve darf als gerettet betrachtet werden,
seit sie Ende 1991 von der Edipresse-Gruppe iibernommen
wurde. Das ebenfalls mit Verlust arbeitende Journal de
Geneve versucht, die Betriebskosten zu senken und sich bis
Ende Jahr zu sanieren. Seine Zukunft ist aber noch vollig
ungewiss.

Am schlimmsten steht aber La Suisse da, welche am mei-
sten unter dem Inseratenriickgang gelitten hat und seit liber
zwei Jahren jeden Monat mehr als eine Million Franken
Verlust macht. Thr Verleger Jean—Claude Nicole hat zwar
am 8. Januar 1994, am Vorabend der erwarteten Einstel-
lung seiner Zeitung, an einer ausserordentlichen General-
versammlung den Gberraschten Aktiondren mitgeteilt, dass
er zwei Darlehen von insgesamt 24 Millionen Franken er-
halten habe. Der zur Schau getragene Zweckoptimismus
des Verlegers hat aber bisher das allgemeine Misstrauen
nicht verjagt, und kurzfristige Zahlungstermine fiir Schuld-
forderungen stehen noch aus, bevor die tatsichliche Situati-
on gekldrt sein wird.

ml. Erneut herrscht Unruhe in der Tessiner Presse. Ende
Oktober musste die linke Tageszeitung Nuova Libera Stam-
pa ihr Erscheinen einstellen. Im Gegensatz zu ihrer Vorldu-
ferin, der 1913 gegriindeten Libera Stampa, verstand sich
das neue Blatt nicht als offizielles Parteiorgan der Soziali-
sten, sondern als unabhéngige linke For

reichte wihrend ihres einjihrigen Bestehens eine Auflage

itung. Sie er-

von rund 4°500 Exemplaren. Bei der Inserateakquisition
vermochte sich die Nuova Libera Stampa nicht durchzuset-
zen gegen den Anzeigenpool "The Top Ticino" der drei
grosseren Konkurrenten: Corriere del Ticino, Giornale del
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Popolo und La Regione. Im Tessin sind damit seit dem
Sommer 1992 die Tageszeitungen der SP, der FDP und der
CVP verschwunden. Die beiden biirgerlichen Parteien
verdffentlichen seither eine Wochenzeitung, die SP plant ein
solches Projekt. — Zeitgleich mit dem Eingehen der linken
Tageszeitung lancierte Nationalrat und Lega—Vizeprisident
Flavio Maspoli eine Tageszeitung mit dem programmati-
schen Titel L' altra Notizia (Die andere Nachricht). Mit
dem sonntéglichen Gratisanzeiger [l Mattino della Domeni-
ca, dessen Herausgeber Lega—Prisident Giuliano Bignasca
ist, verfiigt die Rechte bereits tiber ein Sprachrohr.

Im Raum Ziirich straffte die 74 Media AG (Tages—Anzei-
ger) ihr Engagement bei den Regional- und Gratisblattern.
Der Bezirks—Anzeiger Dietikon (BAD) wurde auf Anfang
November mit der Limmat—Zeitung (LIZ) von der Badener
Tagblatt Wanner AG fusioniert. An der neuen Gratiszeitung
LIZ Bezirks—Anzeiger Dietikon (Auflage 35°000) sind bei-
de Verlage je zur Hilfte beteiligt. Die TA Media AG stellte
Mitte Oktober ferner die Gratiszeitung ziircher city/ Quar-
tier—Anzeiger Unter-/ Oberstrass (Auflage 84°000) ein. So-
dann wurde die Restrukturierung fiir den Anzeiger von
Uster in Aussicht gestellt.

um. Zum Jahresende stellte die Nachrichtenagentur Schwei-
zerische Politische Korrespondenz (SPK) ihre Titigkeit defi-
nitiv ein. 40 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie hun-
dert Abnehmer waren davon direkt betroffen. Die 1917 un-
ter dem Namen "Schweizer Mittelpresse” gegriindete SPK
war lange Zeit ein rechtsbiirgerlicher Artikeldienst, der
dank verbreiteter Abnehmerschaft bei kleinen Zeitungen
politischen Einfluss hatte. Im Lauf der achtziger Jahre wan-
delte sich die SPK dann zu einer vollwertigen Nachrichten-
agentur und machte der Schweizerischen Depeschenagen-
tur (SDA) Konkurrenz. Als jedoch die Gesellschaft zur For-
derung der schweizerischen Wirtschaft (wf) beschloss, ihre
jdhrlichen Zuschiisse in der Grossenordnung von 4 Millio-
nen Franken zu stoppen, war das Ende der SPK besiegelt.
Seit Anfang 1994 gibt es flir schweizerische Nachrichten
neben der dominierenden SDA nur noch den Schweizer
Dienst der amerikanischen AP (Associated Press).
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Anzeigenmacht Publicitas

ebo. Der seit einiger Zeit andauernde Riickgang des Anzei-
genvolumens bedeutet nicht nur eine Gefahr fiir zahlreiche
Zeitungen: er zwingt auch die Werbegesellschaften zu Ein-
sparungen und Strukturbereinigungen. Allen voran schritt
der grosste Inseratevermittler Publicitas zu einer Neuorga-
nisation, indem er die beiden Werbeunternehmen Ofa
(Orell Fissli Werbe AG) und Assa ilbernahm. 46 Prozent
der Ofa—Aktien waren bereits im Besitz der Publicitas.
Nach dieser Fusion besitzt Publicitas faktisch ein Anzei-
genmonopol fiir Pachtvertrige in der Schweiz. Die ausser-
ordentliche Machtposition ist vor allem in der Westschwei-
nt 16 T: itungen
haben Pachtvertrige mit der P, nur die Genfer Tageszeitung

zer Presse ausgeprigt: 14 der i

La Suisse hat seit einigen Jahren eine eigene Inseratenver-
waltung,

Fir die Edipresse-Gruppe (24-heures, Le Matin, Le Nou-
veau Quotidien, Tribune de Genéve), d.h. 43 Prozent der Ge-
samtauflage aller Westschweizer Zeitungen oder 20 Prozent
des welschen Anzeigenvolumens) errichtete Publicitas
gleich eine Sonderfiliale, "Espace presse", was Insider nicht
besonders iiberrascht, besitzt P doch seit 1991 25 Prozent
des Kapitals der Lausanner Pressegruppe.

Auf Herbst 1994 bereitet Publicitas unter dem Titel "Ro-
mandie Combi" einen Anzeigenpool vor, mit sechs regiona-
len Tageszeitungen im Jura und in den Kantonen Freiburg
und Wallis.

In der Deutschschweiz haben Blick, NZZ, Tages—Anzeiger,
Berner Zeitung, LNN ihre eigenen Inseratenregies. Trotz-
dem hat Publicitas mit 60 Prozent immer noch einen
marktbeherrschenden Anteil am Inseratenmarkt.

Publicitas’ "Fusionswahn" kam nicht aus Freude an Geld
und Macht. Die Flucht nach vorn erfolgte aus wirtschaftli-
chen Griinden. 1992 hat die Gesellschaft erstmals einen
Verlust in der Hohe von 42 Millionen Franken ausgewie-
sen, verglichen mit einem Gewinn von 45 Millionen 1990
und 10 Millionen 1991. Da aber das Inseratenunternehmen
Mitbesitzer von mehreren Presseverlagen ist (Basler Zei-
tung, St. Galler Tagblatt, Luzerner Tagblatt, Lausanner Ta-
gespresse, Nouvelliste), besteht verstindlicherweise eine ge-
wisse Besorgnis, dass Pachtzeitungen, an denen P finanziell
beteiligt ist, gegeniiber den anderen Zeitungen vom Anzei-
gengiganten bevorzugt werden. Im neuesten Bericht der
Kartellkommission (siehe "Pressekonzentration") fordert
diese die Firma Publicitas "ganz speziell" auf, sich an den




zwei Prinzipien "striktes Einhalten der Neutralitit" und
"Nichtdiskrimination von Titeln" zu orientieren, da ihre fith-
rende Position auf dem schweizerischen Inseratemarkt ein
Ausmass erreicht habe, welches zu Besorgnis Anlass gebe.
Die Kommission behdlt sich iibrigens vor, diesen besonde-

ren Aspekt des Marktes neu zu untersuchen.

Medienpolitik

ml. Die aus Kreisen des "Trumpf Buur" lancierte eidgenos-
sische Volksinitiative "fiir eine freiheitliche Medienordnung
ohne Medienmonopole” ist gescheitert. Rund 30’000 Unter-
schriften fehlten bei der Einstellung zwei Monate vor Ab-
tauf der Sammelfrist. Das Volksbegehren war im Au-
gust 1992 gestartet worden und wollte das "Monopol" der
SRG zugunsten eines freien Wettbewerbs brechen.

Das Bundesamt fiir Kommunikation verdffentlichte Mitte
November Richtlinien iiber das Sponsoring. Sie gelten fiir
Radio- und Fernsehveranstalter und prézisieren die Band-
breite, in der nach der Verwaltungspraxis des Bakom das
Sponsoring fiir Sendungen erlaubt sein soll.

Mit einer Anderung des Postverkehrsgesetzes (PVG) sollen
die PTT-Tarife fiir den Zeitung sport neu fe 1
den. Bisher resultiert fiir die Post ein jihrliches Defizit von
300 Millionen Franken — faktisch eine indirekte und unge-
zielte Form der Presseforderung. In den Vorarbeiten zur

wer-

PVG-Revision versuchten Bund, PTT und Verleger eine Lo-
sung, die diesen drei Seiten je einen Drittel der Kosten
iiberwilzt hitte. Nach dem Ausscheren der Verlegerseite ist
dieses Modell jedoch hinfillig. Strittig sind die Kriterien fiir
die verbilligte Post 11 die Mittei-
lungsblatter von Verbénden und Nonprofit—Organisationen
ausschliessen wiirden. Zudem flirchten private Zustelifir-

g, die beispiel

men eine Konkurrenzierung durch die Post, die einen eige-
nen Friihzustelldienst aufbauen will.

Bundesritin Ruth Dreifuss beauftragte das Bundesamt fiir
Kultur (Bak), ein Weissbuch zu erstellen. Dieses soll die be-
stehende Filmforderung kritisch beleuchten und Perspekti-
ven fiir Neuerungen aufzeigen (Zur Diskussion tiber Film-
forderung vgl. ZOOM—Zeitschrift fir Film 1/93, 8-10/93
und 1/94).

Anfang Oktober wahite der Bundesrat auf Antrag von Ruth
Dreifuss den ehemaligen Direktor des Filmfestivals von Lo-
carno, David Streifff, zum Direktor des Bundesamtes fiir
Kultur. Rainer Keller, stellvertretender Direktor und Leiter

der Abteilung Radio und Fernsehen beim Bundesamt fiir
Kommunikation (Bakom) wurde auf Anfang Mérz stellver-
tretender Generalsekretdr der SRG.

Radio DRS

ml. Radio DRS muss sparen, obwohl 1993 die Radiogebiih-
ren die Kosten zu 98 Prozent deckten und die Jahresrech-
nung der SRG mit einem Ertragsiiberschuss von 81 Millio-
nen Franken abschloss. Ein Komitee, das sich vor allem
aus Kulturschaffenden zusammensetzte, protestierte Ende
Januar in einem von der Offentlichkeit stark beachteten
Schreiben an Generaldirektor Antonio Riva gegen die harte
Sparpolitik, welche die Erfiillung des Kulturauftrages der
SRG beim Radio geféhrde.

Kurz zuvor stellte DRS-Radiodirektor Andreas Blum die
fiir 1995 geplanten Massnahmen vor. Gespart werden soll
vor allem bei den Wortprogrammen. Verschont und im Pro-
gramm ausgebaut wird die Tagesinformation. Entsprechend
muss DRS 1 als Begleitsender sich kiinftig auf tagesaktuel-
le Informationen beschrinken und verstirkt "Service-Funk-
tionen" erfiillen. Hintergrundsendungen wie "Doppelpunkt”,
"Z.B." oder "Familienrat" werden gestrafft und teilweise auf
DRS 2 untergebracht. Die kompakten Wortsendungen sol-
len allerdings nicht generell aufgegeben werden. Bei DRS 3
geht "Transparent” in "Input" auf.

Der Kultursender DRS 2 muss auf aktuelle Kulturinforma-
tionen verzichten. Das tégliche "Reflexe—Journal" wird ge-
strichen, die aktuelle Kulturberichterstattung soll in die
Nachrichtensendungen eingebaut werden. Abstriche wer-
den auch beim Horspiel und bei den Eigenproduktionen
von klassischer Musik gemacht. Generell weniger investiert
wird in die Abendprogramme.

Lokalradio

ml. Nach der iiber zehn Jahre dauernden Versuchsphase
mit lokalem Runkfunk bereitet das Bundesamt fiir Kommu-
nikation (Bakom) die Ausschreibung der Konzessionen im
Rahmen des Radio— und Fernsehgesetzes vor. Ziel dieses
Konzessionsverfahrens ist eine moglichst flichendeckende
Versorgung der Schweiz mit (privaten) Lokalradios. Diese
sollen die vor allem sprachregional strukturierten Radiopro-
gramme der SRG ergdnzen. Bei der Ausschreibung der
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Konzessionen geht das Bakom von der Annahme aus, dass
die wihrend der Versuchsph h bildete Ordnung
des lokalen Rundfunks sich grundsétzlich bewéhrt hat und
deshalb — unter Beriicksichtigung der 39 bestehenden und
grosstenteils bereits subventionierten Lokalradios — zu opti-

mieren wire.

Mit der Art der Ausschreibung sowie mit der Konzessionie-
rung der Veranstalter fallen nachhaltige medienpolitische
Entscheide. Fiir die Ausschreibung der Konzession legt das
Bakom die Kommunikationsrdume im voraus weitgehend
fest. Angesichts knapper Ressourcen (UKW-Frequenzen,
Finanzen, insbesondere Werbeaufkommen und Gebiihren-
splitting) schreibt das Bakom in der Regel Konzessionen fiir
definierte Empfangsgebiete aus. Es iibernimmt damit die
Verantwortung, nur Konzessionen auszuschreiben, die auch
wirtschaftlich vertretbar sind (die urspriinglich angestrebte
Marktregulierung ist damit teilweise unterlaufen). Um diese
Vorentscheidungen besser abzustiitzen, fand in den ersten
Monaten dieses Jahres eine Anhorung bei den Kantonsre-
gierungen und den bisherigen Veranstaltern in der Siid-
und Westschweiz statt. Die Anhorung iiber die Festlegung
der Sendegebiete in den ibrigen Regionen diirfte im
Spitsommer erfolgen. Die Konzessionen werden in einem
zweistufigen Verfahren ausgeschrieben:

- Im August 1994 fiir leicht abgrenzbare und medienpoli-
tisch unbestrittene Kommunikationsraume. Dazu zahlen die
Romandie, das Tessin, Graubiinden, die Kantone Bern, Ba-
sel, Freiburg und Wallis. Kantonsregierungen sowie interes-
sierte Kreise konnen im Rahmen einer Anhorung zu den
eingereichten Gesuchen Stellung nehmen. Anfang 1995
diirften die Entscheide des zustdndigen Eidgenossischen
Verkehrs- und Energiewirtschaftsdepartements (EVED) zu
erwarten sein.

— Mit einer rund sechsmonatigen Verzogerung wiederholt
sich das Verfahren in jenen Regionen, in denen die Defini-
tion der Empfangsgebiete und die entsprechende Frequenz-
zuteilung medienpolitisch schwieriger ist, ndmlich in der
Agglomeration Ziirich, im mittleren und Gstlichen Mittel-
land, in der Ost- und Innerschweiz (vgl. den Artikel von Al-
fons Croci in dieser Nummer).
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SRG-Fernsehen

um. Im November 1993 prisentierte das Schweizer Fernse-
hen DRS (SF DRS) eine neue Programmstruktur, die ab
Ostern 1994 gilt und als Zwischenschritt betrachtet wird.
Das Programmschema folgt einem festen Zeitraster, und es
gibt mit wenigen Ausnahmen nur noch tigliche und
wochentliche Sendungen. Die Verantwortlichen der zum
Teil neu gebildeten Redaktionen wurden ebenfalls bekannt-
gegeben. Sie bekommen erweiterte Kompetenzen und einen
Kklaren befristeten Auftrag (Mandat), an dem ihre Tétigkeit
gemessen werden soll. -

Die Jahresdurchschnitte der Marktanteile 1993 zeigen nach
langjdhriger Abwirtsbewegung fiir SF DRS erstmals einen
markanten Anstieg. In der wichtigen Prime time (18 bis 23
Uhr) liegt SF DRS bei 37 Prozent (1992: 35 Prozent), im
24-Stundenmittel bei 29 Prozent (gegeniiber 27 Prozent im
Vorjahr). Die stirksten Konkurrenten schnitten wie folgt
ab: RTL 12 Prozent (plus 1), SAT1 8 Prozent, ARD 7 Pro-
zent (minus 1), ZDF 6 Prozent (minus 1), PRO 7 ebenfalls
6 Prozent, ORF 1 erreichte 4 Prozent (minus 1) und ORF
2 wie im Vorjahr 2 Prozent. Weitere 18 Prozent Marktan-
teile fallen auf Sender, die unter der Einprozentmarke lie-
gen.

Am 25. September 1994 ging der neue SRG—Fernsehkanal
S plus auf Sendung. Als private, mit eigener Konzession
versehene Programme prigten die wochentliche Ringier—
Produktion "Cash-TV" und das vierzehntégliche "Format
NZZ" das Erscheinungsbild des Kanals von Anfang an mit.
S plus soll gemiss SRG-Konzession vom 18. November
1992 gleichzeitig ein eigenstindiges SRG-Fernsehen, ein
Mischkanal fiir private Veranstalter mit eigener Konzession
und ein "Ereigniskanal”, etwa fiir grossflichige Sportanlas-
se, sein. In Ubereinstimmung mit politischen Forderungen
kiindigte S plus-Direktor Roy Oppenheim ein als Alternati-
ve zu SF DRS entworfenes Vollprogramm an und unter-
strich diesen Anspruch mit einer eigenen Informationssen-
dung. Auch nach mehreren Monaten Anlaufzeit findet der
Sender beim Publikum wenig Beachtung. Die Marktanteile
bliecben meist unter einem Prozent. Im November 1993
unternahm der Verleger Michael Ringier einen Vorstoss, S
plus sei zu privatisieren; die SRG solle einen Anteil von
hochstens 50 Prozent behalten. Die SRG—Spitze kommen-
tierte die Idee eher freundlich, doch der Ball wurde bei der
von Ringier anvisierten Privatwirtschaft nicht aufgenom-
men. Oppenheims Konzept stdsst indessen auf wachsende




Kritik, unter anderem in der SRG—Trégerschaft. Im Dezem-
ber entschied Oppenheim nach Diskussionen im DRS-Pu-
blikumsrat, die eigene Informationssendung aufzugeben und
ab Januar 1994 durch die Ubernahme der Tagesschau von
SF DRS (zeitverschoben von 19.30 auf 20.00 Uhr) zu erset-
zen. Dies bedeutet eine Abwendung von der Ambition, auf
S plus ein Vollprogramm zu machen.

Privatfernsehen

um. Im November 1993 reichte die RTL (Schweiz) Fernseh
AG ein Konzessionsgesuch ein fiir die tagliche Ausstrahlung
eines Fensterprogramms auf dem RTL-Kanal. Hinter dem
Gesuch steht die Curti Medien AG. Im Fall einer Konzes-
sionierung wiirde die Beteiligung laut Gesuch sofort breiter
abgestiitzt. Neben Curti und RTL-Deutschland (je 30 Pro-
zent) haben sich auch Tages—Anzeiger (25 Prozent), Basler
Zeitung und Luzerner Zeitung (je 5 Prozent) verpflichtet;
die verbleibenden 5 Prozent sind fiir weitere Regionalzei-
tungen reserviert. Das in der Schweiz zu produzierende
Programm soll montags bis freitags zwischen 18.45 und 20
Uhr je eine halbe Stunde Information und Unterhaltung
bieten und mit den Spots des bereits existierenden Schwei-
zer Werbefenster ausgestrahlt werden. Nachdem zuerst der
RTL~Chef Helmut Thoma als Verwaltungsratsprésident an-
gesagt war, prasentierte RTL—Schweiz im Februar den Zu-
ger CVP-Stinderat Markus Kiindig als Galionsfigur, um
die vom Gesetz geforderte "schweizerische Beherrschung”
der Aktiengesellschaft zu demonstrieren und das "Ziircher
Image" des Projekts zu mildern. Weiter wurde ein Pro-
grammrat eingerichtet, dem Chefredaktoren aus den betei-
ligten Verlage angehéren. Die SRG—Generaldirektion oppo-
nierte scharf gegen das Projekt RTL-Schweiz. Sie befiirch-
tet massive Kostensteigerungen fiir die SRG und langerfri-
stig eine mediale Kolonisierung der Schweiz durch auslandi-
sche Grossunternehmen.

Das Fernseh- und Videounternehmen Alphavision AG er-
suchte im Dezember um die Konzession fiir ein wochentli-
ches "Fenster zum Sonntag" auf S plus, ein Magazin mit
pfingstlich—evangelikalem Hintergrund. Die vorwiegend von
freikirchlichen Gruppen getragene Stiftung Christliches
Fernsehen will das Programm finanziell und ideell mittra-
gen.

Das Bundesamt fiir Kommunikation (Bakom) verteilte im
Dezember erstmals Beitrdge aus dem Gebiihrensplitting an

lokale Fernsehveranstalter. Vier deutsch— und vier franzo-
sischsprachige Sender erhalten insgesamt 590’000 Franken,
wihrend fiinf Lokalfernsehstationen leer ausgehen.

Der Ringier Verlag und der Lokalradiopionier Roger Scha-
winski reichten im Januar ihr Gesuch fiir Tele Ziri ein.
Uber Kabelnetze im Grossraum Ziirich soll das Programm
zu empfangen sein. Die Gesuchsteller dringen aber dar-
liber hinaus auf eine Ausdehnung des Empfangsgebiets bis
nach Zug und Luzern, in Teile des Aargaus, nach Schaff-
hausen und Winterthur. Fiir die so erreichbaren 1,4 Millio-
nen Einwohner will Tele Ziiri ein tigliches Programm von
einer Stunde Linge machen, das zwischen 19 und 24 Uhr
fiinf Mal wiederholt werden soll. Die Inhalte der Sendun-
gen sollen sich hauptsichlich auf das Ausstrahlungsgebiet
beziehen. Die Beteiligungsverhaltnisse zum Zeitpunkt des
Gesuchs sind: 30 Prozent Ringier AG, 40 Prozent Belcom
Invest AG (Schawinskis Firma), 10 Prozent Dr. Roger
Schawinski (mit einer Ubernahmeoption fiir Ringier). Die
verbleibenden 20 Prozent sind fiir einen noch unbekannten
Partner reserviert, der nicht aus der Medienbranche kom-
men soll.
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Entwicklungen im
Wettbewerbsrecht

DAs BUNDESGESETZ UBER DEN UNLAUTEREN WETTBEWERB (UWG) KANN, WIE VER-

SCHIEDENE FALLE IN DEN LETZTEN JAHREN GEZEIGT HABEN, MIT DER PRESSEFREHEIT

IN KONFLIKT GERATEN. FUR DIE LOSUNG DIESES PROBLEMS KANN MAN NICHT ALLEIN

AUF EINE LIBERALERE RECHTSSPRECHUNG SETZEN. ES IST MIT EINER GESETZESANDE-

RUNG ABHILFE ZU SCHAFFEN.

Franz A. Zélch, Thomas Hiigi

Fiir die Gesetzgebung im Bereich des Wettbewerbsrechts ist
der Grundgedanke der Ordnung der Wirtschaft durch den
Markt, den Wettbewerb massgebend. Allerdings reguliert
sich der Markt, an welchem unlauter handelnde Wettbewer-
ber teilnehmen, nur begrenzt selber. So kauft beispielsweise
ein falsch informierter Konsument minderwertige Ware zu
libersetzten Preisen. Solches hat eine Verfilschung der
Marktsituation zur Folge. Deshalb kommt der Gesetzge-
bung die Aufgabe zu, Wettbewerbsmissbrauche zu verhin-
dern und den lauteren Wettbewerb zu garantieren. In der
Schweiz wurde dazu das Bundesgesetz iiber den unlauteren
Wettbewerb (UWG) erlassen. Das UWG erfasst jedes unlau-
tere Handeln, welches eine Beeinflussung des Verhiltnisses
zwischen Mitbewerbern oder Anbietern und Abnehmern
auf dem Markt zur Folge hat. Diese Situation ist besonders
bedeutungsvoll fiir Journalisten, Rezensenten, Kunstkritiker

oder Konsumentenschutzorganisationen, bei welchen wider-
rechtliches Verhalten hiufig durch unrichtige, irrefiihrende
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oder unnétig herabsetzende Ausserungen iiber die bespro-
chenen Leistungen entsteht. Unlauterer und damit wider-
rechtlicher Wettbewerb liegt gemiss der Generalklausel von
Art. 2 UWG dann vor, wenn ein Verhalten gegen Treu und
Glauben verstosst und den Wettbewerb beeinflusst. In zahl-
reichen Spezialtatbestinden (Art. 3 — 8 UWG) regelt das
Gesetz im Anschluss an die Generalklausel die wichtigsten
Wettbewerbsbeeinflussungen, die gegen Treu und Glauben
verstossen. Fiir die Medienschaffenden steht dabei Art. 3
Abs. 1 lit. a UWG im Vordergrund, wonach unlauter und
widerrechtlich handelt, wer andere "durch unrichtige, irre-
fiihrende oder unnétig verietzende Ausserungen herab-
setzt".

DER FALL BERNINA

Der nachstehend kurz kommentierte Fall Bernina (BGE
117 IV 193) zeigte zum ersten Mal die praktischen Konse-
quenzen des revidierten UWG fiir die Medien. Vor allem
wurde deutlich, welchen Risiken sich beispielsweise ein
Wirtschaftsjournalist durch kritische Artikel aussetzen
kann. Dem Strafverfahren liegt ein durch den Angeklagten
veroffentlichter Zeitungsartikel von anfangs Oktober 1988
zugrunde. Darin dusserte er sich in einem interviewartig ge-
stalteten Zeitungsartikel negativ iiber eine bekannte Nih-
maschinenfabrik. Fiir seine Aussagen, wonach u.a. die Nh-
maschinenfabrik seit bald zwanzig Jahren nihtechnisch
hinterherhinke, berief er sich ausdriicklich auf die Auskiinf-
te des von ihm befragten Nahmaschinenfachmannes. Dabei




wurde auch dessen angeblicher Hinweis wiedergegeben, die
Marktanteile der von ihm vertretenen namentlich genann-
ten Konkurrenzprodukte Z. und V. zufolge Uberlegenheit
iiber das einheimische Produkt leicht gesteigert zu haben.
Insbesondere wurde auf deutliche Preisvorteile bei gleichzei-
tig grosseren Nahméglichkeiten und -vorteilen hingewiesen
mit dem Prédikat, Z. und V. seien "immer eine Nasenspitze
voraus”. Schliesslich wurde auch behauptet, das im Herbst
auf den Markt gelangende neueste Modell der Geschidig-
ten Y. sei technisch nicht nur nicht voll ausgereift, sondern
bereits wieder iiberholt. Der Journalist stiitzte sich dabei,
stellenweise offenbar wortlich, auf die Meinung des von ihm
befragten Nihmaschinenfachmannes. Dem Journalisten
wurde unlauteres Verhalten deshalb vorgeworfen, weil er die
unwahre Ausserung verbreitete. Er hatte selbst ernsthafte
Bedenken beziiglich der Aussagen, verzichtete aber auf eine
Riickfrage bei der kritisierten Firma. Da er dadurch die
Verletzung des UWG in Kauf nahm, wurde ihm eventual—
vorsitzliches Verhalten vorgeworfen. Damit das UWG zur
Anwendung kommt, muss zwischen dem Téter und dem
Verletzten kein Wettbewerbsverhdltnis vorliegen. Es fallen
dadurch als Tater auch Dritte, die ihre Ausserungen na-
mentlich durch Gebrauch der Medien einem grosseren Pu-
blikum zuginglich machen, in Betracht. Die Situation fir
die Medien hat sich seit diesem Bundesgerichtsurteil nicht
geiindert. Die Gerichte sind in verschiedenen Fillen heraus-
gefordert, ihre Rechtsprechung zu konkretisieren.

PRESSEFREIHEIT UND UWG

Neben den verschiedenen zur Zeit héngigen Rechtsstreitig-
keiten, welche das Verhiltnis zwischen den Medien und
dem UWG betreffen, sticht vor allem ein einzelrichterliches
Urteil aus dem Kanton Ziirich hervor. In der Sonntagszei-
tung wurde in einem Artikel iiber die BZ Bank unter an-
derem nachgewiesenermassen unzutreffend behauptet, dass
in verschiedenen Bankzentralen bereits der Grundsatzent-
scheid gefallt worden sei, "mit Ebners BZ Bank keine Bezie-
hungen mehr zu unterhalten”. Diese sowie andere Aussagen
des Redaktors der Sonntagszeitung fiihrten zu einer Klage
der BZ Bank gegen ihn wegen Verletzung des UWG und
wegen Kreditschidigung. Auch die Bezirksanwaltschaft sah
die entsprechenden Tatbestinde erfiillt. Obwohl die Aussa-
ge des Redaktors nicht der Wahrheit entsprach, sah die
Einzelrichterin den Tatbestand der Herabsetzung durch un-
richtige, irrefiihrende oder unnétig verletzende Ausserungen

(Art. 3 lit. a UWG) mangels Vorsatz nicht als erfuillt an. In
der Begriindung fiihrte sie unter anderem aus, dass das
UWG dem Verfassungsgrundsatz der Pressefreiheit ge-
geniiberzustellen, d.h. verfassungskonform auszulegen sei.
Die Pressefreiheit werde durch die Verfassung geschiitzt,
"weil sie eine wesentliche Bedeutung bei der Forderung und
FErhaltung einer demokratischen, pluralistischen, rechts-
staatlichen und freiheitlichen Gesellschaft hat". Die Presse-
freiheit sei deswegen hoher zu gewichten als "partikulére,
wirtschaftliche Interessen”, die durch das UWG geschiitzt
wiirden. Das Urteil ist im Licht der allgemeinen Rechtspre-
chung zum Thema UWG und Medien im Geist des Berni-
na—Entscheides des Bundesgerichtes als erfreuliches Zei-
chen einer differenzierteren Haltung gegeniiber der beste-
henden Problematik zu werten. Ob es allerdings Schule ma-
chen wird, ist mehr als fraglich.

GESETZESANDERUNG IST NOTIG

Die Rechtsprechung tut das ihre zu einer Anderung der un-
erfreulichen Situation fiir die Medien im Zusammenhang
mit dem UWG. Eine dauerhafie Losung allerdings kann
nur eine Gesetzesanderung bringen. Das UWG wird von ei-
nem funktionalen Ansatz her verstanden; das Gesetz soll
die Funktion und das System des Wettbewerbes als Markt-
ordnung schiitzen. Darum muss grundsitzlich jede Hand-
lung, welche dieses System in Frage stellt, als unlauter qua-
lifiziert werden. Die Generalklausel des revidierten UWG
triigt diesem Ansatz voll Rechnung, indem eben auch Drit-
te, die nicht in einem Wettbewerbsverhiltnis stehen, tiber
das UWG zur Rechenschaft gezogen werden konnen. Ein
méglicher Ansatz im Rahmen einer UWG-Revision be-
steht in einer Abschwichung der funktionalen Auslegung
des UWG zugunsten der Medien. Eine entsprechende Mo-
tion wurde von Nationalritin Elisabeth Zolch eingereicht.
Danach soll zur Erfiillung eines UWG-Tatbestandes die
Absicht zur Beeinflussung des Wettbewerbs vorliegen miis-
sen. Diese Absicht kann bei Journalisten in der Regel aus-
geschlossen werden. Zusétzlich zur Einfiihrung dieser sub-
jektiven Komponente kann ein an sich unlauteres Verhalten
durch eine neu zu schaffende Moglichkeit von Rechtferti-
gungsgriinden wie sie der zivilrechtliche Personlichkeits-
schutz kennt (Einwilligung des Verletzten, iiberwiegendes
privates oder offentliches Interesse oder gesetzliche Be-
stimmung) unter Umstanden nicht widerrechtlich sein. Die-
se in den eidgendssischen Riten noch zu diskutierenden
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Anpassungen sollen den Journalisten wieder ein offenes Be-
richten im Rahmen der Pressefreiheit ermoglichen.

Die obenstehenden Ausfiihrungen zur bestehenden rechtli-
chen Situation, zur aktuellen Rechtsprechung und zur mog-
lichen Anpassung des Gesetzes sollen anfzeigen, dass das
Problemfeld UWG und Medien zur Zeit vermehrt diskutiert
wird. Es stehen sich dabei verschiedene grundsitzliche Auf-
fassungen der Aufgabe des Journalismus gegeniiber, welche
ihren Ausdruck in einer unterschiedlichen Rechtsprechung
finden. Wesentlich fiir die Journalisten ist die Einhaltung

ihrer journalistischen Sorgfaltspflicht. Sie dussert sich gera-
de hinsichtlich des UWG darin, dass einerseits alle im Rah-
men eines kritischen Beitrages betroffenen Parteien Gele-
genheit erhalten, Stellung zu nehmen. Andererseits tut der
Journalist gut daran, grobe Abqualifizierungen zu vermei-
den. Hilt sich der Journalist an seine Sorgfaltspflicht, ohne
allerdings eine (ibertriebene Selbstzensur zu tiben, so kann
er in der Regel Rechtsstreitigkeiten um unlauteren Wettbe-
werb vermeiden.

Liebe Leserinnen und Leser!

000 RPOIOPINOBSOIOIOEBSRONONOLOBROSEONONODS
kh abonniere KLARTEXT. Und zwar sieben Ausgaben zum
Preis von sechs: zu 73 Franken. Meine Privatadresse:

Vi , Name
Strasse, Nr.
PLZ, Ort
11, liﬁ

Bitte an: Edith Herre, Hegisplatz 4, 7000 Chur.

ZKM 1794

Dass Sie sich zweimal im Jahr fiir die Schwerpunkithemen
in ,Zoom K&M" interessieren, beweist, dass Sie dringend
darauf angewiesen sind, sich sechsmal im Jahr dariiber
kundig zv machen, wie es dazu kommt, dass diese Themen
zv Schwerpunkithemen werden. Der einfachste Weg dazu:
KLARTEXT, das Schweizer Medien-Magazin, das kein Blatt
vorden Mund nimmt. Mitdem Talon sind Sie ein Jahr dabei.

I I DAS SCHWEIZER MEDIEN-MAGAZIN

Die Fachzeitschrift, die sich gewaschen hal.
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Gegen die Vermarktung
von Religion

DIE ALPHAVISION AG HAT EIN KONZESSIONSGESUCH FUR EIN FREIKIRCHLICH-EVAN-

GELIKALES FERNSEHROGRAMM AUF S PLUS EINGEREICHT. IN THRER STELLUNGNAHME

HABEN DIE KIRCHLICHEN MEDIENDIENSTE DIE GRUNDSATZLICHEN ASPEKTE EINER

WENDE ZUM MARKT BEIM THEMA RELIGION HERVORGEHOBEN. WIR DOKUMENTIEREN

AUSZUGE AUS DER IM AUFTRAG DER KIRCHENLEITUNGEN EINGEREICHTEN ANTWORT.

Die Alphavision AG steht der Schweizerischen Pfingstmissi-
on (SPM) nahe. Sie kann aufgrund ihrer Entstehungsge-
schichte als eine Art Ableger der SPM bezeichnet wer-
den. (...) Schon in den friihen achtziger Jahren machte sich
die SPM daran, eine eigene Fernsehproduktion aufzubauen,
um dieses Medium einer christlichen Mission im pfingstli-
chen Sinn dienstbar zu machen. Die SPM richtete deswe-
gen in ihrem Zentrum in Emmetten ein professionelles Stu-
dio ein und schaffte sogar einen Ubertragungswagen an.
Doch wegen fehlender Sendemoglichkeiten kam die Pro-
duktion kaum iiber einzelne Versuche hinaus. Offenbar wur-
de die finanzielle Last fiir die kleine Freikirche zu gross.
Deshalb wurde die Alphavision AG gegriindet. Sie solite
sich als kommerzielles Fernsehunternehmen mit Auf-
tragsproduktionen iiber Wasser halten, um so die investier-
ten Mittel und das Knowhow fiir den Tag bereitzuhalten, an
dem missionarisches Fernsehen in der Schweiz mdglich
sein wiirde. Diesen Zeitpunkt hilt die Alphavision AG mit
der Etablierung von S plus als Mischkanal fiir gekom-

men. (...)
Die Alphavision AG will fiir ihr "Fenster zum Sonntag" mit
E li Rundfunk International zusammenarbeiten.

Der Evangeliums—Rundfunk ist ein missionierendes Radio—
und Fernsehunternehmen, das von freikirchlichen und evan-
gelikalen Christen getragen wird.

Der Begriff evangelikal meint eine bestimmte theologische
Auffassung und eine entsprechende Frommigkeitspraxis, in
der die personliche Bekehrung eine zentrale Rolle spielt.
Weitere Kennzeichen sind die absolute Autoritét der Bibel
und die Verpflichtung zu Evangelisation und Mission. Die

Evangelikalen sind hauptsichlich dem Protestantismus zu-
gehorig, konnen aber nicht streng bestimmten Konfessio-
nen und Denominationen zugeordnet werden. Die meisten
Freikirchen haben eine Affinitdt zum evangelikalen Chri-
stentum oder sind ihm sogar ausdriicklich verpflichtet.
Auch in den evangelisch-reformierten Landeskirchen gibt
es Gruppierungen und Fraktionen, die sich der evangelika-
len Bewegung zugehorig fiihlen. Der Begriff evangelikal ist
eine historisch—theologische Selbstbezeichnung der entspre-
chenden Gruppierungen, auch wenn sie ihn meist nicht zu
ihrem "offiziellen" Namen machen. Er ist heute in der Kir-
chenszene gelaufig.

EVANGELIKALE BENACHTEILIGT?

Freikirchlich—evangelikale Gruppen hatten immer wieder
beklagt, sie wiirden in den Programmen der SRG gegen-
iber den Landeskirchen benachteiligt. In der Tat gibt es
zwischen Radio und Fernsehen DRS und den landeskirchli-
chen Mediendiensten seit 1979 Vereinbarungen, welche die
Zusammenarbeit regeln. An dieser Kooperation sind die
Freikirchen (mit Ausnahme der Evangelisch-methodisti-
schen Kirche) nicht beteiligt. Als deren Sprecher unternah-
men der Verband Evangelischer Freikirchen und Gemein-
schaften in der Schweiz (VFG) und die Schweizerische
Evangelische Allianz (SEA) bei Radio und Fernsehen ver-
schiedentlich Vorstosse, um ihre Anliegen in den Program-
men unterbringen zu konnen. In diesen Zusammenhang
gehért auch die Petition "Mehr Wort Gottes am Radio und
Fernsehen", die 1981/82 von rund 100’000 Personen unter-

schrieben wurde.
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Der Evangelische Mediendienst — Organ der fiinfzehn
deutschschweizerischen evangelisch-reformierten Kantonal-
kirchen sowie der Evangelisch-methodistischen Kirche und
Kooperationspartner von Radio und Fernsehen DRS -
suchte einen Weg, die nicht-methodistischen Freikirchen
ebenfalls einzubeziehen. Er schlug deshalb dem VFG vor,
sich dem Evangelischen Mediendienst quasi als siebzehnte
Mitgliedkirche anzuschliessen (Verhandlungen 1988 bis
1990). Eine solche Integration wurde jedoch vom VFG
schliesslich abgelehnt, weil die Einbindung kirchlicher An-
liegen in den Konzessionsauftrag der SRG nicht seinen Vor-
stellungen von evangelikaler Medienarbeit entsprach. (...)

KONZESSIONSAUFTRAG NICHT ABTRETEN

Die Konzession der SRG schliesst den Aufirag, religiose
und kirchliche Themen zu behandeln, mit ein. Auf eine par-
lamentarische Anfrage gab der Bundesrat die klare Aus-
kunft, mit dem in der SRG—Konzession vom 18. November
1992 formulierten Programmauftrag, "die kulturellen Werte
des Landes (zu) stirken” (Art. 3, Abs. 2, Lit. b), sei das Re-
ligise mit gemeint, da Kultur hier in einem umfassenden
Sinn zu verstehen sei. Diese Auffassung entspricht der Tra-
dition der SRG, die bisher im Programmbereich Religion
eine qualifizierte redaktionelle Arbeit nach allgemeinen
journalistischen Programmstandards geleistet hat.

Zu diesen Standards gehort neben Sachkenntnis, Verstind-
nis und Fairness auch die Unabhéngigkeit der Programm-
verantwortlichen und Programmschaffenden. Sobald eine
religiose Gruppierung als private Veranstalterin ein Pro-
gramm betreibt, ist die erforderliche journalistische Distanz
und damit auch die Unabhingigkeit nicht mehr gegeben.
Ein solcher "Journalismus in eigener Sache” wird spitestens
dann fragwiirdig, wenn er faktisch an die Stelle der von der
SRG verlangten Programmleistungen tritt.

Da es bei SF DRS eine Tendenz zum Abbau von Pro-
grammleistungen im Bereich Religion gibt (ein Magazin mit
religiéser Thematik im Hauptabend, lange Zeit ein fester
Bestandteil des Programms, ist verschwunden), mochten
wir betonen, dass Privatprogramme nach Art des "Fenster
zum Sonntag" kein Ersatz sein konnen. Eine allféllige Kon-
zessionierung des Projekts der Alphavision AG konnte be-
stenfalls als zusitzliches Angebot im Programmbereich Re-
ligion gelten, niemals aber als Alternative zu den von der
SRG zu erwartenden Leistungen in diesem Programmbe-
reich.
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KIRCHEN UND SERVICE PUBLIC

Die Landeskirchen als Institutionen der in unserem Kultur-
raum historisch und sozial verankerten Religion sind tradi-
tionell in die staatliche Ordnung mit eingebunden. Demo-
kratische Strukturen und Verfahrensregeln in den Landes-
kirchen sind der wesentliche Ausdruck davon. Ausserdem
gilt in diesen Kirchen ein Verstindnis von christlichem Auf-
trag, das als starke Komponente eine Mitverantwortung fiir
die gesamte Gesellschaft enthalt.

Dieses gegenseitige Verhltnis bildet sich bisher auch in der
Beziehung zwischen den Landeskirchen und der SRG als
der Service—public-Veranstalterin ab. In der gleichen Weise,
wie die Kirchen sich demokratische Strukturen und Verfah-
ren des Staates zu eigen gemacht haben, bejahen sie auch
die Autonomie der Redaktionen der Service-public-Medien
im religiésen und kirchlichen Programmbereich. Gleichzei-
tig arbeiten die Kirchen durch ihre Mediendienste bei der
Produktion verkiindigender Sendungen partnerschaftlich
mit den SRG—Redaktionen zusammen.

PPARADIGMENWECHSEL ZUM MARKT

Eine Konzessionierung der Alphavision AG wiirde gegen-
iiber dieser Tradition ein Signal zur grundlegenden Veréin-
derung setzen, nimlich zu einer Entwicklung, die zu einem
religidsen Markt im Fernsehen fiihren wiirde. Jede entspre-
chend motivierte religiose Gruppierung, die iiber die néti-
gen Mittel verfligt, wiirde iiber kurz oder lang sich um eine
Moglichkeit bemiihen, mit eigenen Programmen in eigener
Sache an die Offentlichkeit zu gelangen.

Eine solche Entwicklung halten wir nicht fir erstrebens-
wert. Sie wiirde nicht nur den Kirchen schaden, sondern
sie konnte sich fiir die Gesellschaft insgesamt problema-
tisch auswirken. Das Prinzip der Vermarktung des Religio-
sen ist in unserem Kulturraum bisher auf Randerscheinun-
gen beschriinkt geblieben. Das oft aggressive Wirken reli-
giéser und parareligidser Gruppen mit teilweise totalitdrem
Charakter ist auch bei begrenztem Ausmass problematisch.
Doch gliicklicherweise sind in unserem Land solche Er-
scheinungen bisher eher ungewohnt, weil das Religidse ge-
prigt ist von einem konfessionellen Frieden, der in Jahr-
zehnten der Zusammenarbeit aufgebaut wurde. Die histo-
risch und sozial verwurzelten Kirchen haben nicht zuletzt
dank ihrer Integration ins demokratische Staatswesen einen
Grad der 6kumenischen Verstindigung und Zusammenar-
beit erreicht, der international einzigartig ist. Das Zusam-




menwirken der Kirchen ist nicht nur von der gemeinsamen
christlichen Identitit geleitet, sondern auch gepragt von reli-
gioser Toleranz. Dadurch fordert es nicht zuletzt die Re-
spektierung anderer Religionen.

Die Einbindung des Religiésen in den Konzessionsauftrag
der SRG entspricht dieser Realitit und ist deshalb von den
Kirchen stets unterstiitzt worden. Die Konzessionierung ei-
nes privaten Veranstalters, der faktisch das Programm einer
religiosen Gruppierung verbreitet, miisste als Paradigmen-
wechsel betrachtet werden: Es gibe kein inhaltliches Argu-
ment mehr, um #hnliche Begehren jedwelcher religioser,
weltanschaulicher oder ideologischer Gruppen — bis hin zur
Scientology Church oder zum Verein zur Forderung der
psychologischen Menschenkenntnis VPM - abzulehnen.
Durch ihre innere Struktur, ihre akzentuierte Abgrenzung
gegen andere und ihren missionarischen Impetus sind ge-
schlossene, autoritdre Gruppen besser als pluralistische Kir-
chen in der Lage, sich an Marktbedingungen anzupassen.
Die freie Konkurrenz der Sinngebungen, in der die Bot-
schaften wie Produkte angepriesen werden, ist gewissermas-
sen das Lebenselement solcher Gruppen. Demgegeniiber
sind die inkulturierten Konfessionen — genau wie die Idee
des Service public — auf einen gesellschaftlichen Gesamtzu-
sammenhang bezogen. Ein medialer Paradigmenwechsel
zum freien religiosen Markt wiirde den geschlossenen
Gruppierungen (und besonders den aggressiv auftretenden)
kriftigen Aufwind verschaffen.

Das RTVG verbietet in Art. 18, Abs. 5 die religiose (und
politische) Werbung. Damit ist der Vermarktung des Reli-
giosen in den elektronischen Medien ein Riegel geschoben.
Die Kirchen haben seinerzeit in ihrer Antwort auf die Ver-
nehmlassung zum RTVG—Entwurf diese Bestimmung aus-
driicklich begriisst. Sie entspricht den gewachsenen religio-
sen Verhaltnissen in der Schweiz.

Wir bitten den Bundesrat, das Konzessionsgesuch der Al-
phavision AG unter diesen grundsétzlichen Aspekten zu be-
trachten. Unsere Empfehlung lautet, das Gesuch aus den
genannten prinzipiellen Erwigungen abzulehnen. (Es folgt
ein hier weggelassener Teil, der Vorschlige bringt fiir den
Fall, dass der Bundesrat das Gesuch zu bewilligen gedenkt,
und der einige rechtliche Abkldirungen wiinscht, die fiir derar-
tige Vorhaben allgemein wichtig sind.)

ZUSAMMENFASSUNG

Die Zulassung des Projekts "Fenster zum Sonntag", das die
Alphavision AG auf S plus 1 will, hatte prajudizi
renden Charakter. Die Folge wire die Einfihrung des
Marktprinzips fir Religion im Fernsehen. Wir halten dies
fiir unvereinbar mit den religiésen Verhéltnissen in unserem
Land. Aus diesen grundsitzlichen Uberlegungen empfehlen

wir Ablehnung des Gesuchs.

Sollte der Bundesrat das Konzessionsgesuch dennoch be-
willigen, so empfehlen wir folgende Auflagen und Klarun-
gen:

- Der Veranstalter muss sich selbst und/ oder seine Sen-
dung allgemein verstdndlich deklarieren, z.B. als evangelikal
oder als Programm der Schweizerischen Pfingstmission.

- Die Rolle der Stiftung Christliches Fernsehen, die einen
wesentlichen Teil der Finanzierung sicherstellen soll, ist zu
kldren und genau zu definieren.

- Eine allfallige Konzession ist auf eine Dauer von drei Jah-
ren zu beschréinken.

Im Zusammenhang mit dem konkret vorliegenden Konzes-
sionsgesuch bitten wir ausserdem um Klirung rechtlicher

1

Fragen, die von allgemeinem politischem [

sind:

— Ist ein Programm wie das der Alphavision AG mit Wer-
bung gleichzusetzen?

~ Ist eine Mitfinanzierung wie die durch die Stiftung
Christliches Fernsehen als Sponsoring zu qualifizieren?

Die Stellungnahme vom 10. Februar 1994 erfolgte im Auftrag der Schwei-
zerischen Bisch des des ischen Evangeli-
schen Kirchenbundes und des Chri Bischofs. Sie ist unter-
zeichnet von Willi Anderau, bischoflich Beauftragter fiir Radio und Fernse-
hen (Katholischer Mediendienst), Matthias Loretan, Leiter und Verant-
wortlicher des Ressorts Kommunikation & Medien des Katholischen Me-
diendienstes, und von Urs Meier, Verantwortlicher der Ressorts Fernsehen
und Kommunikation & Medien beim Evangelischen Mediendienst. Der

A Text der ist erhiltlich bei der
ZOOM K&M.
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