Wolfgang Frei

Informations-Monokultur im Fernsehen der Zukunft?

Der Autor, Redaktionsleiter von «Format NZZ», prognostiziert eine zunehmende Orientierung an Ein-
schaltquoten sowohl bei den kommerziellen als auch bei den iffentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen.
Als Folge dieses verschdrften Wettbewerbs um das knappe Gut «Publikum» prognostiziert er eine inhaltliche
Konvergenz der Programme in Richtung zunehmender Nivellierung in Form von Boulevardjournalismus.

Die heutige Massenkommunikation ist geprigt von zwei
Tendenzen:

* eine quantitative Zunahme des Angebots und
e eine zunehmende Individualisierung der Nutzung.

Die quantitative Zunahme des Programmangebots des
Fernsehens hat ihre Ursache einerseits in der Deregulie-
rung, die auch in Europa seit den achtziger Jahren zu einer
grossen Anzahl von privaten Fernsehprogrammen - oft in
der Hand von wenigen wirtschaftlich potenten Anbietern -
gefiihrt hat. Der zweite wichtige Grund sind neue techni-
sche Voraussetzungen, die mit Verkabelung, Satelliten-
empfang und in naher Zukunft digitaler Ausstrahlung eine
potentiell enorme Zunahme der Sender praktisch erst
moglich und finanziell erfolgversprechend machen. Die
Verbreitungsmoglichkeiten fiihren zu einer bisher nicht
gekannten Globalisierung des Medienangebots, wie es die
Sender «MTV» oder «CNN» demonstrieren.

Die Konsequenzen dieser Entwicklung sind nicht iiberra-
schend. Privates Fernsehen, das frei ist von inhaltlichen
Auflagen und in Konkurrenz zu anderen Sendern mit
Werbefinanzierung steht, orientiert sich an Einschaltquo-
ten. Was Pessimisten schon bei der Einfiihrung von Wer-
bung in den offentlich-rechtlichen Programmen prophe-
zeiten, ist eingetroffen: Gebiibrenfinanzierte Sender be-
ginnen &hnlich zu handeln wie die kommerziellen und
passen nicht nur ihre Programme denjenigen der Privaten
an, sondern unterziehen sich einer Art prophylaktischer
Selbstkommerzialisierung, indem sie hohe Einschaltquo-
ten zum qualitativen Mass fast aller Programme machen.
«Mehrheitsfihig» statt «der Zielvorgabe entsprechend»
sollen die Sendungen sein. Eine inhaltliche Konvergenz
der Programme mit einer Nivellierung in Richtung Boule-
vardjournalismus ist die Folge, denn wer auf Spots speku-
liert, muss sich anpassen. Erstaunlich ist, dass 6ffentlich-
rechtliche Fernsehstationen kaum mehr beriicksichtigen,
dass sie ihre Legitimation fiir die Gebiihrenfinanzierung
von Programmen beziehen, die nicht nur Mehrheiten an-
sprechen. Die Programm-Monokultur, die entsteht, ist
wohl auch mit Massnahmen, die sich gegen die Entste-
hung privater Medienoligopole richten und inhaltliche
Vielfalt durch Vielzahl gewihrleisten wollen, nicht zu
verhindern.
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Auch die andere Tendenz konnte im schlechten Fall zu
dieser Monokultur beitragen: die Individualisierung der
Mediennutzung. Der Begriff ist eigentlich ein Paradoxon.
Das Wort Masse, das in Massenkommunikation steckt,
weist ja gerade auf die fehlende Individualitit der Kom-
munikation hin. Aber verschiedene Faktoren, basierend
auf neuen Technologien, machen heute eine zeitlich, ort-
lich und inhaltlich selektive Nutzung auch von Fernsehen
moglich. Zapping, zeitverschobenes Fernsehen mit Video-
kassetten oder CD-ROM sind heutige Vorliufer von
interaktiven Gameshows, Video on demand oder TV-Hy-
pertext. Neben der individualisierten Nutzung besteht zu-
dem auch eine Tendenz zu einem individuelleren Ange-
bot, weg vom Vollprogramm und hin zum Spartenfernse-
hen, wie aktuell beispielsweise die vielen entsprechenden
Lizenzantrige in Deutschland zeigen. Wenn die erweiterte
Selektivitit sich auf den grossten Teil der Mediennutzung
ausdehnt, besteht die Gefahr der Abwendung von der ge-
neralistischen Informationsnutzung hin zu einem «More
of the same», des «Einsinkens in eine individualistisch
zugespitzte Monokultur, der Einseitigkeit, der Vereinsa-
mung», wie es der Medienpiddagoge Christian Doelker
ausdriickt.

Die deutschen Sender verfiigen in der Schweiz zusammen
liber einen grosseren Marktanteil als die einheimische
SRG, darum betreffen die Entwicklung der deutschen
Fernsehlandschaft in der genannten Richtung und entspre-
chende Gegenstrategien die Schweiz genauso. Mit dem
dramatischen Verlust von Werbeerlosen bei ARD und
ZDF wird die These diskutiert, ob im Zuge einer Gebiih-
renerhohung die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
auf die Werbefinanzierung ginzlich verzichten sollten, um
sich so wieder auf den Programmauftrag besinnen zu kén-
nen. Dass auch in der Schweiz die Werbeeinnahmen der
SRG so einbrechen, wie bei den offentlich-rechtlichen
Anstalten in Deutschland, ist unwahrscheinlich; denn fiir
die nationale Fernsehwerbung besteht faktisch ein Mono-
pol der SRG. Eine Gebiihrenerhohung, welche die Werbe-
einnahmen substituieren konnte, wire in der Schweiz we-
gén der geringeren Anzahl der Haushaltungen untragbar
hoch. Es miissen andere Strategien gefunden werden, um
der Entwicklung zu einer Programm-Monokultur entge-
genzuwirken. Sie liegen nicht nur beim Programmanbieter
allein, sondern haben wesentlich auch mit der kommuni-
kativen Kompetenz des Mediennutzers zu tun.
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