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Performativ, transformativ, interaktiv
Fernsehen als Dienstleistungsagentur im digitalen
Medienensemble

Angesichts der Konvergenz von Fernsehen, Internet und mobiler Telephonie
scheint wieder einmal das Ende des Fernsehens in Sicht. Fernsehdokumentatio-
nen wie It’s the End of TV as we know it (Felix/Wolting, NL 2000)1 oder
wissenschaftliche Publikationen wie Television after TV (Spigel/Olsson 2004)
stimmen den Abgesang auf das Fernsehens in seiner uns vertrauten Form an,
und ein längst überholter Mythos des Fernsehens feiert dabei seine Wiederauf-
erstehung: Das nostalgische Bild vom Fernsehen als Rundfunkmedium, dessen
gemeinschaftsbildende Programme, ausgestrahlt durch einige wenige Sender,
in der häuslichen Umgebung im Kreise der Familie konsumiert werden – als ob
die Neuregulierung des Fernsehmarktes nicht stattgefunden hätte und der
gesellschaftliche Ort und die kulturelle Bedeutung der Institution Fernsehen in
den vergangen 20 Jahren sich nicht grundsätzlich gewandelt hätte. Im Lichte
des Neuen erscheint das Alte oft vertrauter als es jemals war.

Solche nostalgischen Bilder ‹alter› Medien sind typische Begleiterscheinun-
gen historischer Umbrüche im Mediensystem. Sie dramatisieren den Umbruch
und produzieren ideologische Bilder des alten wie des zukünftigen Zustandes
(vgl. Boddy 2003, 191). Doch die zu erwartenden Transformationen des Fern-
sehens als gesellschaftlicher Institution und die technologischen Veränderun-
gen des häuslichen Medienensembles, die sich derzeit abzeichnen, erscheinen
weit weniger eingreifend, wenn man den Wandel des Fernsehens in den vergan-
genen 20 Jahren genauer betrachtet und unser zeitgenössisches Fernsehen statt
mit dem Potenzial der neuen ‹Neuen Medien›, das in vielen medienphilosophi-
schen Abhandlungen gepriesen wird, mit der Realität der ‹Neuen Medien› ver-
gleicht. Ausgehend von der Transformation des Fernsehens seit seiner Neure-
gulierung Anfang der achtziger Jahre in Westeuropa will ich in diesem Beitrag
den gesellschaftlichen Ort des Fernsehens anno 2005 bestimmen und dabei eine
frühere Skizze der «Funktionsphasen des Fernsehens» fortschreiben, in der ich

1 Zweiteilige Dokumentation des niederländischen VPRO, ausgestrahlt am 26.3. und 2.4.2000
auf Net 3; Teile der Dokumentation stehen online: http://www.vpro.nl/programma/dnw/
afleveringen/2454984/.



das Fernsehen seit 1985, also der Phase, die hier zur Debatte steht, «als Motor
der Individualisierung, des Konsumismus und forcierter Kapitalisierung»
(Müller 1997, 52) beschrieben habe. Dabei geht es mir darum, die Stellung des
Fernsehens in der Gesellschaft zu beschreiben und nicht seine Stellung zur Ge-
sellschaft (vgl. Heller 1984, 16). Anhand der symptomatischen Entwicklung
von performativen, transformativen und – wenn auch nur in begrenztem Maße
– interaktiven Fernsehprogrammen will ich in einem alles andere als nostalgi-
schen Blick zeigen, dass sich die Rolle des Fernsehens als gesellschaftliche Insti-
tution in den vergangenen 20 Jahren einschneidend verändert hat: Fernsehen
etabliert sich als Institution, die soziale Prozesse nicht nur repräsentiert und
kommentiert, sondern mehr und mehr auch in sozialen Prozessen vermittelt,
berät und Wünsche und Interessen des Zuschauers als konsumierendem Bürger
und mündigem Konsumenten nicht nur weckt, sondern diese auch aufgreift,
vertritt, moderiert oder sogar realisiert – kurz: Fernsehen ist eine Institution
der Dienstleistung geworden.

I. Konsumierende Bürger und mündige Konsumenten

Es ist unbestritten, dass die Zulassung privat-kommerzieller Rundfunkveran-
stalter, die Öffnung nationaler Märkte für Kabel- und für transnationales Satel-
litenfernsehen und die Digitalisierung der Distribution von Fernsehprogram-
men der Dominanz einiger weniger öffentlich-rechtlicher Sendeanstalten in
den geschützten nationalen Gebieten (West-)Europas in den achtziger Jahren
den Garaus gemacht und Fernsehen zu einem durch und durch kommerziellen
Medium geformt haben (vgl. Tracey 1998).2 Der Mehrwert eines zukünftigen
interaktiven Fernsehens, wie es von Rundfunkveranstaltern und kommerziel-
len Konsortien derzeit entworfen und auf den Markt gebracht wird,3 dürfte
gegenüber dem derzeitigen hybriden Zustand des häuslichen Medienensembles
vor allem in seiner Gebrauchsfreundlichkeit liegen, denn Fernsehen ist schon
längst nicht mehr nur das Empfangsgerät für einige wenige Programme. Viele
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2 Die Herausbildung von werbefreien, rein öffentlich-rechtlichen Reservaten wie KiKa, Phoe-
nix, arte gehört zum Prozess der Kommerzialisierung: Es bilden sich Nischen für Zielgruppen
heraus, die entweder einen spezifischen Markt erschließen oder Teil einer Gesamtstrategie der
Legitimation des öffentlich-rechtlichen Status von ARD und ZDF in Deutschland sind; vgl.
dazu auch Meier 2003.

3 Kim (2001) zeigt in seiner Analyse der «organisierenden Ideologie» interaktiven Fernsehens,
wie es von den etablierten Rundfunkanbietern und Medienkonsortien entworfen wird, dass in
diesen Entwürfen ein zentralistisches System der Produktion und Distribution und damit die
Idee von Macht und Kontrolle nach wie vor das Leitbild formt.



Versprechen des interaktiven Fernsehens sind schon heute ansatzweise reali-
siert: Eine Unzahl verschiedenster Programme sind via Satellit zu empfangen;
neben kommerziellen Unterhaltungsprogrammen ist eine große Zahl von The-
men- und Spartenkanälen, zum Teil als Bezahlfernsehen, entstanden; elektroni-
sche Programmzeitschriften sind zugänglich und können angeschlossene Fest-
plattenrekorder speisen; Shoppingkanäle laden rund um die Uhr zum Einkau-
fen ein; Programm begleitende Websites bieten Hintergrundinformationen zu
beinahe jeder Sendung an; über konventionelles Telefon oder Handy können
Fernsehzuschauer an Call in-Programmen teilnehmen, eine SMS live auf den
Schirm bringen oder über das Wohl und Wehe von Politikern, Schlagern, Con-
tainerbewohnern oder zukünftigen Superstars abstimmen.

Ebenso einschneidend wie diese technologischen und institutionellen Verän-
derungen des Dispositivs Fernsehen sind die Konsequenzen der neoliberalen
Wirtschafts-, Medien- und Kulturpolitik der Ära Reagan-Thatcher-Kohl, die
sich im Programm zeigen. Diese sind als «Boulevardisierung» (Hamm 1995)
oder – in der angelsächsischen Variante des Begriffs – als «Tabloidisierung»
(Glynn 2000; Sparks 2000) beschrieben worden, wobei vor allem die «Entertai-
nisierung» der Politik (Dörner 2001; van Zoonen 2005) oder – im weiteren kul-
turellen Rahmen – das Entstehen einer globalen Unterhaltungs- und «Spekta-
kelkultur» (Kellner 2003) Aufmerksamkeit erregt hat. Dieser Wandel hat das
Fernsehen als Ganzes erfasst, da auch öffentlich-rechtliche Programmanbieter
gezwungen sind, mit der Entwicklungen kommerzieller Angebote zu konkur-
rieren, auch wenn sie ein öffentlich-rechtliches Profil wahren müssen, um ihre
an die in Deutschland so genannte «Grundversorgung» gekoppelte Finanzie-
rung durch Rundfunkgebühren zu legitimieren (vgl. Glotz et al. 1998). Schlag-
wortartige Hinweise auf neue Genres und Phänomene wie Infotainment, Do-
kutainment, Politainment, Lifestyle-Fernsehen, auf die konzertierte Produkti-
on spektakulärer Medienereignisse oder die Dominanz internationalen
Formatfernsehens mögen die Programmentwicklung des Fernsehens in den
vergangenen 20 Jahren hier illustrieren, selbst wenn die genannten Hybridgen-
res die traditionellen Reinformen der Nachrichten, der Dokumentation, des
politischen Magazins, der großen Unterhaltungsshow, der Ratgebersendung
oder der Sportberichterstattung nicht völlig verdrängt haben.4 Doch auch diese
Entwicklung gehört, wie die Phänomene der Programmdiversifizierung, der
Boulevardisierung und der Dominanz des Formatfernsehens zu einem Prozess,
der den gesellschaftlichen Ort der Institution Fernsehen neu definiert.
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4 Bekanntlich erhalten manche klassischen Genres des öffentlich-rechtlichen Fernsehens in
Spartenkanälen teilweise mehr Sendezeit für ein spezifischeres Publikum; vgl. zur Segmentie-
rung des Fernsehmarktes und des Publikums am Beispiel des ZDF Meier 2003, insbes. S. 350ff.



David Morley und Kevin Robins haben diese Veränderung des Fernsehens
seit seiner Neuregulierung in Begriffen der ‹Konstruktion› und ‹Adressierung›
des Fernsehpublikums zu fassen gesucht und festgestellt, dass sich das Fernse-
hen von einem Medium der institutionellen Politik, das seine Zuschauer als
Bürger einer Nation anspricht, zu einem Medium des privaten Konsums ge-
wandelt hat, das seine Zuschauer als Zielgruppen bedient (1995, 11). Konse-
quenterweise kann dann nicht mehr von einem Publikum im Sinne einer natio-
nalen politischen oder kulturellen Öffentlichkeit gesprochen werden; vielmehr
‹produziert› Fernsehen Zuschauer oder – in der Terminologie des Marketing –
Zielgruppen.5

Doch während diese Kennzeichnung des Umbruchs des Fernsehens, das sein
Publikum als Gruppen von Konsumenten statt als nationale Bürger adressiert,
vor zehn Jahren noch als prinzipieller Gegensatz gedacht wurde, der für sich zu
sprechen schien, ist das Verhältnis zwischen Konsumismus und Bürgerschaft in
den letzen Jahren als ein komplexerer Zusammenhang gefasst und diskutiert
worden. Zum einen haben differenzierte Theorien und Analysen der Konsum-
kultur (Slater 1997) gezeigt, dass Konsum eine wesentliche Form der gesell-
schaftlichen Reproduktion in modernen Marktgesellschaften westlicher Prä-
gung darstellt und damit als ein wesentlicher Teil der Kultur betrachtet werden
muss:

[...] consumption is central to social and cultural reproduction. All acts of
consumption are profoundly cultural. Even ostensibly ‹natural› and
mundane processes such as eating invoke, mediate and reproduce those
structures of meaning and practice through which social identities are
formed and through which social relations and institutions are maintai-
ned and changed over time. [...] In the extended process of consumption
– shopping, buying, using – people raise and negotiate the most central
questions as to who they are and what they need. (Slater 2003, 147)

Konsumgesellschaften sind das Ergebnis von Modernisierungsprozessen, in
denen traditionelle Institutionen an Bedeutung verlieren, während politische
und kulturelle Orientierungen zunehmend diversifizieren und individualisie-
ren. Diese Prozesse haben durch die neoliberale Politik seit den achtziger Jah-
ren eine immense Beschleunigung erfahren, indem alle zentralen gesellschaftli-
chen Systeme wie Erziehung, Bildung, Verkehr, Gesundheitswesen, Medien
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5 In der angelsächsischen Terminologie wird deutlich unterschieden zwischen public im Sinne
einer nationalen politischen Öffentlichkeit und audience im Sinne einer dispersen Masse von
Zuschauern oder spezifischer im Sinne von Zielgruppen, die sich von Bedürfnissen, Vorlieben
und Geschmack leiten lassen; vgl. Ang 1995.



und der ideologischen Konsequenz nach auch die institutionelle Politik selbst
dem Marktmodell unterworfen worden sind. Gut 20 Jahre später scheint dieses
Modell weitgehend entfaltet zu sein, geht man von Slaters Charakterisierung
einer entwickelten Konsumgesellschaft aus:

In a consumer culture, then, key social values, identities and processes
are negotiated through the figure of ‹the consumer› (as opposed to, say,
the worker, the citizen or the devotee); central modern values such as
freedom, rationality and progress are enacted and assessed through con-
sumerist criteria (range of choice, price calculations and rising affluence,
respectively); and the cultural landscape seems to be dominated by com-
mercial signs (advertising, portrayals of ‹lifestyle› choices through the
media, obsessive concern with the changing meanings of things). (ibid.)

In dieses Bild einer entwickelten Konsumkultur lassen sich die oben genannten
Kennzeichen der technischen, organisatorischen und programmlichen Ent-
wicklung des Fernsehens in den vergangenen 20 Jahren mühelos einfügen. Das
ist angesichts der Tatsache, dass das Fernsehen als gesellschaftliche Institution
selbst Gegenstand neoliberaler Neuregulierung war und zudem als wichtiger
kultureller Katalysator des neoliberalen Umbaus der europäischen Gesell-
schaften fungierte, nicht weiter erstaunlich. Programmvervielfachung und -di-
versifizierung, Verspartung, Boulevardisierung und Lifestyle-Programme
gehen von einem Zuschauer aus, der fortwährend aus den Angeboten zur
Befriedigung seiner kulturellen und materiellen Bedürfnisse wählt und sich
dadurch in der Gesellschaft orientiert und sozial und kulturell verortet. Dies
hat Hans J. Wulff als den tieferen ideologischen Grund für das Umschaltverhal-
ten, das ‹Zappen› des «spätkapitalistischen Subjekts» beschrieben:

Es geht nicht nur um die Interpretationsaktivität des Publikums, um
seine Souveränität und die Kriterien, um die herum es seine Aktivitäten
gruppiert. Nein, viel weitergehender würde man damit die umschaltende
Teilnahme am Fernsehen als eine elementare und existentielle Technik
des Subjekts bestimmen, sich in einer transitorischen Gesellschaftsform
immer wieder neu in die Bezugssysteme einzufinden und so symbolisch
zu vergesellschaften. (1994, 894)

In diesem Sinne ist auch der Konsum von Fernsehprogrammen oder besser
gesagt des flows der Fernsehangebote ein zutiefst gesellschaftlicher Akt der –
wie es bei Slater heißt – «sozialen und kulturellen Reproduktion» (2003, 147).
Das Zapping des zeitgenössischen Zuschauers erscheint damit nicht als eine
passive, desorientierte oder sinnzerstörende Tätigkeit, sondern im Gegenteil als
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ein Ausdruck der Orientierung und identitätsstiftenden Sinnsuche. Der Akt
des Konsumierens ist also weder asozial noch ist es sinnvoll, diesen als apoli-
tisch zu konzeptualisieren. In der entfalteten Konsumgesellschaft scheint die
Unterscheidung zwischen «Bürger» und «Konsument», wie sie im demokratie-
theoretischen Diskurs üblich ist (vgl. Gandy 2003, 448ff), überkommen, denn
konsumierende Zuschauer bilden zugleich auch ein Publikum von partizipie-
renden Bürgern und vice versa.6 Toby Miller (1999, 282) spricht deshalb von
einer komplizierten Wechselbeziehung zwischen dem Bürger als einer
«schrumpligen Kreatur der Vergangenheit» und dem Konsumenten als einem
«naiven Phänomen des 19. Jahrhunderts», die einander gleichsam beschatten.
Daran anknüpfend hat Nick Couldry in einem forschungsprogrammatischen
Text vorgeschlagen, die Dichotomie von Bürger und Konsument völlig aufzu-
geben und stattdessen vom «produktiven Konsumenten als zerstreutem Bür-
ger» zu sprechen:

[...] we must frame research agendas beyond any arbitrary division bet-
ween consumption and citizenship, the economy and politics, precisely
to allow into view new practices that search for public connection across
that divide. (2004, 28)

Couldry zielt dabei vor allem auf neue Möglichkeiten der Partizipation, die
Entwicklungen der digitalen Medienkultur mit sich bringen. Doch auch im
‹traditionellen› Fernsehen haben sich in den vergangenen 20 Jahren, zunächst
noch ohne Zuhilfenahme digitaler Medientechnologien, neue Formen der
Partizipation entwickelt, die das Verhältnis zwischen der Institution Fernsehen
und seinem Publikum, zwischen dem Programm und seinen Zuschauern und
damit den gesellschaftlichen Ort des Mediums neu definiert haben. Dies hat
aber zugleich die Formen und Funktionen der möglichen Partizipationen ver-
ändert, weshalb statt der populistischen Umarmung eines «aktiven», «reakti-
ven», «interaktiven» und «partizipierenden» Zuschauers eine differenziertere
Bestimmung des gesellschaftlichen Charakters der neuen Formen medialer
Partizipation vonnöten ist. Fernsehen spielt dabei alles andere als die Rolle
eines ‹unschuldigen› alten Mediums, sondern steht als das traditionelle Inter-
face im Wohnzimmer im Zentrum des Interesses der Online-Ökonomie.7
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6 Ulrich Beck hat die Entmachtung institutioneller Politik zugunsten neuer Formen der Subpo-
litik, zu denen auch der gezielte Konsum oder Nicht-Konsum zählt, als Konsequenz der «re-
flexiven Moderne» beschreiben; vgl. Beck 1993, insbes. S. 149ff.

7 Vgl. als ein Beispiel das Windows Media Center, Edition 2005 und die Werbekampagne zu sei-
ner Einführung mit den Slogans «Have more fun» und «Experience more» (http://www.mi-
crosoft.com/windowsxp/mediacenter/evaluation/whatsnew.mspx; Zugriff am 15.1.2005).



II. Performativ und transformativ: Lifestyle-Fernsehen als
Dienstleistung

Viele der schlagwortartig beschriebenen Entwicklungen des Fernsehens der
vergangenen 20 Jahre könnten als Beispiele dienen, um den grundsätzlichen
Wandel der Institution Fernsehen zu illustrieren. Ich will im Folgenden einige
Spielarten des ‹Realitätsfernsehens› herausgreifen und als ein Symptom
beschreiben, das kennzeichnend für den Wandel des Verhältnisses zwischen
der Institution Fernsehen und dem Publikum ist. Dabei werde ich in einem ers-
ten Schritt vor allem auf den symbolischen Charakter von performativen, trans-
formativen und interaktiven Programmformen eingehen, die den Zuschauer
zur Partizipation einladen und als souveränen Konsumenten adressieren, ehe
ich im darauf folgenden Abschnitt die politökonomische Kehrseite dieser
neuen Formen der Zuschauerteilhabe im Lichte der Online-Ökonomie disku-
tieren will.

‹Realitätsfernsehen› bildet bekanntlich neben der Präsenz von Daily Soaps,
Infotainment, Comedies und anderen Formen des Formatfernsehens eine der
ersten auffälligen und heftigst kritisierten «Verfallserscheinungen» des Fernse-
hens seit seiner Kommerzialisierung. Mit dem Genre-Etikett ‹Reality-TV› wer-
den im «lebendigen Genrebewusstsein» (Schweinitz 1994, 113) verschiedenste
Formen belegt:8 Sendungen mit versteckter Kamera (Banana Split; America’s
Funniest Home Videos) und kriminalistische Programme (Unsolved Mys-
teries; Crimewatch UK) zählen ebenso zum Realitätsfernsehen wie Daily
Talkshows (The Oprah Winfrey Show; Jerry Springer), Dating- und Be-
ziehungsshows (Blind Date; Love Letters), Infotainment-Programme über
Unglücke und Rettungsaktionen (Rescue 911; Explosive), Doku-Soaps (Air-
port; The Real World; The Cruise), Reality-Soaps (Big Brother; Survi-
vor) und Makeover-Programme (Changing Rooms; The Swan). Dabei sind
es nicht so sehr die Gegenstände und Themen des Realitätsfernsehens wie viel-
mehr die hier verwandten Formen der Thematisierung und Adressierung, die es
zu einem signifikanten Genre des Umbruchs gemacht haben. Die Prototypen
des Reality-TV, denen das Genre seinen Namen verdankt, waren die eher jour-
nalistischen Programme über Unfälle und Rettungsaktionen mit einem deutli-
chen ‹Human Interest Touch›, die sich auf den einzelnen Unglücksfall, die Ret-
tungsarbeit und die Emotionen der Opfer richteten (vgl. Wegener 1994, 15ff;
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8 Ich nenne hier wie im Folgenden allein die englischen Originaltitel der Formate, die in ver-
schiedensten Variationen Teil des globalen Formatfernsehens ausmachen; vgl. Müller 2002.
Vgl. zu diesen Formaten im deutschen Fernsehen die einschlägigen Studien von Wegener
1994; Keppler 1994; Müller 1999; Reicherts 2000.



Wulff 1995). Die Opfer werden in ihrer privaten Umgebung gezeigt, das Un-
glück wird ausführlich erinnert und oft auch im Bild nachgestellt, um intensive
emotionale Reaktionen der Protagonisten zu provozieren. Die Inszenierung
betont durch stereotype Musik, Großaufnahmen sprachloser oder tränenüber-
strömter Gesichter und slow motion-Effekte die Gefühle der Beteiligten und
thematisiert das vergangene Schreckensereignis als einen Wendepunkt im Le-
ben des Verunglückten. Die Dramaturgie dieser Form des Realitätsfernsehens
zielt darauf, beim Zuschauer Rührung und Mitgefühl hervorzurufen. Dies ist
für Reality-TV im Allgemeinen kennzeichnend: Betont werden individuelle,
persönliche und emotionale Reaktionen gewöhnlicher Menschen im alltagsmo-
ralischen Rahmen, ohne dass die dokumentierten oder reinszenierten Ereignis-
se in einem breiteren gesellschaftspolitischen Rahmen wie in idealtypischen
Formen des Fernsehens mit gesellschaftlichem Auftrag stünden. Darum wird
das vor allem zur Unterhaltung angebotene Reality-TV auch als «Affektfernse-
hen» (Bente/Fromm 1997) oder «Emotionsfernsehen» (Beunders 2002) be-
zeichnet.

Viele Spielarten dieses Realitätsfernsehens beschränken sich indes nicht auf
die Dokumentation oder Reinszenierung emotionalisierender Ereignisse und
Erfahrungen, sondern arrangieren Situationen, in denen gewöhnliche Men-
schen Entscheidungen treffen müssen oder die Ritualen Form geben und – in-
dem sie dies tun – die Entscheidung oder das Ritual auch wirklich, d.h. sozial
verbindlich ausführen. Angela Keppler hat diese Formen des Fernsehens als
«performatives Realitätsfernsehen» beschrieben, in dem «soziale Handlungen
ausgeführt [werden], die als solche bereits das alltägliche soziale Leben der Ak-
teure verändern.» (Keppler 1994, 9; Herv.i.O.)

In dieser Tradition haben sich in den vergangenen Jahren immer neue, zum
Teil äußerst spektakuläre, vielfach aber auch recht gewöhnliche Sendeformen
entwickelt, in denen im Sinne von Kepplers Kennzeichnung des performativen
Realitätsfernsehens soziale Handlungen ausgeführt werden, die als solche eine
Veränderung in der Wirklichkeit der Akteure mit sich bringen. Dabei kann es
sich um die Metamorphose eines kleinen Hausgärtchens in der Großstadt han-
deln (Small Town Gardens; Garden Invaders), um das gegenseitige oder
gemeinsame Renovieren einer Wohnung (Changing Rooms; The Block; Ex-
treme Makeover Home Edition), um das praktische oder therapeutische
Check-up von Kleiderschrank, Putzgewohnheiten oder des gesamten Lifesty-
les (What not to Wear; Life Laundry; Queer Eye for the Straight Guy;
5 Steps to a New You), um die Verwandlung eines Arbeitslosen zum Arbeit-
nehmer, eines Talents zum «Superstar» (The Apprentice; Idols) oder um die
Verwandlung eines ‹hässlichen Entleins› zum ‹Schwan› durch einen plas-
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tisch-chirugischen Eingriff (Extreme Makeover; The Swan) oder schließlich
um den Umzug einer Familie in eine gänzlich neue Welt (Get A New Life).9

Diese Formen des Makeovers von häuslicher Umgebung, Lifestyle, Körper,
Beruf oder gesamter Lebensumgebung lassen sich einem Vorschlag von Steve
Spittle (2002, 58) folgend als «transformatives Lifestyle-Fernsehen» beschrei-
ben, als Fernsehen, das für Zuschauer als Teilnehmer und Teilnehmerinnen an
der Produktion des Programms wirkliche Veränderungen mit sich bringt.10 Bei
diesen Transformationen wird das Fernsehen ganz materiell zum Vermittler
oder Manager der Ausführung und Verwirklichung von Wünschen.

Dabei bilden die Programme des plastisch-chirurgischen Makeover (vgl. Mo-
seley 2000) nur ein besonders spektakuläres Beispiel all derjenigen Programm-
formen, bei denen Fernsehen Dienstleistungen vermittelt oder managt, die tra-
ditionell zum Aufgabenbereich sozialstaatlicher Institutionen oder zum Be-
reich privater Dienstleitung oder nachbarschaftlicher Hilfe zählen. In diesen
Programmen etabliert sich das Fernsehen als eine Agentur, die Dienstleistun-
gen für einzelne Zuschauer übernimmt und sich damit materiell wie symbolisch
die Funktion einer Dienstleistungsagentur zumisst.

Nun könnte man einwenden, dass manche dieser Programme altehrwürdige
Vorläufer im öffentlich-rechtlichen Fernsehen haben: Clemens Wilmenrod hat
seit 1953 in seinem Kochprogramm Bitte, in zehn Minuten zu Tisch (NDR
1953–1964) dem Publikum den Konsum der neuesten Zutaten gelehrt (vgl. Hal-
lenberger 2001), Aktenzeichen XY (ZDF seit 1976) hat Polizeiarbeit über-
nommen, das Fernsehgericht hat ebenfalls schon in den 60er Jahren getagt
(NDR 1961–1978) und – wenn auch nur im Stehgreif – wirkliche Streitfälle ver-
handelt, auch damals sind Showbegabungen im Talentschuppen (SWF 1967–
1985) aufgespürt worden und wurde in Sendungen zum Kennenlernen die Spä-
tere Heirat nicht ausgeschlossen (WDR 1974–1981). Doch diese Sendun-
gen bildeten nur einen geringen Teil des Gesamtprogramms, während perfor-
mative und transformative Lifestyle-Programme heute einen wesentlichen An-
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9 Als Indikator für die Menge und Typen des transformativen Lifestyle-Fernsehens können die
beiden britischen digitalen uktv style und uktv style plus 1 gelten, die Anfang 2005 insgesamt
59 verschiedene Programme der international verbreiteten Formate des Makeover-Fernsehens
im engeren Sinne ausstrahlen. Dabei sind hier die Spielarten des plastisch-chirurgischen Ma-
keovers, der Dating- und Beziehungsshows sowie aller Formen der Rechts-, Arbeits- oder
Gesundheitsvermittlung nicht einmal vertreten; vgl. die Website von uktv style auf http://
www.uktvstyleco.uk/index.cfm/uktvStyle/standardHomepage.sections/sID/206.shtml (Zu-
griff am 15.1.2005).

10 Vgl. zur Bedeutung von Lifestyle-Programmen in der Konsumkultur am Beispiel von Garten-
programmen Taylor (2002) sowie am Beispiel von Do it yourself-Programmen Spittle 2002.



teil des Gesamtangebots ausmachen und ihre Rhetorik Stil prägend ist für den
Gestus und Modus weiterer Programmbereiche.

Der Wandel des Fernsehens von einem Leitmedium institutioneller Öffent-
lichkeit hin zu einem Forum des Lifestyles und einer Dienstleistungsagentur
zeigt sich insgesamt im Wechsel vom autoritär-paternalistischen Ton des tradi-
tionellen öffentlich-rechtlichen Fernsehens zu einer Rhetorik der Dienstlei-
stung. So dominiert – um nur zwei symptomatische Beispiele herauszugreifen –
in der politischen ebenso wie in der Sportberichterstattung der Anspruch auf
eine entsprechende Leistung, die der mündige Konsument und der konsumie-
rende Bürger von hoch bezahlten Fußball- oder Politik-Profis erwarten darf.
So wie die «Fußballmillionäre» spannende Spiele abliefern müssen, die die Zu-
schauer unterhalten, müssen Politiker eine «bürgernahe» Politik betreiben,
welche für die Befriedigung der Bedürfnisse des Publikums sorgt. Dabei stili-
siert sich das Fernsehen in seiner Berichterstattung zum Anwalt des Publikums
und fordert die versprochenen Dienstleistungen von Sportlern wie von Politi-
kern oft in ausgesprochen autoritärem Ton ein. Der Dienstleistungsdiskurs des
Fernsehens macht zwischen diesen beiden gesellschaftlichen Räumen keinen
wesentlichen Unterschied mehr. Er klagt das Recht des konsumierenden Bür-
gers und mündigen Konsumenten auf die Erbringung der sportlichen, kulturel-
len oder politischen Dienstleistung ein, für die der Zuschauer durch Steuern
und Rundfunkgebühren, durch im Warenkorb versteckte Aufschläge für Re-
klamekosten sowie durch täglich durchschnittlich gut drei Stunden seiner Frei-
zeit, in denen er fernsieht, bezahlt.

Dies sind nur zwei Beispiele, die als Hinweis darauf dienen sollen, wie der
Gestus des Fernsehens als Dienstleistungsagentur, der sich in performativen
und transformativen Formaten gleichsam in Reinform zeigt, zum dominanten
Diskurs des Fernsehens in der Unterhaltungsgesellschaft geworden ist. Das
Fernsehen inszeniert sich als eine Institution, die neben die traditionellen staat-
lichen und privaten tritt und gleichsam als Stellvertreter Interessen und Wün-
sche des Zuschauers weckt, aufgreift, vertritt oder sogar realisiert. Aber solche
Dienstleistungen, zumal privat-kommerzieller Fernsehveranstalter, sind in der
neuen Medienökonomie niemals gratis zu haben und weisen deshalb auch eine
politökonomische Kehrseite auf. Diese zeigt sich am deutlichsten in interakti-
ven Sendeformen des Realitätsfernsehens, die das derzeit in technologischer
Hinsicht noch hybride Medienensemble von Fernsehen, Internet und Telefon
respektive Handy nutzen, um Zuschauer zu erweiterten Möglichkeiten der
Partizipation am Programm einzuladen.
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III. Interaktive Partizipation: Fernsehen in der neuen
Medienökonomie

Einer der schärfsten Kritiker der neuen Medienökonomie, Mark Andrejevic,
hat neben einer Reihe von Analysen neuerer medialer Formen wie der Web-
cam-Kultur (Andrejevic 2004), des personalisierten Fernsehens am Beispiel von
TiVo oder der Online-Tauschbörsen am Beispiel von Napster (Andrejevic
2002) auch das Reality-TV einer gründlichen politökonomischen Analyse
unterzogen (Andrejevic 2003). Seine Studien stehen in der Tradition der angel-
sächsischen Politökonomie der Medien, die das Zuschauen als eine Form wert-
schöpfender Arbeit beschrieben hat, bei der Zuschauer ihre (Frei-)Zeit inves-
tieren und als Gegenleistung das Programm erhalten, während Fernsehanstal-
ten die ‹produzierte› Zuschauerzeit an die werbetreibende Industrie verkaufen
können (vgl. Smythe 1977; Jhally/Livant 1987). Bekanntlich kalkuliert die
Reklameindustrie mit spezifischen Zielgruppen und bedarf möglichst genauer
Informationen über ihre Zusammensetzung, um Werbung effektiv betreiben
zu können. Diesem Bedürfnis kommen, so zeigt Andrejevic in seinen Analysen,
interaktives Reality-TV und die Online-Ökonomie der neuen Medien auf
ideale Weise entgegen:

We are not just facing a world in which a few select members of the
audience are entering the celebrity rank and cashing in on their 15 minu-
tes of fame, but one in which non-celebrities – the remaining viewers –
are being recruited to participate in the labor of being watched to an
unprecedented degree by subjecting the details of their daily lives to
increasingly pervasive and comprehensive forms of high-tech monito-
ring. Their viewing habits, their shopping habits, even their whereabouts
are subject not just to monitoring but to inclusion in detailed marketing
databases, thanks to the advent of the computer-based forms of interac-
tive media. (Andrejevic 2002, 233)

Wer online interagiert und partizipiert, ‹enthüllt sich selbst› und gibt dabei für
die Werbeindustrie verwertbare Daten preis.11 Andrejevic spricht deshalb vom
Zuschauen als Arbeit, wie es der Untertitel seines Buches über das Realitäts-
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11 Die stolze Mitteilung der Betreibergesellschaft von TiVo, einem US-amerikanischen Personal
Video Recorder-System, am Tag nach «Nippelgate» – Janet Jacksons scheinbar unbeabsichtig-
ter Enthüllung ihrer linken Brustwarze –, dass dieser Moment der durch die Zuschauer am
häufigsten zurück gespulte und wiederholt betrachtete Fernsehmoment in der Geschichte von
TiVo war, war zugleicht die Mitteilung darüber, dass TiVo das Zuschauerverhalten genaues-
tens überwacht und registriert.



fernsehen formuliert: The Work of Being Watched. Dieses Verhältnis zwischen
Medium und Zuschauer analysiert Andrejevic als eines der Überwachung und
Disziplinierung im Foucaultschen Sinne, wobei dieses Panoptikum seine
Macht gerade in der produktiven Verführung zur Interaktion und Partizipation
entfalte (Andrejevic 2002, 234).

Beispiele dieser Macht des neuen Medienensembles, seine Zuschauer zu In-
teraktion, Partizipation und «Selbst-Enthüllung» zu verführen, sind Legion.
Sie spricht aus der ungeheuren Zahl an Anmeldungen zur Teilnahme an inter-
aktiven Programmen wie Big Brother oder Idols (Deutschland sucht den
Superstar), aus den Einschaltquoten dieser Programme und den Hits ihrer
Websites sowie aus der großen Zahl von Teilnehmern an den Abstimmungen
über die Kandidaten via Telefon und SMS. So haben in den Niederlanden mit
einer Gesamtbevölkerung von gut 16 Millionen Menschen, von denen knapp 12
Millionen wahlberechtigt sind, in der ersten Saison von Idols im Jahr 2003 bis
nahezu 5 Millionen Zuschauer die Finalrunden mit Publikumsentscheid am
Bildschirm verfolgt.13 Nach Schätzungen haben jeweils 10 bis 15 Prozent dieser
Zuschauer über Telefon oder SMS an den Abstimmungen teilgenommen (vgl.
Reijn 2003), während die Website von Idols mit ca. 50 Millionen Zugriffen im
Monat des Finales von Idols (vgl. Elburg 2003) als eine der bestbesuchten nie-
derländischen Websites seit dem Bestehen des Internets gilt.14

Dieser Publikums- und Partizipationserfolg schlägt sich entsprechend als außer-
gewöhnlicher ökonomischer Erfolg des Produzenten, der Holland Media Groep,
nieder. Diese ist Eigentümerin der beiden ausstrahlenden Sender Yorin (Vorrun-
den und Idols-backstage) und RTL4 (Finalrunde) und gehört, wie die Bertels-
mann Music Group, die die Option auf die Plattenverträge aller Teilnehmer der
Endrunde von Idols besitzt, zum Bertelsmann-Konzern. Einer durch die Hol-
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12 Die Kultur der Computerspiele ist ein herausragendes Beispiel für die Faszinationskraft inter-
aktiver settings für ihre user (vgl. Fitz 1995) wie für den wissenschaftlichen Diskurs, in dem
technische oder dramaturgische «Interaktivität» nur allzu oft mit gesellschaftlicher «Partizi-
pation» verwechselt werden; vgl. z.B. die Beiträge des Konferenzbands der internationalen
Digital Games Research Conference (Copier/Raessens 2003) oder den Tenor der Beiträge zum
Thema Das Spiel mit dem Medium: Partizipation, Immersion, Interaktion auf der GfM-Ta-
gung 2004 in Braunschweig, die von Britta Neitzel und Rolf Nohr herausgegeben werden.

13 Die 4.973.000 Zuschauer (über 5 Jahre alt ) des Finales von Idols entsprachen einem Marktan-
teil von 64,7 %. Dieser wurde nur durch die Quote des alles entscheidenden Qualifikations-
spiels für die Fußballeuropameisterschaft 2004 der Niederlande gegen Schottland mit 5,5 Mio.
Zuschauern, einem Marktanteil von 69,7 % übertroffen; für die Angaben vgl. Stichting KijkOn-
derzoek, Jaarrapport 2003, S. 4 (http://wwwlkijkonderzoek.nl/php/downloads/ 902834750983/
rapjaar2003.pdf; Zugriff am 15.1.2005).

14 Für Einschaltquoten und Sendermarktanteile der deutschen Version von Deutschland
sucht den Superstar vgl. Wolf 2003.



land Media Groep nicht dementierten Schätzung zufolge stehen den Produk-
tionskosten von ca. 3,5 Mio. Euro 14,7 Mio. Euro an Einnahmen gegenüber. Diese
setzen sich aus Einnahmen von 6,4 Mio. für Reklame, 2, 8 Mio. für Telefonanrufe
und SMS, 4 Mio. an Sponsoring und 1,5 Mio. Euro für das Idols-Magazin zu-
sammen. Nicht mitgerechnet sind dabei ein unbekannter Betrag aus dem Mer-
chandising und – für den Gesamtkonzern gesehen – schätzungsweise 6 Mio.
Euro aus dem Verkauf von CDs der erfolgreichen Kandidaten in den ersten zwei
Jahren nach der Ausstrahlung des Programms (vgl. Reijn 2003). Insofern stellt
das Format einen groß angelegten Test der Marktchancen von jungen Talenten
dar: Unter Umgehung der kostspieligen und finanziell risikoreichen Produktion
von Singles, die dann erst in einem langwierigen Wettbewerb die Radio-Charts
erobern müssen, bekommen Produzenten vom Zielpublikum, das dafür auch
noch selbst bezahlt, eine direkte Rückmeldung über die Marktchancen der Idole.
Genau hierin liegt der eigentliche ökonomische Erfolg dieses Formats.

Solche Erfolge des kommerzialisierten Fernsehens zeigen, dass Fernsehen als
gesellschaftliche Institution seine integrative Kraft, die ihm vor allem als «Mo-
dernisierungsinstrument» (Hickethier 1998, 175) westlicher Demokratien in
der Nachkriegszeit zugeschrieben wird, nicht verloren hat. Es kann gerade in
seinen technologisch avanciertesten Formen Medienereignisse schaffen, bei de-
nen große Teile der Bevölkerung nicht nur als Zuschauer angesprochen wer-
den, sondern an denen sie interaktiv partizipieren. Doch ist die Frage, welchen
Charakter diese Art der Vergesellschaftung annimmt und welche Gesell-
schaftsgruppen die neue Form des Fernsehens integrieren kann. Andrejevic
entwickelt in seiner politökonomischen Machtanalyse eine düstere Vision der
verschärften Kolonisierung der Alltagswelt und der Privatsphäre durch das Ka-
pital global operierender Konzerne:

Interactive media are rapidly being assimilated into an economic frame-
work in which participation has nothing at all to do with power sharing.
[...] Instead of power sharing, the contemporary deployment of interacti-
vity exploits participation as a form of labor. Consumers generate marke-
table commodities by submitting to comprehensive monitoring. They are
not so much participating, in the progressive sense of collective self-de-
termination, as they are working by submitting to interactive monitoring.
The advent of digital interactivity does not challenge the social relations
associated with capitalist rationalization, it reinforces them and expands
the scale on which they operate. (Andrejevic 2003, 196f, Herv.i.O.)

Gegenüber dieser Vision, die das gesellschaftliche Verhältnis von Produzenten
und Rezipienten allein in Begriffen der rationalisierenden Macht des internatio-
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nalen Kapitals beschreibt, betont Couldry in einem Plädoyer für eine differen-
ziertere Sicht dieses Verhältnisses, dass auch die produktiven Praktiken von
Konsumenten, in denen neue Räume des sozialen Kontaktes und des öffentli-
chen Austausches entstehen, in den Blick genommen werden müssen. Er führt
aus:

I am not limiting these to the realm of formal politics; by using ‹citizen› in
scare quotes, I allow for debates about the scale(s) on which public con-
nection should or can work. Crucial here are precisely the possibilities
for more dispersed symbolic production (image making, information
distribution) embedded within new models of consumption – possible
new hybrid forms of production/consumption [...] that may tell us some-
thing significant about the current crisis in political and social ‹belon-
ging›. (Couldry 2004, 24)

In dieser Debatte scheint die alte Auseinandersetzung um die Konzeption der
Zuschauer als entweder entfremdete, passive und manipulierte Masse oder aber
als hoch differenzierte Menge aktiver, selbstbestimmter und bewusst handeln-
der Individuen erneut aufzubrechen. Auch im mittlerweile recht gebräuchli-
chen Kompositum des «Prosumers», des produktiven oder professionellen
Konsumenten, der als Trendsetter eine wichtige Rolle im Produktionsprozess
spielt (vgl. Toffler 1981, 286), ist dieser Widerspruch enthalten. Einerseits steht
der Prosumer für den pro-aktiven, kritischen Konsumenten, andererseits wer-
den sein Konsumverhalten und sein Feedback im Kreislauf der neuen Ökono-
mie wiederum zur Optimierung von Produkten und für das zielgruppenspezi-
fische Marketing gebraucht (vgl. Krishnamurthy 2004).

Angesichts der hier beschriebenen performativen, transformativen und inter-
aktiven Formen des Fernsehens scheint es nicht sinnvoll, diese Pole als Wider-
spruch zu denken, sondern besser als zwei sich wechselseitig bedingende Seiten
eines Prozesses, in dem die Transformation des gesellschaftlichen Orts der Insti-
tution Fernsehen sich parallel zur Transformation des Verhältnisses von Medium
und Zuschauer, von Politik und Unterhaltung, von Kultur und Konsum voll-
zieht. An die Position des Fernsehens als Moderator institutioneller Politik und
Kultur ist ein durch und durch kommerzialisiertes Fernsehen als Agentur der
Dienstleistung getreten.15 Und die neuen Formen des Fernsehens sind dabei nicht
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15 Mit diesem Resultat des neoliberalen Projekts, das seit den achtziger Jahren von den Regierun-
gen der westlichen Industriestaaten vorangetrieben wird, hat die institutionelle Politik nun
bekanntlich selbst zu kämpfen: Schwindende Aufmerksamkeit für Parteienpolitik, Mitglie-
derschwund bei den traditionellen ‹Volksparteien› oder die steigende Zahl nicht mehr zu kal-
kulierender Wechselwähler sind nur drei Beispiele für diese Entwicklung.



nur Symptome einer Veränderung des gesellschaftlichen Orts eines Mediums im
Übergang, sondern arbeiten an der Definition des gesellschaftlichen Charakters
des zukünftigen Medienensembles mit. Welches technologische System dabei das
Rennen machen wird, wird nicht allein darüber mitentscheiden, wer den ökono-
misch lukrativen Zugang zu den Daten der Konsumenten bekommt, sondern auch
darüber, welche spezifischen Formen der Partizipation die technologischen, in-
stitutionellen wie kulturellen Strukturen des zukünftigen Medienensembles dem
konsumierenden Bürger und partizipierenden Konsumenten einräumen.

Im zeitgenössischen Fernsehen, das sich als Dienstleistungsmanager insze-
niert und den Zuschauer zur Partizipation einlädt, prägen bereits heute Reali-
ty-Formate einen Diskurs, der in einem zukünftigen integrierten Medienen-
semble und seiner Ökonomie zur vollen Entfaltung kommen wird. The Bar,
ein Format der schwedischen Produktionsfirma Strix Television AB, das am
Erfolg von Big Brother anzuknüpfen versucht und das Format weiter entwi-
ckelt hat, stellt ein romantisches Sinnbild dieser Entwicklungen dar. In der 2002
im niederländischen Fernsehen auf Yorin ausgestrahlten Version betreiben
zwei konkurrierende Teams in einem Rotterdamer Gebäude zwei Bars, die für
das Fernsehpublikum zugänglich sind. Aus dem Team der Bar, das durch at-
traktive Angebote das Publikum zu mehr Konsum verführt, wählen die Zu-
schauer schließlich den Sieger des Spiels. Konkurrenz und Erfolgsdruck produ-
zieren auch in diesem Format Gruppendynamiken, die, angefacht durch Inter-
netabstimmungen der Zuschauer über das Ausscheiden aus dem Team, den
Erzählstoff dieser Reality-Show bilden. Zur Umsatzsteigerung entwickeln die
konkurrierenden Teams Strategien, die geradezu idealtypisch dem Handbuch
der Erlebnisökonomie (Pine/Gilmore 1999) entsprungen zu sein scheinen.
Kulturelle Events wie Popkonzerte oder ein Beachvolleyball-Turnier werden
organisiert, um das Publikum anzulocken und einen Erlebnismehrwert für den
Getränkekonsum zu produzieren. Aber auch das Fernsehen selbst bildet einen
solchen Erlebniswert im Vergleich zur gewöhnlichen Kneipe, wie die Beschrei-
bung des Formats im Online-Katalog der Produktionsfirma verspricht:

The Bar is a completely interactive programme where both viewers and
net surfers are part of the action. More than 25 web cameras in the bar
and the contestants› apartment are on-line twenty-four hours a day and
the viewers are urged to take decisions affecting the story lines. The bar is
real and uniquely interactive, meaning anyone can drop by for a beer,
hang out and talk to the contestants.16
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16 Online-Katalog der Strix Television AB (http://www.strix.se; Zugriff am 15.1.2005); dieses
interaktive Format ist vom deutschen Fernsehen nicht übernommen worden.



Zumindest der lokale Zuschauer kann sich eben mal aufs Fahrrad schwingen,
sein Bier ‹im Fernsehen› trinken und dort über die Qualität der Kandidaten, der
Events oder des Formats fachsimpeln, während und indem er selbst am Pro-
gramm partizipiert. Die Romantik der leiblichen Präsenz in dieser Form der
Unterhaltungsöffentlichkeit ist offensichtlich, doch die Frage ist, welche For-
men der gesellschaftlichen Partizipation sich in solch öffentlich-privaten Räu-
men bilden werden, die das neue Medienensemble und seine Onli-
ne-Ökonomie ermöglicht, und wie diese sinnvoll zu beschreiben und zu
begreifen ist, ohne alte Dichotomien wieder zu beleben oder sie in Komposita
wie dem des «Prosumers» nur scheinbar aufzuheben. Dichotomien wie «Bür-
ger vs. Konsument», «Politik vs. Unterhaltung», «Publikum vs. Zielgruppen»
oder auch «Kultur vs. Konsum» sind jedenfalls nicht geeignet, um die Eigenart
neuer Formen der Partizipation zu bestimmen, welche die derzeitige Entwick-
lung des Fernsehens im digitalen Medienensemble mit sich bringt. Angesichts
des performativen, transformativen und interaktiven Dienstleistungsfernse-
hens sind sie schon jetzt nicht mehr adäquat.
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