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Urs Meier
Bewegung fiir
den gefesselten
Riesen
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Die erste Halfte der achtziger
Jahre war eine Zeit der medien-
und programmpolitischen Konzep-
tionen. Die oft beschworene
technisch-wirtschaftliche Revolu-
tionierung vor allem der elektroni-
schen Medien loste einen Bedarf
nach Zukunftsentwiirfen aus.
Heute sieht man, dass die Ent-
wicklung nicht lawinenartig los-
gebrochen ist, sondern — mit sel-
tenen Springen — einen eher un-
auffalligen Lauf nimmt. Es fragt
sich nun, ob die in den vergange-
nen Jahren aufgestellten Weg-
weiser noch brauchbar seien. Der
folgende Beitrag unterzieht die
geltenden Strategien der SRG ei-
ner Prifung und schlagt einige
Korrekturen vor.

In der Schweizer Medienszene-
rie ist die Schweizerische Ra-
dio- und Fernsehgesellschaft
(SRG) ein Riese. Sie produziert
in neun Radio- und drei Fern-
sehketten jahrlich fast 90000
Stunden Programm. Uber 3500
Festangestellte und eine bedeu-
tende Zahl von freien Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern ste-
hen in ihren Diensten. Die Be-
triebskosten des Gesamtunter-
nehmens haben eine Hohe von
600 Millionen Franken erreicht.
Trotz diesen imposanten Di-
mensionen haben SRG-Verant-
wortliche in den vergangenen
Jahren immer wieder skepti-
sche Prognosen gestellt. Man
rechnete vor allem auf der inter-
nationalen Ebene mit einer har-
ten Konkurrenz durch private
Satelliten-Fernsehprogramme.
So hiess es in dem von SRG-
Generaldirektor Leo Schirmann
1985 vorgelegten Strategiepa-
pier «Die SRG auf dem Weg in
die neunziger Jahrey (vgl.
Z0OOM 23/85): «Es handelt sich
nicht um einen publizistischen
Wettbewerb, wie er zwischen
der Presse und den elektroni-
schen Medien stattfindet, son-
dern um eine unmittelbar auf
den elektronischen Markten
ausgetragene Konfrontation.»
Diese Herausforderung war
so recht nach Schirmanns Ge-
schmack. Er hatte der SRG
schon 1982 ein Leitbild gege-
ben, in dem der Ton eines
kampferischen Unternehmer-
tums angeschlagen wurde. Es
heisst darin zum Beispiel: «Die
SRG lasst sich von den Vorstel-
lungen einer dynamischen und

entscheidungsorientierten Fih-
rung leiten.» In welche Richtung
die Dynamik gehen sollte, kann
man aus dem Leitbild ebenfalls
unschwer herauslesen: «Die
SRG versteht sich als aktives
Unternehmen im Medienbe-
reich und sucht nach sinnvollen
Ergdnzungs- und Ausweitungs-
maoglichkeiten ihres Angebo-
tes.» Eine Prazisierung dieser
Aussage findet sich wiederum
im bereits genannten Strategie-
papier des Generaldirektors von
1985: «Die SRG baut den Be-
reich der Dienstleistungen sy-
stematisch aus, sofern sie stra-
tegisch notwendig sind.»

Das Marktdenken dominiert

In allen konzeptionellen Uberle-
gungen hat die Suche nach Ak-
zeptanz fur die SRG einen ho-
hen Stellenwert. Ganz deutlich
kommt dies in einem Dokument
zum Ausdruck, das die «Leit-
satze fur die langfristige Pro-
grammplanung und -entwick-
lung» der Programmdirektion
des Fernsehens DRS vom Marz
1985 festhalt. Dort wird unter-
schieden zwischen Mehrheits-
gattungen, profilierten Mehr-
heitsgattungen und Minder-
heitsgattungen von Sendungen.
Zu den Mehrheitsgattungen
werden Sendetypen gezahlt, fur
die man miteinem Interessen-
publikum von mehr als 50 Pro-
zent rechnen kann (das heisst,
dass mehr als die Halfte derin
einer Meinungsumfrage erfas-
sten Personen an solchen Pro-
grammkategorien ein lebhaftes



Interesse gedussert hat). In den
Leitsatzen der Fernseh-Pro-
grammdirektion heisst es: «Die
Hauptanstrengungen sollen den
Mehrheitsgattungen gelten, in
dem Sinne, dass sie quantitativ
und qualitativ (Platz im Struktur-
plan) bevorzugt werden. Dabei
wird davon ausgegangen, dass
das Programm wirtschaftlich
und politisch langfristig von ei-
ner breiten Mehrheit der Zu-
schauer getragen werden muss
und das Fernsehen vor allem in
Zeiten des medienpolitischen
Umbruchs in der breiten Bevol-
kerung einer Grundzustimmung
bedarf, um seinen heutigen Sta-
tus erhalten zu kénnen.»

Doch nicht nur die Kategorien
und Inhalte, auch die Vermitt-
lungsformen haben sich dem
Diktat des Gangigen zu unter-
werfen. Im gleichen Papier
heisst es dazu: «Ziel der Vermitt-
lung von Inhalten ist, verstanden
zu werden. Dem hat sich die
Form unterzuordnen. Ange-
sichts der Einmaligkeit und Un-
wiederholbarkeit von Fernseh-
sendungen sind einfache, folge-
richtige und nachvollziehbare
inhaltliche Konzeptionen mit
madglichst linearen und in der
Decoupage einfachen Gestal-
tungsformen zu kombinieren
und durch die Wahl einer an-
gemessenen Sprachebene zu
erganzen.» Immerhin begnigen
sich die «Leitsatze» nicht mit
dieser Anweisung zu formaler
Trivialitat. Es wird durchaus
auch die Notwendigkeit gese-
hen, das Fernsehen durch neue
Formen und Inhalte zu berei-
chern — allerdings nicht ohne

eine Einschrankung, die man
ebensogut als Selbstverstand-
lichkeit professionellen Arbei-
tens wie als Ausdruck von
Angstlichkeit lesen kann: «Da
kein genereller Zusammenhang
zwischen Qualitat und Publi-
kumserfolg nachweisbar ist,
mussen die Programmitarbeiter
aller Stufen in ihrer Eigenschaft
als professionelle Hersteller von
Fernseh-Sendungen stets be-
stehende Qualitdtsmassstabe
inhaltlich wie formal anwenden,
Uberprifen und neu erarbeiten.
In diesem Spannungsfeld findet
auch das Experiment seinen
Platz, das aber das Beherrschen
der jeweiligen Formen und Me-
thoden voraussetzt und sich in-
nerhalb des konzeptionell fest-
gehaltenen Sendeauftrages be-
wegen muss.»

Enger Meinungsspielraum

Sendungen finden Gefallen
oder lésen Missfallen aus, sie
werden verstanden oder er-
scheinen als unverstandlich.
Wenn das Verhaltnis von Zu-
stimmung und Ablehnung sich
im Rahmen des Erwarteten halt,
kann der Veranstalter dies als
Erfolg buchen. Ist die positive
Reaktion grosser als erwartet,
wird er von einer Sensation
sprechen; ist sie kleiner, so wird
er friher oder spater das Kon-
zept andern mussen. Ganz un-
mittelbar gefahrlich wird es fur
ihn aber, wenn eine seiner Pro-
duktionen irgendwo auf aus-
driicklichen Widerspruch stdsst.
Ubereinstimmung und Dissens

werden bei der Bewertung von
Sendungen nicht in Relation
zueinander gesehen. In poli-
tisch-ideologischer Hinsicht be-
steht das unausgesprochene
|deal, dass die SRG sich prinzi-
piell nicht tber den Rahmen ei-
nes etablierten Meinungsspek-
trums hinaus bewegt und so zu-
mindest den Widerspruch ver-
meidet, der Uber die Macht ver-
fugt, der SRG Schwierigkeiten
zu bereiten. Dieses virtuelle
Leitbild ist natdrlich mit journali-
stischen Massstaben nicht zu
vereinbaren. Die Diskrepanz
aussert sich dann unter ande-
rem darin, dass ganzlich wider-
sprichliche Anleitungen unver-
bunden nebeneinander beste-
hen. Im Leitbild von 1982 wird
zum Beispiel der hehre Grund-
satz aufgestellt: «Die SRG ge-
staltet ihre Programme uner-
schrocken und ohne Beglnsti-
gung oder Ricksicht auf invol-
vierte Interessen.» — Und im
Strategiepapier des Generaldi-
rektors von 1985 wird gemahnt:
«Zur Verbesserung der Erfillung
ihres Auftrages misste (...) noch
mehr im Sinne einer mehr pha-
nomenologischen, wertfreien
Beschreibung von Ereignissen,
Zustanden, Zusammenhangen
und Hintergriinden aller Art, ins-
besondere als Ergdnzung zur
Tagesaktualitat informiert wer-
den.» Weiter heisst es dazu, in
der SRG musse «bewusster mit
den gesellschaftlichen Tabuzo-
nen und gesellschaftlich stritti-
gen Themen beziglich der zu
erwartenden Wirkungen beim
Publikum vorgegangen werden.
Im Klartext heisst das: Leute,



seid vorsichtiger! Und sie sind
vorsichtiger geworden, kein
Zweifel. Die SRG ist zwar ein
Riese, aber erist gefangen in ei-
nem Netz von Ricksichten und
Vorschriften, gebunden an
Ubertriebene Akzeptanzvorstel-
lungen. Es kommt hinzu, dass
die SRG in den letzten Jahren
guantitativ kraftig expandiert
hat, ohne die personellen und
finanziellen Mittel entsprechend
zu vergrossern. Auf diese Weise
ist es an vielen Stellen, ganz be-
sonders beim Radio, zu teil-
weise dramatischen Engpéssen
gekommen. Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter bei Programm
und Technik stehen zum Teil un-
ter einem Produktionsdruck, der
menschlich und beruflich be-
friedigendes Arbeiten aufs dus-
serste erschwert. Wer Gelegen-
heit hat, etwas in die Produk-
tionsbedingungen hineinzuse-
hen, wundert sich manchmal,
dass es nicht haufiger zu Fehl-
leistungen kommt. Verglichen
mit dieser Situation klingt der
folgende Abschnitt aus dem
Strategiepapier des SRG-Gene-
raldirektors etwas hohl: «Die
Qualitat der einzelnen Sendun-
gen muss gesteigert und mit ei-
ner eigentlichen (exklusiven At-
traktivitaty versehen werden. Da-
bei mlssen die spezifischen
Vorteile und Mdéglichkeiten der
SRG exzessiv ausgespielt wer-
den, wie totale journalistische
Prasenz und Aktualitat, schwei-
zerische Eigenart, Live-Fernse-
hen, Sprache, Kreativitat und
Phantasie sowie systematische
Qualitatskontrolle.»

Anpassung hat Vorrang

Den konzeptionellen Entwilrfen
der SRG ist zugute zu halten,
dass sie Diskussionen Uber die
zukinftige Entwicklung ange-
regt haben. Sie beschreiben
auch die heutige Lage der SRG
ziemlich klar. Die «Leitsétze» der
Programmdirektion Fernsehen
DRS enthalten genaue Beob-
achtungen Uber den Stellenwert
und die Rezeption des Me-
diums Fernsehen. Das Memo-
randum «Die SRG auf dem Weg
in die neunziger Jahrey stutzt
sich auf Trendbeurteilungen, die
im wesentlichen nach wie vor
zutreffen. In beiden Konzepten
wird aufgrund von Situations-
analysen und Extrapolationen in
die Zukunft nach vertretbaren
Anpassungsmaoglichkeiten far
die SRG gesucht. Solche Re-
cherchen auf dem weiten Feld
des Denkbaren sind notwendig.
Was man den SRG-Verantwort-
lichen vorhalten kann, ist nicht
ein Zuviel, sondern ein Zuwenig
an Zukunftsspekulation. Ge-
nauer: Die SRG-Strategien kran-
ken daran, dass sie generell auf
Anpassung an die prognosti-
zierten Entwicklungen setzen.
Moglichkeiten des Gegensteu-
erns werden kaum erwogen,
schon gar nicht entworfen und
ausgemalt. Es sei hier nicht fur
ein ebenso pauschales Anti-
Trendkonzept pladiert, wie die
offiziellen Vorstellungen in ihrer
Anpassungsoption pauschal
sind. Vorzuziehen waére eine
mdoglichst differenzierte und
vielfaltige Palette von Entwick-
lungen und Zukunftsideen fur

die SRG: Anpassung, wo sie un-
umganglich oder auch er-
winscht ist; Alternativen zum
Trend, wo die allgemeine Ent-
wicklung wichtige Kommunika-
tionsformen und -inhalte be-
droht oder benachteiligt. Die
Optik fur die Zukunftsperspekti-
ven wird mit der Wahl des Be-
griffsapparats vorweg einge-
stellt. Je nachdem, ob man in
Kategorien eines Kommunika-
tionsauftrags fur die ganze Ge-
sellschaft denkt oder ob man
die Mechanismen von Markt
und Konkurrenz zugrundelegt,
kommen verschiedene Aufga-
ben und Moglichkeiten in den
Blick.

Es ist keineswegs so, dass
ein Instrumentarium jeweils das
andere ausschliessen musste.
Sie kdnnen durchaus Verbin-
dungen eingehen. Dabei spielt
es aber eine wichtige Rolle,
welcher Ansatz als Basis und
welcher als Korrektiv eingesetzt
Ist.

Beim massgeblichen Strate-
giepapier, «Die SRG auf dem
Weg in die neunziger Jahrey, ist
die Prioritat beim Marktdenken.
Methodik und Sprache des Do-
kuments lassen daran keinen
Zweifel. Die Tatigkeitsfelder der
SRG werden als «Markte» defi-
niert. Der Einstieg beim Begriff
der Dienstleistung dient hier le-
diglich als Aufhénger. Das
ganze Konzept wird aus einer
Analyse der Angebotsentwick-
lung beim Rundfunk abgeleitet.
Die Nachfrageseite spielt — das
ist flr die marktwirtschaftlichen
Vorstdsse auf dem Feld der Me-
dienpolitik Ubrigens typisch —



eine ganz untergeordnete Rolle.
Die Argumentationsstruktur die-
ses SRG-Papiers konnte auf
weite Strecken die eines privat-
wirtschaftlichen Medienunter-
nehmens sein. Selbstverstand-
lich fehlen die inhaltlichen Kor-
rektive im Sinne des Leistungs-
auftrages nicht. Der folgende
Satz aus dem Strategiedoku-
ment des Generaldirektors illu-
striert das sehr schon: «Die Me-
thodik der marketingorientierten
Produkteplanung ist derart auf
die Verhaltnisse der SRG anzu-
wenden, dass sie der besonde-
ren Situation, namlich gleichzei-
tig dem gemeinwohlverpflichte-
ten Auftrag und den Marktgege-
benheiten gerecht wird.» Inhalt-
lich ist diese Aussage nach al-
len Seiten abgesichert. Struktu-
rell aber hat sie ein klares Ge-
falle, denn Ausgangspunkt und
Perspektive der Betrachtung
sind markt- und nicht auftrags-
orientiert.

Fir eine andere
Grundorientierung

Diese Grundorientierung ist fur
die von der Verfassung fur ihren
offentlichen Dienst beauftragte
SRG fehl am Platz. Das umge-
kehrte Vorgehen ware ange-
messener und wirde im einzel-
nen auch zu anderen Ergebnis-
sen fuhren. Statt von Marktprin-
zipien her zu denken, sollten die
SRG-Verantwortlichen ihre Zu-
kunftsplane aus einer auf die
veranderten Verhaltnisse bezo-
genen Sicht des kommunikati-
ven Leistungsauftrages heraus

entwickeln. Die Gesichtspunkte
des Marktes sind fir ein Unter-
nehmen von der Grdsse der
SRG selbstverstandlich wichtig;
sie sollten aber als Korrektive
zur Optimierung von Aufwand
und Leistung und nicht als Phi-
losophie dienen.

Dieser Ansatz wurde zu viel
entschiedeneren und konkrete-
ren Massnahmen fir die Siche-

- rung der journalistischen Unab-

hangigkeit der SRG fuhren. Er
ware auch geeignet, die ungeld-
ste Problematik der SRG-Tra-
gerschaft, die heute ganz unzu-
reichend funktioniert, neu anzu-
packen. Schliesslich darf man
annehmen, dass eine konse-
quent vom gesellschaftlichen
Leistungsauftrag des Rundfunks
her gedachte Konzeption starke
Impulse fiir einen Austausch
zwischen dem Medien- und
dem Kulturschaffen bringen
wirde. Die offiziellen Absichts-
erklarungen der SRG betonen
wiederholt, es gehe gleicher-
massen um qualitatives wie um
guantitatives Wachstum. Vor
dem Hintergrund der verborge-
nen Tendenz in einigen mass-
geblichen Ausserungen und
erst recht gemessen an den tat-
sachlichen Entwicklungen der
letzten Jahre sind die Bekennt-
nisse zu den Qualitatskriterien
mindestens im Verdacht, bloss
rhetorische Pflichtibungen ge-
wesen zu sein. Wirde die Sicht
der Dinge und die Richtung des
Denkens von der Idee des so-
zialen Auftrags bestimmt, so be-
kédme die Beachtung der Quali-
tat journalistischer und kulturel-
ler Leistungen einen echten und

Bild-Transformation

Man nehme:

— ein beliebiges Abendpro-
gramm im Fernsehen;

- eine Fotokamera, ausgerustet
mit Selbstausloser, Stativ,
Farbdiafilm;

— spéter: einen Diaprojektor.

Die Kamera von moglichst nahe

auf einen beliebigen Ausschnitt

des TV-Bildschirm richten.

Das Abendprogramm an-

schauen. Dabei in beliebigen

Momenten den Selbstausloser

der Kamera betatigen und mit

Spannung auf den zufélligen

Moment des Bild-Ausldsens

warten.

Bilder entwickeln lassen und an-

schliessend beim beschaulichen

Dia-Abend geniessen.

Heini Andermatt

praktisch wirksamen Vorrang
gegeniber unternehmerischen
Expansionszwangen und quan-
titativem Erfolgsdenken. Die
SRG bekdme so die Chance,
nicht nur ihre Position im Me-
dienmarkt zu verteidigen, son-
dern sich substantiell zu entwik-
keln. Wenn sie nur dazu da
waére, eine irgendwie geformte
Nachfrage moglichst reibungs-
los zu befriedigen, brauchte es
die SRG nicht. Das wirden Pri-
vate wahrscheinlich meist doch
flexibler und findiger besorgen.
Eine SRG hingegen, die auf
echte kommunikative Bedurf-
nisse der Gesellschaft antwor-
tet, haben wir sehr wohl né-
tig. |
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