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Stephan Riebel,
Siegfried Zielinski

Sky Channel:
" Frohe Botschaften
aus dem All

Internationalisierung und Kom-
merzialisierung heissen die bei-
den Stichworte, nach denen seit
den friihen achtziger Jahren Fern-
sehen in Europa umgestaltet
wird. Breitbandige Kabelnetze
und Satelliten heben die tech-
nisch bedingte «Knappheity der
Sendefrequenzen auf und ermog-
lichen die grenziiberschreitende
Verbreitung der Signale. Wirt-
schaftsunternehmen drangen in
die zukunftstrachtigen Kommuni-
kationsmarkte. In der Rundfunk-
politik spielen wirtschafts- und
standortpolitische Interessen ge-
geniiber kulturpolitischen Uberle-
gungen eine zunehmend wichtige
Rolle. Die offentlichen Anstalten
mit ihren rechtlich umschriebenen
Auftragen werden in die Defen-
sive gedrangt. Wer also sind die
neuen Veranstalter? ZOOM verof-
fentlicht in loser Folge eine Serie
iiber Fernsehen in Europa.

Uber den Bildschirm spaziert
gut gelaunt ein animiertes
Mannchen. Dazu eine Stimme
aus dem Off: «This man is wal-
king. It's not very hard. Just
watch him for a while and you
get the idea.» Das Mannchen
geht noch immer frohlich wei-
ter. Die Off-Stimme: «Walking
makes you feel better. And best
of all, walking is free. Try it to-
day. Yes, a simple walk to start
with. Stand up! Walk over here,
turn off the «tele) and then go
for a walk outside.» Hoppla, das
Medium selbst fordert zum Ab-
schalten auf? Verpasst man da
nicht Wesentliches? Prompt
kommt die Beruhigung: «Go on!
We're still here when you're
back.» Und noch die schriftliche
Versicherung: «Life. Be in it.
With Sky.» Wozu auch den Ap-
parat verlassen, wenn «Sky» die
Teilhabe am Leben frei Haus lie-
fert?

Dies ist einer der Spots des
englischen Satellitensenders
«Sky Channely, des europawei-
ten, elektronischen Fangarms
des «Medienpolypen» Rupert
Murdoch, dem Eigner eines der
grossten Imperien fur ge-
druckte, auditive und audio-vi-
suelle Botschaften der Welt. Der
Spot wirbt nicht fir ein anfass-
bares Konsumgut, er macht Re-
klame fur den Veranstalter des
kommerziellen Satellitenfernse-
hens selbst.

1983 Ubernahm Murdoch die
Mehrheit der 1981 gegriindeten
Satellite Television Plc, die da-
mals jeden Abend zwei Stunden
Programm an Kabelnetze in
Norwegen, Finnland und Malta
lieferte und deren Sendungen
seit Juli 1982 auch in Zirich so-
wie anderen Kabelnetzen der
Schweiz zu empfangen sind.
Kurz nach der Ubernahme durch
Murdoch wurde der Sender in
«Sky Channel» umbenannt und
startete eine aggressive Aus-
breitungsstrategie. Innerhalb
kurzer Zeit wurde die tagliche
Sendezeit auf 16,5 Stunden tag-

lich ausgedehnt. Anfang 1985
konnten drei Millionen Haus-
halte «Sky» empfangen. Im
Zuge der voranschreitenden
Verkabelung Europas drangte
Murdoch mit seinem Kanal in
fast jedes verfligbare Kabelnetz.
So avancierte «Sky» zum heute
grossten europaweiten Satelli-
tenkanal mit einer Reichweite
von fast 14 Millionen Haushal-
ten in 19 Landern. ‘

Zur Zeit werden taglich 17,5
Stunden zwischen 7.30 Uhr und
1.00 Uhr (samstags eine halbe
Stunde weniger) gesendet. Seit
Marz 1988 ist auf demselben
Kanal nach 1.00 Uhr das Pro-
gramm von «Arts Channel» zu
empfangen, seit Anfang Okto-
ber wird ab drei Uhr das drei-
stindige Musikprogramm
«Landscape Channel» ausge-
strahlt.

Das Angebot des Senders hat
mit traditionellem Fernsehpro-
gramm im Sinne der Dreieinig-
keit von Unterhaltung, Informa-
tion und Bildung nichts mehr zu
tun. Es ist eine Mischung aus
Markenartikel-Werbung, Selbst-
darstellung und einer breiten
Verfligungsmasse vorproduzier-
ter Konserven. Sechs Sende-
sparten lassen sich ausmachen:

Uber die Halfte der Sendezeit
wird mit Videoclips (37 Prozent)
und Sport (16 Prozent) ausge-
fallt. Serien (23 Prozent) und



Kindersendungen (13 Prozent)
machen ein gutes Drittel aus.
Die verbleibende Zeit teilen sich
Spielfilme, Magazine und Ein-
zelsendungen, die sich keiner
Sparte zuordnen lassen. Zusétz-
lich gibt es taglich zwischen
18.00 Uhr und 23.00 Uhr vier
Nachrichtensendungen von je
zwei Minuten, und wochentags
werden jeden Abend drei Wet-
terberichte ausgestrahilt.

Spielfilme und Serien

Die sogenannte Prime-Time
wird Gberwiegend von Sendun-
gen mit Spielhandlung, mit
Hauptgewicht auf Serien, be-
stritten. Montag bis Freitag wer-
den zwischen 18.00 Uhr und
19.30 Uhr halbstiindige Serien-
folgen im taglichen Turnus ge-
sendet. Danach, wie auch am
Wochenende, einstindige Fol-
gen im wochentlichen Turnus.
Es werden tUberwiegend al-
tere amerikanische Serien aus-
gestrahlt. Vertreten sind samtli-
che Genres — von Western,
Krimi, Science Fiction bis zur
Verfilmung von Comics («The
Incredible Hulk», die Adaption
einer aus den sechziger Jahren
stammenden Vorlage mit einer
grinhautigen Comicfigur von
zweifelhaftem Ruhm).

Ein weiterer Serientermin
liegt mittags zwischen 13.00 Uhr
und 14.00 Uhr, der sich als Ziel-
gruppe offensichtlich an Euro-
pas Hausfrauen richtet. Dort
lauft seit langerem die Familien-
serie «Another World» aus den
USA —eine Soap Opera aller er-
ster Gute mit allen nur erdenkli-
chen und immer wieder variier-
baren Familienzwistigkeiten.
Nomen est omen: Die Soap
Opera wurde von dem US-
«Multi» Procter & Gamble pro-
duziert, der sein wichtigstes
Standbein im Seifengeschaft
hat.

Samstag und Sonntag vormit-
tags strahlt «Sky» eine Zeichen-
trickserie fur Kinder aus.

Ebenfalls in der Hauptsende-
zeit liegen die Spielfilmtermine.
Freitags und sonntags laufen Ki-
nofilme, mittwochs sogenannte
Ghoststories. Das sind meist -
zweitklassige fir das Fernsehen
produzierte kurze Gruselge-
schichten. Harmlos und unblu-
tig sind sie kein aus dem Rah-
men fallendes Angebot (nichts
fur Fans des harten Horror-Gen-
res). Als Spielfilme sind sie
nicht zu klassifizieren. Die ein-
zelnen Folgen dauern ohne die
Werbeunterbrechungen weni-
ger als 60 Minuten. Immer wie-
der zu beobachtende Uberra-
schende Handlungsspringe
lassen vermuten, dass die Bei-

Stars im Sky Channel:
Mick Wall und Gast,
Carolyn Marshall, Garry Da-
vies, Linda de Mol.

trage fur die Verwertung im
«Sky» gekdrzt wurden.

Die Spielfilme sind zu 90 Pro-
zent US-Produktionen mit klar
ausmachbarer Sendestrategie.
Sonntags werden fast nur Thril-
ler oder Actionfilme der siebzi-
ger Jahre gezeigt. Der Freitags-
termin, laut Programmfahnen
unter dem Oberbegriff «Movie
Classics», bringt Uberwiegend
«Kinoklassiker» amerikanischer
Herkunft aus den dreissiger und
vierziger Jahren. Hier werden
sogar manchmal echte Perlen
wie beispielsweise «To Be or
Not to Be» von Ernst Lubitsch
gezeigt. Solche Zufélle erlangen
im Umfeld der Gesamtofferte
keine Bedeutung. Sie sind Be-
standtell einer billigen Verfu-
gungsmasse des Rohstoffs
Film.

Kindersendungen

Am Wochenende lauft morgens
drei Stunden «Fun Factory», wo-
chentags zweimal taglich die
«DJ Kat Shown. Die beiden Kin-
dersendungen unterscheiden
sich kaum; der grosste Teil wird
mit kurzen Zeichentrickfilmen
ausgefullt. Konsequenterweise
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tauchen reale Menschen kaum
auf, der Hauptpart der Modera-
tion wird Puppen Uberlassen.
Mit einer unverfrorenen Selbst-
verstandlichkeit wird davon aus-
gegangen, dass Kinder nichts
anderes als Animation sehen
‘wollen. Andererseits erlangen
die vereinzelt eingestreuten Vi-
deoclips dadurch einen gewis-
sen Attraktionswert; auch der
Nachwuchs soll schliesslich ein-
mal Platten kaufen.

Von dem tradierten Anspruch,
dass Kindersendungen lehrreich
sein sollen, kann auch «Sky»
sich nicht ganz l6sen, zumindest
nicht in 6ffentlicher Selbstdar-
stellung: «Ein Team von Sprach-
padagogen bringt versteckte
Elemente von Schulenglisch in
die Sendungen, was von den
europaischen Zuschauern sehr
geschatzt wird.»

Magazine

Die halbstindigen Magazinsen-
dungen verbreiten im Stil der
Regenbogenpresse Klatsch aus
der Mode- und Filmwelt. Pro
Woche werden ungefahr vier
verschiedene Magazine mit un-
terschiedlich haufiger Wieder-
holung gesendet.

Das Modemagazin «Fashion
TV» wird massiv fir Werbung
benutzt, zur Zeit gesponsort von
Canon. Der japanische Firmen-
name deutet schon an, dass es
sich um Mode im weitesten
Sinne handelt (Canon wirbt fur
Minifotoapparate). Die Sendung
ist ein einziges Forum fur Pro-
duct Placement.

Die Ausnahme unter den Ma-
gazinen ist die «aktuelle» Sen-
dung «Roving Report», mit drei
oder vier Beitragen zum Zeitge-
schehen. Als vorproduzierte
Konserve hinkt die Sendung der
Aktualitat immer etwas hinter-
her. Die einzelnen Beitrage lau-
fen, natirlich von Werbung un-
terbrochen, ohne Ankiindigung
und Moderation.
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Sport

Die verbleibenden Sparten Vi-
deoclips und Sport machen zu-
sammen mehr als die Halfte der
wochentlichen Sendezeit aus.
Sie sind «Sky Channels» eigent-
liche Mandvriermasse — jeder-
zeit «einsatzbereity. Die Sport-
sendungen bieten hierzulande
weniger populdre Sportarten,
wie Cricket, amerikanische
Auto- und Motorradrennen oder
Australien Football.

Eine Mischung aus Sport und
Show ist das zweimal wdchent-
lich in der Prime-Time ausge-
strahlte «Wrestling». Vor toben-
dem Publikum tragen ein «gu-
ter» und ein «bdser» Ringkdmp-
fer unter Aufsicht eines
Schiedsrichters einen
Showkampf aus. Erlaubt ist al-
les, was brutal aussieht und
nicht wirklich schmerzt. Die
Gegner bearbeiten sich gegen-

seitig so offensichtlich daneben,
dass auch der schlechteste
Stuntman nur mide lécheln
kann. Das grosste Gejohle ent-
steht immer dann, wenn auch
der Schiedsrichter «eins drauf
kriegty». Primitive Sensationsbe-
friedigung, wie sie geist- und
seelenloser kaum mehr geht.

Videoclips

Die Videoclip-Sendungen neh-
men mit 37 Prozent die meiste
Sendezeit in Anspruch. Sie sind
am schnellsten und billigsten zu
produzieren, tragen doch die
Plattenkonzerne die Produk-
tionskosten der Promotion-
Clips.

Auf den ersten Blick wird in
diesem Zusammenhang eine
wahre Vielfalt an verschiedenen
Sendungen geboten. Die
grosse Zahl der Titel tduscht, sie



sind beliebig austauschbar. Ob
nun «Heartline», «UK Despatch»
oder «Love in the Morning» — es
werden stédndig dieselben Clips
wiederholt. Besonders augen-
fallig wird das bei den an Hitli-
sten orientierten Sendungen.
«Coca Cola Eurocharts Top 50»
(was fur ein Titel!), «UK Top 40»
oder «Countdowny, die einzige
Variation ist jeweils die Reihen-
folge der Clips.

Neben den Ublichen, mehr
oder weniger locker und ju-
gendlich im Studio plazierten
Videojockeys, versuchen die in
einer Discothek agierenden Mo-
deratoren, Live-Atmosphére zu
schaffen. Durch etliche Wieder-
holungen verpufft der Pseudo-
Live-Effekt allerdings schnell.
Die «Coca Cola Eurocharts Top
50» beispielsweise werden in ei-
ner Amsterdamer Discothek
produziert. (Sie werden als Ver-
flgungsmasse ubrigens auch

im britischen «Super Channel»
und im deutschen «Tele by ein-
gesetzt.) Coca Cola kann hier
gleich doppelten Werbeeffekt
erzielen: Neben den einmontier-
ten Werbespots des Sponsors
sieht man noch fréhliche junge
Menschen zu netter Musik die
braune Allerweltsdroge schlir-
fen. Nicht zu vergessen der
Werbeeffekt fir die Plattenfir-
men, von denen Coca Cola mitt-
lerweile ja auch eine ganze
Reihe besitzt — mehr Werbung
lasst sich wohl kaum in einer
einzigen Fernsehsendung unter-
bringen.

Kommerz-innovativ ist auch
der Versuch, Videoclips drama-
turgisch anzuordnen. Dazu wer-
den sie mit einem ausserst sim-
plen Handlungsrahmen verbun-
den. Ein Beispiel: Eine Frau sitzt
in einem Zug, der, wie sie be-
richtet, in ihre Heimatstadt fahrt.
In Takes von je 60 Sekunden er-

-

«Wrestling» als Showkampf
zwischen einem guten und
einem bosen Ringer. Hulk
Hogan, Randy «Macho Man»
Savage.

zahlt sie Belanglosigkeiten und
scheinbar bedeutungsschwan-
gere Begebenheiten aus ihrem
Leben. Dazu werden dann die
jeweils «passenden» Videoclips
gezeigt. Da die Videos nicht der
«Story» entsprechend zur Verfi-
gung stehen, sondern die
«Story» nattrlich den Clips an-
gepasst wird, wirkt das Ganze
dramaturgisch ahnlich konsi-
stent wie eine biografische Fih-
rung durch einen Supermarkt.

Die auf spezielle Musikrich-
tungen konzentrierten Sendun-
gen wie «Soul in the City» (Black
Music) oder das deutschspra-
chige «Made in Germany» sind
die dritte Kategorie von Video-
clip-Sendungen. Hier steht,
schon fast erstaunlich, die Mu-
sik ausnahmsweise im Vorder-
grund. Andererseits erwarten
wohl auch die Musikkonzerne
ein direktes Forum flr ihre Pro-
dukte.

Als billig zu habende Man6-
vriermasse werden die einschla-
gigen Sendungen beliebig und
ohne System wiederholt. Das
fallt wegen der Ahnlichkeit un-
tereinander auch kaum auf.

Werbung ist die Botschaft

In der Gesamtschau lasst sich
die Angebotsstruktur von «Sky»
so charakterisieren: Die kon-
stanten Sparten Serie, Spielfilm
und Kindersendung werden or-
namental umrankt von Videos
und Sport. Den Zusammenhalt
gewahrleisten die alle 15 Minu-
ten gesendeten Blocke mit Wer-
bung sowie der Selbstdarstel-
lung des Kanals.

Beworben werden vorrangig
Produkte und kommerzielle
Dienstleistungen der Bereiche
Freizeit und «fashionable Life-



style». Hauptauftraggeber sind
kapitalstarke, multinationale Un-
ternehmen, fiir die eine europa-
weite Ausstrahlung besonders
interessant ist. Nationale Markte
verlieren ihre besondere Bedeu-
tung, wichtig ist eine moglichst
grosse Streuwirkung. Teilweise
werden auch nicht englisch-
sprachige Werbespots ausge-
strahlt. Die Reichweite ist zum
Beispiel bei deutschsprachigen
Spots immer noch gross genug,
da drei Lander gleichzeitig er-
reicht werden (BRD, Schweiz
mit vorlaufig noch vergleichs-
weise hoher Anschlussdichte
und Osterreich).

Der Effekt kommt erst durch
die extensive Wiederholung der
Werbespots zur Geltung. Man-
che Firmen hammern ihre Spots
bis zu viermal pro Stunde in die
Kopfe der Zuschauer und Zuho-
rer.

Im Sendeablauf sind die Wer-
beunterbrechungen nicht als
solche gekennzeichnet. Inner-
halb eines Blocks werden im
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Schnitt drei Werbespots gesen-
det, danach tritt «Sky Channel»
mit seiner Eigenwerbung an: in
der Regel mit einer Vorschau
auf mindestens zwei Sendun-
gen, mit meistens einem ani-
mierten Spot wie dem eingangs
beschriebenen sowie stets mit
jenem himmelsstirmenden
Trailer: Aus der unendlichen
Weite eines rotlich schimmern-
den Horizonts taucht der
Schriftzug «SKY» auf und wirbelt
sich in der Art einer Epiphanie
als Himmelszeichen in den Vor-
dergrund. In der Selbstdarstel-
lung wird eine permanente
Frohlichkeit verbreitet, die bis in
die Sendungen hineinreicht, be-
sonders in die Videoclip- und
Kindersendungen.

Wetterberichte
und andere Nachrichten

In Verbindung mit diesen Blok-
ken werden auch die Nachrich-
ten und Wetterberichte ausge-

Linda de Mol und D. J. Kat
in der Kindersendung
«The D. J. Kat Show».

strahlt. Kaum l&dnger als ein
Werbespot erscheinen sie
selbst wie Reklame.

Der Wetterbericht ist ein
schones Beispiel flr den Ver-
such, gute Laune zu verbreiten.
Mit Musik unterlegt, wird auf ei-
ner grasgrinen Europakarte mit
gelben und orangenen Punkten
das Wetter vorgestellt. Selbst
Regen wird nicht, wie aus ARD,
ZDF und TV DRS bekannt, mit
triben Symbolen, sondern mit
lustigen roten Regenschirmen
angezeigt.

Die Nachrichten, «The Times
Headline Newsy, reprasentieren
ein weiteres Merkmal des Er-
scheinungsbildes von «Sky», die
Suggestion von Weltverbunden-
heit. Allein schon der Name der
altehrwirdigen «Times», eben-
falls im Besitz von Murdoch, ga-
rantiert weltweite Verbindung
und suggeriert dem Zuschauer



Anschluss und Teilhabe am
«globalen Dorf».

Den Nachrichtensprecher
umgeben im Hintergrund acht
winzige Monitoren, mit kaum
identifizierbaren, standig wech-
selnden Images. Bei genauerem
Hinsehen stellt man nur drei
verschiedene fest. Eines ist das
obligatorische «Sky»-Emblem,
die beiden anderen stehen in
keinem Zusammenhang zu den
verlesenen Schlagzeilen. Nicht
auf den Inhalt, auf den Effekt
kommt es an. Fernsehen simu-
liert sich selbst.

Im internationalen Kampf um
Zuschaueranteile versuchen die
konkurrierenden Anbieter, sich
jeweils ein unverwechselbares
Image anzueignen. «Channel
Identity» heisst das im Jargon
der Branche. Die «Channel
Identity» von «Sky» macht die
Einheit von expliziter Reklame
und ihrem tédnenden und flim-
mernden Umfeld aus. Nurin
diesem Sinne ist die audiovisu-
elle Offerte des Kanals Pro-
gramm: Programm = Reklame.

Nirgendwo (in Europa zumin-
dest) wird zur Zeit offensichtli-
cher, was kommerzielles Fern-
sehen im Kern bedeutet. Es
werden keine Sendungen ver-
kauft, sondern die Zuschauer
werden an den meistbietenden
(Werbe-)Kunden verscherbelt.
In Form von Fernsehzeit geben
sie in diesem Austauschprozess
ein Stlck ihrer Lebenszeit ab.
Und sie werden daflr auch

noch zweifach zur Kasse gebe-
ten: an den Theken der Kauf-
hauser und der Supermarkte,
wo sie die im Fernsehen bewor-
benen Produkte kaufen und den
Aufpreis fir die Reklame mit-
bezahlen; und indem sie flir das
Mehr an TV-Angeboten ihre Ka-
belgebihren entrichten. — Und
dies ist nur der in Franken, Mark
oder Schilling sich ausdrik-
kende Preis, der fur die Vermitt-
lung von diffuser elektronischer
«Happiness» rund um die Uhr
zu zahlen ist. W

Stephan Riebel und Siegfried Zie-
linski, Dozent am Institut fir
Kommunikationswissenschaft der
Technischen Universitat Berlin,
arbeiten in der Projektgruppe
«Medienmonopoly», die den
weltweiten Audiovisionsmarkt
untersucht.

Getranke: Coca Cola/Martini

Biroeinrichtungen: IBM/Xerox

Die Warenwelt in «Sky Channel»

Beworbene Produktsparten und Werbeauftraggeber (Auswahl)

Finanzen: American Expres/Eurocheques
Nahrungsmittel/Restaurants: Mars/McDonalds
Ferien/Reisen/Transport: British Airways/Avis
Haushaltsgeréate/Ausristung: Braun/Panasonic
Freizeit: Kodak/Sony/CBS Records/Lego
Autos: Mitsubishi/General Motors/Uniroyal

Verlage: News Group/International Herald Tribune
Hygiene/Kosmetik/Pharmazeutika: Unilever/Procter & Gamble
Mode: Swatch/Benetton/Adidas

Matthias Loretan

Murdoch stiirmt
europaischen
Satellitenhimmel

Lehrstiick tiber einen
globalen
Multimedia-Konzern

Seit dem Zweiten Weltkrieg bis
in die achtziger Jahre hinein war
Fernsehen in Europa eine pri-
mar nationale Angelegenheit,
die nach dem Treuhandmodell
organisiert wurde. Der Staat
machte Vorgaben, indem er die
fir die 6ffentliche Meinungsbil-
dung notwendigen Programm-
leistungen im Gesetz um-
schrieb, und er beauftragte ei-
nen oder mehrere Veranstalter
mit der Erfullung dieser Aufga-
ben. Im Rahmen der rechts-
staatlichen Traditionen der Ge-
waltentrennung sowie der Me-
dienfreiheit nahmen die offentli-
chen Programminstitutionen
ihre publizistische Aufgabe
prinzipiell unabhangig vom
Staat, insbesondere ohne Ein-
griffe der Regierungen auf das
Programm wahr. Zur Finanzie-
rung des flr das Gemeinwohl
erbrachten service public durf-
ten die Anstalten Geblhren er-
heben.

Noch 1982 waren die rund 37
landesweiten Programmketten
in Westeuropa fast ausschliess-
lich dem Treuhandmodell ver-
pflichtet. Dies traf abge-
schwacht auch flr das private
luxemburgische RTL-Programm
sowie insbesondere fur die briti-
schen ITV-Stationen zu; einzig
die drei landesweiten privaten
Programme ltaliens von Silvio
Berlusconi waren in der Bear-
beitung des Marktes von einem
gesetzlichen Programmauftrag
weitgehend dispensiert.

Inzwischen ist allerdings der
europaische Rundfunk grind-
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