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THEMA MEDIENKRITIK UND MEDIENMARKT

Das Gegenteil der Avantgarde

Warum «Medienkritik» und Fernsehzeitschriften wenig miteinander zu tun haben

LUTZ HACHMEISTER

In diesen Wochen bekam eine interessierte Klien-
tel eine Werbebroschiire der Hamburger Verlags-
gruppe «Milchstrasse» auf den Tisch. Auf sech-
zehn Seiten wird hier um die Gunst von Anzeigen-
kunden fiir eine neue . (Fernseh-)Programmzeit-
schrift geworben: «TV-Spielfilm». Die Hefte sol-
len monatlich auf den Markt kommen; Ziel ist ein
kompletter Uberblick zum Spielfilmangebot auf
allen Kanilen. Die beigefiigte Nullnummer verrit
die publizistische Struktur des neuen Produkts:
Ranglisten, Kurznoten, Tabellen («Die Top 12»,
«Die Flop 12», «TV-Starverzeichnis») iiberwie-
gen, ausfiithrlich recherchierte Geschichten sind
selten, ein Benotungssystem soll liber die Katego-
rien «Humor», «Erotik», «Action», « Anspruch»
und «Spannung» Auskunft geben.

Mit dem Erscheinen von «TV-Spielfilm» be-
ginnt fiir den deutschen Sprachraum eine neue
Runde in der Transformation des Genres «Rund-
funk-Programmpresse». Der Verlag «Milch-
strasse» gibt bislang «Cinema» («Europas grosste
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Filmzeitschrift») und den Marktsegmentfiihrer
«Video-Plus» heraus. Eine Zeit lang versuchte
sich Verleger Dirk Manthey auch als Herausgeber
eines hochpreisigen, noblen medienkritischen
Branchenblattes («Neue Medien»), das aber ein
Zuschuss-Geschift blieb. «Cinema» wurde hinge-
gen ein Uberraschungserfolg. Manthey und seine
damaligen Mitherausgeber Willi Bar und Jorg Al-
tendorf hatten hier auf die Teens und Twens und
ithre Anspriiche ans Star- und Action-Kino gesetzt.
«TV-Spielfilme» ist als Sparten-Programmzeit-
schrift eigentlich transnational. «Spielfilme» wer-
den als gut kalkulierbare, funktionale Programm-
bestandteile knapp und massenhaft katalogisiert —
diese Vorgehensweise ist nicht linderspezifisch
gebunden. Der Verlag nutzt hier seine mit «Ci-
nema» aufgebauten Archivressourcen an Text und
Bild: «Die ganze Erfahrung der Verlagsgruppe
Milchstrasse wurde fiir die Konzeption von TV-
Spielfilm genutzt.

Wenn man unter «Medienkritik» eine profes-
sionelle, fachjournalistische Darstellung der kom-
munikativen Umwelt, im besonderen ihrer techno-
logischen Wandlungen und 6konomisch-publizi-
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ist Lebemann aus Berufung und
verdippelt Schickimikis in «Leo’ss.
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stischen Hintergriinde versteht, dann haben die
Fernsehzeitschriften mit Medienkritik nur am
Rande zu tun. In Deutschland iibrigens noch we-
niger als in der Schweiz, wie bereits eine kurze
Strukturanalyse der jeweiligen Produkte zeigt. Fiir
diese Analyse lassen sich kommunikationshistori-
sche, im speziellen: technologische, dkonomische
und politische Kategorien benennen. Die massen-
mediale Begleitpublizistik, das ist trivial, verdankt
ihre blosse Existenz der technologischen Entwick-
lung des Basismediums (Horfunk, Fernsehen, Vi-
deo, Kino) und vollzieht auch die weiteren tech-
nologischen Wandlungen nach, sobald sich ein
entsprechendes Rezipientenpotential abzeichnet.
Der Horfunk geriet in den Programmteilen all-
maihlich gegeniiber dem Fernsehen ins Hintertref-
fen, der Kanalvermehrung durch Kabel und Satel-
lit folgen die entsprechenden (miihseligen, kom-
plizierten) Layout-Verdnderungen, nach der mas-
senhaften Ausbreitung von Videorecordern fiihr-
ten einige Verlage Strich-Codes fiir Lichtgriffel
ein, und wenn sich der Bildschirm zukiinftig als
zentraler Terminal der computerisierten Audiovi-
sion erweisen wird, wird die Komponente «tech-
nischer Service» in den Programmblittern ver-
starkt aufscheinen. Okonomisch gesehen stellen
die Programmblitter durch die hohe Nutzungs-
dauer ein ideales Anzeigen-Umfeld dar. Der Roh-
stoff (die Programmankiindigungen der Anstalten)

WEISSE WOLFE,

«Spiel mit dem

ist vorderhand noch billig, Service-Dienste wie der
Miinchener «Peter W. Engelmeier-Verlag» sorgen
fiir weitere Fertigzulieferungen.

Zur Anklammerung an technologische Vorga-
ben des Basismediums (und mit diesen zusam-
menhingend) folgt nun die feingesponnene Ana-
lyse der Rezipientenstruktur. Diese hat sich inzwi-
schen gravierend verdndert, seit die dominante
Form der TV-Nutzung (6ffentlichrechtliches Sy-
stem mit wenigen Kanilen, Fernsehen im Fami-
lienzusammenhang) ihre Bedeutung mehr und
mehr verliert. In diesem klassischen Kontext ge-
dieh jahrzehntelang die in der Bundesrepublik
Deutschland iibliche «Familienillustrierte mit
Programmteil», in der kiirzeste Fernsehkritiken in
einem Wust von Kochrezepten, Gesundheitstips
und Home-Stories tiber «Publikumslieblinge» un-
tergingen. Prototyp war « HérZu!», deren'legenda-
rer Griinder Eduard Rhein den Leserinnen und
Lesern zwar in der ersten Nummer versprach,
«HorZu!» werde sich nah am eigentlichen Rund-
funkprogramm bewegen, der aber diese Linie aus
Griinden der Gewinnmaximierung schon wenige
Monate spiter aufgab. Rhein war der Typus des
autokratischen Medienpolitikers, der mit seinem
Massenblatt auch «missliebige Rundfunkschaf-
fende» zu bekdmpfen suchte. Mit «HorZul»
konnte Axel Springer seinen spiteren Medienkon-
zern aufbauen.

INTERVIEW MIT
ANTHONY QUINN
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Damit wiren wir bei der dritten Komponente,
die uns in diesem Kontext interessieren muss,
namlich bei der medienpolitischen Funktion von
Programmazeitschriften. In einem Mischsystem aus
kommerziellem und &ffentlich-rechtlichem Rund-
funk sind die Verlage der Programmzeitschriften
lingst Partei geworden. In der BRD agieren die
grossen Verlage der Programmzeitschriften zu-
gleich als Anbieter im kommerziellen Fernsehen —
eine Rollenidentitdt, die Mitte der achtziger Jahre
zu heftigen medienpolitischen Debatten (Stich-
wort: Aufhebung der «publizistischen Gewalten-
teilung») fiihrte. Andererseits hat sich gezeigt,
dass die Abhingigkeit der Programmblitter vom
Wohlwollen der (immer noch) einflussreichen 6f-
fentlich-rechtlichen Anstalten immerhin so gross
ist, dass sie sich keine effiziente Werbung fiir das
kommerzielle Fernsehen leisten konnen. Solange
Show-Stars oder prominente Moderatorinnen und
Moderatoren, kurz die fithrende Personnage, wel-
che die Fernseh-Blitter interessiert, noch fiir den
offentlich-rechtlichen Rundfunk arbeitet, muss
aus 6konomischem Kalkiil heraus iiber das 6ffent-
lich-rechtliche Programm in den Fernsehzeit-
schriften weiterhin intensiv berichtet werden.

Mit diesen Analysekategorien (Programmblitter
als Reaktionen auf technologische, 6konomische
und politische Gegebenheiten der Medienumwelt)
lasst sich die Produktstruktur hinreichend erkléa-
ren. Mit der Anderung des Rezeptionsverhaltens
gegeniiber dem Fernsehen (entweder wird das
Programmvolumen mit Hilfe der Fernbedienung
«abgegrast», oder es wird bereits vorab stérker se-
lektiert) schwindet die Bedeutung der teuren, um-
fangreichen Illustrierten. Die Chancen fiir iiber-
sichtliche Supplements und die Programmseiten
in Tageszeitungen steigen. Auch «HOrZu!» (Auf-
lage jetzt: rund drei Millionen Exemplare) muss
mittlerweile stirker «fernsehbezogen» berichten.

Enger am Sujet

Im Gegensatz zur BRD verfiigt die Schweiz {iber
zwei fithrende Programmzeitschriften («Tele» und
«TR 7»), die sich in ihrer Berichterstattung ausser-
halb des eigentlichen Programmservice-Teils stets
erstaunlich eng am Sujet, an Radio und Fernsehen
also, orientiert haben. Die Fernsehkritiken in
«Tele» sind dezidiert umfangreicher als in den
deutschen Pendants, die Ankiindigungen {iber
Spielfilme zumeist fundierter, das Layout hélt sich
im klassisch-kiithlen Rahmen. In der Bundesre-
publik gibt sich nur der «Gong» &hnlich fachjour-
nalistische Miihe. Zwar sitzen auch in den ande-
ren Redaktionen vereinzelt Leute mit Know-How,
stilistischem Vermdgen und Engagement, aber die
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Verlagskonzepte lassen journalistische Virtuositit
haufig nicht einmal im Ansatz zu.

Versucht man eine Typologie der gegenwirtigen
Programmblétter in Deutschland und der
Schweiz, dann ergibt sich folgende Bandbreite:

Das dickleibige massenorientierte Familienblatt.
Stark populistisch, Zielpublikum mittlere bis al-
tere Altersgruppen, mittlerer bis hoher Fernseh-
konsum (Typ: «HorZul!», «TV Horen und Se-
hen»),

die Programmillustrierte gehobenen Standards.
Signifikante hohe fachjournalistische Eigenlei-
stung (Typ «Tele», «Gong»),

die Frauenillustrierte mit Fernsehteil. Niedriger
Preis, verwertet die vorhandenen Ressourcen des
jeweiligen  Verlages (eine  Erfindung der
«Gong»-Gruppe in der Bundesrepublik, die mit
«Die Zwei» den Vorreiter abgab, die grisseren
Konzerne wie Bauer und Springer folgten mit
dhnlichen Produkten),

Supplements gehobenen Standards. Sie erweitern
den Werberaum fiir Illustrierte und Tageszeitun-
gen. Als typisch kann hier «Stern-tv» gelten, das
den seit 1985 in einer Krise befindlichen «Stern»
6konomisch stabilisieren half. Biografisch orien-
tierte Titelstories und Hintergrundberichte zu ak-
tuellen Fernseh-Premieren bilden den wesentli-
chen Textkorpus. Eine ganz dhnliche Struktur hat
«TV plus», eine Gemeinschaftsausgabe der Ver-
lage Tages-Anzeiger, Schweizer Familie, Berner
Zeitung und Biindner Tagblatt,

schlichte Service-Supplements. Hohe Abhingig-
keit von Pressediensten, geringer Anteil medien-
kritischer Beitrige. Typ «Bwz» oder «Prisma» in
der (ehemaligen) BRD. Liegen zahlreichen Tages-
zeitungen bei, :

sendereigene Programmpublikationen. Jahrelang
haben etwa ARD-Strategen hin und her iiberlegt,
ob eine offentlich-rechtliche Rundfunkzeitschrift
im Zuge der neuen Konkurrenzsituation niitzlich
sein konne. Entsprechende Ankiindigungen gab es
haufig, es entstand indes nur ein Public-Relations-
Konzept, das Blétter wie das «ARD-Magazin»
und dessen Nachfolger «Das Erste» hervor-
brachte. Produziert wird «Das Erste» iibrigens bei
einer «Gruner & Jahr»-Tochter in Hamburg (dem
Verlag des «stern») — die Szenerie hat sich da um
einiges beruhigt.

Shows, Serien, Kreuzwortratsel

Die wesentliche publizistische Funktion der nor-
maltypischen Fernseh-Zeitschrift ist das «Main-
streaming». Symbolisch gehort die Programmzeit-
schrift auf den Beistelltisch der kommunikativen
Umwelt des Kleinbiirgertums, zur mittleren Ange-
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stelltenkultur etwa. In der Verzahnung von Ab-
satzwerbung und Entertainment-Reportage for-
dert sie die durchschnittliche Konsumebene.
«Gong» (stagnierende Auflage: eine Million
und «Tele» bemiihen sich um kontinuierliche me-
dienpolitische Berichterstattung. Aber auch das
sind keine Blitter fiir medienkritische Avantgar-
dist(inn)en oder Kino-Enthusiast(inn)en. Dié€se in-
tellektuelle Gruppe muss sich, soweit sie iiber-
haupt ernsthaftes Interesse am konkreten Fernseh-
programm hat, ihre Informationen in den Quality
Papers der Tagespresse oder Film-Fachzeitschrif-
ten suchen. Im {ibrigen werden Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter Programmpresse in den Sendean-
stalten durchaus geschétzt, weil sie sich der klassi-
schen Fernseh-Unterhaltung (Show, Serie, Sport)
zumeist unbefangener nihern als die missvergniig-

ften in Zahlen

“"ub;‘:f In der deutschen Schwelz kampfen drei
Presseunternehmen um Marktanteile auf
 dem Programmzeltschrlftenmarkt ndmlich
Ringier («Tele», «mini-Tele»), die Tages-
Anzeiger AG («TV plus») und die Tevag Ba-
sel AG («TR 7»). Am Kiosk erhiltlich sind
- die belden Zeitschriften «Tele» (beglaubigte
~ Auflage: 298831 Exemplare) und «TR 7»
(156448 Exempiare)
 Waochentliche Zeitungs- und Zeltschnften- .
beilagen sind «mini-Tele» und «TV plus».
~ Der «Tele»-Ableger liegt der Schweizer Illu-
~ strierten und der Schweizer Woche bei, einer
_ Teilauflage von «Leben und Glauben» und
~ «Bote der Urschweiz» sowie folgenden Ta-
_ geszeitungen: Luzerner Neuste Nachrichten,
 Solothurner Zeltung, Grenchener Tagblatt,
Langenthaler Tagblatt, Berner Rundschau,
Bieler Tagblatt, Thuner Tagblatt und Bund;j .
«TV plus» erscheint als Beilage des Tages-
Anzeigers und der Schweizer Familie, aber
auch der Berner Zeitung, des Biindner Tag-
biqtts und der Basellandschaftlichen Zei-
tung; seit Oktober 1990 auch in: Vaterland,
Nidwaldner Volksblatt, Schwyzer Zeitung,
Zuger Zeitung, Luzerner Tagblatt, Zuger
Tagblatt, Nidwaldner Tagblatt und Gott-
hardpost. Die Auflagezahlen bewegen sich
mit zurzeit 740 000 Exemplaren fiir «TV
. plus» und rund 500000 Exemplaren fiir
~ «mini-Tele» (ohne Solothurner und Berner
Blitter) ungefahr in gleicher Hohe.

22 Zovm

ten Rezensenten der Tagespresse. Es entsteht so
eine Ubereinstimmung der Interessen zwischen
den Reportern der Programmpresse, den Unter-
haltungsmachern in den Sendern und dem Publi-
kums-Mainstream. Der beeindruckende Berg von
Forderungsprosa, der sich im Laufe der Jahre zum
Thema Programmezeitschriften aufgetiirmt hat, en-
det nach einer anklagenden Defizitanalyse stets
mit dem Postulat einer «anderen», «anspruchsvol-
len» Zeitschrift, die medien- und filmkritische
Fachkompetenz (wie sie sich nicht zuletzt in den
kirchlichen Fachdiensten und Zeitschriften findet)
an die aktuelle Programminformation ankoppelt.

Dieser Wunsch wird freilich nur dann Erfiillung
finden, wenn die Publikumsstruktur die Gewihr
fiir ein entsprechendes Marktsegment bietet, oder
aber eine Miézenatengruppe selbstlos die medien-
kritische Aufklarung zu fordern verspricht.

Das Medienbewusstsein einer breiten Bevolke-
rungsschicht miisste also mit einer héheren Wis-
sensbasis ausgestattet sein, die dann wiederum ein
verstirktes «Information Seeking», ein signifikan-
tes Verlangen nach medienkritischer Aufklarung,
hervorruft. Es handelt sich da um ein altbekanntes
Problem der publizistischen Marktwirtschaft. Zu-
dem wird beispielsweise in Deutschland «Gruner
& Jahr», ein Verlag, dem man die Herausgabe ei-
ner medienkritischen Programmzeitschrift ohne
weiteres zutrauen konnte, nicht seiner’ eigenen
Hervorbringung «Stern-tv» und damit seinem
o6konomischen Flaggschiff «Stern» Konkurrenz
machen wollen.

Die Schweiz kann unter den gegebenen Um-
stinden mit «Tele» und «TR 7» hochzufrieden

-sein — diese Bliitter bieten immerhin eine klare

Konzeption und den weitgehenden Verzicht auf
allen Schnickschnack, der mit Fernsehen gar
nichts zu tun hat, «Tele» hat sogar eine selbstin-
dige Radio-Beilage. Der stellvertretende Chefre-
dakteur, Rolf Miihlemann, verkiindet {iberdies (in
Heft 32/90): «Unser Fernsehen strengt sich an,
mit rasanten Entwicklungen und riesigen Konkur-
renten Schritt zu halten. Wir miissen als TV-Beob-
achter und TV-Nutzer ebenso bereit sein, die
Sinne zu schirfen. Im Meer des Massenangebotes
unterzugehen, wire striaflich.»

Das ldsst hoffen. Wiare der Kaufermarkt fiir die
Programmpresse in der deutschsprachigen
Schweiz allerdings so gross wie in Deutschland,
wiirde Ringier wahrscheinlich ein Produkt gestal-
ten, das ziemlich genauso aussidhe wie « HorZu!».
Aus strukturell okonomischen Griinden: siehe
oben. 1l

Lutz Hachmeister ist Medienwissenschaftler/-publizist und seit
1989 Leiter des Adolf-Grimme-Instituts in Marl, Deutschland.
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