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Mein Vater sagte zu Freunden nicht ohne Ironie: „In meiner Familie bestimme ich über die wichtigen Dinge, meine Frau über den Rest“. Das war Mitte der 50er Jahre. Er fuhr fort: â€žIch entscheide, ob China in die Vereinten Nationen kommt oder wie der Indochinakrieg ausgeht. Meine Frau sagt, in welches Gymnasium der Junge kommt und ob wir einen Bausparvertrag abschließen“

 
  Viele denken, im Ernst, dass es beim Fernsehen in Deutschland genauso läuft. Die Intendanten und Programmdirektoren und Geschäftsführer bestimmen über die wichtigen Dinge wie Wiederwahlen, Gebührenfrage und EU-Politik. Den Rest, das Programm, erledigen die Damen und Herren aus den Reaktionen. 
  Und wie sie erledigen. Um circa 15 Uhr an einem Tag im September 2007 sind die Redakteure für den Sturm der Liebe (ARD), für Ruhrpottschnauzen (ZDF), Das Familiengericht (RTL), Richterin Barbara Salesch (Sat 1) und Frank der Weddingplaner (Pro Sieben) verantwortlich.
 
  Am selben Tag zur Hauptsendezeit schenkte man uns: Windland (Krimi, ARD, okay), Doktor Martin (mit Axel Milberg, okay, ZDF), Die Super Nanny (Doku Soap, RTL), Gemeinsam stark (Doku Soap, Sat 1) und Desperate Housewifes (Yeah, Pro Sieben).
 
  Mein Verdacht, nachdem ich nun schon einige Jahre für das Medium arbeite, liegt auf der Hand: Verantwortlich für den Gesamtrahmen des deutschen Fernsehprogramms und dessen Zukunftsperspektiven sind weder die einen noch die anderen. Im Gegenteil, ich hätte eine Liste von Frauen und Männern in den Sendern parat, die sich gegen die Trashwelle stemmen. Aber warum scheitern sie? Ganz einfach, weil sie - strategisch gesehen - nahezu machtlos sind.
 
  Es gibt zwei mächtigere Programmgestaltungsfaktoren: Geld und Politik. Das Scharnier zwischen beiden ist die Quote. Und das Duo Politik/Kapital, so behaupte ich, könnte unser geliebtes altes Fernsehen im Seichten ertränken.
 
  Ist bald Schluss mit Heimkommen, Schuhe aus, Glotze an, Bier aufmachen und mit ganz einfach vom Bildschirm sich berieseln lassen â€“ ohne wie bei der Arbeit irgendwelche Entscheidungen treffen zu müssen? (Das Zappen ist ja ein Reflex) Das wäre eine schlechte Nachricht für alle, die mit dem prächtigen Medium TV aufgewachsen sind und jahrelang sogar ihren Lebensrhythmus danach ausgerichtet haben. 
  
Schauen wir als erstes mal aufs Kapital, aufs Geld, ohne das bekanntlich nicht mal der Blinde singt. Alle Sender verdienen auf dem Werbemarkt. Folglich sind sie davon abhängig, wie dieser Markt funktioniert. 

  Zur Verdeutlichung stellen Sie sich bitte einmal vor, Sie sind bei einem Markenartikelunternehmen dafür verantwortlich, die Werbespots für ihre Produkte zu platzieren. Fernsehwerbung ist teuer. Da muss man schon genau hinschauen. Kämen Sie auf die Idee, Werbeminuten für Reisen, Versicherungen, Kosmetik, Sportartikel oder Autos oder Bausparverträge in einem Programmumfeld zu platzieren, in dem Sie zwar vom Alter her ihre relevante Zielgruppe erreichen, aber aus ihr nur die Bedauerlichen, die wenig qualifiziert, chancen- und aussichtslos im Schatten aller Wirtschaftsaufschwünge vor der Glotze leben? 

  Wohl eher nicht. Erreicht ein Sender nur Harz IV-Empfänger, wird sich die Kundschaft aus der Industrie abwenden. Programmtrash hat eine Zuschauersoziografie. Zwar mag das Alter der Zielgruppe stimmen, sind aber Bildungsgrad und Einkommen niedrig, ist der Konsum, vor allem der Konsum für Marken- und Versorgungs-Luxus, bescheiden. Lässt sich in diesem Umfeld Geld verdienen? Kaum. Außer kik wirbt kein Billiganbieter im Fernsehen. Weder Aldi noch Lidl noch sonst wer. 
  Wer sich also langfristig eine zahlungsfähige und konsumfreudige Klientel halten will, um die zahlungsbereiten Unternehmen zu binden, müsste folglich die Trashprogramm-Bremse ziehen.
 
  Eine prominente Drehbuchautorin bekam kürzlich einen Anruf von einem bekannten Produzenten für Serien. Der Produzent, wollte ein Konzept für eine neue Serie â€“ für einen Privatsender. Die Kollegin fiel aus allen Wolken, weil sie noch nie für die Privaten gearbeitet hatte und nur durch despektierliche (und weitgehend zutreffende) Ãußerungen über das gegenwärtige private Serienprogramm aufgefallen war. „Nein“, sagte der Produzent, „wir haben uns nicht in der Telefonnummer geirrt. Sie sind von der Redaktion gewünscht. Weil . . . der Sender verliert Werbekunden“. (wohl gemerkt, nicht Zuschauer, Werbekunden!) 

  Mehr Qualität. Man darf gespannt sein, ob das Experiment gelingt! Sat 1 ging gerade in die Offensive und schrieb einen Krimiwettbewerb aus. Gesucht wurden vier, fünf neue Serien. Der Sender siebte aus 180 Einreichungen aus, 16 kamen in eine engere Auswahl, fünf blieben übrig, ihre Produzenten dürfen entwickeln. Das ist nicht Ausdruck redaktioneller Orientierungslosigkeit, sondern vielleicht der Beginn einer interessanten Programmreform (zumal eine Entwicklung auf das Treatment von Absolventen einer Filmhochschule zurückgeht). Auch Konkurrent RTL soll angeblich die Unzufriedenheit der Werbekunden spüren und Auswege aus dem Dilemma suchen. 


  Man könnte vermuten, dass die Auftraggeber des ins Geschäft mit dem Fernsehen fließenden Kapitals beginnen, zwischen Quote, Quantität einerseits und Qualität andererseits zu unterscheiden. Kippt die Quote als Bewertungskriterium für die Werbebuchungen? Nein! Die Quote schlägt gewissermaßen an der Öffentlich-rechtlichen Front zurück. 

  
Früher habe ich oft darauf gepocht, das Wort Quote finde sich in keinem Staatsvertrag und daraus gefolgert, die Reichweite dürfe bei den Öffentlich-rechtlichen Sendern eigentlich keine Rolle spielen. Wie naiv! Die Quote ist ein Axiom des Fernsehen. Sie bedarf keiner Definition. Schon gar nicht in einem Staatsvertrag. Fernsehen wird für Publikum gemacht. Nur die Werbung interessiert sich, für welche Zuschauer. Die Einschaltquote ist nur ein scheinbar basisdemokratisches Phänomen, das den Geschmack des Volkes widerspiegelt. 

  Politische Medientycoons wie der rheinland-pfälzische SPD-Ministerpräsident Kurt Beck haben längst die Hand am Quotenschieber. Schubrichtung: nach oben. Er und seinesgleichen haben in den Gremien des Rundfunks jede Menge Handlanger, die ihre Posten ihrer Verbandskarriere bei den Vertriebenen oder den Sportfunktionären, beim Landeselternbeirat, bei den Kirchen oder beim Städtetag und vor allem in den Parteien â€“ aber am allerwenigsten ihrer Medienkompetenz verdanken. Kaum eine oder einer haben je einen Meter Film belichtet oder eine Zeile eines Drehbuchs oder einer Reportage geschrieben.
 
  Nur ein Programm, das Millionen erreicht, rechtfertigt in den Augen dieser Politcontroller Rundfunkgebühren in Form einer öffentlichen Zwangsabgabe. Auch das Bundesverfassungsgericht hat das gerade in einem Urteil zur Hebung der GEZ-Umsätze abgenickt und bemäntelt. SPD-Chef Beck schwärmte nach der Urteilsbegründung: Werbung und Sponsoring seien von den Verfassungsrichtern ausdrücklich benannt, „natürlich darf der Öffentlich-rechtliche Charakter dabei nicht verloren gehen, weil das wiederum die Begründung dafür ist, dass der Gebühr ein so hoher verfassungsrechtlicher Schutz zukommt“.
 
  Weil die Verfassungsrichter noch viel ausdrücklicher willkürliche politische Einflussnahme auf die Finanzierung von ARD und ZDF untersagten und ein staatsfernes Rundfunksystem verlangten, erscheint einem der Rückzug der Politiker aus den Rundfunkgremien als logische Konsequenz: Von den Richtern“, beschied Beck, â€ž gibt es dazu kein Wort. Noch nicht mal eine Andeutung in diese Richtung.“ 
  
Die Masse der Zuschauer verlangt, das haben die letzten beiden Jahrzehnte bewiesen, eine zunehmende Erleichterung der Konsumierbarkeit der Programme. Wohlfühl-TV ist angesagt. Das beginnt bei den Filmen und Serien, geht über die Nachrichten und endet (buchstäblich) im Nachmittagsprogramm. Das öffentlich-rechtliche Programm wird auf diese Weise „demokratisiert“ und vertrasht. An der Arbeitslosenfront gibt es Kompentenzinitiativen, um die mangelnde Konzentrationsfähigkeit von Azubis nachzubessern. Warum nimmt die Medienpolitik die mangelnde Konzentrationsfähigkeit des TV-Publikums einfach so hin? Wo bleibt die Kompetenzoffensive fürs Fernsehmachen und Fernsehschauen? Ein Programm nur mit Lallen, Dumpfmusi und Blödschnacken, gelegentlich unterbrochen mit Nachrichten für jugendliche Grenzdebile, könnte â€“ trotz guter Quoten eines Tages politisch nicht mehr vermittelbar sein. Nicht einmal in Karlsruhe. Und ganz sicher wird mit der laufenden Gebührendiskussion immer zügelloser gefragt werden: Dürfen öffentliche Mittel für hochgradigen Mist ausgegeben werden? 

  Es gibt ja schon genügend Fernsehflüchtlinge, Menschen, die einfach nicht mehr einschalten oder die Glotze wegstellen. Und die Jungen hängen im Internet. Der Sohn eines meiner Freunde weiß noch nicht mal, wie der Fernseher bei ihm zu Hause funktioniert. Auf Playstation und Computer ist er topfit. 
  
Auf der IFA 2007 in Berlin prunkten die Sender mit neuen Techniken für Abruffernsehen. Programmverfügbarkeit in allen Situationen und zu jeder Zeit ist das Programm zur Verbreitung von Programm. Die Rede ist immer nur von der technischen Dimension der Zuschauerbindung â€“ als sei der Inhalt wurscht. Man hat den Eindruck, Hauptsache der Sender holt so viele Zuschauer wie möglich ab, egal mit welchem Inhalt. 

  Mal abgesehen davon wer das finanzieren soll, wenn öffentlich-rechtlicher Programmtrash politisch nicht mehr zu rechtfertigen sein sollte und den Privaten die Werbekunden wegbleiben glaube ich, dass ohne gescheite Inhalte die ganze Technik weitgehend ungenutzt bleiben kÃ¶nnte. Technik ist nie ohne Tücken. Die Mehrheit der Nutzer in der absurden Welt moderner Mediengerätschaften scheitert schon an der Fernbedienung und nutzt nur rudimentäre Bereiche des technisch Möglichen. Die dadurch erzeugte Frustbarriere muss der Zuschauer erst mal überwinden. Er wird sich mit einer komplizieren Gebrauchsanweisung nur dann intensiv beschäftigen, wenn ihn das Medienangebot interessiert. Die völlige Abwesenheit von inhaltlicher Programmdiskussion in diesem Kontext ist grotesk. Die kommerziellen Sender dagegen würden schnell auf einen Rückzug ihrer Werbekundschaft reagieren. Alternative Rubbish-Varianten sind allerdings auch schon zu besichtigen. Call-in-Dummenfang, VerhÃ¶ker-Kanäle, billige Sexofferten auf der Nachtschiene. 

  Allerdings sind auch Hochglanzvarianten des TV denkbar. Wer ein Magazin wie Christopherus von Porsche aufschlägt, dem fallen pfundschwere Werbebeilagen auf den Schoß. Redaktionelle Beiträge muss man zwischen Anzeigen für Schmuck, Parfüm, Markenuhren und Luxusreisen suchen. Die Artikel allerdings sind nicht schlecht, wenn es um Autotechnik geht. Der Gesellschaftstratsch daneben stÃ¶rt begrenzt. Golf und Reisen, mobiles Leben, Hotels, Kreuzfahrten, Lifestyle â€“ in diesem Umfeld platzieren Unternehmen gerne ihre Werbung. 
  Theoretisch könnte ein privates Luxus-TV ähnliche Inhalte produzieren und präsentieren. Mit Richterin Salesch tagt beim Wellnessgolfen am Tegernsee wird es nicht einmal in so einer Sparte funktionieren. 

  
Was wird die Zukunft bringen? Ein öffentlich-rechtliches Fernsehen, das sich so tief es geht vor dem so genannten Zuschauergeschmack verbeugt? Eine Kombi von Spartenkanaltrash, Sex, Astro-TV und Hochglanz-Pay-TV auf privaten Stationen? BloÃŸ den Sport im Allgemeinen nicht vergessen, falls FuÃŸball dopingfrei bleibt: Wie wär’s mit einer Serie Sportarzt Dr. Fuentes? 

  Sicher, das sind realistische Aussichten. Ganz sicher wird aber das Internet mit seinen Entwicklungschancen für Online-Portale und vor allem IP-TV mittelfristig zum wichtigsten Medium gemacht werden. Erstaunlicherweise beackern die öffentlich-rechtlichen Sender diese Scholle emsiger als die kommerziell ausgerichtete Konkurrenz. Auf Intendantenebene scheint es um die Herrschaft in einem neuen Medienuniversum zu gehen. ZDF-Boss Markus Schächter sprach auf der IFA vom â€žlangen Marsch aus dem Einkanal zum synergetischen Multimediasystem“. 
  Okay, aber es wird berichtet, dass das IP-TV der Telekom schlecht läuft â€“ obwohl dort Fußball-Bundesliga gegeben wird. Das könnte beispielsweise ein Zeichen dafür sein, dass Angebote der Großen, die den Zuschauer Geld kosten, nicht ins Netz und zu den dortigen Nutzungsgewohnheiten passen. 

  Doch das Internet genießt volle Aufmerksamkeit: 2006 haben deutsche Unternehmen fast zwei Milliarden Euro ins Netz gepumpt, 2007 sollen es 2,5 Milliarden werden. Das wären dann zwar nur 8,7 Prozent aller investierten Werbegeldern. Fernsehwerbung verdient immer noch mit 37,7 Prozent den dicksten Batzen. Aber je unattraktiver das Medium Fernsehen wird, desto schneller wird das Kapital verschoben. 

  Weil die Gestaltungstechniken im Internetformat billig und einfach zu handhaben sind, ist einem Do-it-your-self-TV keine Grenze gesetzt. Blog im Internet-TV-Format, Krawall- und Talkshows: No problem. Erfundene oder selbstgestrickte Nachrichten aus dem Kiez oder der weiten Welt: Warum nicht? Tagesschau und Heute droht Konkurrenz, die spontaner, direkter, aus anderem Blickwinkel für eine interessante Zielgruppe berichtet. Zur Erinnerung: CNN oder Al-Dschasira wurden mit einer Plattform publizistisch und wirtschaftlich mächtig, auf der Hobbyreporter Texte und Fotos, Filmchen und Kommentare zu einem Nachrichtenformat mischten. 

  Man braucht nicht viel Phantasie, um sich auszumalen, wie die Menschen bald im Fußball-Stadion oder auf der Formel-1-Strecke so kontrolliert werden wie am Flughafen â€“ weil Videopiraten mit über Handy gefunkten Liveberichten im Internet den Millionenmarkt der Sportübertragungsrechte beschädigen. 

  
Die immer umfangreicheren Dienstleistungen der traditionellen Fernsehsender im Netz - egal ob öffentlich-rechtlich oder privat  - haben einen anderen Zweck. Sie dienen der Zuschauerbindung für das gute alte Sofa-TV, weil dort noch immer die großen Werbeetats eingesetzt und Rundfunkgebühren fällig werden. Im Falle der Öffentlich-Rechtlichen, die ja im Internet nicht werben dürfen, handelt es sich außerdem auch um die technische und finanzielle Existenzsicherung eines Systems am Rande seines Untergangs. 

  Was immer Fernsehen über welchen Vertriebskanal mit welchem Kapitalzufluss einmal sein wird: Das Markante, das Unverwechselbare wird überleben. Der Kinofilm hat die Rivalität mit dem Fernsehen überstanden und wird auch den Wettstreit mit einem Player wie YouTube aushalten. Das Kino wird nicht verschwinden, genauso wenig wie Oper und Theater verschwunden sind oder das Buch verdrängt wurde. 
  Medien mit einem Mythos überleben. Buch, Oper, Zeitung, Theater, Kino, das sind Mythen. Die Schallplatte zum Beispiel genauso, CDs und DVDs nicht. Ich habe schon duzende CDs weggeworfen. Eine Schallplatte noch nie. CD und DVD sind vergängliche Medien wie das Videoband oder das Tonband. Man ahnt oder weiß, dass sie bald durch bessere Technik ersetzt werden. Sind sie ausgetauscht, geraten sie in Vergessenheit, weil sie nichts Besonderes auszeichnet. 

  Ist unser Fernsehen also ein transitorisches Medium oder doch ein Mythos? Heimkommen, Schuhe aus, Glotze an, Bier aufmachen, sich von gescheitem, lustigem, spannendem Programm berieseln lassen, ohne entscheiden zu müssen, was man mit welcher Fernbedienung runterladen könnte, wo man sich durchklickt. Ohne User-ID-Kram und Passwortgewurschtel und den ganzen interaktiven Mist. Einfach fernsehen. 
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