KULTURPOLITIK AKTUELL

B Kulturpolitischer Streifzug

vovivendaolmannesbertel: Big Brother und Wadde hadde dudde da am Maschendrahtzaun

m Montag, den 28.2. sind je funf
AFrauen und Manner zwischen 22 und
37 Jahren in eine 168 m2 grof3e Con-
tainerbaracke gezogen mit einem nach auf3en
abgeschirmten kleinen Rasenstiickchen, ei-
nem Huhnerstall und einer Nutzgartenecke.
Zwei sparlich eingerichtete Schlafzimmer,
ein grolRer Wohn- und ERraum, ein Wasch-
becken im Flur, eine Dusche und eine Toil et-
te sowie ein »Sprechzimmer« sind die nicht
gerade luxuridse Ausstattung, von der jede/r
hofft, dal3 es die Bleibe fur die néchsten 100
Tage sein wird. Von den zehn temporéren
WG-Mitgliedernwird nur eine/r die 100 Tage
aushalten kénnen und dafir 250.000 DM
bekommen. Die anderen werden wie die
»zehn kleinen Negerlein« jede Woche eines
weniger. Die zehn Bewohner sind die ganze
Zeit von der AuRBenwelt abgeschnitten, kein
Telefon, kein Radio, keine Zeitungen, kei-
nen direkten Kontakt. Sie sind nur auf sich
bezogen. Umgekehrt kann jeder mit Internet-
Anschlul? beziehungsweise im Sendebereich
des deutschen Fernsehen Uber 24 Stunden
verfolgen, wie die zehn ihre Zeit verbringen.
28 Kameras und 60 Mikrofone Uberwachen
ohne Pause alles, was in Haus und Garten
geschieht. Das ganze nennt sich »Big Brot-
her« und ist ein neues Fernsehformat, das ab
1.3. auf RTL Il lauft, nachdem es in den
Niederlanden schon ein Vorbild dafiir gab.
Jeden Abend gibt esim Fernsehen eine 40-
mindtige Zusammenfassung und im Internet
kann man sich zu jeder Zeit eine Kameraper-
spektive aussuchen und live dabei sein. Flinf
schnarchende M anner in Jugendherbergsbet-
ten um 4 Uhr morgens durch eine Infrarotka-
mera zu beobachten, das hat schon einen
Erlebniswert, den wir bislang vermissen
muidten. Und auch die 40-minitige Zusam-
menfassung von 24 Stunden und 28 Kameras
ist so aufregend wie das durch Lautstérke
erzwungende Mithdren eines Stammtisch-
oder Handygespréchs, auch wenn von Befir-
wortern gerade der »Antiturbo-Charakter«,
die »Verlangsamung des Programms und
dadurch genau das Gegenteil der téglichen
Krawall Talkshows« gelobt wird (Frankfur-
ter Rundschau (FR), 28.2.2000). 3,3 Mio.
Zuschauer haben die Zusammenfassung des
ersten Tages gesehen, was einem Anteil von
10,6 Prozent aler Fernseherzuschauer ent-
sprach. Am néchsten Tag waren es knapp
drei Millionen.
Inzwischen mehren sich die Parodien auf
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»Big Brother«. Im Hessischen Rundfunk sind
es Méuse, bei SAVR 3 Schweine und bei r.s.2
Kaninchen, deren Leben in Quarantdne mit-
verfolgt werden kann. (tageszeitung (taz)
1.3. 2000, dpa 3.3. 2000)

Im Vorfeld ist viel Uber »Big Brother«
geschrieben worden, bis dahin, dal’ Bundes-
innenminister Otto Schily darin einen »mas-
siven Verstol? gegen Art. 1 des Grundgeset-
zes« sieht und einen Boykott fordert, dem
sich Kirchenvertreter und Roland Koch an-
schlief?en (Die Woche 3.3.2000). Der rhein-
land-pfélzische Ministerprésident Kurt Beck
hat, bislang erfolglos, as Vorsitzender der
Rundfunk-Kommission der Lander ein Ver-
bot dieses »Menschenexperimentes« gefor-
dert. (Hamburger Morgenpost, 23.1.2000)
Inzwischen wurde nach den zwei ersten Sen-
detagen von »Big Brother« fur die kommen-
de Woche eine Abstimmung der 15 Landes-
medienanstalten angekiindigt, um Gber Ab-
setzung oder Anderung des Sendeformates
zu befinden. (dpa, 3.3.2000)

Es gibt viele Griinde, das, was in den 100
Tagen geschieht, aufmerksam zu betrachten.
Am offensichtlichsten ist, da3 mit »Big Brot-
her« die Steigerungsspirale des »Terrors der
Intimitét«, die Richard Sennett schon in den
70er Jahren diagnostiziert hat, eine neue Stu-
fe erreicht. Nichts ist mehr vor den Augen
einer voyeuristischen Fernseh- und Internet-
gemeinde privat. »Das Ende der Privatheit,
Uber das der amerikanische Politologe Reg
Whitaker gerade ein Buch vorgelegt hat
(Minchen 2000), ist heute weniger das Re-
sultat eines allméchtigen Orwellschen Staa-
tes, sondern eines freiwillig akzeptierten und
zum Teil gesuchten Netzes von Uberwa-
chungs- und Entbl63ungsmechanismen un-
terschiedlichster Akteure und Lebenssitua
tionen. Die makaber peinlichen »Verzeih-
mir-Shows« mit kollektiv begleiteter Beich-
te und Absolution im Fernsehen und die
»Home-Cams« im Internet, wo Personen ih-
ren Alltag Uber einen Camcorder live ins
Netz stellen, flieflen bei Big Brother zusam-
men. Idee und Fersehformat von »Big Brot-
her« stammen von John de Mol, der seit
Anfang der 90er Jahre Shows firs Fersehen
entwickelt, fir die der bezeichnende Begriff
»Emotainment« gefunden wurde. »Traum-
hochzeit« und »Verzeih mir« gehdren zu
seinen erfolgreichsten. (Die Zeit, 27.1.2000)

Neu ist an »Big Brother« auch die enge
Verschmelzung von Fernsehen und I nternet,

wobei sich die Rollen vertauscht haben. Live
dabei sind die Zuschauer im Internet und im
Fernsehen gibt esdie Zusammenfassung. Das
langerfristige Ziel des Verbundes von Fern-
sehen, Internet und Webcams ist aber nicht
die Unterhaltung, sondern der Verkauf. »Mit
der neuen Technik wird«, wie Peter Hane-
mann in Grimme (1/2000) schreibt, »ein
Wunschtraum fiir Fernsehleute wahr, den sie
bislang nicht realisieren konnten: ein paral-
leler Kanal, Uber den die Zuschauer al das,
was siein einem ganz normaen Film werbe-
frei zu sehen bekommen, sofort kaufen kon-
nen.« Wahrend auf der linken Bildschirmsei-
te gezeigt wird, was bei »Big Brother« gera-
de lauft und in der Mitte die Kandidaten
abgebildet sind, werden auf der rechten Seite
die Produkte eingeblendet, die die Kandida-
ten gerade tragen, lesen oder benutzen — E-
Commerce in neuem Format. (Allerdings
klappt es anscheinend noch nicht so, dennin
den ersten Tagen fand sich auf der entspre-
chenden Webseite nur der Hinweis, dal in
Kurze die Moglichkeit geboten wird, Big
Brother Accessoiresund Merchandising Pro-
dukte kaufen zu kénnen. Da die »ldee aber
noch so innovativ ist ... sitzen die Program-
mierer noch Uber den Schaltplanen. (http://
www.bi gbr other -haus.de/exter nal/shop.html,
3.3.2000)

Die Erweiterung von Fernsehsendungen
um die Ebene des »E-Commerce« im Inter-
net soll zukiinftig zur »kommerziellen Refi-
nanzierung« dienen, die auch, wie der Ge-
schéftsfiihrer der beteiligten Miinchener ame
GmbH, Thomas Aigner, schreibt, »im Mit-
telpunkt desjoint ventures (steht), das RTL 11
und wir mit Endemol eingegangen sind.
(comcologne 38/Febr. 2000)

Unter diesem Gesichtspunkt ist das »Mi-
kro Shopping« bei »Big Brother« vor alem
einer der vielen Tests fir den neuen Ge-
schéftszweig E-Commerce im Internet. Dal3
sich dabei innerhalb kirzester Zeit die Ge-
wichte verschoben haben und rapide weiter
zugunsten der Internet-Unternehmen ver-
schieben werden, hat die Fusion des gerade
10 Jahre alten, weltweit groften Internet-
Konzerns AOL mit dem grofiten Medien-
konzern Time Warner Anfang des Jahres
gezeigt. Nicht, da3 wie noch vor ein bis zwei
Jahren der klassische Medienriese AOL ge-
kauft hétte, um einen Zugang zum Internet zu
bekommen, wie seinerzeit Walt Disney mit
Infoseek, sondern der »Internet Newcomer
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AOL schluckt den gréfiten Medienkonzern
der Welt« (Die Zeit, 13.1.2000: »Angriff der
wilden Reichen«). Zwar macht Time-War-
ner gegenwartig finfmal soviel Umsatz wie
der Internet Provider, erwirtschaftet zwei-
einhalb Mal soviel Gewinn und beschéftigt
sechs Mal soviele Mitarbeiter und wird auch
etwa 80 Prozent der zukiinftigen Ertrége des
neuen Unternehmens erwirtschaften, aber die
Aktienmehrheit liegt mit 55 Prozent bei AOL,
die fir die bis dahin grofdte Fusion in der
Wirtschaftsgeschichte 165 Mrd. Dollar be-
zahlt haben. (Le monde diplomatique, Febru-
ar 2000) Diese Ubernahme bedeutet einen
Wendepunkt in der Beziehung zwischen
Online- und Offline-Medien. Fir den Spie-
gel markiert die »Mega-Fusion zwischen
AOL und Time Warner eine Zeitenwende:
Die Ara der Internetwirtschaft hat begon-
nen«, wie es im Untertitel zum Beitrag »Die
Online-Revolution« heif3t (3/2000). Fur die
Zeit gilt dieser »Deal (als) der Startschul3 zu
einer Fusionsrunde zwischen Konzernen der
altenund neuen M edienbranche« (13.1.2000),
und die taz meint, dal »mit der Fusion von
AOL mit Time Warner sich auch das Fernse-
hen den Regeln des Internets wird anpassen
miissen« und sieht darin eine »Revolution
des Internet« (4.2.2000).

DieFusion AOL-TimeWarner —urspriing-
lich hatte AOL Bertelsmann die Zusammen-
arbeit angeboten (Net-Business, 7.2.2000) —
wurde gleich noch um ein weiteres Standbein
erweitert, indem mit dem britischen Unter-
nehmen EMI, der viertgrofte Musikkonzern
der Welt, auf den Bertelsmann ebenfals ein
Auge geworfen hatte, dazu gekauft wurde.
Die fusionierte Warner Group hat sich damit
in der Musiksparte an die Spitze gesetzt und
Universal Music und Bertelsmann auf die
Plétze verwiesen: »Die Drehzahl der Musik-
branche bestimmen kinftig die Amerikaner.
Schallplatten-Riese Warner/EM| setzt auf den
Vertrieb Uber das Internet, titelt hierzu die
FR, 25.1.2000. Kurze Zeit spéter wird be-
kannt gemacht, dal3 AOL mit dem Handyher-
steller Nokia und Ericsson zusammen arbei-
ten will, um WAP weiter zu entwickeln, mit
dem Ubertragungen von Webseiten auf klei-
ne mobile Endgeréte ermdglicht werden. (FR,
8.2.2000) Wen wundert es dann, dal3 wenige
Wochen spéter im Wirtschaftstell der FAZ zu
lesen war: »Deutsche Bank geht strategische
Allianz mit AOL ein« (21.2.2000). Damit
wird von Seiten des gréfiten deutschen Bank-
hauses auf die Kapitalverflechtung von T-
Online mit der Comdirect-Bank geantwortet.
Gleichzeitig wird von ihnen noch die Koope-
ration mit dem Internet-Portal Yahoo und
dem Softwarehersteller SAP angestrebt.

Der Bertelsmann Konzern, der wegen in-
terner Meinungsunterschiede beim gegen-
wartigen Fusionsgetdése im Medien- und
Kommunikationsmarkt etwas abseits steht,
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hat gleichwohl verkiindet, da3 die gegenwaér-
tig stattfindende Ausrichtung des Konzerns
auf den elektronischen Handel als Stammge-
schéft zielt. Er soll im »neuen Geschéft des
E-Commerce die Nummer eins werden —
weltweit«, wie der neue Konzernchef Tho-
mas Middel hoff erklart. (»Der Druckmacher.
Thomas Middelhoff trimmt Bertelsmann auf
E-Commercek, Die Zeit, 24.2.2000) Dabei
mulR sich Bertelsmann beeilen, denn nicht
nur AOL-Time Warner-EMI sind ihm vor-
aus, sondern auch Sony »will zum Medien-
unternehmen werden und setzt nun voll aufs
Internet. Das neue Sortiment: Filme, Musik,
Videospiele und Online-Dienste« (Der Spie-
gel, 7/2000), und die Telekom as grofdtes
deutsches Netz fur Telefon und Kabelfernse-
hen will mit dem Fernseh- und Filmkonzern
Leo Kirchs, der gegenwértig ein Internet-
Standbein ausbaut, enger zusammen arbei-
ten. (Der Spiegel, 8/2000)

Der Drang ins Internet als wichtigstem
Motiv der gegenwartigen Fusionswelle im
Medienbereich hat vor allem einen Grund: E-
Commerce, der Handel im Netz. Dabei wird
fUr den elektronischen Einzelhandel allein in
den USA ein Wachstum von 8 Mrd. Dollar
Umsatz 1998 auf 108 Mrd. Dollar im Jahr
2003 prognostiziert, was sich noch harmlos
ausnimmt gegenuber den erwarteten Wachs-
tumsraten im elektronischen Handel zwi-
schen Unternehmen von 43 Mrd. Dollar
(1998) auf 1331 Mrd. Dollar (2003). (Der
Spiegel, 3/2000) Im elektronischen Einzel-
handel wird der Musikbereich dazu erheb-
lich beitragen, wie vor alem bel der EMI-
Ubernahme durch Time Warner immer wie-
der hervorgehoben wurde. Im Jahre 2004
sollen nach einer Studie der Commerzbank
25 Prozent der weltweiten CD-V erkéufe Uber
elektronische Bestellungen erfolgen, funf
Jahre spéter konnte der Anteil bereits bel
einem Viertel liegen. Dabei wird schrittwei-
se der Einzelhandel ganz umgangen, indem
die Musik direkt auf den Computer geladen
wird, was in neun Jahren bereits 27 Prozent
aller Verkaufe ausmachen soll. (FAZ,
25.1.2000)

Das Zusammengehen von AOL und Time
Warner mit einem Kaufpreis von 165 Mrd.
Dollar war nur knapp einen Monat lang die
bis dahin gréfite Fusion der Weltgeschichte.
Beim Vodafone-Mannesmann-Zusammen-
schluf? ging es bereits um fast die doppelte
Summe, und auch hier wurde parallel zum
Ubernahmekampf von beiden Seiten die Er-
weiterung ihrer Mobilfunk- und Festnetzak-
tivitéten um die Internet-Provider Vivendi
und AOL-Europa angestrebt und von Voda-
fone auch erreicht (FR, 3.2, 4.2.2000). Allein
die Kosten fur die Anzeigen und Werbespots
zum Abwerben der AktionérezwischenMan-
nesmann und Vodafone in dem guten Vier-
teljahr bis zur Ubernahme Anfang Februar

waren mit tber 1 Mrd. DM so hoch wie die
jéhrlichen Kulturetats von Frankfurt/Main,
Mdinchen und Koln zusammen.

Das gegenwartige Fusionsfieber im Medi-
enmarkt und der Run aufs Internet, die héufig
genug nur in den Wirtschaftsseiten der Zei-
tungen auftauchen, verandern unser Alltags-
leben und unseren kulturellen Gewohnheiten
und damit auch die Bedingungen von Kunst-
produktion und -rezeption, kulturellem T&
tigsein und von Kulturpolitik.

Was bei »Big Brother« gegenwértig gete-
stet wird, bekommt in Anbetracht der AOL-
Time Warner-Verbindung eine neue Dimen-
sion, denn nach dieser Fusion besal3 noch nie
»n der Weltgeschichte ein Unternehmen so
viele Informationen tiber so viele Menschen
(USA Today, 12.1.2000, zit. n. Le monde
diplomatique, Februar 2000). Dal3 solche
Konzentrationsprozesse weder kultureller
Vielfalt noch demokratischer Offentlichkeit
zutrdglich sind, liegt auf der Hand, zumal
wenn diese Zusammenballung solche Di-
mensionen annimmt wie in den USA, wo
Anfang der 80er Jahre noch etwa 50 Konzer-
ne mehr as die Hélfte aler Informationen
und Unterhaltung lieferten und Ende der
90er Jahre davon ganze acht Ubrig blieben.
(Freitag, 14.1.2000)

Mitder AOL-TimeWarner-Fusion hat auch
die Hoffhung einen erheblichen D&mpfer
bekommen, dal das Internet ein freies Mit-
einander aller mit alen ist und von nieman-
dem bestimmt werde, auch wenn es Ubertrie-
benist, vom »Todessto3 fiir das unabhéngige
Internet« (Le monde diplomatique, Februar
2000) zu sprechen. Angesichts der gegen-
wartigen Entwicklung klingt es aber schon
etwaswiedas Pfeifenim Wald, wenn eintaz-
Kommentator schreibt: »Nein, nein, das In-
ternet ist nicht so leicht zu monopolisieren.
Gerade im Entertainment- und Medienbe-
reich wiirde nichts mehr gehen, gébe es nur
die groRRen Giganten und keine Masse an
kleinen und mittleren Gefligen.« (taz,
15.1.2000) Allerdings ist auch diese lokale
Kultur zu einem Teil ein Produkt der Global
Player, denn wie in der US-Wirtschaftszei-
tung Fortune berichtet wird, »beherrschen
funf global agierende Unternehmen — Sony,
Warner, Universal, Bertelsmann und EMI —
die lokale Szene ebenso effizient wie sie
internationale Hits vermarkten. Sie verfligen
Uber zwei Ertragsquellen: die Exportmusik
und die lokalen Kiinstler.« (zit. n. Le monde
diplomatique, Februar 2000)

Trotz eines weitgehend erfolgreichen Zu-
sammenwirkens von Lokaem und Globalem
— der Glokalisierung, wie es der englische
Soziawissenschaftler Robertson nennt — ge-
rade im kulturellen Bereich stehen die neuen
fusionierten Medien-Internet-Riesenfirmen
vor dem grofRRen Problem, »dal3 ale Welt,
wie der amerikanische Schriftsteller Stewart
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O’'Nan in der FAZ schreibt, »nun nach Din-
gen fahndet, die von den Schlaumeiern der
Branche >content< genannt werden: nach In-
halt, Bedeutung, also nach irgend etwas, was
der Mihe wert sein soll, gesehen oder gehort
zu werden. Die Kandle der elektronischen
Medien sind erschlossen, jetzt missen die
Firmen Waren finden, die sie darin verkau-
fen konnen.« (FAZ, 26.1.2000) E-Commer-
ceist ein Teil dieses gesuchten Inhalts, der zu
einem grofllen Teil aus Waren besteht, von
denen »niemand irgend etwas davon ge-
braucht hat, bevor es das Internet gab.« (taz,
4.2.2000). Wie die vielen Verkaufsshows
vorwiegend im Vormittagsfernsehen, wer-
den zunehmend die Sendungen zum Ver-
kaufstréger auch ohne die Werbeeinschal-
tungen.

»Emotainment« mit »Traumhochzeit« und
»Verzeih mir« sind ein anderer Teil des ge-
suchten »content«. Die »Stunde der Wahr-
heit« und viele andere Gewinnsendungen
gibt es nicht mehr ohne z.T. langere Filmse-
quenzen aus der heimeligen Familienatmo-
sphére der Kandidaten. Neuerdings geht die
Aufhebung der Privatheit durch die Medien
so weit, dal3 das Berliner Privatradio r.s.2
»um der Quote Willen Menschen verheiratet,
die sich nie gesehen haben.« Zwei einander
fremde Menschen, die sich beim Sender ge-
meldet haben, wurden aus 190 Bewerbern
ausgewahlt, nachdem sie mediendffentlich
durchleuchtet worden waren. Sie bekamen
vom Sender eine Fahrt nach Las Vegas ge-
schenkt, wurden entsprechend eingekleidet
und gaben sich dort, ohne sich bis dahin
gesehen zu haben, das Ja-Wort wahrend sie
Masken trugen, die sie erst jetzt abnehmen
durften. (FR, 3.2.2000)

Da mit Emotainment und Gameshows die
24 Stunden Sendezeit noch nicht gefillt sind
und die aten Filmkassetten, die Talkshows
und Daily Soaps nicht ausreichen, kamen die
Comedy Shows hinzu, deren Frohlichkeit
aus Bandlitét und Infantilitét kaum zu Uber-
bieten sind. Dieser Humor kommt an, wie
dieser Tage wieder deutlich wurde. Der Co-
medy-Show-Mann Stefan Raab hat es ge-
schafft, mit seinem tiefschirfenden Lied
»Wadde hadde dudde da?«, wo nicht nur der
Titel, sondern der gesamte Text so nichtssa-
gend dumm ist, bei der Auswahl fir die
deutsche Vertretung beim »Grand Prix Euro-
vision de la Chanson« zu gewinnen. Fast alle
Konkurrenten hatten aber in etwa das gleiche
Niveau, nur hat Raabs héufige Comedymedi-
enprasenz und ein geschicktes Management
seines Unternehmens Brainpool Music den
Ausschlag gegeben. »Ein Spavogel, der
geliebt werden will und deshalb nichts un-
kontrolliert 18%3t.« (taz, 18.2.2000) Dal? Ste-
fan Raab fir Deutschland singt, ist an sich ja
auch nicht weiter tragisch, da es seit Beginn
des Wettbewerbs vor mindestens drei Jahr-
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zehnten meist in schtner Regelmafigkeit
heifdt: »Deutschland, zero points«, und der
Wetthewerb vor zwei Jahren hat sogar Guil-
do Horns »Piep, piep, piep, Guildo hat euch
lieb« verkraftet, was auch von Stefan Raab
stammte.

Wie erfolgreich diese Mischung aus Bana-
litét, Verdummung und genau kalkuliertem
Geschéftssinn ist, wird an Raabs Fernsehun-
terhaltungsfirmaBrainpool TV AG —»sinni-
gerweise mit Gehirnschwimmbecken gar
nicht so falsch Ubersetzt« (FAZ, 8.2.2000) —
deutlich. Die Bilanz von Brainpool hatte fir
1999 die Umsatz- und Ergebnisprognosen
der Analysten beim Bdrsengang im gleichen
Jahr deutlich Ubertroffen. Den gréften An-
teil hat daran der Bereich Tontréger/Merchan-
dising, wobei die Single»M aschendrahtzaun«
bislang eine Million mal verkauft wurde.
(Vol. FAZ, 2.2.2000) Das sind 2 goldene
oder eine platine Schallplatte fur ein Lied
und einen daraus folgenden Vorgang, der
kaum entwirdigender sein kann.

Musik, Fernsehsender und Printmedien
haben sich hierbel gegenseitig hochgeschau-
kelt und eine »Hardcore-Lindenstral3e« mit
30 Prozent Einschaltquote (Die Zeit,
27.1.2000) hervorgebracht. Einer der Ubli-
chen Nachbarschaftsstreits um einen Zaun
und einen Strauch kam im vergangenen
Herbst vor eines der Fernsehgerichte, in dem
querulantische Alltagskonflikte vor einem
Millionenpublikum ausgebreitet werden. Ste-
fan Raab, auf der Suche nach Skurrilitaten,
hort das héufig wiederholte Wort »Maschen-
drahtzaun« im séchsischen Dialekt, schnei-
det es heraus und macht daraus ein einfalti-
gesLied. Der Song verkauft sich gut, ein SAT
1-Programmverantwortlicher hort es, schickt
eine Sendecrew los, die die Frau interviewt
und daraus einen Bericht macht. Da Fernse-
hen zusétzlich Aufmerksamkeit bringt, kom-
men immer mehr Leute an den Zaun, aus
einer Sendung wird eine laufende Berichter-
stattung, Fangruppen bilden sich mit T-Shirts
und Schildern, Neugierigereisen an, der Zaun
wird als Souvenir zerschnitten, mitgenom-
men und mehrmalserneuert, vom Frihstiicks-
fernsehen wird Uber zwel Wochen lang Uber
die Vorgéange berichtet, neue Leute kommen
dadurch in den Ort, adlabendlich finden Par-
ties am Zaun statt. Inzwischen kommt der
Konkurrenzsender RTL dazu, und sie jagen
sich gegenseitig die Hauptakteure ab. Neben
der Lokalpresse berichten nun nicht nur Re-
porter sichsischer Zeitungen, sondern sol-
che aus ganz Deutschland vor Ort. Die Leip-
ziger Volkszeitung bauscht einegeplanteLLive-
Ubertragung als »Volksfest« auf und erfin-
det Schauergeschichten. Das ganze entwik-
kelt sich innerhalb von drei Monaten. Inzwi-
schen ist mit der Hauptakteurin eine eigene
CD aufgenommen worden und auch schon
das Buch zum Lied erschienen. (Die Zeit,

17.1.2000; Spiegel 2/2000, 5/2000; Grimme
1/2000)

Die Spal3- und Medienmacher trieben ihre
Scherze und ihr voyeuristisches Reality-TV
auf Kosten einer Sachsin und eines ganzen
Dorfes, das offentlich gemacht wurde. Dal3
gern auf Kosten anderer gelacht wird, ist
nicht neu. Wir lachen Uiber das MifRgeschick
anderer, weil es uns gerade nicht ereilt. Fir
diese Anderen reichten lange Zeit die profes-
sionellen Spal3macher und Schauspieler, da
»es zur Zivilisation gehort, die Opferrolleas
solche zu vergeben und von allen anderen zu
trennen. So gab es Chaplin, Keaton. Seit
geraumer Zeit jedoch hat sich das Opferper-
sonal verbilligt. Die Figuren, die dem offent-
lichen Geléchter hingehalten werden, die gibt
eswirklich.« (FAZ, 8.2.2000) Die Gaste von
Fernsehshows in den 80er Jahren waren die
ersten, bei denen Spiel und Wirklichkeit im
Fernsehenvertauscht wurden, indemdas»Au-
thentische« zum Teil des Spieles und der
Unterhaltung wurde. Die vormittaglichen
Takshows, Life- und Reality-TV sind die
Fortsetzung der zeitweisen Medienerhthung
des Alltaglich-Banalen zur Prominenz.

Und warum? Der schon zitierte Geschéfts-
fuhrer, des fir den Internet Auftritt zustandi-
gen Kooperationspartners von »Big Brot-
her« ist da offen: um Leute fir E-Commerce
zu gewinnen. »Die Strategie, sie (die Zu-
schauer) zum Page Viewing zu animieren,
basiert auf der Idee, um die kunftigen Stars
Communities aufzubauen. Wenn wir nicht
spannende Communities anbieten, bleiben
die Besucher aus: Nur so erlange ich Uber
meinen Liebling alle Informationen, lerne
sein bisheriges Privatleben kennen und kann
mich mit anderen dartber austauschen, was
vor Ort in der Gruppe geschieht. Nur wenn
solche Inhalte perfekt angeboten werden,
bekommen wir auch die Besucher, die mal
reinschauen und dann dranbleiben. Es wird
sicherlich auch viele geben, die zunéchst gar
nichtskaufen. Aber vielleicht kaufen siebeim
zweiten oder dritten Mal.« (comcologne, 38/
Februar 2000)

Im Zeit-Artikel dartiber, wie »ein Zaun,
ein Knallerbsenbusch, ein Countrysong und
eine sichsische Sekretérin zwel Fernsehsen-
der in den Wahnsinn trieben«, wird von
einem Schweizer Arzt und Wissenschaftler
berichtet, der sich mit einer Krankheit be-
schéftigt, die er MOS nennt, das Medienop-
fersyndrom von Menschen, die zu ungefrag-
tem Ruhm kommen und dann fallen gelassen
werden. (Die Zeit, 27.1. 2000) In Anbetracht
der gegenwartigen Medienentwicklung ist
absehbar, dafd diese neue Profession sich
hier bald ausbreiten wird, vermutlich gleich
auch als Fernsehserie mit Chat-Groups,
Ferndiagnose und passender Musik im In-
ternet.

Bernd Wagner

Kulturpolitische Mitteilungen ¢ Nr. 88 « /2000



