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Zur Publikumskonstruktion durch Adressierungsformen
des Fernsehens und Internetfernsehens

1.  Einleitung

,Guten Abend, meine Damen und Herren“ - so begruten langjahrig die Ansagerinnen und
Ansager der ARD ihr Publikum. Mit einem ,,Check In“-Button fordert der Internetfernseh-
sender Joiz auf seiner Webseite seine jugendlichen Zuschauerlnnen auf, sich live in einer
laufenden Sendung anzumelden (http://www.joiz.de/home, Stand 6.6.2014). Diese Adres-
sierungen markieren einen grundlegenden Wandel des Mediums Fernsehen hin zu unter-
schiedlichen Formen des Internetfernsehens und Social TV. Wahrend die Adressaten der
klassischen Ansager nur parasozial angesprochen werden, ansonsten jedoch unsichtbar
bleiben, werden die Adressaten von Joiz iiber die Webtechnologie sowohl flir die Produzie-
renden als auch fur die anderen Zuschauerlnnen im Angebot sichtbar. Fur den Check-In
erhalten die betreffenden Nutzerprofile Punkte und werden namentlich in der Sendung
eingeblendet. Auch sonst setzt der Sender auf die Einbindung des Publikums, etwa per
Skype oder Chat. Das Bewegtbildprogramm von Joiz kann derweil nicht nur uber die Web-
seite, sondern auch per IPTV, Kabelanschluss oder Satellit auf dem Fernseher, auf Tablets
und Smartphones empfangen werden.

Das vorliegende Arbeitspapier widmet sich diesem Wandel vom herkommlichen Fernsehen
zum Internetfernsehen’ und verfolgt dabei zwei Ziele. Erstens setzt es sich in einer Fall-
studie anhand von Beispielen mit der Frage auseinander, inwiefern das Fernsehen auf Ebe-
ne der inhaltlichen und asthetischen Gestaltung bestimmte Publika adressiert und somit
konstruiert. An diese Untersuchung bisheriger ,,Adressierungsformen und ihrer Zielpublika
schlieBt eine Betrachtung von Publikumskonstruktionen des Internetfernsehens an. Auf
diese Weise soll die Frage aufgeworfen werden, inwiefern sich im Medienwandel die Kon-
struktionen der Publika von Bewegtbildangeboten verandern.? Zweitens lasst sich anhand
dieses Beispiels zeigen, wie die Heuristik kommunikativer Figurationen (Hepp/Hasebrink
2014; 2013) zur interdisziplinaren Synergiebildung zwischen handlungsorientierten sozial-
wissenschaftlichen und artefaktorientierten medienwissenschaftlichen Forschungsrichtun-

' Mit dem Begriff ,Internetfernsehen® greifen wir eine etablierte Bezeichnung fiir Online-
Bewegtbildangebote auf, fur die noch keine eindeutige Definition vorgelegt wurde. GemaRl unserer
Arbeitsdefinition fallen darunter Online-Bewegtbildangebote, die dem traditionellen Fernsehen
vergleichbare Sender-, Programm-, Genre- und Distributionsmodelle verwenden. Dazu zahlen IPTV
(Ubertragung von Fernsehkanilen iiber das IP-Protokoll des Internets), Web TV (iiber Webseiten
bzw. -portale zugangliche Inhalte), Handyfernsehen und unterschiedliche Videoplattformen, die
etwa User Generated Content bereitstellen (YouTube). Desweiteren umfasst unser Verstandnis
Akteure, die das Angebot bestehender Sender zusammenfihren und verbreiten (z.B. Hulu, bisher
nur auf dem US-Markt) sowie Video-On-Demand Plattformen wie Netflix (seit September 2014 auch
in Deutschland auf dem Markt). Fir unlizenzierte Streaming- und Filesharingdienste ergeben sich
grundsatzlich noch ganz andere Problemstellungen, weshalb sie zunachst von der Arbeitsdefinition
ausgeschlossen werden.

2 Bisherige Untersuchungen des jiingsten Medienwandels wahlen hiufig einen anderen Fokus. Aus
medienwissenschaftlicher Sicht wurden etwa intermediale Wechselwirkungen auf der Ebene von
Darstellungsverfahren (Bolter/Grusin 2000), transmediale Angebotsstrategien und die Bedeutung
partizipativer Fangemeinschaften im Internet betont (z.B. Jenkins 2006, Gillan 2011, Mittell 2012).
Solche Arbeiten bleiben allerdings eher deskriptiv. Das vorliegende Arbeitspapier schlieft hingegen
starker an theoretische Vorarbeiten an, um die Beziehung zwischen Produzierenden, Rezipierenden
und Angebotsstrukturen im Rahmen ,kommunikativer Figurationen“ (Hepp/Hasebrink 2014, 2013)
grundsatzlich zu definieren.
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gen beitragen kann. Das zeigt sich in unterschiedlichen moglichen Ebenen der Untersu-
chung von Medienangeboten und ihren Publika.

Die in Deutschland haufig verwendete, differenzierende Zusammenfassung ,,Kommunikati-
ons- und Medienwissenschaft“ oder ,Medien- und Kommunikationswissenschaft“ verweist
auf die Konvergenz zweier unterschiedlicher Forschungstraditionen mit je eigenen Er-
kenntnisinteressen. Obwohl die beiden Fachbezeichnungen keineswegs einheitlich ge-
braucht werden und jeweils Raum fiir Binnendifferenzierungen wie auch Uberschneidun-
gen lassen, wird in der deutschen Wissenschaftslandschaft zwischen einer sozialwissen-
schaftlich gepragten Kommunikationswissenschaft und einer geisteswissenschaftlich ge-
pragten Medienwissenschaft unterschieden.® Die unterschiedlichen Fragestellungen und
Methoden konnen sich im ohnehin hochst interdisziplinaren Feld der Medienforschung pro-
duktiv erganzen, fiuhren jedoch immer wieder auch zu Verstandigungsproblemen. Dies
scheint aus unserer Sicht vor allem dann der Fall zu sein, wenn es um die Rolle von Medi-
eninhalten und Darstellungsformen fiir Rezeption, Wirkung oder Nutzung geht. Aus der
Perspektive sozialwissenschaftlicher oder psychologischer Methoden der Kommunikations-
wissenschaft stellen Medien und Medieninhalte etwa ein Element in sozialen Handlungsge-
flechten oder individuellen Aneignungsprozessen dar. Entsprechend wird nach den Bedeu-
tungen von Medienangeboten in der individuellen Nutzung oder Situationen kommunikati-
ven Handelns gefragt. Insofern Medienwissenschaftlerinnen text- und bildorientierte Me-
thoden von Literatur- und Filmwissenschaft weiterfuhren, ist hingegen die Beschaffenheit
des Mediums oder Medieninhalts selbst zentraler Gegenstand. Es lasst sich also von einer
angebots- oder artefaktorientierten Perspektive sprechen (auf die die ,,Medienwissen-
schaft“ allerdings nicht reduziert werden kann - zum Selbstverstandnis des Fachs vgl. die
Zeitschrift fuir Medienwissenschaft 10, 2014). Individuelle Aneignhung oder soziale Bedeu-
tung stellen im Moment der Artefaktanalyse eher einen interpretativen Kontext dar, der
allerdings in der Entwicklung von Literatur- und Medienwissenschaft zunehmend an Bedeu-
tung gewann und auch mit interdisziplinaren Methoden empirisch erschlossen wurde (vgl.
Viehoff 2002: 19-24; eine Schnittstelle beider Perspektiven stellen insbesondere die Cultu-
ral Studies dar, vgl. etwa Mikos 2006).

Bei der Artefaktanalyse kann es um technische, asthetische oder semantische Eigenschaf-
ten gehen, die etwa fur ein Medium auf der Formebene als konstitutiv angesehen werden
(vgl. etwa narratologische Diskussionen von Medialitat wie bei Ryan 2005). Nach der kon-
textuellen Bedeutung inhaltlicher und asthetischer Merkmale wird zum Beispiel gefragt,
wenn Filme ,,dokumentarisierend“ (Odin 1998) oder ,,symptomatisch® (Bordwell 1989: 9)
auf die soziokulturellen Bedingungen ihrer Produktion hin untersucht werden. Verfahren
der Film- und Fernsehanalyse leisten einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis von Medien,
indem sie etwa ,hinter dem Schein des allgemein Verstandlichen die Strukturen der Ge-
staltung hervor[heben] und die zusatzlich noch vorhandenen Bedeutungsebenen und Sinn-
potentiale auf[decken]* (Hickethier 2007: 32; Herv. i.0.). Dabei steht weniger die konkre-
te Wirkungsprognose im Vordergrund als ein besseres Verstandnis Uiber die Potentiale und
Konventionen der symbolischen Bezugnahme auf Kultur und Gesellschaft in einem be-
stimmten Medium.

3 Die Bezeichnung ,,Medien- und Kommunikationswissenschaft* wird von vielen Studiengingen und
Instituten gefiihrt, vgl. die Ausfuhrungen zum Selbstverstandnis der DGPuK (Beck et. al. 2008,
http://www.dgpuk.de/uber-die-dgpuk/selbstverstandnis/).
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Das Konzept kommunikativer Figurationen kann dabei helfen, die Verbindungen zwischen
symbolisch-asthetischen Eigenschaften des Artefakts und sozial situierten Prozessen kom-
munikativer Bedeutungskonstruktion genauer zu beschreiben als bisher. Um dies aufzuzei-
gen, wird im nachsten Abschnitt die artefaktorientierte Perspektive auf kommunikative
Figurationen verdeutlicht. AnschlieBend wird in einem Uberblick iiber etablierte medien-
wissenschaftliche Analyseebenen erortert, wie die Beziehung der Produzierenden und Re-
zipierenden durch medienspezifische Kommunikationsformen strukturiert wird. Abschlie-
Rend wird an Beispielen der Publikumskonstruktion in Fernsehen und Internetfernsehen
gezeigt, wie solche Zusammenhange in der Analyse rekonstruiert werden konnen und wel-
che Erklarungspotenziale diese Methodik beinhaltet.

2. Kommunikative Figurationen aus artefaktorientierter Sicht

Die Heuristik kommunikativer Figurationen erfasst, in welchen Konstellationen sich Men-
schen kommunikativ aufeinander beziehen und welche Rolle dabei Medien spielen. Aus
sozialwissenschaftlicher Perspektive werden als ,,Figurationen“ im Anschluss an Norbert
Elias ganz umfassend gesellschaftliche Geflechte verstanden, die auf wechselseitiger In-
teraktion von Individuen basieren (Elias 1993). So zielt das Konzept auf die Beziehungen
und Handlungen derer, die an der sozialen Konstruktion von Wirklichkeit (im Sinne von
Keller et al. 2012) beteiligt sind. Aus medienwissenschaftlich-artefaktorientierter Sicht
hilft das Konzept, danach zu fragen, in welche Kontexte sozialer Verstandigungsprozesse
die analysierten Medienangebote eingebunden sind und wie diese Kontexte mit der symbo-
lisch-asthetischen Struktur einzelner Inhalte oder der Binnenstruktur ganzer Angebotssys-
teme wie etwa dem Fernsehen in Bezug stehen.

Kommunikative Figurationen lassen sich Uber vier Merkmale bestimmen: (M1) die Kommu-
nikationsformen, uber die sich die kommunikativen Verkniipfungen und Diskurse herstel-
len, (M2) das Medienensemble, Ulber das sich diese Kommunikationsformen erstrecken,
(M3) typische Akteurskonstellationen, die durch ihr kommunikatives Handeln die kommu-
nikative Figuration konstituieren, und (M4) eine thematische Rahmung, die fur die kom-
munikative Interaktion sinngebend und handlungsleitend ist (Hepp/Hasebrink 2014). Mit
diesem Konzept lassen sich unterschiedlichste soziale Gebilde erfassen, auch solche, die
nicht primar durch Massenkommunikation bestimmt sind. So lasst sich z.B. ,,Familie® als
Bundel thematischer Rahmungen (M4) begreifen, unter denen sich Familienmitglieder (M3)
aufeinander beziehen, wozu sie sich bestimmter Formen der Kommunikation (M1) und
einem Ensemble an Kommunikationsmedien (M2) bedienen (vgl. Hasebrink 2014).

Aus medienwissenschaftlicher Perspektive konnen auch die Produzierenden und Rezipie-
renden eines Films oder einer Fernsehsendung als Akteure (M3) einer kommunikativen
Figuration beschrieben werden. In diesem Fall lasst sich als thematische Rahmung eine
bestimmte Art der Unterhaltung oder Information bestimmen, die etwa fur verschiedene
Genres innerhalb eines Distributionsmediums spezifisch ist (M4). AuBerdem ist zu berick-
sichtigen, dass zunehmend nicht nur Inhalte crossmedial liber verschiedene Distributions-
wege zuganglich gemacht werden, sondern auch Zuschauer und Zuschauerinnen durch
transmediale Angebotsstrategien uber verschiedene Distributionsmedien hinweg gelenkt
werden (vgl. etwa Gillan 2011) oder sich in sozialen Medien mit anderen Uber Angebote
verstandigen (vgl. etwa Mittell 2012). Im Anschluss an diese Entwicklungen lasst sich auch
von einem untersuchten Einzelmedium ausgehend die Frage nach dem Medienensemble
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kaum vermeiden. Aus artefaktorientierter Perspektive kann das bedeuten, nach der Ge-
staltung und Distribution von Inhalten Uber Mediengrenzen hinweg zu fragen (M2).

Das Merkmal der kommunikativen Formen (M1) schlieBlich verweist hier auf die medien-
spezifischen Gestaltungsmittel, die Gegenstand klassischer Film- und Fernsehanalysen
(vgl. etwa Hickethier 2007) oder der filmwissenschaftlichen und transmedialen Narratolo-
gie sind (vgl. etwa Kuhn 2011; Ryan 2004). Innerhalb der Heuristik kommunikativer Figura-
tionen lasst sich die Frage nach Medialitat vor allem auf dieser Ebene kommunikativer
Formen verorten (bzw. auf Ebene des Medienensembles, wenn es um die technische
Ubermittlung geht; dies steht hier aber nicht im Fokus). Die oben angesprochene Unter-
scheidung zwischen einer handlungs- und einer artefaktorientierten Perspektive auf Medi-
en wird hier besonders deutlich: Fiir das kommunikative Handeln lassen sich habitualisier-
te Formen eher nach ihrer Funktion in Verstandigungsprozessen bestimmen, fiir artefakto-
rientierte Perspektiven ist der Ausgangspunkt ihre symbolisch-asthetische Erscheinung im
jeweiligen Medientext. Dennoch ist es flir die kontextbezogene Medienanalyse wichtig, zu
reflektieren, inwiefern diese Erscheinung Ausdruck etwa habitualisierter Handlungen im
Herstellungsprozess unter bestimmten institutionellen und technischen Rahmenbedingun-
gen ist oder inwiefern diese Erscheinung systematisch auf Rezeptionsvorgange bezogen
werden kann.

Artefaktorientierte Analyseverfahren beschreiben also regelhafte Erscheinungen innerhalb
des Angebotssystems, die mit Herstellungs- und Rezeptionspraxen in Beziehung gesetzt
werden konnen. Hier wird ein hohes Synergiepotential der Medienwissenschaft zu hand-
lungsorientierten sozialwissenschaftlichen Ansatzen deutlich, die Verstandigungsprozesse
empirisch untersuchen, aber ihrerseits Artefakt- und Verweisstrukturen innerhalb der An-
gebotssysteme nicht umfassend bearbeiten konnen.

Vereinfacht lasst sich das Verhaltnis artefaktorientierter und handlungsorientierter Analy-
sen kommunikativer Figurationen in folgender Grafik zusammenfassen. Sie veranschau-
licht, dass sich kommunikative Formen in Massenmedien einerseits als intertextuelle bzw.
inter- und transmediale Bezige und symbolisch-asthetische Konventionen manifestieren.
Andererseits lassen sich kommunikative Formen als habitualisierte kommunikative Prakti-
ken bestimmter Akteure verstehen, die unter spezifischen thematischen Rahmungen in
bestimmten Medien stattfinden. AuBerdem wird angenommen, dass kommunikative For-
men die Kommunikationsprozesse regelhaft pragen, gleichzeitig aber selbst Transformati-
onen unterworfen sind, die sich aus Innovationen oder veranderten Rahmenbedingungen
der kommunikativen Situation ergeben. Das Wechselverhaltnis dieser beiden Krafte kann
im Anschluss an das Konzept kommunikativer Figurationen ausfuhrlicher untersucht wer-
den. Dazu ist es aus unserer Sicht hilfreich, kommunikative Formen als Elemente zu ver-
stehen, die zwischen der Artefakt- und Handlungsebene stehen und in beiden Bereichen
auf bestimmte Weisen manifest werden.
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Artefaktorientierte Handlungsorientierte
Analyse Kommunikative Formen Analyse

Regelhafte Pragung

Symbolisch-asthetische > Akteure, Medienensem-
Konventionen; bles, thematische Rah-
Innovationen, situations- ,
mungen in Prozessen der
Intertextuelle, trans- und bedingte Transformationen o _ _
. . . Wirklichkeitskonstruktion
intermediale Bezlge <
3. Die Anbieter-Publikumsbeziehung in der Angebotsanalyse

3.1.  Die Adressierung impliziter Figurationen

Versteht man Situationen der Fernsehkommunikation (oder anderer klassischer Massenme-
dien) als kommunikative Figurationen aus Produzierenden und Rezipierenden, so fallt auf,
dass diese durch eine gegenseitige Unsichtbarkeit dieser Akteursgruppen gekennzeichnet
ist. Bezugspunkt der Handlungen beider Seiten ist jeweils nur die Angebotsstruktur und
eine Vorstellung der damit verbundenen Anbieter- und Nutzerrollen. Fir die Medialitat
bestimmter Angebote ist also kennzeichnend, wie die Artefakte als kommunikative Formen
Beziehungen zwischen Produzierenden und Rezipierenden festschreiben. Diese Funktion
kommunikativer Formen betont auch Hubert Knoblauch, der aus interaktionistischer Sicht
darauf hinweist, dass sie als routinierte und institutionalisierte kommunikative Hand-
lungsweisen einen objekthaften Charakter und eine ordnende Funktion gewinnen (Knob-
lauch 2013: 306). Aus medienwissenschaftlicher Sicht wird angenommen, dass diese Bezie-
hung malBgeblich (aber nicht ausschlieBlich) durch die symbolisch-asthetische Struktur der
Medienangebote geordnet wird und dass die Angebotsanalyse diese medialen Bedingungen
der Beziehung offenlegen kann. So verweisen Medientexte nicht nur auf extratextuelle
Sachverhalte, sondern entwerfen auch kommunikative Situationen.

Ganz konkret auBert sich dies schon auf Ebene der sprachlichen Adressierung des Gegen-
ubers. In der sprachwissenschaftlichen Forschung wurde darauf hingewiesen, dass in der
Mediensprache die Mehrfachadressierung eine besondere Rolle spielt (vgl. Kihn 1995,
Hennig 1996). So kommuniziert bei einem Interview die Journalistin mit dem Befragten,
implizit wenden sich jedoch beide an das Publikum (Hennig 1996: 295). Im Fernsehen tre-
ten etwa bei Unterhaltungssendungen mit Saalpublikum spezifische Konstellationen der
Mehrfachadressierung auf (vgl. Wulff 1988). In Moderationstexten implizieren Emotionali-
sierungsstrategien und Erlebnisversprechen auch entsprechende Rezeptionsweisen der
Publika (Hickethier 2012: 179). Hickethier verweist auch auf das Zusammenspiel sprachli-
cher Adressierungen mit Blickkonstruktionen, die Zuschauer mehr oder weniger in die so
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konstruierte kommunikative Situation involvieren. Eine direkte Adressierung findet so et-
wa in Nachrichtensendungen statt, wenn Sprecher und Sprecherinnen mit dem Blick in die
Kamera einen direkten Blickkontakt mit den Rezipierenden simulieren (vgl. Hickethier
2007: 65f.). Hinzu kommen weitere Ebenen der audiovisuellen Gestaltung, wie etwa die
Tongestaltung, durch die immer wieder die Aufmerksamkeit eines impliziten Publikums
eingefangen werden soll, das dem Programm nur beilaufig folgt (Ellis 1982: 162).

Ein ausfihrliches Modell der in Texten eingeschriebenen kommunikativen Situationen wur-
de auch in der literaturwissenschaftlichen Erzahltheorie entwickelt und auf die Filmanaly-
se ubertragen (Chatman 1978, Kuhn 2011). In der einfachsten Version beriicksichtigt das
geschachtelte Ebenenmodell auf der auBersten Ebene die realen Urheber bzw. Urheberin-
nen und die realen Publika des Werks, die aber als ,extratextuelle” Instanzen der
Textanalyse nicht zuganglich sind. Intratextuell tritt in der Literatur eine Erzahlinstanz
auf, die u.a. durch die verwendete Sprache und ihr Wissen uber die erzahlte Welt charak-
terisiert wird. In audiovisuellen Medien lasst sich vom Einsatz ,filmischer” Darstellungs-
mittel und Perspektivstrukturen auf eine aquivalente Erzahlinstanz schlieBen. Diesen Er-
zahlinstanzen stehen jeweils auch Adressaten gegeniiber (vgl. ausfuhrlicher Kuhn 2011: 81-
87). Im Anschluss an solche Modelle wird deutlich, dass Formen der literarischen und audi-
ovisuellen Kommunikation eine Art fiktionale kommunikative Situation mit Erzahler und
Zuhorer entwerfen (wie etwa Marie-Laure Ryan im Rahmen der Possible Worlds Theory
genauer beschrieben hat, 1991: Kap. 4). Auf eine ahnliche Weise verweisen rezeptionsori-
entierte Analysemethoden der Reader Response Theory auf die Rolle eines impliziten Le-
sers, dessen Rezeptionstatigkeit durch den Text auf eine bestimmte Weise adressiert (aber
keineswegs vollstiandig determiniert) wird (Iser 1972; Eco 1979; vgl. auch den Uberblick
von R. Schneider 2005).

Im Rahmen des vorliegenden Arbeitspapiers lasst sich aus diesen Ansatzen ableiten, dass
Darstellungsformen der massenmedialen Kommunikation nicht nur innerhalb empirisch
erfassbarer kommunikativer Figurationen produziert und rezipiert werden, sondern auch
implizite Figurationen aus Produzierenden und Rezipierenden entwerfen. Die artefaktori-
entierte Analyse kann Eigenschaften dieser angelegten kommunikativen Figuration heraus-
arbeiten indem sie Gestaltungs- und Ordnungsmodelle identifiziert und beschreibt, die auf
die Publikumskonstruktionen und das Rollenverstandnis der Produzierenden verweisen.
Diese Gestaltungselemente und Ordnungsmodelle bezeichnen wir als Adressierungsformen.
Im Anschluss an das oben vorgestellte Konzept kommunikativer Figurationen fragen wir,
wie sich aus Adressierungsformen bestimmte Rollen und Eigenschaften von Produzierenden
und Rezipierenden (Akteure), bestimmte Produktions- und Nutzungsweisen (thematische
Rahmungen) und Beziehungen zu anderen Medienangeboten (Medienensemble) ableiten
lassen.* Diese im Medienartefakt angelegten Parameter konnen dann in interdisziplindren
Forschungsprojekten mit Eigenschaften realer kommunikativer Figurationen verglichen
werden, um ein besseres Verstandnis des Zusammenspiels von Angebotsstrukturen und
kommunikativen Figurationen ihrer Produktion und Rezeption zu erlangen.

4 Dabei bleibt zunéchst offen, ob es sich um eine bewusst durch Produzierende konstruierte fiktio-
nale Erzahlsituation handelt, wie sie in der Literatur etwa am Beispiel des unzuverlassigen Erzah-
lens deutlich wird.
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3.2.  Genres als kommunikative Vertrédge

Die Analyse konkreter Angebote lasst sich in drei Untersuchungsebenen untergliedern: In
der Mikrostruktur lassen sich medienspezifische Gestaltungsmittel beschreiben, die auf
bestimmte Bedeutungen und Wirkungen abzielen. Auf einer Meso-Ebene gelten Genres als
konventionalisierte Biindel solcher Gestaltungsmittel, die regelhaft zwischen Produzieren-
den und Rezipierenden vermitteln. Auf der Makroebene lassen sich schlielich Ordnungs-
modelle wie das Fernsehprogramm beschreiben, die Orientierungsmuster im Angebotssys-
tem bestimmter Distributionskanale schaffen.

Die mikrostrukturelle Ebene umfasst verschiedenste Ebenen der Gestaltung, die fur die
Bedeutungskonstruktion eine Rolle spielen und in diversen Einfiihrungen in die Film- und
Fernsehanalyse differenziert wurden (vgl. u.a. Hickethier 2007). Dies umfasst alleine auf
der visuellen Ebene, von der Rahmung und Komposition bis hin zu Bewegungsablaufen,
Lichtgestaltung oder Farbgebung, eine Vielzahl an Elementen. Hinzu kommen weitere
Ebenen wie die auditive Gestaltung, der narrative oder rhetorische Aufbau und das sprach-
liche und korperliche Agieren von Schauspielerinnen oder anderen Akteuren vor der Kame-
ra, sowie das Design von Titelsequenzen und anderen grafischen Einblendungen. Auf der
sprachlichen Ebene (nicht nur verbal, sondern auch durch Schriftelemente) besteht offen-
sichtlich die Moglichkeit der expliziten Adressierung. Inwiefern es sich aber auch bei ande-
ren Gestaltungsmustern um implizitere Adressierungsformen im oben vorgeschlagenen Sinn
handelt, wurde noch nicht systematisch untersucht.

Aspekte der Gestaltung und Publikumsadressierung sind auf mesostruktureller Ebene aller-
dings bereits in unterschiedliche Modelle der filmwissenschaftlichen Genretheorie inte-
griert. Wahrend Genres traditionell sehr textbezogen als intertextuelle invariante Muster
definiert wurden, entwickelten sich in der Folge heterogene Ansatze, die Genres als
mehrdimensionale Konzepte begreifen, die prozesshaft im Zusammenspiel zwischen Pro-
duktion, Text und Rezeption konstruiert werden und sich diachron verandern (Kuhn et. al.
2013: 13f.). In diesem Zusammenhang gelten Genres als ,,Verstandigungsbegriffe* zwi-
schen Produzierenden und Rezipierenden (Hickethier 2002: 63). Im Anschluss an den Ver-
tragsbegriff der franzosischen Semiopragmatiker (Escudero Chauvel 1997) versteht
Francesco Casetti Genres noch spezifischer als kommunikative Vertrdge, die die Rahmen-
bedingungen der kommunikativen Handlungen von Produzierenden und Rezipierenden fest-
schreiben (Casetti 2001: 161). Dies beinhaltet Ubereinkiinfte iiber erwartbare Inhalte,
Erzahlmuster oder auch Alltagsfunktionen der Nutzung entsprechender Medientexte (ebd.:
162f., 167; zu Alltagsfunktionen der Familienserie: Mikos 1994; Bleicher 1999). Dazu geho-
ren auch bestimmte affektive Erlebnisangebote (vgl. Hickethier 2002: 88). Genres erfiillen
also eine ordnende Funktion in kommunikativen Figurationen von Massenmedien und ihrer
Produktion und Rezeption, indem sie genrespezifische Ausdrucksformen regelhaft mit be-
stimmten thematischen Rahmungen bzw. vorgesehenen Nutzungsweisen verbinden, die
sogar emotionale Bedurfnisse ihrer Zielpublika umfassen.

Mit Genres verbunden sind auBerdem spezifische Entwirfe gesellschaftlicher Wirklichkei-
ten. Dies wird an Reprasentationen bestimmter Gesellschaftsbereiche z.B. in Krimis oder
Arztserien deutlich, aber auch am Zusammenhang von Genres und Genderkonstruktionen.
So gilt etwa das Melodram als Genre, das in seinen Erzahlungen haufig mannliche und
weibliche Rollenmodelle verhandelt, aber auch ein genderspezifisches Publikum adres-
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siert: Vor allem Zuschauerinnen, die an gefuhlsbetonter Unterhaltung interessiert sind
(zum Melodram vgl. Weber 2013; Kappelhoff 2004; zu Genres und Gender v.a. die Beitrage
von |. Schneider, Blaseio und Braidt in Liebrand/Steiner 2004). Eine weitere Schnittstelle
zwischen Genres und sozialen Segmentierungen liegt vor, wenn Nutzungspraferenzen fur
bestimmte Genres Ausgangspunkt einer kulturellen und sozialen Hierarchiebildung werden
(vgl. Mittell 2004: xvi). Auf einer makrostrukturellen Ebene bilden Genrekategorien
schlieBlich auch Ordnungsmodelle, die Orientierung im medialen Angebotssystem herstel-
len. Irmela Schneider bringt dies mit der oben angesprochenen selbstreferentiellen Funk-
tion kommunikativer Formen in Verbindung, wenn sie Genres als Formen der Selbstbe-
schreibung eines Angebotssystems begreift (2004: 24f.). Alle diese Aspekte verweisen
deutlich darauf, dass auch Genrekonventionen als implizite Adressierungsformen angese-
hen werden konnen, die bestimmte Publika konstruieren und intertextuelle wie interme-
diale Kontexte adressieren.

3.3.  Angebotssysteme und ihre Ordnungsmodelle

Auch das Fernsehprogramm lasst sich als eine Form der Selbstbeschreibung des eigenen
Angebotssystems etwa durch die Sendeanstalten verstehen. Nick Browne beschrieb es als
»oupertext”, der nicht nur spezifische Sendungen, sondern auch Programmankindigungen
und Werbung umfasst (Browne 1987: 588). Raymond Williams* Konzept des ,,flow* betont,
wie sich im ununterbrochenen Bilderfluss die Grenzen eigenstandiger Sendungen sowohl
als Text- wie auch Rezeptionseinheiten auflosen (1974). Als ,,Welt des Fernsehens“ bilde
das Programm so einen wichtigen intermedialen Kontext fir die Analyse einzelner Sendun-
gen (Browne 1987: 589). Konkret lasst sich beobachten, dass durch das Programm einzelne
Sendungen nach bestimmten Regeln im Zeitraster des Bilderflusses anordnet werden. So
platziert zum Beispiel das ,,Stripping“-Modell thematisch ahnliche Sendungen taglich zu
festen Sendezeiten. ,,Konzentrische“ Programm-Modelle schaffen Beziige zwischen aufei-
nander folgenden Sendungen, um Publika z.B. Uber einen Abend hinweg an den Sender zu
binden. Durch beide Verfahren wird der Tag in verschiedene Segmente aufgeteilt, die mit
bestimmten Rezeptionsangeboten verkniipft sind (Bleicher 2006, 11ff.). So schafft das
Fernsehprogramm nicht nur eine intramediale Ordnung, sondern verknipft die Sendungen
auch mit der Alltagsstruktur der Bevolkerung (vgl. Browne 1987: 598). Traditionell orien-
tiert sich die Daytime-Programmierung an den spezifischen Nutzungsinteressen des weibli-
chen Zielpublikums (Vgl. Lotz 2009, Bleicher 1996). So zahlen melodramatisch erzahlte
Langzeitserien zu den etablierten Daytimegenres des US-Fernsehens. Die Prime Time hin-
gegen ist durch die Adressierung von Zuschauermehrheiten etwa durch Showformate oder
fiktionale Sendungsangebote gekennzeichnet (Vgl. Gitlin 1994, Bleicher 1996). Indem das
Fernsehen regelhaft im Alltag eingebundene Nutzungsweisen antizipiert, wirkt es gleich-
zeitig auch als Zeitgeber auf die Alltagsstruktur der Menschen ein (Neverla 1992).

Im Fernsehprogramm werden also verschiedene Ordnungsmodelle zur Strukturierung der
Angebotsvielfalt zusammengefiuhrt. Dabei handelt es sich einerseits um Genremodelle, die
als thematische oder erlebnisorientierte Rahmungen der Kommunikation zwischen Produ-
zierenden und Rezipierenden dienen,’ andererseits um zeitliche Ordnungsmodelle des

> Dabei sind Fernsehgenres vielfiltiger und wandelbarer als Filmgenres (Bleicher 2013), was auch
damit zusammenhangt, dass in der Fernsehwissenschaft haufig nicht hinreichend zwischen Genres
und Gattungen unterschieden wird (vgl. ausfiihrlicher Braidt 2004: 45, FN 1). So umfassen Fernseh-
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Arbeitstags, der Woche, des Monats oder des Jahresverlaufs. Hier bestehen also konkrete
Verbindungen zwischen symbolisch-asthetischen Konventionen, intertextuellen Beziigen
der Artefaktstruktur und der Mediennutzung im Alltag, die wechselseitig aufeinander ein-
wirken.

Die Entwicklung des Angebotssystems Fernsehen ist seit der Einfuhrung des dualen Rund-
funks von einer Vervielfaltigung der Sendeanstalten gepragt (vgl. Bleicher 1997). Die Seg-
mentierung des Markts in immer spezialisiertere Angebote und Zielgruppen intensiviert
sich noch einmal mit der Einfihrung des Digitalfernsehens (vgl. Corsa 2005). Angesichts
dieser Entwicklungen treten in der medienwissenschaftlichen Aufarbeitung Konzepte in
den Vordergrund, die sich nicht mehr wie das Flussmodell auf das einzelne Programman-
gebot, sondern auf die Orientierung im Angebotssystem insgesamt beziehen. Hickethier
spricht von der ,,Ablosung des Programmbegriffs durch das ,Speichersystem‘ und den Zu-
griff“ (vgl. Hickethier 1999: 67). Andere operieren mit dem Begriff des ,,Containers*
(Paech et. al. 1999: 9), des ,,Bouquets® (Engel 2001), des ,,Archivs“ und der ,,Bibliothek*
(beide Newcomb 2002: 40). In Arbeiten Uber Nutzungsverhalten und Steuerungsintentionen
der Anbieter wird die Flussmetapher um eine Kreismetapher erganzt. So wird ein ,,circular
flow* von Inhalten oder Zuschauerlnnen durch verschiedene Medieninstitutionen, durch
verschiedene Distributionskanale und durch verschiedene Angebote betont (Gillan 2011).
Daran wird deutlich, dass selbstreferentielle Verweise innerhalb von Angebotssystemen
zunehmend intermedial stattfinden, dass also von der Artefaktstruktur ausgehend auch die
Nutzung von Medienensembles adressiert wird. Die Zeitbindung der Nutzung wird hingegen
von Moglichkeiten der Aufzeichnung und der standigen Abrufbarkeit von Inhalten in Media-
theken, Video-on-Demand-Diensten und iliber Web-Portale wie YouTube potenziell aufge-
hoben. Wie sich diese Entkopplung der intramedialen Ordnung und der Alltagsstruktur im
Verhaltnis zwischen den beiden Bereichen genau auswirkt, bleibt noch genauer zu unter-
suchen.

3.4. Mediendispositive

Als Angebotsflache des Fernsehens ist das Programm desweiteren vom Zusammen- und
Widerspiel der unterschiedlichsten Produktionskontexte gepragt. Diese umfassen unter-
schiedliche gesellschaftliche Erwartungen an das Medium Fernsehen, politische und juristi-
sche Rahmenbedingungen, technische Moglichkeiten der Vermittlung, wirtschaftliche Inte-
ressen von Produzierenden und Werbekunden oder die Organisationsformen der Sendean-
stalten (vgl. Bleicher 1987). In Anknipfung an Foucaults Begriff des Dispositivs (u.a.
Foucault 1977, vgl. dazu Laugstien 1995) schlagt Hickethier vor, diese Elemente als dispo-
sitives Geflecht zu begreifen, das hinter der Angebotsflache unsichtbar bleibt, die Rezep-
tionssituation jedoch maBgeblich pragt (Hickethier 1995). Gleichzeitig verbindet er mit
dem Begriff in Ankniipfung an Konzepte des Kinodispositivs die Pragekraft der technischen
und raumlichen Rezeptionsbedingungen (ebd.: 65-68). Mediendispositive implizieren die
Vorstellung, dass von der technischen, institutionellen, architektonischen und 6konomi-
schen Organisation massenmedialer Kommunikation eine Macht auf die Rezipierenden aus-
gelibt wird, die als ,,Subjekte“ dieser Strukturen positioniert werden. Als charakteristi-
sches Moment des Fernsehens hebt Hickethier die Beweglichkeit der Rezipierenden hervor.

genres neben Fernsehfilmen und -serien ganz verschiedene Sendeformen wie Nachrichten, Magazi-
ne, Werbung oder Live-Ubertragungen (Bleicher 2013: 365).
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Diese besteht sowohl in Bezug auf die raumliche Positionierung vor dem Bildschirm, als
auch - im Ubertragenen Sinn - in Bezug auf die Auswahl aus einem vielfaltigen und hetero-
genen Programmangebot (Hickethier 1995: 74f.). Entsprechend betrachtet Markus Stauff
das Mediendispositiv des Digitalfernsehens als eine Vorrichtung, welche die Auswahl aus
einem Warenangebot als Kulturtechnik einlibe (Stauff 2005: 234) und daruber hinaus auch
einem ,neoliberalen Selbstmanagement der Individuen Plausibilitat“ verleihe (ebd.: 260).

Trotz dieser relativen Freiheit geht Hickethier von einer unidirektionalen Wirkung des
Produktionsapparats auf die Rezipierenden aus. Stauff bemangelt diesen Machtbegriff als
nrepressiv® (Stauff 2005: 111f.). Er weist darauf hin, dass Foucaults urspriinglicher Disposi-
tivbegriff viel allgemeiner auf die Macht diskursiv und institutionell festgeschriebener Wis-
sensstrukturen verweist, die jedoch ,weder auf einen eindeutigen Ursprung noch auf ex-
plizite Intentionen zurlickgefuhrt werden konnen* (ebd., vgl. Laugstien 1995: 57; Foucault
1977). Wie Blhrmann und Schneider ausfiihren, ,schaffen“ sich Dispositive so nicht nur
passive Subjekte, sondern auch ein ,Personal®, indem sie bestimmte Akteure mit Hand-
lungsmoglichkeiten und Macht Uber andere ausstatten (Buhrmann/A. Schneider 2008: 63).
Desweiteren verweist Stauff darauf, dass es sich bei Publika in vielen Kontexten nicht um
tatsachliche Zuschauerlnnen handelt, sondern um eine ,,operationale Fiktion“ der Fernseh-
schaffenden (Stauff 2005: 104). Im Anschluss an diese Uberlegungen ist nicht nur danach
zu fragen, wie Rezipierende durch Mediendispositive subjektiviert werden, sondern auch,
wie sie unter den dispositiven Bedingungen erst konstruiert werden. Den Produktionspra-
xen liegen also Konstruktionen von Publika zugrunde, die sich unter anderem aus der
technischen Sichtbarkeit der Mediennutzung, der okonomischen Relevanz von Einschalt-
quoten und der statistischen Beschreibbarkeit von Zielgruppen ergeben. Auch Medien-
schaffende sind Subjekte des Mediendispositivs, insofern ihr Handeln von diesen Rahmen-
bedingungen bestimmt ist.

Irmela Schneider und Cornelia Epping-Jager flexibilisieren bestehende technik- und
machtorientierte Ansatze durch ein kommunikativ ausgerichtetes Prozessmodell medialer
Dispositive. Im Anschluss an die Akteurs-Netzwerk-Theorie verstehen sie als mediales Dis-
positiv ein Geflige, das sich als ein Netzwerk aus Dingen, Zeichen und Personen begreifen
lasst und betonen die kulturelle Rahmung von Medien und Publika:

Im Unterschied zu Denkfiguren, die von Medien als einer gegebenen Einheit ausgehen, verfol-
gen wir ein prozessuales Konzept von Medien. Knoten, Verbindungen, Kopplungen und Streu-
ungen des medialen Dispositivs bleiben beweglich, disponibel, interagierend. Weder ein
technisches Apriori noch die Nutzungsweisen, die Nutzer erproben, konstituieren je fur sich
ein mediales Dispositiv. Dieses ist vielmehr ein Effekt von diskursiven und technischen Pro-
zessen, von sozialen und kulturellen Rahmungen. (Schneider/Epping-Jager 2008, 7f.).

Gleichzeitig betonen sie, dass der Umbau dispositiver Ordnungen auch den ,medialen
Haushalt“ der Gesellschaft umorganisiere. Die aktuellen Veranderungen von Mediendispo-
sitiven sehen sie durch eine zunehmende Sichtbarmachung der Rezipierenden und durch
Verschiebungen im Verhaltnis von Steuerung und Teilhabe gekennzeichnet. So gingen Ver-
anderungen der Medienordnung in der bisherigen Fernsehentwicklung auch immer mit der
Weiterentwicklung empirischer Verfahren einher, iiber die sich Produzierende ihrer Publi-
ka vergewissern (ebd. 9-12).

Im Rahmen des Konzepts kommunikativer Figurationen machen die Uberlegungen zu Medi-
endispositiven darauf aufmerksam, dass die Beziehung zwischen Produzierenden und Rezi-
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pierenden durch ein komplexes Geflecht technischer und institutioneller Rahmenbedin-
gungen gepragt ist. Diese lassen sich als Machtfaktoren begreifen, die auf die Beziehung
einwirken. Gleichzeitig sollte nicht vergessen werden, dass auch von den habitualisierten
Darstellungs- und Adressierungsformen der Massenmedien pragende Krafte ausgehen, die
oben mit dem Begriff des kommunikativen Vertrags beschrieben wurden. Im Rahmen der
Dispositivtheorie werden all diese heterogenen Elemente als Machtaspekte subsumiert
(vgl. Hickethier 1995: 69f.).

Das Konzept kommunikativer Figurationen ermoglicht es, diese Aspekte weiter auszudiffe-
renzieren, indem es insgesamt zwischen vier Konstruktionsleistungen, namlich Bindung
(K1), Regeln (K2), Segmentierung (K3) und Macht (K4) unterscheidet (Hepp/Hasebrink
2014; 2013: 14f.). Die Genretheorie verweist mit dem Begriff des kommunikativen Ver-
trags insbesondere auf Regeln, wahrend die Dispositivtheorie den Begriff der Macht in den
Mittelpunkt stellt.® Bei naherer Betrachtung wird jedoch deutlich, dass sich nicht einfach
innere Regeln und externe Machteinwirkungen trennen lassen. Vielmehr produzieren auch
die kommunikativen Vertrage der Genres Machtoptionen, etwa in Form von Genderkon-
struktionen (vgl. Abschnitt 3.2). Umgekehrt schreiben Dispositive ihre Machtbeziehungen
auch regelhaft fest. Sowohl Regeln (K2) als auch Macht (K4) sind also Konstruktionsleistun-
gen, die im Rahmen der vertraglich geregelten Kommunikation erbracht werden.

Die Dispositivtheorie macht nun insbesondere auf zwei Aspekte aufmerksam, die fur das
Verstandnis von Massenmedien zentral sind: Erstens auf die Bedeutung der angebotsseiti-
gen Publikumskonstruktion inklusive den damit verbundenen Regeln und Machtbeziehun-
gen. Zweitens betont sie, dass diese Regeln und Machtbeziehungen nicht nur auf einer
inneren Orientierung der Kommunikationsparteien untereinander beruhen, sondern auch
auf einer duferen Orientierung in Bezug auf die institutionellen, technischen und 6kono-
mischen Rahmenbedingungen.

3.5. Kommunikative Formen in der Beziehung aus Produzierenden und Rezipierenden

Die in diesem Abschnitt enthaltenen Uberlegungen lassen sich mit untenstehender Grafik
wie folgt zusammenfassen: Kommunikative Formen verbinden demnach nicht nur die
Strukturen des Angebotssystems mit Nutzungsweisen, sondern auch die ausschlieBlich mit-
telbar aufeinander bezogenen Produzierenden und Rezipierenden. Dabei spielen Adressie-
rungsformen eine entscheidende Rolle, die bestimmte symbolisch-asthetische Formen mit
Rollen bzw. Handlungsmustern der Produzierenden und mit bestimmten Rollenvorstellun-
gen und Nutzungsformen der Rezipierenden verbinden. Hier handelt es sich noch um arte-
faktbasierte Konstruktionen, die in den kommunikativen Formen angelegt und vom Han-
deln der realen Akteure zu unterscheiden sind. Die Dynamik zwischen diesen impliziten
Akteursrollen und der realen kommunikativen Praxis lasst sich in Kombination zwischen
artefaktorientierten und handlungsorientierten Forschungsmethoden weiter untersuchen.
Dabei kann als Hypothese dienen, dass Adressierungsformen Ausdruck kommunikativer
Vertrage sind, die die Beziehung beteiligter Akteure samt ihren sozialen Eigenschaften,
Handlungsweisen etc. regelhaft pragen (K2) und so bestimmte Machtoptionen anlegen
(K4). Dies dient zunachst einer inneren Orientierung zwischen Produzierenden, Angebots-
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strukturen und Publika, die in Adressierungsformen zum Ausdruck kommt. Als zweite Hy-
pothese kann angenommen werden, dass technische, ckonomische, rechtliche Rahmenbe-
dingungen und weitere dispositive Elemente auf diese Beziehung einwirken. Dies ist als
»auBere Orientierung® des Vertrags zu beriicksichtigen. So wird beriicksichtigt, dass Re-
geln (K2) und Machtstrukturen (K4) auch daraus resultieren, wie die kommunikative Bezie-
hung in groBeren sozialen Geflechten situiert ist. Die Mediendispositivtheorie legt nahe,
dass dies durch Adressierungsformen allerdings nicht differenziert zum Ausdruck kommt.

KOMMUNIKATIVER VERTRAG

g Konstruktionsleistungen: Regeln (K2) und Macht (K4) §
§ innere Orientierung: _'é‘-
0 —
E Adressierungsformen Adressierte Publika %

-~ s . :
'§ Anbieterrollen € Asth. Konventionen - Soz. Elgensch.aften, 2
a Genres Nutzungsweisen,

Ordnungsmodelle Medienensembles

auBere i technische, 6kanomische und
Orientierung institutionelle Rahmenbedingungen
4. Publikumskonstruktionen im Fernsehen und Internetfernsehen

Im Rahmen des vorgestellten Konzepts der Adressierung geht dieser Abschnitt nun auf
Formen ein, in denen die Adressierung von Publika besonders deutlich wird. Dabei bewe-
gen wir uns historisch von Beginn des Fernsehens zu aktuellen Formen der Adressierung im
Internetfernsehen. Im Rahmen dieses Arbeitspapiers kann noch kein systematischer oder
umfassender Uberblick iiber Adressierungsformen erfolgen. Stattdessen soll als Vorarbeit
zu einer ausfuhrlicheren Studie an einigen exemplarischen Beispielen ein Verstandnis fur
das Spektrum moglicher Adressierungsformen erarbeitet werden. Dazu beschreiben wir
jeweils (a) die Erscheinung der Adressierungsformen in der Artefaktstruktur, (b) die histo-
rischen technischen und 6konomischen Rahmenbedingungen, (c) den selbstbeschreibenden
Verweis auf Ordnungsmodelle und (d) die Publikumskonstruktionen, die daraus deutlich
werden.

Der Fokus liegt auf Programmverbindungen wie Ansagen und Trailern, da Adressierungs-
funktionen darin besonders deutlich werden. Innerhalb des ,,flows“ verweisen solche para-
textuellen Elemente auf den Inhalt und intendierte Nutzungsweisen von angekindigten
Sendungen. Diese Funktion wird in der frihen Fernsehentwicklung zunachst von Ansage-
rinnen erflillt, die sich mit sprachlichen Adressierungsformen explizit an ihre Publika wen-
den (Abschnitte 4.1-5.2). In den 1990ern geht die Funktion der Programmankundigungen
zunehmend in Trailer als visuelle Paratexte (Bleicher 2004) liber, die ihre Publika auf viel
implizitere Weise adressieren (4.3) und mit neuen Modellen der Programmgestaltung in
Verbindung stehen (4.4). Im Digital- und Internetfernsehen gewinnt die Rolle von Meni-

® Auch die mit der Art der Publikumskonstruktion hergestellten Bindungen und Segmentierungen
lassen sich als Bestandteile oder Effekte der ,vertraglich geregelten“ Kommunikationsbeziehung
begreifen, stehen aber nicht im Fokus des Arbeitspapiers.
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strukturen und paratextuellen Elemente von Web-basierten Bewegtbildplattformen und
elektronischen Programmfiihrern an Bedeutung (4.5).

4.1.  Ansagen beim Fernsehsender Paul Nipkow im dritten Reich

Die personliche Ansprache des Publikums in Programmverbindungen gehort seit Beginn der
Fernsehgeschichte zu den kommunikativen Formen des Mediums. Eine Ansagerin war seit
1935 Teil des Programms des Berliner Fernsehsenders Paul Nipkow.” Als erste Ansagerin
der Fernsehgeschichte kiindigte Ursula Patzschke die Beitrage des ausgestrahlten Pro-
gramms an und uUberbriickte ,,die Pausen zwischen den 15- bis 20minutigen Clips mit bana-
len Gedichten oder kleinen Monologen (Winker 1996: 55f.). Ansagen stellten das verbin-
dende Element in einer Art Nummernprogramm aus jeweils relativ kurzen Film-, Fernseh-
spiel- und Musikbeitragen dar. (vgl. Reiss 1979: 42-45).

Uberlieferte Zitate der Programmansagen lassen nicht nur eine allgemeine Adressierung
der Zuschauer und die politisch-intentionale Ausrichtung des Gesamtprogramms erkennen,
sondern auch die Aufforderung zur kommunikativen Interaktion mit der Sendeanstalt. Das
Programm wird eingeleitet mit Ansagen wie:®

Achtung, Achtung! Fernsehsender Paul Nipkow. Wir begriiBen alle Volksgenossen und Volks-
genossinnen in den Fernsehstuben GroBberlins.

Der Duktus und der Einstieg mit ,,Achtung, Achtung!“ zielt appellartig auf die Gewinnung
von Aufmerksamkeit, verweist aber auch auf den auBergewohnlichen Charakter des neuen
Massenmediums. AuBerdem werden die Akteure einer kommunikativen Figuration verbal
entworfen und auf bestimmte Weise charakterisiert: Die Ansagerin bleibt namenlose Stell-
vertreterin der Institution ,,Fernsehsender Paul Nipkow®. Sie adressiert einerseits die von
der NSDAP konstruierte Volksgemeinschaft, andererseits beruicksichtigt sie die spezifische
Rezeptionssituation: Die ersten Fernsehprogramme waren in von der Post eigens dafir
eingerichteten Fernsehstuben zu empfangen (Vgl. Hickethier 1998).

Als Verabschiedung zum Ende des Programmabends heiBt es:

Hiermit beendet der Fernsehprogrammbetrieb der Reichssendeleitung sein heutiges Bildpro-
gramm. Waren Sie zufrieden? Wenn ja, sagen Sie es bitte allen lhren Bekannten weiter. Ge-
fiel es lhnen nicht, sagen Sie es bitte uns. Schreiben Sie an den Fernsehbetrieb der Reichs-
sendeleitung, Berlin, Haus des Rundfunks. Zum Ausklang des Abends: Marschmusik. Auf Wie-
dersehen bei der nachsten Sendung. Heil Hitler!

Hier wird deutlich, dass das Fernsehen schon zu Beginn als ,interaktives“ Medium konzi-
piert war, das transmedial mit einem Medienensemble verkniipft ist. Die Rezipierenden
werden zur Beteiligung in Form von Zuschriften aufgefordert und angehalten, das Medien-
angebot in den kommunikativen Figurationen ihres Alltags bekannt zu machen. Hier zeich-
net sich bereits im Kern die spatere Entwicklung des Social TV ab.

Auch Sendungsprotokolle fiir die Ubertragung der Erdffnungsfeier fiir die Olympischen
Spiele 1936 enthalten Ansagetexte, die explizit auf den Inhalt und die auftretenden Akteu-

7 Zur Geschichte des Fernsehsenders Paul Nipkow im Dritten Reich: vgl. Winker 1996; Zeutschner
1995: 104-124.

8 vgl. den Fernseh-Dokumentarfilm von Julia Oelkers und Peter Scholl (2005): Frohsinn, Fernsehen
und Faschismus. Die braune Mattscheibe. 45 min, rbb, 2005.
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re der vorhergehenden und folgenden Sendungsabschnitte hinweisen. Auch hier wird expli-
zit auf die technische Ebene des Mediums verwiesen, wenn der Prozess des Umschaltens
betont wird. Mit der Erwahnung von Ton und Bild enthalt die Ansage auch eine Einfuhrung
in die asthetischen Grundlagen des damals neuen Mediums:’

Achtung, Achtung! Der Fernsehsender ,,Paul Nipkow Berlin“ zeigte in seiner Sonder-Sendung
den Sportfilm der Ufa, ,,Vorbereitungen der Olympischen Spiele“. Wir Schalten nunmehr auf
das Reichssportfeld um. Sie werden in direktem Fernsehen in Ton und Bild die Erwartung des
Flihrers und der Ehrengaste erleben.

Hier wird schon eine relativ komplexe kommunikative Figuration verschiedener Akteurs-
gruppen impliziert: Die Sendeanstalt, die Ufa als Produzent des vorher gezeigten Films,
die Adressaten der Sendung und die auftretenden Akteure auf dem Reichssportfeld. Impli-
zit bleiben das auf dem Reichssportfeld anzunehmende Publikum und die Fernsehtechni-
ker. Deutlich wird aber zu erkennen gegeben, dass die Fernsehkommunikation durch tech-
nische Rahmenbedingungen gepragt ist und von Handlungen wie dem ,,Umschalten® auf
Seiten der Produzierenden gesteuert wird.

4.2.  Zur Konzeption von Ansagern und Ansagerinnen

Aus der Nachkriegszeit liegen verschiedene Dokumente iiber die produktionsseitige Kon-
zeption der Ansagerinnen und Ansager vor. So betont Gerhart Eckert im Entwurf einer
ersten Fernsehdramaturgie die Bedeutung der Ansagen als verbindendes Element (Die
Kunst des Fernsehens, 1953). In seiner Vorstellung ist das ,,Programm ein Ganzes [...] mit
einem Anfang, einer inneren Entwicklung und einem sichtbaren Schlussakzent®, vergleich-
bar mit der Struktur eines Dramas (ebd: 92). In dieser gestalterischen Einheit wird der
Ansager als ,selbstverstandliche Notwendigkeit“ angesehen (ebd.: 95). Ihm kommt die
Aufgabe zu, zwischen ,,zwangslaufig heterogenen* Elementen Briicken zu schlagen und
einen ,,roten Faden“ zu bilden (ebd.).

Das vom NWDR-Funkhaus-Intendanten Ernst Schnabel vertretene Konzept des ,,Abenddie-
ners“ erklart die Ausiibung der Ansagerfunktion zur ,Sache der Personlichkeit®. Die Kom-
petenz, die ,Gaste“ stellvertretend fiir den Sender und die Programmplaner inhaltlich
kompetent durch das Programm zu fuhren, verkniipft er explizit mit einem maskulinen
Rollenbild.” Die ersten Fernseh-Ansagen wurden hingegen noch von Frauen ausgefiihrt.
Wie die Paul-Nipkow-Ansagerin Patzschke selbst berichtet, hatte es noch produktionstech-
nische und asthetische Hintergriinde, dass zu Beginn ausschlieBlich Frauen als Ansagerin-
nen auftragen. Vermutlich hing die mit Beschrankungen der Bildqualitat des damals ver-
wendeten Abtastverfahrens durch die Nipkow-Scheibe zusammen: ,,Manner eigneten sich
damals nicht als Sprecher. Wegen ihres Bartwuchses sahen sie auf dem Fernsehbild immer
wie Gespenster aus.” (zit. nach Winker 1996: 56). Hier wird deutlich, dass Genderkon-
struktionen bei der Konzeption der im Fernsehen sichtbar inszenierten Akteursrollen schon
friih eine Rolle spielten.

? Zit. nach Originaldokumenten, abgedruckt in Kubitz 1997: 22-25.
"% vgl. dazu auch o0.V.: ,Winter-Programm: Sie sind miide, wir auch“ im Spiegel, 19.12.1951, S. 28-
31. Online unter http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-20833306.html
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In den 1970er Jahren formuliert der Medienwissenschaftler Friedrich Knilli (1971) ein ahn-
liches Rollenverstandnis wie zuvor Eckert, knlipft dies allerdings an das Rollenbild der jun-
gen, unverheirateten Haustochter aus der Oberschicht:

Die Ansagerinnen sind die Frauleins aus der hoheren Tochterschule, welche, wenn das Haus
Gaste hat, und dieses Haus hat immer Gaste, da es uns zahlende Zuschauer als seine Gaste
betrachtet, welche also, wenn das Haus Gaste hat, die Honneurs machen: einen leuchtenden
Blick fur die Senioren, eine kesse Bemerkung zu den Junioren und ein bifchen Leutseligkeit
fur die unteren Stande. (Knilli 1971: 6)

Auch hier wird eine dienende Funktion betont. Gleichzeitig wird eine Segmentierung des
angenommenen Publikums deutlich, wenn unterschiedliche Zuschauergruppen nach Alter,
Gender und sozialer Stellung differenziert auf spezifische Weise als Gaste adressiert wer-
den. Die Metapher des Gastes suggeriert eine zeitlich begrenzte Fernsehnutzung und keine
dauerhafte Bindung an das Programm. Knilli versteht die parasoziale Interaktion zwischen
Sprecherin und Zuschauer explizit als ,,Teleflirt“ und Versuch der personlichen Bezie-
hungsstiftung (ebd.). Der Hinweis auf die ,,zahlenden Zuschauer® (die es allerdings nur im
Sinne der Rundfunkgebihr tatsachlich gab) lasst ein okonomisches Verstandnis der Fern-
sehnutzung erkennen und impliziert vor allem eine persuasive Aufgabe der Sprecherin.

Die Tradition der Fernsehansagerinnen' setzt sich kontinuierlich bis in die 1990er Jahre
fort. Als erkennbare Unterbrechungen des Programmflusses tragen die Ansagen strukturell
dazu bei, einzelne Sendungen als eigenstandige Gegenstande im Fluss der Bilder abzugren-
zen. Dies geschieht etwa in Form von Inhaltsangaben, Verweisen auf Mitwirkende, das
Produktionsjahr und formale Charakteristiken. Daruiber hinaus tragen Ansagen zur Orien-
tierung bei, indem sie einen zeitlichen Uberblick iiber das Programm geben und auf the-
matische Rahmungen und entsprechende Rezeptionsmodi verweisen, wenn Sendungen
etwa als fiktionale oder non-fiktionale Angebote ausgewiesen werden.

In der frihen Phase des Nachkriegsfernsehens wurde die Unterscheidung zwischen fiktio-
nalen- und nonfiktionalen Angeboten an etablierte Dispositive gekniipft, was die Orientie-
rung der Zuschauerlnnen erleichtern sollte. So lehnte sich etwa die Bezeichnung Fernseh-
spiel an das Dispositiv Theater ebenso wie des Rundfunks mit seiner fiktionalen Angebots-
form des Horspiels an (vgl. Hickethier 1979). Im frilhen Nachkriegsfernsehen umschrieben
Ansagerinnen die kommunikative Situation des Fernsehens auBerdem noch wortreich in
Anlehnung an traditionelle Situationen der sozialen Begegnung. Es wirkt, als missten die
kommunikativen Figurationen aus Produzierenden und Rezipierenden erst noch durch An-
leihen an kulturell verankerte und den Zuschauerlnnen vertraute Figurationen gefunden
werden. So fiihrte der auch als Ansager auftretende NWDR-Funkhaus-Intendant Ernst
Schnabel 1951 aus:

Es wird nicht immer ein Palast sein, in den Sie geladen sind, meine Damen und Herren. Heute
Abend zum Beispiel steht Ihnen ein Etablissement bevor, halb Opernhaus, halb Operetten-
theater. Zur spateren Stunde werden dann die Stuhle aus dem Parkett geraumt, und Sie kon-
nen tanzen. An anderen Abenden aber wird es wirklich ein Palast sein, dann wieder eine Hut-
te, eine Wohnstube oder ein Theatersaal, was Sie erwartet ... Immer aber werde ich vor der
Tur stehen, lhr Gastgeber und Abenddiener, und Sie sollen immer herzlich willkommen sein.'?

"' Mannliche Ansager wie Alexander Mazza oder Denes Torzs waren eine Ausnahme.
'2 Zitiert nach: 0.V.: Winterprogramm Sie sind miide, wir auch. In: Der Spiegel H.51. 1951. 0.S.
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Diese Beispiele verdeutlichen, dass die Auftritte von Ansagerinnen in der Beziehung zwi-
schen Produzierenden und Rezipierenden explizit als vermittelnde kommunikative Form
konzipiert wurden. Ansager und Ansagerinnen nehmen eine Art der Selbstbeschreibung
vor, indem sie das Programm erklaren und Zusammenhange zwischen den Sendungen
schaffen. Dariiber hinaus reprasentieren sie in genderspezifischen Rollenkonstruktionen
den komplexen und unsichtbaren Produktionsapparat. Dabei wird an auBermediale kom-
munikative Formen der reprasentativen Ansprache angeschlossen, wenn etwa die Rollen-
konstruktion von Abenddienern und Haustochtern bemuht werden. Mit Blick auf das oko-
nomische Interesse, ein Publikum zu erreichen, lassen sich die Ansagen auch als persuasive
Werbebotschaften interpretieren. Es werden ausschnitthaft Produktionskontexte sichtbar
gemacht, die sonst unsichtbar bleiben konnten, wenn auf technische Rahmenbedingungen,
Mitwirkende oder formale Charakteristika von Sendungen aufmerksam gemacht wird.
Gleichzeitig verweisen Ansagerlnnen implizit auf produktionsseitige Vorstellungen von
Zielpublika und ihren Nutzungsinteressen und Rezeptionsweisen, wenn diese Alters- und
Genderspezifisch begrilbt werden und wenn Sendungen als ,unterhaltsam®, ,spannend*,
oder ,kiinstlerisch anspruchsvoll“ angesagt werden.

4.3.  Entpersonalisierte Adressierung durch Trailer und dhnliche Formen

Im Lauf der 1980er und 1990er Jahre wurde diese direkte Ansprache der Fernsehpublika
durch Ansagerinnen zunehmend durch entpersonalisierte und visualisierte Adressierungs-
formen von Trailern abgelost (vgl. Hickethier/Bleicher 1997). Dies steht insbesondere in
Bezug zur Einfuhrung kommerzieller Sendeanstalten und der damit einhergehenden Ver-
vielfachung der Programmangebote. Durch die groBere Konkurrenz zwischen einer seit der
zweiten Halfte der 1980er Jahre wachsenden Zahl von Fernsehsendern setzten die Pro-
grammverantwortlichen in Folge zunehmend Programmverbindungen in der Asthetik von
Werbespots, denen ein groBeres Wirkungspotential im Wettbewerb um Einschaltquoten
zugemessen wurde. Hier wird ein neuer Bezug zwischen okonomischen Interessen, kom-
munikativen Formen und intendierten Wirkungen hergestellt, der schon 1977 in den Prog-
nosen des damaligen ZDF-Programmdirektors Dieter Stolte formuliert wurde:

Wer [...] der Meinung ist, daB sich der Erfolg einer Sendung oder eines Abendprogramms vor
allem an der Zahl der Einschaltungen miBt, der wird auf Ansagerinnen uberhaupt verzichten.
Er wird fur die Abendansage des Programms eine Prasentationsform wahlen, die aus einer
Mixtur von filmischen Spots und graphischen Gags bestehend den Zuschauer in einen Taumel
des Sehens hineinreiBt. Sein Traumbild ist der Dauerkonsument! (Stolte 1977)

Diesem die Metaphorik des Gastes ablosenden kommerziellen Ideal des von der Pro-
grammwerbung Uberwaltigten Dauerkonsumenten stellt Stolte das offentlich-rechtliche
Ideal des durch Ansagen wohlinformierten und miindig auswahlenden Zuschauers gegen-
uber:

Wer jedoch dafur eintritt, daB® nicht der enthusiasmierte, durch zusatzliche optische und
akustische Reize uberlistete Zuschauer die Programmwabhl trifft, der wird sich auch kunftig
fur ein ihn freundlich unterweisendes Gesicht am Bildschirm verwenden. Er erhalt mit der
Ansage noch einmal eine Information iber den nachfolgenden Beitrag; er kann in Ruhe ent-
scheiden, ob er ihn sehen will oder nicht. Sein Vorbild ist der selektive Seher! (ebd.)

Diesen Vorstellungen entsprechend iiberlebten Ansagerinnen insbesondere in informations-
und kulturorientierten Spartenprogrammen noch relativ lange. arte setzt dieses Mittel
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etwa heute noch ein, um durch Themenabende zu fihren. Insgesamt aber verliert die An-
sage im dualen Rundfunksystem seit 1984 auch bei o6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten
an Bedeutung.

In Trailern wird der verbale Appell, mit dem friher Ansagerinnen zur Rezeption einer Sen-
dung aufforderten, durch schnell geschnittene Ausschnitte aus den beworbenen Sendungen
ersetzt. Zusatzlich weisen Off-Kommentare oder Schrifteinblendungen auf den Sendeter-
min hin. Auf diese Weise passt sich die Werbung fiir das eigene Programm Aufbau und As-
thetik der Produktwerbung an, die haufig in der direkten ,,Nachbarschaft* geschaltet wird.
Der Ruckgriff auf vorhandenes Bildmaterial erweitert das Ausdrucksspektrum und das af-
fektive Potenzial der Programmverbindungen, das zuvor von Studiodesign, Kleidung, Ansa-
getext, dem mimischen und sprachlichen Ausdruck der Ansagerinnen abhing. Trailer erlau-
ben einen unmittelbareren Bezug auf die Schauwerte der beworbenen Sendungen, indem
sie spektakulare Actionszenen, emotionale Hohepunkte, visuell attraktive Landschaftsauf-
nahmen oder komische Dialogsequenzen als Attraktionselemente nutzen. Die Betonung
konventioneller, genrespezifischer Schlusselszenen zielt darauf, potenziellen Rezipieren-
den bestimmte Erlebnisdimensionen zu versprechen. Zusatzlich tragen aus dem Off einge-
sprochene Fragen zu einer Verratselung des Sichtbaren bei, um Neugier auf die beworbene
Sendung zu wecken. Damit schlieBt die Gestaltung von Fernsehtrailern an Verfahren an,
die sich zuvor in der Filmindustrie bewahrt haben (vgl. Gunning 1986; Hediger 2001). Im
Unterschied zur Verweisstruktur von Filmtrailern, die den Film in ahnlicher Weise fiir sich
selbst sprechen lassen ,,wie ein Stoffmuster einen Stoff oder Kostproben fur ein Lebens-
mittel*“ (Hediger 2001: 26), sind im Fernsehen die gezeigten Ausschnitte allerdings starker
fragmentarisiert und zielen oft darauf ab, die Sendung als eine Art Markenartikel erschei-
nen zu lassen (vgl. Bleicher 2004).

Diese Entwicklung verdeutlicht, dass Veranderungen okonomischer Rahmenbedingungen
und Zielsetzungen mit veranderten Publikumskonstruktionen und Adressierungsformen
einhergehen. Der Ansage, die sich formal deutlich vom Bilderfluss abhebt und die Sendun-
gen verbal beschreibt, wird ein aufklarendes Potential zugewiesen. Die emotionalisieren-
den Trailer, die sich weniger deutlich vom umgebenden Bilderfluss abheben, gelten als
Uberwiltigungsstrategie. Beide Modelle stehen fiir jeweils unterschiedliche Konzeptionen
des Mediums Fernsehen und seiner Publika.

4.4. Verdnderte Ordnungsmodelle des Fernsehprogramms
im Kontext der Digitalisierung

Im Laufe der 1990er Jahre verscharft sich die Konkurrenzsituation zwischen der weiter
wachsenden Zahl an Fernsehsendern durch die Einfuhrung des Digitalfernsehens, das zu
einer ausgepragten Programmvielfalt fuhrt (vgl. Corsa 2005). Zusatzlich entwickelt sich
das Internet von einem Medium der Expertenkommunikation unter Wissenschaftlern zu-
nehmend zu einem Massenphanomen, das unterschiedlichste Angebots- und Kommunikati-
onsformen in sich vereint (vgl. Bleicher 2010). In dieser wachsenden Unubersichtlichkeit
der Programme und Onlineinhalte verstarkte sich die Notwendigkeit, auf zeitlich fixierte
Medienangebote wie Fernsehsendungen durch wiederholte Ankiindigungen der Sendeter-
mine aufmerksam zu machen.

Um dem Eindruck der Unlibersichtlichkeit der Angebotsvielfalt entgegen zu wirken, stan-
dardisieren Programmverantwortliche der Fernsehsendeanstalten die zeitlichen Ordnungen
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ihrer Programme. Diese Standardisierungs-Strategien folgen dem Ziel, die Vielzahl der
Angebote durch Raster ubersichtlich zu strukturieren und so den intendierten Publika mog-
liche Nutzungsmuster vorzugeben. Dies wird insbesondere durch zwei zeitliche Orientie-
rungsmuster erreicht: Nach dem Stripping-Modell werden bestimmte Sendungen bzw. Sen-
dungen bestimmter Gattungen und Genres taglich zur gleichen Zeit im Programm platziert
und intendieren eine rituelle Nutzung innerhalb eines regelmaBigen Tagesablaufs (vgl.
Bleicher 1999). Konzentrische Programmodelle schaffen eine Abfolge thematisch verwand-
ter Sendungen und zielen darauf ab, Zuschauerinnen uber ganze Programmblocke zu be-
stimmten Genres oder Themenabende (insbesondere bei arte) an den Sender zu binden
(ebd.). Auf diese Ordnungen wird verstarkt mit Hinweisen auf regelmafige Sendetermine
oder Uberblicke zu Programmblécken in Trailern verwiesen. Innerhalb der Senderfamilie
der Pro7Sat.1 Media AG werden dabei auch Trailer geschaltet, die senderubergreifend auf
Programmblocke wie etwa Comedy-Abende hinweisen. Damit wenden sich die Kanale der
Senderfamilie an bestimmten Wochentagen zur gleichen Zeit mit ihren Erlebnisverspre-
chen an unterschiedliche Zielpublika.

Die Verweislogik der wachsenden Zahl von Trailern lasst sich mit verschiedenen Verande-
rungen des Fernsehdispositivs in Verbindung bringen. Eine wichtige Zielgruppe von Trailern
sind Zapperinnen, die erst in Verbindung mit einem erweiterten Senderspektrum und
durch die Verbreitung der Fernbedienung zu einer bedeutenden GroBRe in der Programm-
planung wurden (vgl. Winkler 1991). Die Verratselungsstruktur der Trailer verweist auf
eine Publikumskonstruktion neugieriger und attraktionshungriger Zuschauerlnnen. Wie
zuvor in Fernsehansagen, werden auch hier selektiv Produktionsaspekte sichtbar gemacht,
wenn Sendungen zum Beispiel liber das Mitwirken beliebter Darstellerinnen oder Promi-
nenter beworben werden. Durch den direkten visuellen Bezug auf die beworbene Sendung
geht andererseits die identitatsstiftende Funktion von Ansagerinnen verloren, die den
Fernsehsendern zuvor ein Gesicht gaben und mit Zuschauerlnnen in eine (wenn auch zeit-
lich sehr beschrankte) Situation der parasozialen Interaktion traten (vgl. Bleicher in Hi-
ckethier/Bleicher 1997). Als Elemente der Selbstbeschreibung des Angebots sind Trailer
auBerdem mehr darauf ausgerichtet Zuschauerlnnen einzusammeln als sachlich Uber das
Programm zu informieren. Wahlmaoglichkeiten werden dem Publikum nur dort aufgezeigt,
wo sie strategisch innerhalb einer Senderfamilie gelenkt werden konnen. Dies lasst sich
damit erklaren, dass Publika okonomisch zunehmend als Ware konstruiert werden, die an
Werbekunden verkauft wird (ein Verstandnis, dass v.a. dem US-amerikanischen Fernsehen
schon langer zugrunde liegt, vgl. Browne 1987).

4.5.  Meni- und Verweisstrukturen im Digital- und Internetfernsehen

Am Beispiel von Trailern wurde deutlich, dass Programmverbindungen in der Entwicklung
des Fernsehens immer starker mit dem kontinuierlichen ,,flow* (Williams 1974) der Bilder
verschmelzen. Im Digital- und Internetfernsehen verwischen hingegen die Grenzen zwi-
schen intramedialen Programmverbindungen und extramedialen Paratexten. Zu Verwei-
sen, die direkt in den Bilderfluss bestimmter Sender, Kanale bzw. Plattformen eingebun-
den sind, gesellen sich andere Angebotsformen wie elektronische Programmfiihrer und
Suchleisten, die entweder Teil von Onlineportalen oder der spezifischen Empfangstechno-
logie (etwa von SmartTVs und Festplattenrecordern) sind. Diese Meniistrukturen schaffen
wieder neue Ordnungsmodelle.
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Mit der Ausweitung digitaler Pay-TV-Angebote wie DF1 und Premiere treten seit den neun-
ziger Jahren neue Ordnungsmodelle wie das ,,Bouquet“ (Engel 2001: 480) oder der ,,Con-
tainer” (Paech et al. 1999: 9) an die Seite linearer oder konzentrischer Programmschema-
ta der Sendeanstalten des analogen Fernsehens. Darin wird der kontinuierliche, zeitlich
gerasterte Programmfluss mit tageszeitgebundenen Schwerpunktsetzungen durch eine
senderbezogene Auswahl spezifischer Genres oder Themen ersetzt. In einer spezifischen
Wiederholungsstruktur verteilen digitale Programmbouquets Sendungen als Module uber
den ganzen Tag und losen sich so schrittweise von der Zeitbindung der linearen Pro-
grammmodelle traditioneller Fernsehvollprogramme (vgl. Corsa 2005). Bis heute stellen
Anbieter des durch Abonnements finanzierten Digitalfernsehens wie Sky ihren Kunden fur
jede genrespezifische Erlebniswelt ein eigenes Programm bereit. So wird das Angebot des
Digitalfernsehens den Regalen einer Videothek vergleichbar in Sparten wie Komodie, Wes-
tern, Science-Fiction, Erotik oder Sport aufgefachert. Damit werden implizit von jedem
Kanal spezifische Nutzungsweisen und genrespezifische Zielpublika adressiert.

Fir den Zugriff auf die Ordnungsmodelle dieser komplexen Programmbouquets und -
archive gewinnen zunehmend elektronische Programmfiihrer (bzw. Electronic Program-
ming Guides, kurz EPGs) an Bedeutung. Diese Navigationsmenis sind in unterschiedlichen
digitalen Empfangsgeraten (u.a. SmartTVs, Set-Top-Boxen und Festplatten-Rekordern)
enthalten. Sie stellen eine Ordnungsebene dar, die nicht von den Inhaltsanbietern selbst
gestaltet wird, sondern in die Empfangsgerate integriert ist. EPGs erfiillen die Funktion
einer Navigationshilfe, die das Angebot lbersichtlich macht und zu einer noch starker in-
dividualisierten Auswahl aufruft. Sie beinhalten auch eine ,,Content-Funktion“, die eigene
Programmbeschreibungen anbietet und die Programmstruktur der Sender hypertextuell
mit themen- und angebotsbezogenen Inhalten im Internet verknipft (vgl. Stark 2007: 224).
Damit integrieren Empfangsgerate Beschreibungsangebote jenseits der herkommlichen
Programmverbindungen, die zuvor - etwa in Form von Programmzeitschriften - klar vom
technischen Medium Fernsehen abgegrenzt waren. Wie bei dynamischen Videolisten auf
YouTube oder Suchergebnissen bei Google werden in den Rezeptionsvorschlagen der EPGs
schlieBlich auch die bisherigen Nutzungsgewohnheiten der Rezipierenden beriicksichtigt.
Wie Stauff ausfiihrt, adressieren Programmfihrer aber zusatzlich auch die zeitliche Pla-
nung der Rezeption bzw. die Aufzeichnung der zeitgebundenen Inhalte (Stauff 2005: 232).

Damit stellen EPGs einen fundamentalen Eingriff in die herkommlichen und gleichzeitig
weiterbestehenden Ordnungsmodelle des Fernsehens dar. Birgit Stark bezeichnet sie als
mogliche ,,Gatekeeper“ der Fernsehrezeption: ,,Elektronische Programmfiihrer konnen sich
namlich wie ein Filter Uber Programme und Dienste legen, sodass der Zugriff ausschlieB-
lich Uber die Auswahlregeln des Systems erfolgt*“ (Stark 2007, 223). Stauff versteht die
Ordnungsleistung von EPGs als ,,Prozess der (fortlaufenden Neu-) Hierarchisierung von Ka-
tegorien, die in einem strategischen Verhaltnis zu Elementen des Programms stehen*
(ebd.: 233). So verliert die Selbstbeschreibung der Fernsehsender durch Programmverbin-
dungen an Bedeutung, was als Intensivierung der individualistischen Zugriffsmoglichkeiten
und als Anpassung an die Veranderung vom Broad- zum Microcasting interpretiert werden
kann (vgl. Stauff 2005: 210ff.).

Die umfassenden Programmbouquets des digitalen Fernsehens bilden auch ein strukturel-
les Vorbild fiir die Fernsehplattformen des IPTV, die seit 2006 die Angebotsvielfalt in der
deutschen Fernsehlandschaft weiter erhohen. Mit ,Home TV“ von Alice, dem ersten deut-
schen IPTV-Angebot, wurde ein Angebotsmodell eingefiihrt, das bis heute von IPTV-
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Anbietern verwendet wird. Diese Angebote verbinden die Bereitstellung von offentlich-
rechtlichen, privaten und regionalen sowie Pay-TV-Sendern mit Video-on-Demand-Diensten
(VoD), uber die Filme und Serien individuell abgerufen werden konnen. Diese Angebote
werden unter einer eigenen Programmnavigations-Oberflache zusammengefiihrt, die nicht
nur die programmgebundenen Ordnungsmodelle der Fernsehkommunikation visualisieren,
sondern mit ihren Menustrukturen an Ordnungsmodelle der Internetkommunikation an-
schlieBen (vgl. Seiler 2007).

Auch bei YouTube werden Ordnungsmodelle des Fernsehens und des Internets zusammen-
gefuhrt. Das Sucheingabefeld am oberen Bildrand adressiert ein Orientierungsverhalten,
das nicht auf vorgegebene Kategorien oder Kanale gerichtet ist, sondern Uber selbstandig
formulierte Suchbegriffe erfolgt. Darunter folgt eine farbig hinterlegte Werbeanzeige, die
auch schon eine Empfehlung fiir ein Video enthalten kann." Auf der nichsten Ebene folgt
wiederum die groBRe Bildkachel eines besonders empfohlenen Videos, das rechts von einer
Reihe weiterer Videoempfehlungen in Form kleinerer Kacheln begleitet wird. Dieses Lay-
out schlieBt an konzentrische Programmstrategien des Fernsehens an, die Themen und
Inhalte gleicher Art in Blocken zusammenfassen. Die Blockbildung erfolgt allerdings durch
das Layout und ist nicht mehr durch die jeweils senderspezifische, zeitliche Abfolge der
Inhalte gebunden. Auf YouTube konnen die einzelnen Inhalte wie im World Wide Web ub-
lich durch Anklicken ausgewahlt und zur individuellen, meistens zeitunabhangigen Rezep-
tion abgerufen werden."

Unter dem hervorgehobenen Video finden sich wiederum mehrere Blocke, die unter be-
stimmten Uberschriften weitere Videokacheln zum Anklicken bereithalten. Die Rubrik
,2Empfohlen* basiert auf der bisherigen Nutzerinnenauswahl. Die Kategorie ,Popular on
YouTube - Germany*“ folgt der Logik von Hitparaden und Chartshows, indem es das Ergeb-
nis einer interaktiv ermittelten ,Weisheit der Masse“ abbildet (Surowiecki 2004). So wer-
den in der Artefaktstruktur einerseits reale Publika sichtbar gemacht, andererseits implizi-
te Publika konstruiert, die sich an der ,Weisheit der Masse*“ orientieren. Darunter folgen,
vergleichbar mit Genrekategorien von Fernsehen und Kino, Blocke mit Empfehlungen zu
bestimmten Themenbereichen. Unter allen Bildkacheln sind Textangaben mit Abrufzahlen,
Genre- und Themenbezeichnungen angeordnet. Die dort auch zu findenden Namen verwei-
sen schlieBlich darauf, dass die Inhalte von Nutzerinnen der Plattform eingestellt wurden.
Damit verschwimmt die im Fernsehen klare Trennung zwischen Produzierenden und Rezi-
pierenden. Entsprechend konnen die abrufbaren Inhalte von professionellen wie nichtpro-
fessionellen Akteurlnnen stammen. Entsprechend vielfaltig sind auch die inhaltlich-
asthetischen Formen der Angebote, die von professionell produzierten Videos bis hin zu
zufallig entstandenen Handyvideos reichen (vgl. Leuschen 2011).

Am linken Rand des Webdesigns von YouTube wird in einer schmalen Navigationsleiste
ebenfalls an Ordnungs- und Gestaltungsprinzipien konventionellen Webdesigns angeknlipft,
indem Orientierungskategorien im Gesamtangebot des Portals angeboten werden. Ein

'3 Die Beschreibung orientiert sich an der Erscheinung von YouTube im Februar 2014 fiir einen Nut-
zer, der nicht in einem evtl. vorhandenen Google-Konto angemeldet ist (welches den personalisier-
ten Zugang zu verschiedenen Angeboten wie Google Mail, Google Maps, YouTube etc. umfasst). Fur
einen angemeldeten Nutzer kann die Struktur der Seite von der Beschreibung abweichen.

' Dies kann allerdings durch landerspezifische Rezeptionsbegrenzungen eingeschréankt werden. So
sind etwa viele Musikvideos aufgrund fehlender Ubereinkiinfte mit der Verwertungsgesellschaft
GEMA in Deutschland nicht zuganglich.
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Block ,,Das Beste auf YouTube“ enthalt Verweise auf bestimmte Kategorien, die zu weite-
ren empfohlenen Videos fiihren. Der Block darunter nimmt mit der Rubrik ,Kanale fir
Dich“ eine individuelle Adressierung vor. Hier wird an die Angebotslogik von Fernsehsen-
dern angekniipft, indem Inhalte zu einer Art koharentem Programmangebot gebiindelt
werden. Unter den Kanalen wird schlieBlich Uber ein hervorgehobenes Textfeld mit einer
direkten Nutzerlnnenansprache dazu aufgefordert, sich Anzumelden, um auf ein personali-
siertes Angebot zugreifen zu konnen. Angemeldete Nutzerinnen erhalten unter anderem
die Maoglichkeit, bestimmte Kandle zu abonnieren oder eigene Playlists anzulegen. Damit
wird wieder an kommunikative Formen anderer internet- und computergestiitzter Nut-
zungsmodelle angeknlipft, wie etwa das Abonnieren von Newsfeeds oder das Anlegen eige-
ner Playlists von Musikdateien.

Das Senderprofil von JOIZ ist mit dem Slogan ,,Dein Social TV“ auf die individuelle Interak-
tion mit den Nutzerinnen ausgerichtet. Diese Interaktion geht mit einer Auflosung der
Grenzen von Angebot und Nutzung einher, da die Social-Web-Kommunikation in die Sen-
dungen selbst integriert wird. Moderatorinnen interagieren innerhalb der Sendungen via
Smartphones und Tablets mit den Zuschauerinnen. Die Webseite weist auf Themen der
aktuellen Diskussionen hin. Wie etwa beim Thema ,,Ist dieses Video zu schon um wahr zu
sein“ (20.5.2014) gibt die Rahmung oft eine Verstandigung liber andere Medienangebote
vor. Gleichzeitig ist in der verbalen Kommunikation die Moderation selbst dialogisch ge-
staltet, was in Kombination mit Gesprachsangeboten im Social Web zur Auflosung der
Grenzen von Studio- und Zuschauerkommunikation beitragen kann.

Anhand dieser Beispiele lassen sich in den Angebotsplattformen von Digital- und Internet-
fernsehen also zwei Orientierungsweisen ausmachen. Zum einen wird durch Suchfunktio-
nen und dynamisch zusammengestellte Kategorien eine immense Angebotsvielfalt sugge-
riert. Andererseits werden in Form von Genrekategorien, nutzerbetriebenen Kanalen und
Playlists unterschiedliche Strategien der Kontingenzreduktion angeboten. Als wichtiges
Instrumentarium dient die Abbildung von Abrufzahlen, die dem Konzept von Einschaltquo-
ten vergleichbar besondere Relevanzen suggeriert. Hier lassen sich deutlich zwei Publi-
kumskonstruktionen unterscheiden: Ein Publikum, das in Form empirischer Zugriffszahlen
in der Artefaktstruktur sichtbar gemacht wird und ein adressiertes Publikum, das sich an
dieser Publikumskonstruktion orientieren soll.

5. Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend bilden sich in den untersuchten Beispielen televisueller Adressierungs-
formen folgende Transformationen der kommunikativen Figuration von Produzierenden
und Rezipierenden ab. Mit den Ansagen des Fernsehsenders Paul Nipkow und der offent-
lich-rechtlichen Programme seit der Nachkriegszeit waren relativ klare Rollenvorstellun-
gen verbunden. Ansagerinnen und Ansager wiesen Anfangs explizit auf die Rahmenbedin-
gungen der kommunikativen Situation hin und hatten die Aufgabe, ihren Publika das Pro-
gramm als gestaltetes Ganzes zu erklaren. Die Rollenbilder der Ansager und Ansagerinnen
waren genderspezifisch mit tradierten Rollenbildern verknupft. Unter den neuen Rahmen-
bedingungen des dualen Rundfunks wurde das klare Gegeniiber einer parasozialen Anspra-
che und Belehrung durch Ansager oder Ansagerinnen zunehmend durch Trailer als Pro-
grammwerbeformen ersetzt. Damit wurde die Publikumsansprache impliziter, adressierte
aber trotzdem u.a im Tagesverlauf spezifische Zielgruppen. Diese Strukturen losen sich
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schlieBlich bis hin zum zeitlich ungebundenen Internetfernsehen auf, wo die Ordnungsmo-
delle des Angebots nicht mehr primar durch Programmverbindungen innerhalb des ,,flow*,
sondern vor allem durch die Gestaltung der Distributionsplattformen hergestellt werden.
Dies lasst sich Ubergreifend als eine Entgrenzung der Anbieterrollen begreifen, die sich
sowohl gegeniiber den adressierten Publika als auch in Bezug auf die Senderzugehorigkeit
abzeichnet. Die Entgrenzung von klaren Programmstrukturen ermoglicht auch die Einbin-
dung in neue Angebotskontexte in Form von EPGs oder die Mediatheken der Sender. Daran
knupft sich die Frage, welche Rollenkonstruktionen fur die Produzierenden im aktuellen
Fernsehen und Internetfernsehen handlungsleitend sind und wie sich diese Rollenkonstruk-
tionen auf Ordnungsmodelle und die Gestaltung der Adressierungsformen auswirken.

Gleichzeitig ist die Entwicklung der Angebotsstruktur aber auch von einer Ausdifferenzie-
rung der Sender und der Segmentierung der adressierten Zielpublika gekennzeichnet.
Dadurch wird vor allem die Konstruktion von individuell aus einem differenzierten Angebot
auswahlenden Rezipierenden vermittelt. Als Orientierungsangebot werden diese Rezipie-
renden weiterhin Uber Genrekategorien und die thematische Bundelung von Inhalten in
Form von Kanalen adressiert. Hier lasst sich in weiteren Untersuchungen ausfuhrlicher
fragen, inwiefern die Adressierung von Seiten der Produzierenden nach wie vor auf soziale
Segmentierungen wie Gender, Alter, Einkommen etc. abzielt, die traditionell mit Genres
und senderspezifischen Zielgruppen verkniipft sind.

Auf der Ebene der Adressierungsformen selbst wird deutlich, dass zunehmend nicht mehr
nur senderinterne Programmverbindungen, sondern Menis von Empfangsgeraten und Web-
Portalen eine Rolle spielen. Dabei verbinden sich zeitliche und genrebezogene Ordnungs-
modelle mit den internetbasierten Orientierungsmustern der Stichwortsuche und dynami-
scher Trefferlisten. Das gesamte Spektrum der Verbindungen zwischen Artefaktstrukturen
und komplexen Angebotsordnungen von Portalen wie YouTube kann erst in einem groBer
angelegten Forschungsprojekt systematisch erfasst werden. Es wurde aber deutlich, dass
im Anschluss an technische Moglichkeiten der Internetkommunikation Strategien zur statis-
tischen Sichtbarmachung realer Publika in der Angebotsstruktur eine grofRe Rolle spielen,
die in Social-TV-Angeboten wie Joiz einen vorlaufigen Hohepunkt finden. AuBerdem ist ein
Zusammenwirken unterschiedlicher kommunikativer Formen zu beobachten, wenn sich in
Angebotsstrukturen neuer Distributionssysteme Ordnungsmodelle des herkommlichen Fern-
sehens mit jenen der Internetkommunikation verbinden. Auf dieser artefakt- und mediali-
tatsorientierten Ebene ist noch ausfiihrlich zu untersuchen, welche Variationen bestehen-
der Adressierungsformen beobachtet werden konnen, welche neuen, hybriden Adressie-
rungsformen sich ausbilden und inwiefern man von Umbriuchen sprechen kann, die Bezie-
hungen innerhalb der kommunikativen Figurationen zwischen Produzierenden und Rezipie-
renden grundsatzlich verandern.
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