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Editorial

Dringend ist es nötig, daß die Geräteindustrie neue Wege geht. Der alte 
Fernsehkasten, das Gerät, das heute in über 10 Millionen deutschen Haushal-
ten steht, ist im Grunde überholt […]. Mit neuen, flachen, helleren Bildröh-
ren, anderen Systemen, Ausnutzung der Transistortechnik und möglicher-
weise dem Projektionsverfahren müßte es möglich sein, vom Liliputformat 
der bisherigen Bildschirme wegzukommen. […] Das muß ebenso vorange-
trieben werden, wie die Entwicklung von tragbaren Kleinstempfängern, die 
bisher nur in Japan hergestellt werden. Die Leute möchten Fernsehempfän-
ger mit auf die Reise nehmen wie Transistorradios. (Kurt Wilhelm (1965) 
Fernsehen. Abenteuer im Neuland, S. 186)

Was der Regisseur Kurt Wilhelm 1965 in seinem Buch Fernsehen. 
Abenteuer im Neuland als zukünftige Vision von Fernsehen entwirft, ist 
heute längst TV-Gegenwart: LED-, LCD- und Plasmatechniken er-
möglichen die von ihm beschworenen größeren, flachen Bildschirme, 
die das Wohnzimmer zum Home-Cinema machen. Gleichzeitig hat 
sich der Fernsehempfang durch das Zusammenspiel von DVDs, Inter-
net und tragbaren Empfangsgeräten wie Laptops, Tablets und Smart-
phones geradezu selbstverständlich mobilisiert; und es braucht nicht 
einmal mehr Fernsehgeräte im eigentlichen Sinn, um ubiquitär fern-
sehen zu können. 

Wie diese Zukunftsvisionen aus den 60er Jahren bezeugen, hat 
der Erneuerungsdiskurs die Fernsehgeschichte schon immer beglei-
tet. Auch wenn sich nicht alle historischen Vorhersagen so sinnfällig 
wie Wilhelms doppelte Prognose einlösen, verdeutlicht das Beispiel 
der Geräteentwicklung, wie rasant sich derzeit – unter den Vorzeichen 
medialer Konvergenzen, des Internets und der Digitalisierung – his-
torische Tendenzen beschleunigen und wie tiefgreifend sich dadurch 
das Medium verändert. Gerade in den letzten Jahren vollzieht sich ein 
Wandel, der die technischen, kulturellen, medialen und institutionellen 
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Voraussetzungen dessen, was als Fernsehen bezeichnet wird, grundle-
gend umzuwälzen scheint. 

Dabei bildet die von Wilhelm antizipierte Entwicklung der Emp-
fangsgeräte nur einen Vektor, über den sich der derzeitige Wandel der 
Fernsehlandschaft nachzeichnen lässt. Denn die gegenwärtigen Trans-
formationen betreffen das Fernsehen in einem viel umfassenderen 
Maße: Sie kennzeichnen Fernsehsendungen (stilistische Innovation, 
‹narrative Komplexität›, Konjunkturen bestimmter Genres), äußern 
sich in neuen Verbreitungsformen (z.B. per DVD oder Internet) sowie 
veränderten Rezeptionsformen und -geräten. Über Computer- oder 
Handy-Bildschirme wird die Fernseherfahrung nicht nur mobil, son-
dern zunehmend in crossmediale Umgebungen eingebettet, die Mul-
tiplattform-Angebote entstehen lassen oder (via Twitter oder soziale 
Netzwerke) zur Tele-Partizipation aufrufen. Umgekehrt führen diese 
crossmedialen Strategien zur Entwicklung hybrider und multifunkti-
onaler Fernsehgeräte: Sie dienen zugleich als ‹Home Theater›, Display 
für die Spielkonsole und Computermonitor. Nehmen sie hier eine 
zentrale Stellung in der Konstellation der Entertainment-Geräte ein, 
so verlieren sie als Empfangsgeräte zunehmend ihre Funktion, wie zu-
letzt der japanische Fernsehsender mmbi deutlich machte, der ein Pro-
grammangebot lancierte, das nur noch mit Smartphones oder Tablets 
zu empfangen ist – und das bezeichnenderweise unter dem Namen 
NOTTV vermarktet wird.

Die Tragweite dieser Ausdifferenzierungen und Konvergenzen des 
Fernsehens zeigt sich nicht nur in dessen Praktiken, sondern betrifft 
auch die Theoriebildung: Gängige Beschreibungsmodelle (broadcasting, 
scheduling, ‹Häuslichkeit›) scheinen ihre Gültigkeit zu verlieren und wer-
den – mit der Rede vom ‹Ende des Fernsehens› oder seiner ‹Revoluti-
on› – entweder völlig verworfen oder an die heutige Situation angepasst. 

1–2   1963 stellt 
Sony ein tragba-
res Fernsehgerät 

vor. 2012 wird 
in Japan mit 

«nottv» ein Fern-
sehprogramm 

lanciert, das aus-
schließlich über 
Smartphones zu 

empfangen ist
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So ist die Fernsehwissenschaft zunehmend mit der Aufgabe beschäftigt, 
ihren Gegenstandsbereich neu abzustecken. Eine weitere Herausforde-
rung besteht darin, dass sich die derzeitigen Veränderungen kaum auf ei-
nen gemeinsamen Nenner bringen oder über eine kohärente Logik er-
fassen lassen: Digitalisierung, Konvergenz, Interaktivität bilden wichtige 
Schlagworte in aktuellen Debatten, ebenso wie der (nicht unproblemati-
sche) Rückgriff auf Kategorien wie ‹Qualität› oder ‹Komplexität›. Auch 
wenn sich die Konzepte unterscheiden: Viele Publikationen sind vom 
Diskurs des Neuen geprägt, nicht zuletzt, indem sie das Ende einer alten 
Ära proklamieren. Hiervon zeugen Titel wie Television After TV (Olsson/
Spigel 2004), The Television Will be Revolutionized (Lotz 2007), Television 
Studies After TV. Understanding Television in the Post-Broadcast Era (Turner/
Tay 2009), Relocating Television. Television in the Digital Context (Gripsrud 
2010) oder Television as Digital Media (Bennett/Strange 2011).

Mit dem vorliegenden Heft nimmt montage AV den Wandel des 
Fernsehens im digitalen Zeitalter und die damit verbundenen Ausdif-
ferenzierungen und Konvergenzen des Mediums in den Blick. Dabei 
geht es nicht um die Postulierung des ‹neuen Fernsehens›, sondern um 
Bestandsaufnahmen und Analysen der Praktiken, über die sich Fernse-
hen im 21. Jahrhundert manifestiert, sowie der kulturellen Vorstellun-
gen von Fernsehen, die sie jeweils implizieren. Die Autorinnen und 
Autoren des vorliegenden Heftes interessieren sich für das komplexe 
Zusammenspiel von Technologien, Ökonomien und Ästhetiken des 
Televisuellen und hinterfragen die Rhetoriken des Neuen, wie sie 
derzeit inflationär von der Fernsehbranche, aber auch in fernsehwis-
senschaftlichen Diskursen bemüht werden. Sie loten die Wandlungs-
prozesse des Mediums aus, indem sie fragen: Was ist neu am ‹neuen 
Fernsehen›? Über welche – alten wie neuen – theoretischen Konzepte 
lässt sich dieser Wandel beschreiben und erfassen? Und schließlich: Wie 
neu sind diese Veränderungen wirklich? 

Den Auftakt zu diesem Heft macht der Beitrag von Michael Z. 
Newman und Elana Levine, die die Wechselwirkungen von Geräte-
entwicklung und veränderten kulturellen Vorstellungen von Fernse-
hen diskutieren. Sie zeigen auf, inwiefern die Einführung von Flach-
bildschirmen und HDTV in U.S.-amerikanischen Haushalten und 
die Durchsetzung des Widescreen-Formats neue Konstellationen von 
Räumen, Geschlechterverhältnissen sowie Zuschreibungen kulturel-
ler Wertigkeiten produzieren oder voraussetzen. Mit der Übersetzung 
dieses Beitrags wollen wir eine wichtige Position der international ge-
führten Debatte zum ‹neuen Fernsehen› aufgreifen und im deutsch-
sprachigen Raum bekannt machen.
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Spielformen des ‹Social TV› beschreibt Kathi Gormász in ihrem 
Text. Sie konfrontiert die Analyse aktueller Diskurse der Fernsehbran-
che mit einem Selbstversuch am Beispiel Tatort, um darzulegen, wa-
rum verschiedene Akteure in den medialen Verbund von Fernsehen 
und ‹sozialen Medien› wie Twitter und Facebook investieren. Sowohl 
die Fernseh- und Internetbranche wie auch der Fernsehzuschauer, 
so schlussfolgert Gormász, scheinen sich von der Einbindung sozialer 
Medien einen kompensatorischen Mehrwert zu versprechen, der we-
sentlich auf der Annahme basiert, soziale Medien könnten dem zeit-
versetzten, ortsunabhängigen TV-on-Demand jenen kollektiven Cha-
rakter zurückgeben, der das Rundfunkfernsehen geprägt hatte. 

Wie Fernsehsender über die Einbindung von Social Media ein 
Kollektiverlebnis von Fernsehen zu rehabilitieren suchen, untersuchen 
auch Karin van Es und Eggo Müller in ihrem Beitrag. Ausgehend von 
einer kritischen Diskussion des Hypes, der den gegenwärtigen Diskurs 
um das ‹neue Fernsehen› durchzieht, untersuchen sie Praktiken inter-
aktiven Zuschauens am Beispiel der Castingshow The Voice. Indem sie 
vier prototypische Interaktionsformen herausarbeiten, kartografieren 
sie den spezifischen «Raum der Partizipation», der bei dieser Show 
durch die Einbindung digitaler Plattformen entsteht.

Misha Kavka verdeutlicht in ihrem Beitrag, dass Fernsehen nicht 
nur ein ‹Mitläufer› der gegenwärtigen Medienkonvergenzen ist, son-
dern eine zentrale Rolle einnimmt. Am Beispiel von Talentshows zeigt 
sie die Kooperation der Fernsehprogrammanbieter mit anderen In-
dustrien auf (Musik, Mode, Gastronomie), die so weit geht, dass sich 
die Interessen des Sponsors vollständig mit denen der Fernsehprodu-
zenten sowie den Inhalten der Programme überschneiden. Reality TV, 
so Kavka, eignet sich besonders für diese Art der Industry Convergence, 
wobei sie zugleich auch auf die Spannungen hinweist, die sich aus den 
Logiken der unterschiedlichen Industrien ergeben.

Den Begriff des ‹neuen Fernsehens› stellt Joan Bleicher in einem 
Interview gleich in mehrfacher Weise in Frage: Zum einen zeigt sie 
anhand von Beispielen aus der Fernsehgeschichte, dass aktuelle Phä-
nomene wie Genre-Hybridisierungen oder der Qualitätsdiskurs kei-
ne neuen Erscheinungen sind; zum anderen verweist sie darauf, dass 
auch internetbasierte Angebote von fernsehspezifischen Strukturen 
durchzogen sind. Insofern der Begriff des ‹neuen Fernsehens› aus dem 
Marketing stamme, eigne er sich, so Bleicher, nicht für die fernseh-
wissenschaftliche Forschung. Um aktuelle Phänomene zu beschrei-
ben, sei vor allem eine genaue Definition des jeweiligen Gegenstands 
notwendig.
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Die drei abschließenden Beiträge fokussieren ‹neues Fernsehen› 
über die Kategorie des Zuschauers und fragen nach spezifischen Re-
zeptions-, Wahrnehmungs- und Erfahrungsweisen, die Fernsehen im 
Zeitalter medialer Konvergenzen nahelegt und ermöglicht. So wen-
det der Beitrag von Herbert Schwaab klassische Begriffe der Fern-
sehwissenschaft auf das Internet an und stellt dabei die Unterschiede 
zwischen den Fernsehzuschauern und den Nutzern des Internetfern-
sehens heraus. Während das Internet häufig als eine Verbesserung des 
Zugangs zu Fernsehen verhandelt wird, werden hier jene Aspekte ei-
ner spezifischen, vom Medium geprägten Wahrnehmung und einer 
von ihm konstituierten Subjektivität hervorgehoben, die das Internet-
fernsehen nicht wiedergeben kann. 

Auch Lukas Foerster fragt nach der medialen Differenz von Fern-
sehen und Internet. Mit Hilfe der Analyse dreier internetbasierter Co-
medy-Formate arbeitet er heraus, welche Auswirkungen der Medien-
wechsel vom Fernsehen ins Internet auf Form, Adressierungsmodus 
und den impliziten Publikumsbegriff der Sitcom hat. Thomas Morsch 
geht es um die Modellierung einer fernsehtypischen Form ästheti-
scher Erfahrung, die er als «televisuelle Tendenz der Entgrenzung» be-
schreibt. Er diskutiert die in jüngster Zeit in Fernsehserien oft zu be-
obachtende Situation, dass Figuren sich zu aktuellen Ereignissen oder 
reflexiv zu Aspekten der Serie selbst äußern. Im Rückgriff auf den von 
Gérard Genette in die Narratologie eingeführten Begriff der Metalep-
se betrachtet er historische Vorläufer dieses Phänomens und charakte-
risiert es nicht nur als ein im seriellen Erzählen häufig verwendetes, 
sondern auch als ein sich für das Fernsehen als Medium geradezu an-
bietendes Verfahren. Die damit beschriebene televisuelle Tendenz zur 
Entgrenzung manifestiere sich nicht nur als Transgression der räumli-
chen und logischen Schranken zwischen Welten, Texten und Sinnho-
rizonten, sondern charakterisiere das Fernsehen auch auf institutionel-
ler, technologischer und diskursiver Ebene. 

Die letzten Seiten dieses Heftes sind – jenseits des Heftschwer-
punktes – Amos Vogel gewidmet, der im April dieses Jahres in New 
York verstorben ist. Michael Omasta erinnert in einem Nachruf an 
den Filmwissenschaftler, Kritiker und Kurator, der sich mit der Grün-
dung des legendären Filmclubs Cinema 16 und dem Standardwerk 
Film as a Subversive Art (1974) besonders um den unabhängigen Film 
verdient gemacht hat.

Kristina Köhler / Judith Keilbach
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Fernsehbilder und das Bild des 
Fernsehens*

Michael Z. Newman / Elana Levine

Vielleicht wird sich das 21. Jahrhundert als goldenes 
Zeitalter des Fernsehens erweisen, als Ära, in der es das 

gute Aussehen der hochauflösenden digitalen 
Programme dem Fernsehen ermöglicht, zu einer 

Kunstform zu werden, die mindestens ebenso 
experimentierfreudig ist, wie der Film. 

Mark Kermode1

In den frühen 1960er Jahren beschrieb Marshall McLuhan das Medi-
um Film aufgrund seiner Datenfülle als «hochauflösend» (high definiti-
on), wohingegen ihm das Fernsehen als so dürftig erschien, dass er es als 
Medium konzipierte, das «weniger visuell als auditiv-taktil» sei.2 Film 
war heiß und Fernsehen kalt, wobei die Unterscheidung für McLuhan 
wesentlich in der sensorischen Wirkung der beiden Medien begründet 
lag. Doch auch ohne überzogene und essentialistische Rhetorik war 
der Unterschied zwischen Film- und Fernsehbildern für McLuhans 
medienkonsumierende Zeitgenossen mehr als deutlich: Obwohl Film 
und Fernsehen ähnliche audiovisuelle Darstellungen boten – im Fern-
sehen liefen sowohl Kino- als auch Fernsehfilme, und Hollywood-
studios produzierten Fernsehserien im klassischen Hollywoodstil –, 

1	 Mark Kermode (2007) So, Is There Really Life on Mars? In: Guardian v. 23.09.2007.
2	 Marshall McLuhan (1995) Die Gutenberg-Galaxis. Das Ende des Buchzeitalters [engl. 

1962]. Bonn/Paris/Reading, Mass.: Addison-Wesley, S. 49f.

*	 [Anm. d. Hg.:] Bei diesem Text handelt es sich um eine gekürzte Fassung des Kapitels 
The Television Image and the Image of the Television aus dem Buch Legitimating Television. 
Media Convergence and Cultural Status, das Michael Z. Newman und Elana Levine 
2012 bei Routledge veröffentlicht haben.
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waren die kulturellen Identitäten der beiden Medien deutlich von-
einander getrennt. Eine entscheidende Differenz zwischen Film und 
Fernsehen bestand damals in den Bildern – sowohl hinsichtlich ih-
rer Größe als auch ihrer Qualität. Heute, ein halbes Jahrhundert spä-
ter, sind Film und Fernsehen nicht nur zu Formen digitaler Medien 
verschmolzen, sondern haben sich auch das Fernsehbild sowie unsere 
Vorstellungen von ihm gewandelt. Zu den Veränderungen des Fern-
sehens zählt die Einführung größerer und breiterer Bildformate mit 
höherer Auflösung, begleitet von Dolby 5.1 Surround Sound. Ange-
henden McLuhans würde es heutzutage angesichts dieser veränderten 
Fernsehtechnologien daher schwerfallen, an der radikalen Unterschei-
dung zwischen den beiden Medien festzuhalten. 

‹Fernsehen› bedeutet vielerlei. Je nach Kontext bezieht sich der Be-
griff auf Sendungen, auf die Institutionen, die diese produzieren und 
verbreiten, oder auf die Geräte, die den Zugang zu ihnen ermögli-
chen. Man kann damit die Kultur, die Industrie oder die Technologie 
bezeichnen, wobei all diese Bedeutungen stets miteinander verknüpft 
und voneinander abhängig sind. Findet beispielsweise eine Aufwer-
tung bestimmter Fernsehprogramme statt, so wirkt sich dies auch auf 
das Verständnis von Fernsehen als Medium und als Erfahrung aus. In 
der Regel wird der Begriff ‹Fernsehen› metonymisch verwendet und 
geht über die Hardware, d.h. das Fernsehgerät und seine konstituti-
ven Technologien, hinaus. Dass sich der kulturelle Status des Fernse-
hens im gegenwärtigen Zeitalter medialer Konvergenzen verändert, 
lässt sich zwar in sämtlichen Bereichen des Fernsehens erkennen, sein 
Legitimationsbestreben zeigt sich jedoch besonders deutlich am Fern-
sehapparat, dem der Status einer Bildermaschine zukommt, sowie an 
den dazugehörigen Formaten und Inhalten. Fernsehen ließe sich so-
mit als technisches Fundament betrachten, auf dem seine vielfältigen 
Bedeutungen aufbauen und das von diesen Bedeutungen wiederum 
geprägt wird. 

Im Zeitalter der Konvergenz wurde der Fernsehbildschirm gemäß 
dem Vorbild der Kinoleinwand neu erfunden – und zwar so weitge-
hend, dass der neue Bildstandard mit eben dem Begriff bezeichnet 
wird, den McLuhan in den 1960er Jahren zur Beschreibung des hei-
ßen Mediums Film benutzte: hochauflösend.** Mit dieser Transformati-
on geht gegenwärtig zugleich eine Neuaushandlung aller kulturellen 

**	 [Anm. d. Ü.:] In der deutschen Ausgabe von McLuhans Understanding Media (1964) 
wird der englische Begriff «high definition» als «Detailreichtum» übersetzt. Vgl. Mar-
shall Marshall (1968) Die magischen Kanäle. ‹Understanding Media›. Düsseldorf/Wien: 
Econ, S. 29ff.
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Assoziationen von Film und Fernsehen einher – als separate und ge-
gensätzliche audiovisuelle Medien, als kulturelle Formen mit unter-
schiedlichem visuellem Status und Erlebnisgehalt, als Medien, die von 
größerer oder geringerer kultureller Bedeutung sowie genderspezi-
fisch besetzt sind. Diese Aushandlungen finden auf vielfältigen Schau-
plätzen statt: im Einzelhandel, wo die neuen Fernsehapparate verkauft 
werden, in der häuslichen Umgebung, wo sie im Alltagskontext erlebt 
werden, und in den Fernsehsendungen selbst, mit denen auf die tech-
nisch verbesserte und kulturell aufgewertete Hardware reagiert wird. 
Sie alle teilen die diskursive Agenda eines neuen und besseren Fernse-
hens, der zufolge das Fernsehbild nun wertvoller, ästhetischer, formal 
angenehmer und ‹filmischer› sei als zuvor. Indem sie das Fernsehen le-
gitimieren, artikulieren Flachbildschirme eine neue Identität des Me-
diums, wobei sie seine Klassen- und Genderassoziationen durch die 
Betonung von Wohlstand und Männlichkeit revidieren. Dabei kommt 
es zugleich zur Neueinschreibung eben jener Klassen- und Genderhi-
erarchien, die historisch an der Perpetuierung der kulturellen Abwer-
tung des Fernsehens mitgewirkt hatten.

Die Einführung des Flachbildschirms

Die Veränderungen des Fernsehens sind nicht alle gleichzeitig einge-
treten. Doch sie verdichten sich merklich ab Mitte der 2000er Jah-
re, als sich die neuen Fernsehgeräte sowohl auf dem Konsumenten-
markt als auch bei Fernsehproduzenten, Fernsehanstalten und Sendern 
durchzusetzen begannen und Kabel- und Satellitenbetreiber sich be-
eilten, entsprechende Sendungen anzubieten. Waren digitale HDTV-
Flachbildgeräte mit ihren hellen, farbintensiven und hochauflösen-
den Bildern, ihrer breiten 16:9-Form und oft raumgreifenden Größe 
zu Beginn der 2000er Jahre noch nicht anzutreffen, so sind Plasma-, 
LCD- und LED-Fernseher gegen Ende der ersten Jahrzehnts eine ver-
traute Erscheinung, und zwar nicht nur im heimischen Wohnzimmer, 
sondern auch in Restaurants und Bars, in Abflughallen von Flughäfen, 
Hotelzimmern, Supermärkten und Fitnesscentern. Zusammen mit an-
deren digitalen Geräten zur Programmauswahl haben Flachbildfernse-
her wesentlich zum Eindruck einer Erneuerung und Verbesserung der 
Fernsehtechnologie und damit des Mediums selbst beigetragen. Dieser 
Eindruck entstand nicht nur durch positive Assoziationen mit der an-
geblich kinoähnlichen HDTV-Bild- und -Tonqualität, sondern auch 
durch den negativen Vergleich mit den alten 4:3-Geräten, die durch 
die neuen Fernsehgeräte obsolet wurden. 
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Als hochauflösendes Fernsehen in den späten 1990er Jahren erst-
mals auf dem US-amerikanischen Markt eingeführt wurde, handelte 
es sich noch nicht um Flachbildfernseher, sondern um sehr große und 
kostspielige Projektions- oder Bildröhrengeräte, für die das Programm- 
angebot zunächst überschaubar war.3 Etwa zur gleichen Zeit breiteten 
sich in Büros und Privatwohnungen LCD-Bildschirme aus – allerdings 
nicht als Fernsehgeräte, sondern als raumsparende, aber teure Compu-
termonitore.4 Der Vorteil von LCD- und Plasmageräten lag in ihrer 
Größe und ihrem Design, das in Form, Umfang und Kontur deut-
lich ansprechender war als das der Röhrengeräte. Im Sommer 2003 
erschienen in den USA erste Berichte über eine «Flatscreen-Manie», 
die – so The Economist – zusätzlich angeheizt wurde durch «DVD-Play-
er, Spielkonsolen und digitale Kabelangebote, deren gestochen scharfe 
Bilder auf einem großen Bildschirm besonders eindrucksvoll zur Gel-
tung kommen».5 Die Einführung der neuen Flachbildfernseher voll-
zog sich rhetorisch über ihre Kontrastierung mit den Röhrengeräten, 
und zwar nicht nur hinsichtlich ihrer Bildqualität – es gab ja in der 
Tat hochauflösende Röhrengeräte, deren Bilder keinesfalls schlechter 
waren als die der Flachbildfernseher –,6 sondern auch hinsichtlich ih-
rer Größe und Form, sowie daraus resultierend ihrer Neuartigkeit und 
Eignung als ‹cooles›, neues Gadget. Röhrenfernseher wurden als ‹Kis-
ten›, als ‹plump› und ‹klobig› bezeichnet, HDTV-Flachbildfernseher da-
gegen als ‹schnittig›, ‹elegant› und ‹dünn›. Die schlanke und schicke 
Erscheinung der Geräte war für die neue Identität des Fernsehens oft 
ebenso wichtig wie die von ihm präsentierten Bilder und Bildinhalte. 

Dennoch ist gerade das Bild für die Anziehungskraft des neuen 
Fernsehens von zentraler Bedeutung. So griff die Presse bei der Be-
schreibung der neuen Geräte vermehrt auf Begriffe zurück, die Assozi-
ationen mit dem Breitwandbild des Kinos weckten. Wurden Filme ab 
den 1990er Jahren größtenteils zu Hause auf dem Fernsehbildschirm 
konsumiert, so schien das Fernsehgerät nun ein Filmerlebnis ‹wie im 
Kino› zu ermöglichen.7 Zwar ist die HD-Auflösung visuell noch nicht 
so reichhaltig wie ein 35-mm-Film, dennoch hat ein hochauflösendes 

3	 Joel Brinkley (1998) They’re Big, They’re Expensive. They’re the First High-
Definition TV Sets. In: New York Times v. 12.01.1998.

4	 Peter H. Lewis (1998) Thin and Stylish, Flat Pannels Still Cost a Bundle. In: New York 
Times v. 20.08.1998. 

5	 Thin Screens, Fat Margins. In: The Economist v. 20.12.2003, S. 97.
6	 HDTVs: The Price is Right. In: Consumer Reports, Dezember 2005, S. 22–29.
7	 Barbara Klinger (2006) Beyond the Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. 

Berkeley: Univ. of California Press.
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Bild erheblich mehr Pixel als die NTSC-Standardauflösung des US-
Fernsehens; so lassen sich auf einem großen Bildschirm deutlich mehr 
Details erkennen. Entsprechend hoben die Pressediskurse zur Einfüh-
rung von HDTV häufig jene Aufnahmen hervor, die so bisher noch 
nicht zu sehen waren, wie zum Beispiel die Nähte eines Baseballes 
oder die Poren und Falten eines Gesichts.8 Neue Kunden, so berichte-
te die New York Times 1998, beschreiben das HD-Fernseherlebnis wie 
einen «Blick durch ein Fenster und nicht so sehr wie das Betrachten 
eines Bildes».9 Sportübertragungen in HD würden «den Zuschauer 
vom Wohnzimmer ins Stadion» versetzen – «ohne ärgerliche Betrun-
kene», so hieß es 2004 in Broadcasting and Cable.10 HD-Bilder seien 
lebensnäher, gegenwärtiger und wirkten weniger wie eine platte Ab-
bildung der Wirklichkeit, sondern geradezu unvermittelt – ein Effekt, 
den das Wired Magazine 2006 «wirklicher als wirklich» nannte.11 HD 
mache sichtbar, was zuvor unsichtbar war. Unreine Gesichtshaut, Run-
zeln, Hautfalten und Hautflecken würden stärker hervortreten, wobei 
tiefliegende Augen und glänzende Haut noch unattraktiver wirkten – 
eine Herausforderung für die Maskenbildner.12 Das Aufkommen von 
HD erneuert somit jenen «hyperrealistischen» Diskurs, der, wie Lynn 
Spigel nachzeichnet, schon in den 1950er Jahren die Werbung für das 
Fernsehen als neue häusliche Technologie charakterisiert hatte.13 Ge-
mäß dieser Rhetorik erlange das Fernsehen mit der Einführung von 
HD den Status eines ‹reinen› Mediums und eröffne den unmittelbaren 
Zugang zu einer Welt lebendiger und gestochen scharfer Bilder.

Es lassen sich eine Reihe von Wünschen ausmachen, die die Kon-
sumenten in der Konvergenz-Ära zu beträchtlichen Investitionen in 
ein neues Fernsehgerät bewogen haben. So zielte der Wunsch nach 
einem kinoähnlicheren Bild sowie nach mehr Lebensnähe und Natür-
lichkeit auf eine neue Konzeption von Fernsehen, die sich wesentlich 
vom gewohnten Fernsehen unterschied. Als Haushaltsgerät mit spe-
zifischen formalen Qualitäten und neuen kulturellen Konnotationen 
erfüllt der Flachbildfernseher andere Funktionen als das Fernsehen al-

8	 Maryanne Murray Buechner (2002) I Want My HDTV! In: Time v. 16.12.2002.
9	 Joel Brinkley (1998) HDTV. High Definition, High in Price. In: New York Times v. 

20.08.1998.
10	Ken Kerschbaumer (2004) High-Def Ticket: Fox Network Says Yes to HD Sports; 

DirectTV Could Benefit. In: Broadcasting and Cable v. 22.03.2004, S. 18.
11	 Frank Rose (2006) Prime Time for High Def. In: Wired 14,6 (Juni 2006).
12	 Jeanne McDowell (2004) For TV Stars, High Def is Dicey. In: Time v. 12.04.2004.
13	 Lynn Spigel (1992) Make Room for TV. Television and the Family Ideal in Postwar America. 

Chicago: Chicago Univ. Press, S. 133–135.
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ten Stils, er präsentiert sich als neues und erstrebenswertes Gut. Diese 
Erneuerung des Fernsehens impliziert eine Verabschiedung von dem, 
was das Medium und seine Technologie einmal waren, und verbannt 
alte Vorstellungen vom Fernsehen in eine Vergangenheit, von der wir 
uns emanzipiert und weiterentwickelt zu haben meinen. Mit der ver-
änderten Identität des Fernsehens vollzieht sich zugleich auch eine 
Verschiebung seiner Assoziation mit bestimmten sozialen Klassen und 
Genderkategorien. Dieser Prozess läuft auf verschiedenen Ebenen ab 
und lässt sich unter anderem im Bereich des Einzelhandels und im 
Marketingdiskurs nachzeichnen.

HDTV verkaufen

Wurde das Fernsehen in seiner Geschichte mit Weiblichkeit und Un-
terschicht assoziiert, so stellen die Diskurse um HDTV diese Zuschrei-
bungen in Frage. Hier wird Fernsehen vielmehr als technisch hoch 
entwickelt, als maskulin und als ökonomisch wie ästhetisch wertvoll 
konstruiert. Die kulturelle Legitimität, die das Fernsehen durch das 
Aufkommen des HDTV-Flachbildfernsehers gewonnen hat, ist so-
mit ein Produkt veränderter Gender- und Klassenzuschreibungen. 
HD-Bildschirme gelten als technisch komplexe Objekte und in einer 
Kultur, in der «technische Kompetenz ein integraler Bestandteil von 
maskuliner Genderidentität» ist, erleben wir eine «historische und kul-
turelle Konstruktion von Technologie als männlich».14 Doch die Ver-
knüpfung von Männlichkeit und technischer Überlegenheit besteht 
schon lange vor dem Aufkommen von HDTV-Geräten und lässt sich 
am deutlichsten am Beispiel der Einführung des Heimkinos in den 
1990er Jahren beobachten. Bei der Heimkino-Technologie vor der 
HD-Ära schienen die enorme Bildgröße und besonders der Surround 
Sound ein Entkommen von der ‹minderwertigen› Technologie des (fe-
minisierten) Fernsehens zu verheißen. So stellt Barbara Klinger fest, 
dass das Heimkino «durch die Wiedergabe großer Bilder und Klänge, 
wie sie sonst nur bei einer Filmvorführung im Kino möglich ist», das 
«Familienfernsehen vor dem ‹rettet›, was in den Augen der Heimkino-
Verfechter dessen Mangel ausgemacht hatte: das Fehlen einer spek-
takulären Erlebnisdimension und technologischer Raffinesse».15 Wie 
Klinger zeigt auch William Boddy auf, wie die vermeintliche Über-
windung des Fernsehens durch das Heimkino über eine Reihe von 

14	 Judy Wajcman (1991) Feminism Confronts Technology. Cambridge: Polity Press, S. 22.
15	Klinger 2006, S. 25. 
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Genderzuschreibungen hergeleitet wird. In seinen Analysen legt er dar, 
wie sehr die Werbung für Großbildfernseher in den frühen 1990er 
Jahren darum bemüht war, «dem männlichen Fernsehkonsumenten zu 
versichern, dass er durch die traditionell demaskulinisierenden Assozi-
ationen der Fernsehnutzung nicht kontaminiert würde».16 Dieser Dis-
kurs, so Boddy, unterstütze die breite «Remaskulinisierung des Fern-
sehapparates durch Fantasien von Macht und Herrschaft».17 

Die Remaskulinisierung des Fernsehapparates, auf die Boddy ver-
weist, erreicht im Kontext der Konvergenz-Ära ihren Höhepunkt: Ge-
rade weil sie sich von den alten Analoggeräten mit Bildröhren und 
4:3-Bildschirmen unterscheiden, profitierten Plasma- und LCD-Bild-
schirme schon bald von den kulturellen Zuschreibungen technischer 
Komplexität und Maskulinität. Als HDTV-Flachbildschirme in den 
frühen 1990er Jahren erstmals in Elektronikmärkten auftauchten, er-
probten die Händler verschiedene Präsentationsweisen. Anfangs wur-
de ein einzelnes HDTV-Gerät neben ein Analogmodell gestellt, wobei 
beide den gleichen Inhalt zeigten. Als die HDTV-Preise zu sinken be-
gannen und das Interesse an der Technologie zunahm, verzichtete man 
zunehmend auf die parallele Ausstellung.18 TV-Hersteller und Händ-
ler betonten nun vor allem die technischen Feinheiten, wie etwa den 
Unterschied zwischen 720 und 1080p (d.h. die Zeilen der vertikalen 
Auflösung). In Kaufhäusern wurden dabei verschiedene Inhalte auf 
TV-Geräten unterschiedlicher Preisklassen vorgeführt sowie verschie-
dene Arten von Kabelverbindungen eingesetzt, um Kunden zu den 
teuren Modellen zu lotsen. Während auf den 1080p-Luxus-Geräten 
Blu-ray DVDs liefen und die DVD-Player und Fernseher mit Kom-
ponenten- oder HDMI-Kabeln verbunden waren, wurden auf den 
günstigen 720p-Apparaten aufgezeichnete HD-Sendungen gezeigt 
und qualitativ minderwertige Composite-Videokabel benutzt.19 Diese 
Strategien trugen nicht nur dazu bei, den Absatz der teuren Modelle 
anzukurbeln, sondern auch den Diskurs um die technische Komple-
xität aufrechtzuerhalten, der die Fernsehgeräte als Domäne exklusiver, 
männlicher Expertise präsentierte. 

16	William Boddy (1994) Archeologies of Electronic Vision and the Gendered 
Spectator. In: Screen 35, 2 (Sommer 1994), S. 105–122, S. 121.

17	 Ibid., S. 117.
18	 Laura Heller (2001) Better Pricing, DVD Growth Keep HDTV Sales on the Rose. 

In: DSN Retailing Today v. 5.11.2001, S. 35.
19	Yardena Arar (2008) Six Common HDTV Showroom Pitfalls. In: PC World v. 

Dezember 2008, S. 34.



18  montage AV  21 /1 / 2012

Auch die Auswahl der Inhalte, die in Verkaufsräumen auf den HD-
Geräten zu sehen sind, unterstützt die Maskulinisierung des neuen 
Fernsehens. So werden HDTV-Geräte im Allgemeinen als Apparate 
vermarktet, die – entsprechend dem Heimkinodiskurs – auch ‹non-
TV›-Inhalte wie Spielfilme und Videospiele zeigen können. Die einzi-
gen Fernsehprogramme, die im HDTV-Marketing eine Rolle spielen, 
sind Sportsendungen. Diese Sonderstellung des Sportfernsehens be-
ruht auf der Annahme, dass die Sportberichterstattung für viele Käufer 
von HD-Geräten zu den zentralen Leistungen der neuen Technologie 
zählt.20 So wurden 2006 offensichtlich viele Käufer durch das Verspre-
chen geködert, den Super Bowl XL, die Winterolympiade in Turin und 
die Fußballweltmeisterschaft in Deutschland in HD sehen zu können.21 

Die Vermarktung von HD-Fernsehern als männliches Medium ba-
siert auf Studien zu den Interessen und Motivationen von Erstanwen-
dern sowie den daraus resultierenden Konzepten von Männlichkeit. 
So hat eine Marktuntersuchung von 1999 gezeigt, dass «Innovatoren 
und frühe HDTV-Nutzer mit großer Wahrscheinlichkeit jüngeren Al-
ters sind, höhere Einkommen beziehen, häufig ins Kino gehen, ger-
ne Sportprogramme ansehen und ein starkes Interesse an hochauflö-
sendem Fernsehen mit großen Bildschirmen zeigen».22 Samsung hat 
kürzlich bei seiner «männlich dominierten» Zielgruppe von «jung ge-
bliebenen Konsumenten» eine besondere Leidenschaft für Sport und 
Spiele ausgemacht.23 Mittlerweile vertreiben verschiedene Geräteher-
steller ihre Produkte auch über Webseiten für Video- und Compu-
terspiele. So preist etwa die Webseite UGO Lifestyle for Gamers den 
Panasonic TH-42PX600U Plasmafernseher an, gebe dieser doch «das 
Gefühl, als ob Du den Pass von der 40-Yard-Linie fangen oder von 
Jeff Gordons Auto erwischt werden könntest, wenn es aus der Bahn 
schleudert».24 Tatsächlich versprechen Spieleplattformen, dass User sich 
den Begrenzungen ihrer häuslichen Sphäre entziehen können, selbst 
wenn sie beim Spielen definitionsgemäß im Interface des Fernsehbild-

20	Allison Romano (2008) The Pictures Are the Story. In: Broadcasting and Cable v. 
24.11.2008, S. 14-15.

21	 Jeff Joseph (2006) The Year of HD. In: Dealerscope 48, 3 (März 2006).
22	Michel Dupagne (1999) Exploring the Characteristics of Potential High-Definition 

Television Adopters. In: Journal of Media Economics 12,1. S. 35–50, S. 47.
23	N. Beth Snyder Bulik (2007) Stay-At-Home Trend Feathers Samsung Nest. In: 

Advertising Age v. 3.11.2008, S. 18-19; Kenneth Hein (2007) Attack of the No-Name 
HDTV Brands. In: Brandweek v. 18.06.2007, S. S. 30.

24	HDTV Home Entertainment Guide: Products. In: UGO Lifestyle for Gamers. In: 
Ugo.com [http://www.ugo.com/programs/verizon/entertainmentguide/products.
asp]
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schirms – und damit zu Hause – verankert bleiben.25 Auch beim Ver-
kauf von HD-Geräten wird häufig auf Medieninhalte gesetzt, die den 
Bildschirm jenseits des sender- (oder kabel-)gebundenen Fernsehens 
und der häuslichen Umgebung positionieren. Damit wird die Verbin-
dung zwischen HDTV-Geräten und den vermeintlich maskulinen 
Bereichen von Spielfilmen (wie zum Beispiel dem Action-Blockbus-
ter), Hardcore Gaming und Sport naturalisiert, als handle es sich da-
bei um zwangsläufige und exklusive Aufgabenbereiche des Fernsehens.

Die Verbindung von Flachbildschirm und Maskulinität ist auch in 
Werbebeilagen, zum Beispiel von Sonntagszeitungen, zu finden. In 
Anzeigeblättern für Supermärkte werden HD-Fernseher üblicherwei-
se im Verbund mit anderen Medienprodukten vermarktet, wie Spiel-
konsolen und Spielen, Empfangstechnologien (Satellitenempfänger, 
Kabeldiensten, TiVo) und insbesondere neuen DVDs. Bezeichnen-
derweise sind auf den in diesen Werbebroschüren dargestellten Bild-
schirmen nie Programme – wie z.B. Talkshows, Komödien, Trickfil-
me, Soap Operas – zu sehen, die eher weibliche, jugendliche oder 
‹Unterschichten›-Zuschauer adressieren. Manchmal sind Sportbilder 
zu sehen, zum Beispiel während der Football-Playoffs, doch meistens 
handelt es sich um Bilder von Konsolenspielen und Hollywoodfilmen. 
Indem der Flachbildfernseher als Gerät für Aktivitäten wie Filme-
schauen oder Wii-Spielen beworben wird, unterstreicht die Werbung 
seine vielfältigen Funktionen und verstärkt dadurch den Unterschied 
zwischen der alten und der neuen Konzeption von Fernsehen. Die 
typischerweise beworbenen Filme gehören zu Genres, die den techni-
schen Fortschritt des HD-Heimkinos zur vollen Geltung bringen, in-
sofern sie eine durchdachte Bild- und Tongestaltung, ausgefeilte CGI-
Effekte und Action-Sequenzen aufweisen. Es handelt sich um Filme 
wie Iron Man 2 [Jon Favreau, USA 2010], die eher zu den maskulinen 
Genres zählen und die von Anfang an zur Legitimation des Heimkinos 
für Männer dienten.26 Im Einzelhandel wie in der Werbung verliert 
das Fernsehen somit seine angestammte Identität als Empfänger von 
Fernsehsendungen; stattdessen wird das Medium zunehmend in Kon-
vergenz mit Videospielen und dem Kino präsentiert.

Während Gaming und Actionfilme einen Teil der neuen kulturellen 
Assoziationen des Fernsehens ausmachen, richten sich andere Marke-
tingdiskurse an sozial höher gestellte (oder nach oben strebende) Kon-

25	 Bernadette Flynn (2003) Geography of the Electronic Hearth. In: Information, 
Communication and Society 6, 4, S. 551–576.

26	Klinger 2006.
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sumentengruppen, insbesondere indem sie die ästhetischen Möglich-
keiten der neuen Geräte hervorheben. So werden TV-Geräte in der 
Werbung regelmäßig mit der Welt der Künste in Verbindung gebracht, 
so zum Beispiel in Spots, die durch ihre eindrucksvolle, ja geradezu 
poetische Bildgestaltung und ihre ausdrucksstarke Musik eine ästheti-
sche Lesart stimulieren. Werbespots für Sonys Bravia-Produktserie zei-
gen z.B. explodierende Farben, die städtische Straßenzüge überziehen, 
geschmackssicher unterlegt mit schwedischem Indie-Folk (Heartbeats 
von Jose González). Diese ästhetisierenden Marketingstrategien unter-
streichen, dass die Geräte, wie Lynn Spigel vermerkt, nicht bloß «high-
tech», sondern auch «high art» sind.27 In ähnlicher Weise verwendet die 
Werbung für Sharps Aquos-Produktserie Musik von Jonathan Elias, 
einem klassisch ausgebildeten Filmmusikkomponisten. Zu sehen sind 
Menschen in einer Stadt, die mit geschlossenen Augen ihren Alltags-
geschäften nachgehen. Die letzte Einstellung zeigt eine junge Frau 
in einem Museum, die vor einem riesigen Gemälde ihre Augen öff-
net. Daraufhin löst sich das Bild in die bildschirmfüllenden Worte «see 
more» auf, die ihrerseits einem rotierenden Aquos-TV-Gerät Platz ma-
chen. Der Spot verspricht uns eine neue Form visueller Wahrneh-
mung, von der wir gar nicht wussten, dass sie uns fehlte; er verspricht 
den Zugang zu einer Dimension ästhetischen Erfahrung, die wir nicht 
wahrnehmen konnten, bevor das Sharp TV-Geräte uns die Augen öff-
nete. In solchen Werbekampagnen werden HDTV-Geräte als Eliteob-
jekte präsentiert; dies suggeriert, dass der Ankauf eines solchen Geräts 
unsere Kennerschaft und unseren elitären Geschmack bekräftigt. Die 
Geräte werden klar von den «schwarzen 4:3-Plastikkisten» der Analog-
Ära unterschieden und ihre Besitzer von jenen Massen abgehoben, 
die nicht in der Lage sind, das künstlerische Potenzial der neuen TV-
Geräte zu würdigen.28

27	 Lynn Spigel (2008) TV by Design. Modern Art an the Rise of Network Television. 
Chicago: Chicago Univ. Press, S. 1.

28	 Leah Garchik (2008) Stand Up Tall and Pull That TV out of the Closet. In: San 
Francisco Chronicle v. 30.08.1998, S. 2.
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Der neue Fernseher im Haus

Die Maskulinisierung und kulturelle Aufwertung der HD-Technik hat-
ten einen erheblichen Anteil an der Durchsetzung der neuen Geräte; 
sie beeinflussen aber auch maßgeblich die Aushandlungen darüber, wel-
chen Platz die Geräte in den Haushalten einnehmen. War der heimische 
Fernsehapparat schon immer Gegenstand von Geschlechterkonflikten, 
brachen mit dem Auftauchen der neuen Geräte altbekannte Konflik-
te und Widersprüche wieder auf. 2009 ging es in einer Sendung von 
Today beispielsweise darum, wie Elektronik in die Raumausstattung 
integriert werden kann; dabei wurde deutlich, dass der neue Fernseher 
eine über Geschlechterzuschreibungen definierte Spannung zwischen 
Hardware und häuslicher Sphäre erzeugt. So bezeichnete die Gastgebe-
rin Natalie Morales das Aufstellen eines neuen Flachbildfernsehers als 
Sache, «die Männer und Frauen äußerst unterschiedlich einschätzen». 
Im Laufe der Sendung zeigte sich, dass die Entscheidung über die Plat-
zierung eines Flachbildfernsehers nicht nur eine Stilfrage ist, sondern 
auch Anlass bietet, die veränderte kulturelle Position des Fernsehens zu 
reflektieren. HDTV-Geräte werden zu einem Problem, wenn es darum 
geht, die Maßstäbe des ‹guten Geschmacks› in der Inneneinrichtung 
auf den neusten Stand zu bringen, da sie als maskuline Eindringlinge 
in einen als weiblich geltenden Bereich gesehen werden. Ob der neue 
Fernseher zu einem Ehestreit oder gar zum Kampf der Geschlechter 
führt, der Konflikt – so suggerierte die Sendung – müsse durch kreative 
Konzeptionen und Entscheidungen überwunden werden.

In einem Bild aus dem Sharp-LCD-Katalog von 2007 (Abb. 1) ver-
dichtet sich die über Geschlechterzuschreibungen definierte Span-
nung, die mit der Einführung des neuen Fernsehens in die häusliche 
Sphäre einhergeht: Ein weißes, erwachsenes, heterosexuelles Paar sitzt 
in einem modern und geschmackssicher eingerichteten Wohnzimmer 
und schaut sich ein Baseballspiel auf einem neuen Sharp-Fernseher 
an. Der Mann hat seinen Arm um die Frau gelegt und drückt sie an 
sich; gemeinsam genießen sie das Sporterlebnis. Dieses Bild schlägt 
weiblichen Kunden vor, den neuen Fernsehapparat als ein elegantes 
Designobjekt zu begreifen, das einerseits verspricht, Maskulinität zu 
domestizieren und die häusliche Sphäre zugleich mit männlichen At-
tributen ausstattet, indem nämlich der neue Fernsehapparat mit seinen 
auf den männlichen Zuschauer ausgerichteten Inhalten in das heimi-
sche Wohnzimmer integriert wird.

Vor der HD-Ära hatte das Wohndesign das Fernsehgerät aus dem 
Blickfeld verbannt. In den 1990er und frühen 2000er Jahren wurden 
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4:3-Röhrenfernseher hinter Schranktüren versteckt – ein Platz für das 
große Elektrogerät, auf den man sich im wohlgestalteten Wohnbereich 
einigen konnte. Dieses Mobiliar eignet sich jedoch nicht zum Verber-
gen eines breiten und flachen Bildschirms, mehr noch: das Verstecken 
des neuen Geräts würde dem Zweck des demonstrativen bzw. auf-
stiegsorientierten Konsums geradezu zuwider laufen. Soll der Fern-
sehapparat als eigenständiges, visuell attraktives Objekt zur Geltung 
kommen, darf er gerade nicht vollständig verborgen werden. Besitzer 
der neuen Fernsehgeräte bemühen sich daher um subtilere Formen 
von Sichtbarkeit; so soll verhindert werden, dass die Geräte – schon al-
lein aufgrund ihrer Größe – übermäßig viel Aufmerksamkeit auf sich 
ziehen und das Gesamtkonzept des Innendesigns beeinträchtigen. Eine 
‹Lösung› für dieses Designproblem bietet z.B. Bestå von IKEA (Abb. 
2), ein minimalistisches Schrankensemble, dessen Schiebetüren das 
Gerät nach Belieben kaschieren oder aber zur Schau stellen können. 
Dieses Spiel mit der sichtbaren und unsichtbaren Hardware bildet ein 
wiederkehrendes Thema in Innendesigns, die sich um die Integration 
des Fernsehen in die häusliche Umgebung bemühen, und übernimmt 
eine zentrale Funktion des herkömmlichen Fernsehschranks.

Fernsehtechnik wird kulturell noch immer als hässlich und scham-
besetzt konstruiert und das Verstecken des Fernsehers verleugnet zu-
gleich das Ausmaß der Zeit, die im blauen Dämmerlicht verbracht 
wird. Die hochauflösende Fernsehtechnik bedeutet aber auch die 
Neuerfindung des Fernsehens als modernes und erstrebenswertes Gad-
get, als begehrtes Upgrade des alten Röhren-Fernsehers. Das masku-
line Ideal des neuen Fernsehens fügt sich allerdings nicht reibungslos 

1   Sharp LCD 
TV, Katalog 2007
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in die genderbestimmte Ästhetik des Wohnzimmers. Der Wunsch, den 
Flachbildfernseher gleichzeitig zu verbergen und zur Schau zu stellen, 
zeugt von einer Spannung zwischen der Begeisterung für die Neuer-
findung des Fernsehens als legitimes, männlich definiertes HDTV-Ge-
rät einerseits und einer gewissen Ambivalenz gegenüber der Einbin-
dung der wuchtigen Hardware in das als weiblich geltende häusliche 
Umfeld. Die Frage nach der Platzierung des Fernsehapparats wurde 
natürlich schon früher gestellt, nicht zuletzt beim erstmaligen Einzug 
des Fernsehers in die Wohnzimmer.29 Die gegenwärtige Einführung 
hochauflösender Flachbildschirme akzentuiert jedoch die Geschlech-
terzuschreibungen, die mit den Abstimmungen zwischen männlich 
definierter Heimelektronik und den feminisierten Bereichen von Ge-
schmack, Stil und Innenausstattung einhergehen. 

Die zwei meistpraktizierten Varianten zur Integration von Flach-
bildfernsehern in das Wohnzimmer sind, sie an die Wand zu hängen 
oder auf ein Möbelstück zu stellen. Zeitschriften für Inneneinrichtung 

29	 Spigel 1992.

2   Bestå, Ikea 
Katalog 2011
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und Design raten in ihren Texten und Bildstrecken davon ab, den Fern-
seher so zu positionieren, dass er übermäßig viel Aufmerksamkeit auf 
sich zieht. Begriffe wie «diskret» und «verschwinden» verweisen dar-
auf, dass das Fernsehgerät durch Designentscheidungen geschmackvoll 
eingebunden werden soll, ohne das ästhetische Ensemble zu stören. 
In einem Bericht in House & Home: Condos, Lofts & Apartments finden 
sich beispielsweise Vorschläge, wie man den Flachbildfernseher gleich-
sam «in seinen Hintergrund aufgehen» lassen kann oder wie man ihn 
zwischen Bücherregalen und über Sitzmöbeln an der Wand befestigen 
kann (ein ziemlich unpraktisches Arrangement), um ihm «Bodenhaf-
tung und größere Unauffälligkeit» zu verleihen.30 Das Anbringen an 
der Wand oder der Einbau in Bücherschränke ermöglichen es, den 
Fernseher trotz seiner Sichtbarkeit zu verbergen und dabei seinen Sta-
tus als ästhetisches Objekt zu betonen, das angeschaut werden soll und 
nicht mehr nur Apparatur ist. Unterstrichen wird dieser Effekt insbe-
sondere durch das Verbergen der Kabel hinter Wänden und Möbelstü-
cken (wodurch dem Fernseher der Status einer Elektronikapparatur 
symbolisch genommen wird) sowie durch die Ausstellung des Fernse-
hers als «Wandkunst». 

Elegantes, hochpreisiges Wohndesign demonstriert mitunter die 
harmonische Vereinbarkeit von neuem Fernsehen und moderner Äs-
thetik. So zeigt House Beautiful ein modern eingerichtetes Landhaus: 
In einem makellos weißen Wohnzimmer ist über dem Kamin, umge-
ben von gerahmten Bildern, ein Flachbildschirm angebracht. Auf dem 
Bildschirm ist ein Schwarzweißbild aus der glamourösen Studiozeit 
Hollywoods zu sehen (Abb. 3). Der Fernseher wird hier als Kunst-
werk eingebaut, wobei weder Kabel zu sehen sind, noch eine Quelle, 
die den Bildinhalt liefert.31 Die Integration des Fernsehgeräts als Ob-
jekt, das aufgrund seines eigenen Wertes betrachtet zu werden verdient 
und das nicht als technisches Gerät verborgen werden muss, ästhetisiert 
nicht nur die Hardware, sondern schafft zudem ein neues Verständnis 
von Fernsehen.

Viele kommerzielle Lösungen der mit Genderimplikationen einher-
gehenden Debatte über die Positionierung des Bildschirms im Wohn-
zimmer tragen zur Bekräftigung der maskulinen Assoziationen bei, die 
sich aus der Definition von HDTV-Geräten als komplexe Technolo-

30	 Prime Time: Conceal or Reveal? Design Solutions for Working a TV into Your 
Condo. In: House and Home: Condos, Lofts & Apartments 8, 2 (Herbst 2010), S. 20.

31	 Lisa Cregan (2010) Modern and Easy: Spiffing Up a 1950s Birmingham Cottage 
from So-So to Oh-So-Sleek. In: House Beautiful, Oktober 2010, S. 122–131.
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gie ergeben. Sie bieten häufig technische Lösungen an, so dass der 
feminisierte Bereich der Inneneinrichtung zunehmend in den mas-
kulinisierten Bereich des Handwerks und der Gerätetechnik verscho-
ben wird. Wenn also etwa der Einrichtungskompromiss darin besteht, 
den Flachbildschirm an die Wand zu hängen, folgt oft eine Diskus-
sion über die geeigneten Aufhängetechniken (Balkensucher, Konso-
lenträger etc.). Beim Neu- oder Umbau von Häusern oder Wohnun-
gen erfinden Bauunternehmer komplizierte Problemlösungen, um den 
Fernseher, die Lautsprecher und andere Komponenten in den Raum 
einzubauen.32 Manchmal besteht die Lösung von Konflikten in tech-
nischen ‹Spielereien›; so werden beispielsweise Lifte installiert, die den 
Fernseher aus einem Schrank heben, drehbare Medienzentren – mit 
dem Fernseher auf der einen und Bücherschränken auf der anderen 
Seite – gebaut oder Abdeckplatten angebracht, die sich per Fernbedie-
nung vor den an die Wand montierten Fernseher schieben lassen. Jede 
dieser Lösungen reagiert auf ein ästhetisches Problem, doch dies ge-
schieht mit Hilfe technischer Tricks, die insbesondere jene begeistern 
und beeindrucken, die den Flachbildschirm wegen seiner technischen 
Leistungsfähigkeit schätzen. Solche Vorrichtungen neutralisieren die 
ästhetische Bedenken, die in der Regel Frauen zugeschrieben werden, 

32	Vgl. z.B. A TV Complicates the Mantelpiece: Tips on Trim Details and New Design 
Tools from a Big Project. In: Tauton’s Fine Homebuilding 186 (2007), S. 86–91.

3   Flachbild-
schirm als 
gerahmtes 
Kunstwerk im 
Wohnzimmer, 
aus House 
Beautiful, 
Oktober 2010
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und steigern zugleich das als männlich geltende Vergnügen am tech-
nischen Spielzeug.

Das neue Fernsehen ist nicht nur von Genderkategorien geprägt, 
sondern auch von Klassen- und Geschmackskonzeptionen durch-
drungen, durch die das Fernsehen seinen traditionellen Status als Mas-
sen- und Unterschichtenmedium hinter sich lässt. Auch wenn die ak-
tuellen Bemühungen, den Flachbildschirm zu verbergen, als Versuch 
erscheinen, den Fernseher in das Reich der Deklassierten und Geist-
losen abzuschieben, so war dies durchaus nicht immer der Fall. Als die 
Geräte erstmals auf den Markt kamen, waren sie aufgrund ihrer hohen 
Kosten nur für reiche Kunden erschwinglich. Ein Flachbildfernseher 
war ein Statussymbol, mit dem man protzen konnte. Zur Steigerung 
seiner Bedeutung platzierten seine Besitzer Einrichtungselemente um 
den Fernseher herum, umgaben ihn mit gerahmten Fotografien oder 
montierten ihn wie eine Fahne auf einen Mast.33 Mit den sinkenden 
Preisen und der zunehmenden Verbreitung von HDTV-Geräten ist sein 
Status allerdings vieldeutiger geworden. Die anfängliche Begeisterung 
der Innenausstatter, die Geräte an die Wand – gewöhnlich über den Ka-
min – zu hängen, ist inzwischen Zweifeln gewichen. Zum einen geht 
es um den eingeschränkten Komfort beim Betrachten eines Fernseh-
geräts, das sich erheblich über der Augenhöhe befindet, zum anderen 
um die Sicherheit elektronischer Geräte über einer wärmeerzeugenden 
Quelle wie dem Kamin.34 Es herrscht indes Übereinstimmung darin, 
dass die Kabel, die den Fernseher versorgen, unbedingt zu verstecken 
sind, will man das Gerät über dem Kamin montieren. Zahlreiche Pro-
dukte wurden hierfür entwickelt, wie z.B. ein Geräterahmen, der die 
metaphorische Rede vom HDTV-Fernseher als Kunstwerk wörtlich 
umsetzt, indem er ihn wie ein Ölgemälde inszeniert – und zwar nicht 
nur dadurch, dass er an die Wand gehängt und gerahmt wird, sondern 
auch durch seine Nutzung zur Ausstellung von Kunstreproduktionen. 
So bietet Comcast seinen Abonnenten Gallery Player an, einen Video-
on-demand Service mit Abbildungen von Gemälden und Fotografien, 
die auf dem Bildschirm jeweils eine Minute lang zu sehen und mit 

33	Amy Goldwasser (2002) Where to Put a TV So Big That It’s on When It’s off. In: New 
York Times v. 31.01.2002, S. F1; Madeleine McDermott Hamm (2001) At Long Last, 
TV Can Show Its Face. In: Houston Chronicle v. 11.03.2001, S. TM6.

34	 Stephwebb: Flatscreen TV over Fireplace - Ideas For Making it Look Nice? In: 
Threat GardenWeb.com v. 25.02.2006 [http://ths.gardenweb.com/forums/load/
homeentertain/msg0219112810437.html]
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Musik unterlegt sind. Das Flachbildgerät wird somit zum Medium der 
Kunstpräsentation.35 

Diese Vorrichtungen mit ihren technischen Tricks versehen das 
neue Fernsehen mit Merkmalen, die für männlichen Stolz und tech-
nische Raffinesse stehen. Darüber hinaus setzen sie – wie im Fall des 
Kunstbildschirms – konventionell-konservative Geschmacksmarkie-
rungen ein, die das Fernsehgerät überformen. So lässt sich daran weni-
ger die kulturelle Wertschätzung von Kunstobjekte an sich ablesen, als 
vielmehr das Streben der Mittelschicht nach einem imaginierten Ideal 
von Kultiviertheit, wie es gemeinhin der Oberschicht zugeschrieben 
wird. Während manche Firmen, die solche Dienste anbieten, kunst-
handwerkliche Elemente nutzen, arbeiten die meisten mit einem Fun-
dus von Reproduktionen, größtenteils von traditionellen Landschaf-
ten, religiösen Szenen und Stillleben. Diese Systeme sind nicht für 
ernsthafte Kunstsammler oder überdurchschnittlich reiche Kunden 
gedacht, sondern zielen auf eine Gruppe, die Marketingfachleute de-
mographisch «new mass affluent» (oberes Segment des Massenmark-
tes) nennen. Damit sind diejenigen gemeint, die genug Geld haben, 
sich teure Unterhaltungselektronik zu kaufen (ebenso wie teure Mö-
bel, um diese zu verstecken), deren Geld jedoch verdient und nicht 
geerbt ist, und deren Geschmack eher ‹Masse› als ‹Klasse› ist.36 Das 
in bestimmten Bevölkerungssegmenten anzutreffende Bedürfnis, den 
Flachbildfernseher zu verstecken, könnte also mehr mit (verlagerten) 
ökonomischen und sozialen Aufstiegsbestrebungen zu tun haben als 
mit einer spezifischen Abneigung gegenüber dem Fernsehen. Zwar 
verdeutlicht die weite Verbreitung von TV-Versteck-Vorrichtungen, 
dass die Ambivalenz hinsichtlich des kulturellen Status des Fernsehens 
weiterhin Bestand hat, doch die alltäglichen Aushandlungen der Frage, 
wie sehr man sich heutzutage fürs Fernseh-Schauen zu schämen hat, 
weisen zumindest darauf hin, dass der Status des Mediums derzeit ei-
nen Wandel durchläuft. 

35	  Glen Dickson (2006) Comcast’s High-Def Art Gallery. In: Broadcasting and Cable v. 
13.11.2006, S. 23.

36	The Nielsen Company (2008) Affluence in America: America’s Changing Wealth 
Landscape, Mai 2008.
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Der Inhalt von widescreen

Ebenso wie sich alte und neue Fernsehgeräte unterscheiden lassen 
(klobige Röhrengeräte vs. schnittige Flachbild-HD-Fernseher), gibt es 
auch im Hinblick auf die Inhalte ein Vorher und Nachher, wobei die 
Unterscheidung nicht nur die Bildqualität betrifft, sondern auch das 
Seitenverhältnis des Bildes. Durch das Breitbildformat 16:9, Standard 
für Flachbildgeräte, rückt die Identität des Fernsehens in die Nähe des 
Kinos; es verdeutlicht die Konvergenz beider Medien, insofern sich der 
breite Fernsehbildschirm besser zur Wiedergabe von Kinofilmen eig-
net und Fernsehsendungen – zumindest was das Bildformat angeht – 
inzwischen kinoähnlicher geworden sind. Interessanterweise geht der 
Übergang von einem fast quadratischen (4:3) zu einem breiten (16:9) 
Fernsehbild der Verbreitung von HDTV-Geräten voraus und nimmt 
die Umstellung von der alten auf die neue Hardware somit schon 
vorweg. Bereits in den späten 1990er und frühen 2000er Jahren – als 
beinahe jeder noch ein 4:3-Röhrengerät besaß – lernten die Fernseh-
zuschauer Breitbildformate kennen. Die Allgegenwart von Breitbild-
formaten im Fernsehen, noch bevor sich Flachbildschirme etabliert 
hatten, führte den Zuschauern die Unzulänglichkeit ihrer Fernsehge-
räte vor Augen und kurbelte die Nachfrage nach optimierten Geräten 
für die besseren Bilder an. 

Als der Fernsehsender NBC das Ärztedrama ER (Emergency Room, 
1994–2009) als erste seiner Sendungen in widescreen ausstrahlte, war die 
Serie schon in der siebten Staffel und stand in den Nielsen Ratings 
vom November 2000 auf Platz 1.37 Die Sendung lief mit horizontalen 
schwarzen Balken am oberen und unteren Rand des 4:3-Standardbil-
des, in einem Format, das ‹letterbox› genannt wird. In der Presse wur-
den die visuellen Effekte des neuen Formats in den höchsten Tönen 
gelobt. Gegenüber einem Reporter von USA Today pries der verant-
wortliche Produzent der Show, Richard Thorpe, das neue breite Bild 
als «ansprechende Form für den menschlichen Geist» und verglich es 
mit griechischer Architektur.38 Der Fernsehkritiker der Washington Post 
erklärte in seiner Beschreibung der Unterschiede zwischen dem kon-
ventionellen 4:3-Fernsehformat und dem breiteren Format innerhalb 
des 4:3-Bildfeldes, dass viele Zuschauer längst mit dem neuen Format 
vertraut seien, da sie Breitwandfilme bereits auf DVDs, Laserdiscs und 

37	 Es handelt sich um die Episode The Visit, die am 16.01.2000 ausgestrahlt wurde.
38	 Bill Keveney (2000) ER Says Widescreen Format Is Here to Stay. In: USA Today v. 

27.12.2000, S. 4D.
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VHS-Kassetten anschauen würden. Deutlich gab er seine ästhetische 
Präferenz für das breitere Bild zu erkennen und betonte, dieses sei «be-
friedigender und zwingender für das Auge, vielleicht einfach deshalb, 
weil es dem menschlichen Gesichtsfeld besser entspricht».39 

ER war allerdings nicht die erste Fernsehsendung, die im widescreen 
ausgestrahlt wurde; zu den Programmen, die ihr vorausgingen, zählte 
unter anderen The X-Files [Fox, 1993–2002]. Die Episode Triangle 
(EA: 22.11.1998) griff einen Erzählstrang des Kinofilms The X-Files: 
Fight for the Future [Rob Bowman, USA 1998] auf und evozierte 
mit der Verwendung von Split-screen und Sequenzen im Breitbildfor-
mat den visuellen Stil eines Kino-Spin-offs.40 Selbst wenn Fernsehzu-
schauer um die Jahrtausendwende noch nicht mit Breitwand-Videover-
sionen von Kinofilmen vertraut waren, kannten sie das Letterbox-Bild 
aus der Werbung und von Musikvideos.41 1999 beschrieb Advertising Age 
das Letterbox-Format als «look du jour» der Werbung und erklärte seine 
Wirkung damit, dass es Assoziationen mit ausländischen, unabhängigen 
und «bedeutsamen» Filmen hervorrufe. Letterbox-Formate würden die 
Arbeiten der Werbeagenturen «filmischer» aussehen lassen und Werbe-
spots «mit dem Look und der Haptik eines Spielfilms» versehen.42

Motiviert wurde der Wechsel vom Fernsehvollbild zum geschrumpf-
ten Letterbox-Bild durch die Verknüpfung des Bildformats mit spezifi-
schen Bildinhalten und dem ihnen zugeschriebenen, kulturellen Wert. 
So vollzog sich die Unterscheidung zwischen gewöhnlichem und ge-
hobenem Inhalt über die Assoziation von Breitbildformat und Kino-
spielfilmen einerseits sowie jene von 4:3-Format und typischen Fern-
sehinhalten andererseits. Ausgewählte Sendungen wurden im widescreen 
produziert, doch die große Mehrheit der Sendungen (Talk, Nachrich-
ten, Sportprogramme, Sitcoms, Cartoons) blieb beim 4:3-Vollbild.

Auch von den Zwischensequenzen in Videospielen, d.h. den nicht-
interaktiven Szenen aus immersiven, narrativen Spielen, war das Let-
terbox-Format vielen Fernsehzuschauern bereits bekannt.43 Hier die-

39	Tom Shales (2000) Vital Signs: ER Still Full of Life. In: Washington Post v. 16.11.2000, 
S. C01.

40	 Bill Carter (1998) X-Files Tries to Keep Its Murky Promise. In: New York Times v. 
7.11.1998, S. B7.

41	MTV-Videos wurden in den 1990er Jahren oft im Letterbox-Format hergestellt. Vgl. 
dazu Ann Sherber (1997) Letterboxing Spreads Its Horizons: Studios Find Growing 
Acceptance of Format. In: Billboard v. 25.01.1997.

42	Anthony Vagnoni (1999) Out of the Box. In: Advertising Age v. 8.11.1999.
43	 Sacha A. Howells (2002) Watching a Game, Playing a Movie. When Media Collide. 

In: Screenplay. Cinema/videogames/interfaces. Hg. v. Geoff King & Tanya Krzywinska. 
London: Wallflower, S. 110–121, 118.
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nen die horizontalen schwarzen Balken weniger dazu, die Videospiele 
vom Fernsehen zu unterscheiden, sondern vielmehr als Signal an den 
Spieler, das Spielen einzustellen und die Zuschauerrolle einzunehmen. 
Die Konnotationen des filmischen Bildes in Hardcore-Shooter-Spie-
len setzen das Spielen (in Anlehnung an das Kino) mit Maskulinität 
gleich und weisen das Breitbildformat gegenüber dem 4:3-Vollbild als 
Standard für anspruchsvolle, audiovisuelle Kompositionen aus. 

In den späten 1990er Jahren war die Umstellung auf breitere Bilder 
im Fernsehen bereits in vollem Gange und in den 2000er Jahren liefen 
immer mehr Fernsehsendungen in Formaten, die nur wenige Jahre zu-
vor ausschließlich für Kinofilme benutzt worden waren.  Bis zu diesem 
Zeitpunkt war auf (US-amerikanischen) Fernsehbildschirmen kaum 
etwas anderes als Bilder im 4:3-Format zu sehen. Während Fernseh-
sendungen bereits in diesem Seitenverhältnis aufgenommen wurden, 
mussten Kinofilme entsprechend angepasst werden. Hierfür wurden 
sie entweder an den Rändern beschnitten oder im Letterbox-Format 
gezeigt, wobei keines der beiden Verfahren ideal war: Während beim 
Zuschneiden Bildelemente verloren gehen (was teilweise durch ‹Pan-
und-Scan› kompensiert wird), bleibt das Bild beim Letterboxing zwar 
vollständig erhalten, schrumpft jedoch erheblich. Je nach Größe des 
Bildschirms waren dadurch Details nicht mehr sichtbar, die in einer 
zugeschnittenen 4:3-Version noch zu erkennen waren. 

Bildschirmfüllende Filmversionen waren bis Mitte der 1990er Jah-
re nicht nur bei den Networks und Kabelanbietern, sondern auch 
auf Videokassetten gebräuchlich – und prägten damit die wichtigsten 
Medien, über die Kinofilme zu Hause geschaut wurden. Die zu Be-
ginn der 1980er Jahre eingeführte Laserdisk war zwar das bevorzug-
te Heimvideo-Medium für Techno- und Cinephile, konnte sich bei 
einem breiteren Publikum jedoch nicht durchsetzen. Um dem Ge-
schmack der Kenner zu bedienen, wurden Laserdisks im Gegensatz zu 
VHS-Bändern in Letterbox-widescreen angeboten.44 Besonders in den 
1990er Jahren entwickelte sich ein Diskurs ästhetischer Differenzie-
rung im Zusammenhang mit dem Letterbox-Format, das als Alternati-
ve zum Pan-and-Scan-Verfahren galt und von dem behauptet wurde, 
es könne einen Film gemäß der Intention des Filmkünstlers wieder-
geben.45 Widescreen- und Vollbild-Videotransfers wurden also nicht als 

44	 James Kendrick (2005) Aspect Ratios and Joe-Six-Packs. Home Theater Enthusiasts’ 
Battle to Legitimize the DVD Experience. In: The Velvet Light Trap 56, S. 58–70.

45	 James Kendrick (2001) What is the Criterion? The Criterion Collection as an 
Archive of Film as Culture. In: Journal of Film and Video 53, 2/3, S. 124–139. 
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gleichermaßen problematische Kompromisse angesehen, wenn es um 
die Anpassung von Kinofilmen für den Heimgebrauch ging. Sie wur-
den vielmehr in einer Hierarchie angeordnet, welche eine Option für 
Connoisseure und eine zweite Option für alle anderen anbot.46

Das Aufkommen von widescreen-Fernsehen um die Zeit, als auch ER 
im Letterbox-Format ausgestrahlt wurde, stand mit dem zunehmen-
den öffentlichen Bewusstsein für Bildformate sowie dem Wunsch in 
Zusammenhang, diese beim Überspielen auf  Video zu erhalten. Als 
die DVD 1997 auf dem amerikanischen Markt eingeführt wurde, pries 
die Presse die Vorteile der neuen Technologie in den höchsten Tönen. 
Dabei wurde nicht zuletzt die Möglichkeit hervorgehoben, einen Film 
auf einer einzigen Disk in verschiedenen Versionen, d.h. als bildschirm-
füllendes Vollbild oder auch in widescreen, anbieten zu können, um die 
Wahl des Formats somit den Konsumenten zu überlassen. Auch in die-
sem Zusammenhang wurde das Letterbox-Bild diskursiv als kulturell 
und ästhetisch hochwertigere Form der Bildgestaltung konstruiert. Mit 
der Übernahme des Letterbox-Formats zielten Fernsehserien wie ER 
und The Sopranos [HBO, 1999–2007] darauf, sich Formen der audio-
visuellen Kultur zuzuordnen, die als ästhetisch wertvoll etabliert waren. 
Die schwarzen Streifen plädierten für eine gesteigerte Form kultureller 
Billigung, und zwar nicht von Fernsehen per se, sondern von solchen 
Formen des Fernsehens, die nach kultureller Legitimation strebten. Die 
Übernahme des Letterbox-Formats – vor allem bei Sendungen, die er-
wachsene, männliche Zuschauer aus der Ober- und Mittelschicht ad-
ressieren – erfüllt eine ideologische Funktion, insofern sie männliche 
sowie gehobene Geschmacksvorstellungen privilegiert. 

Neben den ästhetischen Gründen waren die neuen, breiten Fern-
sehbilder auch das Produkt ökonomischer Überlegungen. Etwa zur 
gleichen Zeit, als 16:9-Geräte für Konsumenten verfügbar wurden, 
verlagerte sich die Fernsehproduktion zunehmend auf Sendungen in 
widescreen (sowie auf Formate, die sich gut in HD umwandeln lie-
ßen), obwohl die Networks zunächst äußerst zurückhaltend waren, 
diese im Standardsystem (d.h. nicht in HD) auszustrahlen. Vielmehr 
geschah dies mit Blick in die Zukunft: Produzenten wussten, dass ihre 
Sendungen in der späteren Videoauswertung oder in Wiederholungen 
auf neuen Breitbildfernsehern zu sehen sein würden. Sendungen im 
Letterbox-Format für 4:3-Bildschirme zu produzieren, erfüllte somit 
die Funktion, die Fernsehzuschauer auf eine Aufrüstung der Hardware 

46	 Seth Goldstein (1998) Picture This: New DVD Owners May Not Prefer Extra 
Features Now, But That Could Change. In: Billboard v. 5.12.1998.
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vorzubereiten, die den optimierten Bildern entspräche und diese bes-
ser zur Geltung bringen würde.

Noch bis Mitte der 2000er Jahre wechselten die Bildformate im 
Fernsehprogramm quasi stündlich. Auch wenn sich HD-Geräte zu-
nehmend etablierten, benutzten zahlreiche Zuschauer weiterhin 
4:3-Röhrengeräte, auf denen das Bild nicht im Letterbox-Format zu 
sehen war. Deshalb wurden bei der Fernsehproduktion häufig meh-
rere Bildformate hergestellt. Wichtige Handlungselemente und Grafi-
ken blieben jedoch in einer ‹sicheren› Zone, d.h. in gewissem Abstand 
zum Bildrand. Wurden Sendungen Anfang der 2000er Jahre mit Blick 
auf eine zukünftige Durchsetzung von widescreen produziert, so blieb 
es den Fernsehsendern überlassen, in welchem Format sie diese aus-
strahlten. Während Kameraleute und Produzenten das Breitbildformat 
vorzogen, zögerten die Networks mit dem Einsatz von Letterboxing. 
So wurden beispielsweise die ersten beiden Staffeln von The Sopranos 
noch bildschirmfüllend ausgestrahlt, bevor sich David Chase gegen 
HBO durchsetzte und die Serie im Letterbox-Format gezeigt wurde.47 
Noch 1999 hatten HBO-Umfragen gezeigt, dass viele Zuschauer ge-
gen das Letterbox-Format waren, was sich um 2001 jedoch zu ändern 
schien.48 Die Agentenserie Alias [2001–2006] wurde in 16:9 produ-
ziert, aber in 4:3 ausgestrahlt. Während sich alle an der Produktion 
der Show Beteiligten – vom Cutter bis zu den Managern des Senders 
– die Muster und das fertige Original im Letterbox-Format anschau-
ten, bekamen die Fernsehzuschauer ein 4:3-Bild zu sehen, denn ABC 
war nicht bereit, eine Breitbildversion auszustrahlen.49 Zur gleichen 
Zeit plädierten Kameraleute und andere Creatives von Qualitätsserien 
wie Felicity [WB Television Network, 1998–2002], The West Wing 
[NBC, 1999–2006] und Boston Public [Fox, 2000–2004] für die 
Produktion in widescreen, wurden von ihren Networks jedoch daran 
gehindert, weil diese befürchteten, ihre Kunden zu verärgern oder gar 
zu verprellen.50 So äußerte Bob Zitter, Vizepräsident von HBO, 2001 
gegenüber der Variety: «Die Leute mögen keine kleineren Bilder».51

47	 John Dempsey (2001) Letterboxing Format: A D.P.’s Delight. In: Variety v. 18.04.2001.
48	 Eric Rudolph (1999) Mob Psychology. In: American Cinematographer 80, Oktober 

1999, S. 62–64.
49	 Jean Oppenheimer (2002) Espionage 101. In: American Cinematographer 83, November 

2002, S. 84–89.
50	 Stephanie Argy (1999) Big City Girl. In: American Cinematographer 80, Februar 1999, 

S. 76–78; Jean Oppenheimer: The Halls of Power. In American Cinematographer 81, 
Oktober 2000, S. 74–83; Dempsey 2001.

51	  Dempsey 2001.
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Bei den Sendungen, die mit schwarzen Balken gezeigt wurden, han-
delte es sich um Programme, die erfolgreich genug waren, um den 
Verlust einiger Zuschauer in Kauf nehmen zu können, und deren Zu-
schauer darüber hinaus als gebildet genug galten, um die aufwertende 
Bedeutung des widescreen-Bildes zu würdigen. So befand der NBC-
Produzent Jeff Zucker, dass sich sein Sender eine Letterbox-Version 
von ER erlauben konnte, weil die Sendung «eine Klasse für sich» sei,52 
und der Produzent John Wells bemerkte, dass Letterboxing seine Sen-
dung als hochklassig und außergewöhnlich markiere, so wie die zeitge-
nössische Werbung mit diesem Verfahren ähnliche Wirkungen erziele.53 
2001 ging The West Wing im Letterbox-Format auf Sendung, ebenso 
wie Angel [The WB, 1999–2004]. Es ist bemerkenswert, dass in all die-
sen Fällen nicht etwa die Veränderung der Bildgestaltung zur Statusauf-
wertung führte, sondern dass den meisten Zuschauern die Umformung 
des Fernsehbildes durch die schwarzen Balken auffiel. Das Letterbox-
Format – nun von DVDs bekannt – führt Konnotationen von Kino, 
Kunst und Legitimität mit sich. Eine Serie wie The Sopranos gefiel 
jedoch nicht nur wegen der Letterbox-Bilder (ab 2001), sondern auch 
aufgrund der filmischen Qualitäten, die die Sendung demonstrativ zur 
Schau stellte. Die Kameraarbeit wurde oft mit Gordon Willis’ Kamera-
führung in The Godfather [Francis Ford Coppola, USA 1992] vergli-
chen, die zentralen narrativen Elemente mit Gangster- und Mobfilmen 
wie Goodfellas [Martin Scorsese, USA 1990] – so analysiert Mafioso 
Paulie in der ersten Staffel geradezu selbstreflexiv den Aufbau und die 
Inszenierung einer Hinrichtungsszene in The Godfather.54

In den späten 2000er Jahren wurde 16:9 das Standardformat für an-
spruchsvolle visuelle Inhalte, unabhängig davon, ob für HD-Fernseher, 
Internetvideos oder Mobilgeräte. Die Standardisierung von widescreen 
ist von zentraler Bedeutung für die ästhetische Konvergenz von Film 
und Fernsehen und dürfte Unterschiede auf der visuellen Ebene bei-
der Medien bald zum Verschwinden bringen. Hulu, iTunes, offizielle 
Senderwebseiten, YouTube und andere internetbasierte Distributions-
kanäle bevorzugen widescreen sowohl bei Film- als auch bei Fernsehbil-
dern. DVD-Boxen-Sets von Fernsehserien wie ER zeigen komplette 
Staffeln im Breitbildformat, auch wenn diese bei ihrer Erstausstrah-
lung so nicht zu sehen waren (womit bewiesen ist, dass der ‹Schutz 

52	 Ibid.
53	 Eriq Gardner: Open Wide: Why The Sopranos and ER Put Those Black Bands 

across Your Screen. In: Slate v. 06.02.2002 [http://www.slate.com/id/2061664/].
54	Rudolph 1999.
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der Zukunft› eine hellsichtige Strategie war). Viele mobile Videogeräte 
haben widescreen-Dimensionen (Apples iPhone und iPod touch haben 
zwar kein 16:9-Seitenverhältnis, aber ein breites 1,5:1 Format), und 
als 2010 das heiß ersehnte iPad enthüllt wurde, befürchteten Technik- 
enthusiasten, das 4:3-Display könne ein möglicher ‹Dealkiller› sein.55

Während verspielte Hightechfreaks, cinephile Ästheten und Heim-
kino-Aristokraten widescreen-Fernseher bevorzugen, um ihr Kunst- 
interesse und ihr Prestigegefühl zu bestätigen, so ist weniger elitä-
ren Konsumentengruppen die Wertmaximierung ihrer Investition in 
Unterhaltungselektronik vermutlich wichtiger. Die gleiche Zuschau-
ergruppe, die Letterboxing als Bildschrumpfung (und nicht als Be-
wahrung ästhetischer Integrität) empfand, möchte ihre teueren Flach-
bildfernseher heute mit widescreen-Bildern ausgefüllt sehen. So erklärt 
sich zweifellos der vertraute Anblick von horizontal gestreckten oder 
vertikal gestauchten 4:3-Bildern auf 16:9-Bildschirmen, auf denen 
aufgedunsene Gesichter und verzerrte Bilder zu sehen sind. In der 
Ära medialer Konvergenzen ist das Kinoformat für viele Konsumenten 
ebenso wichtig wie die Qualität des Inhalts.

Inhalt in HD

Der Wechsel von 4:3- zu 16:9-Bildern, der mit Werbeanzeigen, Mu-
sikvideos, Zwischensequenzen bei Videospielen und anspruchsvollen 
Primetime-Dramen wie ER begann, nahm eine wesentlich umfang-
reichere Veränderung des Fernsehprogramms vorweg, die sich haupt-
sächlich im ersten 2000er-Jahrzehnt vollzog, nämlich der Wechsel 
vom analogen NTSC-Standard zum digitalen HD-Fernsehen. Dieser 
Wechsel war kostspielig und technisch komplex, insofern er bei den 
nationalen Networks ebenso wie bei den lokalen Fernsehsendern die 
Neuanschaffung von hochentwickelten Geräten für die Inszenierung, 
Aufnahme, Bearbeitung und Übertragung von Sendungen notwendig 
machte. HD-Sendungen waren wichtig, um zum Erwerb von HDTV-
Geräten zu motivieren, und die breite Einführung neuer Technologien 
war notwendig, um mit allen Genres – vom Sport über das Drama bis 
zur Comedy, Gameshow und den Lokalnachrichten – von der Stan-
dardauflösung in HD zu wechseln. Unterhaltungselektronik und Me-
dienindustrie förderten in diesem Fall gegenseitig ihre Interessen mit 

55	 Liz Shannon Miller (2010) Another Potential iPad Dealbreaker: The Aspect 
Ratio. In: NewTeeVee v. 28.01.2010 [http://newteevee.com/2010/01/28/
another-potential-ipad-dealbreaker-the-aspect-ratio/].
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beiderseitigem Erfolg. Zahlreiche wissenschaftliche, ökonomische und 
populäre Publikationen hatten den Wechsel zu HD-Fernsehsignalen 
bereits als vielversprechende Zukunft vorhergesagt. Diese Umstellung 
wurde häufig nicht nur als Verbesserung des Fernsehbildes dargestellt, 
sondern als Optimierung des Mediums Fernsehen an sich, das in HD 
seinen niedrigen kulturellen Status überwinden und mit dem Kino 
um Legitimität konkurrieren könne. Damit erinnern die Diskurse um 
die Einführung des neuen Übertragungsformats an die des Einzelhan-
dels, des häuslichen Kontexts und der Programmproduktion. Bei der 
Einführung von HD wurden Genres und Formate privilegiert, die 
als maskulin und hochwertig gelten, und die – gerade auch über die 
Differenz zur Vorstellungen eines alten, degradierten Mediums – die 
Neukonzeption des Fernsehens als aufgewertetes, legitimes Medium 
bestätigten.

Ebenso wie der Handel zunächst männliche Erstanwender adres-
sierte, waren auch viele der frühen HD-Sendungen im Vergleich zur 
ansonsten eher weiblich konnotierten Identität des Fernsehens mas-
kulin geprägt. Zu den ersten verfügbaren HD-Programmen zählten 
Kinofilme, die zuerst im Kabelfernsehen gezeigt wurden, zum Beispiel 
auf HDNet oder neueren, von HBO eingerichteten HD-Kanälen. 
Die Networks strahlten zunächst hauptsächlich Live-Sportsendungen 
in HD aus, z.B. College und Professional Football, Pferderennen, Ten-
nis und die Olympischen Spiele. Der Sportsender ESPN war hier ein 
früher Innovator und strahlte zahlreiche HD-Sendungen aus; auch 
die Sportredaktionen der Networks setzten sich ab 2005 für HD ein 
und investierten in die neue Technologie. Die Reihenfolge, in der die 
verschiedenen Genres auf HD umgestellt wurden, verweist zugleich 
auf ihre kulturelle Bewertung: Sendungen, die zur Primetime gezeigt 
wurden, waren in vielen Fällen schon mehrere Jahre lang in HD ver-
fügbar, bevor das neue Format die Tagesprogramme erreichte; zuerst 
kamen die am Abend ausgestrahlten Dramen und dann die Sitcoms; 
Sendungen der Networks gingen denen der lokalen Sender voraus.

Auf NBC war Crossing Jordan [2001–2007] die erste HD-Sen-
dung, die ab 2002 regelmäßig zur Primetime lief, ABC folgte im sel-
ben Jahr mit The Practice [1997–2004].56 Im Frühjahr 2004, noch 
bevor sich Flachbildfernseher bei den amerikanischen Konsumen-
ten flächendeckend durchgesetzt hatten, zeigten die Networks einen 
Großteil ihrer Primetime-Sendungen in HD. Um HD-Übertragung 
empfangen zu können, war ein HD-Empfänger nötig, weshalb die 

56	 Buechner 2002.
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Mehrheit der Zuschauer die Sendungen nach wie vor in Standard-
auflösung anschauten, obwohl die Networks ihre HD-Sendungen als 
attraktive Angebote anpriesen. Bei der Durchsetzung von HD-Fernse-
hen war die Verfügbarkeit von entsprechenden Sendungen zu diesem 
Zeitpunkt sowohl für die Medien- als auch die Geräteindustrie von 
zentraler Bedeutung, denn die (vor allem wohlhabenden) Zuschauer 
mit neuem Fernsehapparat wollten HD-Sendungen sehen.57 Kabel- 
und Satellitenanbieter erweiterten ihr Programmangebot um HD-
Kanäle, die sie als kostenpflichtige Zusatzangebote an ihre Abonnen-
ten verkaufen konnten. Kanäle mit HD-Programmen bemühten sich 
also darum, Erstanwender zu erreichen und zugleich die zunehmende 
Durchsetzung von HD zu fördern. 

Indem die Networks zuerst ihre prestigeträchtigen Programme in 
HD anboten, zielten sie auf die kulturelle Wertschätzung der Zuschau-
er, die bereits HD-Geräte besaßen. Beim Wechsel zu HD blieb Rea-
lity-TV hinter den drehbuchbasierten Sendungen zurück, Nachrich-
ten hinter Sport, und das Tagesprogramm hinter der Primetime.58 Als 
Scripps Networks 2006 die beiden HD-Kanäle HGTV-HD und Food 
Network-HD in Betrieb nahm, wurde dies auch als eine Geste begrüßt, 
neuen Zuschauergruppen den Zugang zu HD-Programmen eröffnen 
und damit das ‹männliche Sehmuster›, das bis dahin die neuen Fernseh-
norm bestimmte, in Frage zu stellen. Wie um diese Logik zu unterstrei-
chen, hiess es 2006 in der Zeitschrift Broadcasting and Cable: «High-def 
ist nicht bloß für Kerle».59 Gegen Ende des ersten Jahrzehnts der 2000er 
boten Kabel- und Satellitenbetreiber zahlreiche und sehr unterschiedli-
che HD-Sendungen an und richteten sich nicht mehr ausschließlich an 
ein Publikum männlicher, wohlhabender Erstanwender. 

Als Flachbildfernseher in den USA allgegenwärtig wurden, tat sich 
für Konsumenten von HDTV eine zusätzliche Quelle qualitativ hoch-
stehender Inhalte auf. Auch wenn Filme bereits vor 2006 auf Kabel-
kanälen wie HBO und HDNet in HD zu sehen waren, ermöglichte 
die Einführung von HD-DVD und Blu-ray Disks, Hollywoodfilme 
für den Heimgebrauch in HD zu kaufen oder auszuleihen, wodurch 
die bevölkerungsweite Verbreitung der neuen HD-Technologie einen 
weiteren Schub erhielt. Ende 2006 erschien Sonys PlayStation 3 mit 

57	Daisy Witney (2007) Local Stations High on HD. In: Television Week v. 16.04.2007, S. 
28.

58	George Winslow (2004) Look Sharp: Channels Big and Small Make the Move to 
High-Def. In: Broadcasting and Cable v. 3.05.2004.

59	 Joel Brown (2006) High-Def Isn’t Just for Guys. In: Broadcasting and Cable v. 
10.04.2006.
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eingebautem Blu-ray Player, Microsofts Xbox folgte kurz darauf. Die 
vielfältigen Funktionen der Videospielkonsole trieben die Konvergenz 
von Kinofilmen, Fernsehen und Spielen voran und bestätigte den 
frisch aufgewerteten Status des Fernsehens. Zu den ersten, auf HD-
Videodisks veröffentlichten Kinofilmen zählen The Last Samurai 
[Edward Zwick, USA 2003], Million Dollar Baby [Clint Eastwood, 
USA 2004], und Serenity [Joss Whedon, USA 2005] – angesehene 
Filme männlicher auteurs, die traditionell eher maskulin konnotierten 
Genres zuzuordnen sind.60 Zusammen mit der Verfügbarkeit wichtiger 
Sportereignisse und der bevorstehenden Umstellung auf die digita-
le Fernsehausstrahlung gilt die Einführung von HD-Filmen für den 
Heimvideomarkt als entscheidender Faktor für den Wechsel zu Flach-
bildfernsehern und die Überalterung von 4:3-Röhrengeräten.61

Sendungen, die wie Primetime-Dramen oder Fernsehfilme auf 
Filmmaterial aufgenommen wurden, waren vor allem aus technischen 
Gründen schneller in HD verfügbar, da sich Filmbilder einfacher in HD 
konvertieren lassen als Videobilder. Den Sportsendungen und drehbuch-
basierten Programmen folgten ab 2006/2007 schließlich Genres, die 
ebenso wie Nachrichten und Game Shows auf Video produziert wur-
den. Für Lokalnachrichten oder Sendungen wie Jeopardy! [NBC, seit 
1964] und Oprah [HARPO, 1986–2011], die ‹live on tape› produziert 
wurden, erforderte der Übergang zu HD oft eine massive Aufrüstung 
der technischen Ausstattung.62 Von den Kameras über die Studios bis 
zu den Graphikgeneratoren und Schnittplätzen musste alles zu hohen 
Kosten ersetzt werden. Das Personal der lokalen Nachrichtenredaktio-
nen wurde über viele Stunden in das neue Equipment eingearbeitet.63 
Sportsendungen, Filme und Primetime-Programme im HD-Format 
hatten den Zuschauern bereits einen Eindruck vom neuen Format des 
Fernsehbildes vermittelt, sodass die Nutzer der neuen Geräte nun ge-
zielt nach HD-Inhalten suchten. Lokale Fernsehsender bemühten sich, 
diesen Wünschen nachzukommen, um bei der Programmgestaltung in 
HD nicht den Anschluss zu verlieren. Viele Sender hatten 2008 noch 
nicht auf HD umgerüstet, als die Umstellung durch die wirtschaftliche 
Rezession erst einmal auf Eis gelegt wurde.64 Der Wechsel vom Stan-
dard- zum HD-Fernsehen ist somit auf verschiedenen Ebenen durch 

60	Wilson Rothman (2006) Let the Format Wars Begin. In: Time v. 17.04.2006.
61	 Joseph 2006.
62	Glen Dickson (2006) What’s High-Def, Alex? In: Broadcasting and Cable v. 21.08.2006.
63	Whitney 2007.
64	 Paige Albiniak (2007) Local News in HD Gains Momentum. In: Broadcasting and 
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eine Aufteilung in Besitzer und Besitzlose gekennzeichnet. Diese Auf-
teilung betrifft nicht nur die Sendungen, die in HD verfügbar sind, so-
wie die Preise der Verbrauchertechnologie, die zum Genuss der neu-
en und verbesserten Bilder nötig ist, sondern auch die geographischen 
Regionen, in denen HD-Sendungen empfangen werden können (oder 
auch nicht); so sind Fernsehzuschauer in großen Städten gegenüber Zu-
schauern in ländlichen Gebieten oder kleineren Städten privilegiert.

Programmformen, die als kulturell minderwertig galten, wurden 
erst spät in HD produziert und setzten in der Regel neue Distink-
tionen in Gang. Es verwundert daher nicht, dass Reality TV, die in 
den 2000er Jahren am stärksten abgewertete Programmform, länger 
als jedes andere Genre brauchte, um in HD aufgenommen und ge-
sendet zu werden. Die Casting-Show American Idol [Fox, seit 2002] 
und der Tanzwettbewerb Dancing with the Stars [ABC, seit 2005], 
beides zuverlässige Hits in den Nielsen Ratings, begannen zunächst 
im Standardformat und wechselten erst nach ihrem Quotenerfolg in 
HD; auch die Reality-Spielshow Survivor [CBS], seit 2000 ein kon-
stanter Quotenhit, wird erst seit 2008 in HD ausgestrahlt.65 Die Um-
stellung wurde als längst überfällige Verbesserung gelobt, erlaube sie 
doch, die Schönheit der exotischen Orte der Sendung zu würdigen. 
Reality TV ist für Fernsehproduzenten und Networks attraktiv, weil 
es ein kostengünstiges Programmgenre mit geringer Produktionszeit 
ist. Doch seine Reputation als zuschauerorientierter, überkommerzi-
alisierter ‹Trash› war den Bemühungen der Produzenten, Reality-TV 
ebenso wie drehbuchbasierte Sendungen in HD zu senden, naturge-
mäß nicht förderlich. Als im Jahr 2008 für das Urgestein des Showbiz-
Infotainments Entertainment Tonight [CBS, seit 1981] die HD-Ära 
begann, wurde dies zugleich dazu genutzt, das Image der Sendung als 
Ort von ‹Hollywood Events› aufzuwerten – entsprechend wurde die 
neue Studiodekoration mit einem eigenen roten Teppich ausgestat-
tet. Zur selben Zeit wechselten auch viele Daytime Soap Operas in 
HD, wobei der Übergang – ähnlich wie bei anderen als minderwertig 
geltenden Programmen – vielfach als Versprechen einer ästhetischen 
Aufwertung verstanden wurde. So zielte auch die ab 2009 in HD aus-
gestrahlte Fernsehserie General Hospital [Disney-ABC, seit 1963] 
auf einen «filmischen Primetime-Look», der insbesondere durch die 
reduzierte Beleuchtung der HD-Kameras erzeugt wurde. Wie ande-
re ‹live›-Sendungen nutzte auch General Hospital den Übergang als 

65	 James Hibberd (2008) Survivor Sharpes Up with HD. In: Hollywood Reporter v. 
3.04.2008. 
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Gelegenheit für die Modernisierung des Sets und die Einführung ei-
nes neuen Erscheinungsbildes, das Disney-ABC Präsident Brian Frons 
als ‹neuen Realismus› anpries.66 Doch auch ohne ‹realistische› oder ‹fil-
mische› Bilder lassen sich neugestaltete HD-Sendungen als Verbesse-
rung bewerben, wie dies beispielsweise bei der Game-Show The Price 
Is Right [CBS, seit 1956] geschah. Mit dem Übergang zu HD im Jahr 
2008 wurde das Set der Sendung modernisiert, so dass ihr Erschei-
nungsbild heller und farbiger wurde und damit den Möglichkeiten der 
neuen Hardware besser zu entsprechen schien.

Sowohl bei den kulturell weniger geschätzten Programmangebo-
ten (z.B. Talkshows und soft news), als auch bei eher seriösen Sendun-
gen (Nachrichten oder ein männliches Publikum adressierende Sport-
sendungen) sticht ein Element bei der Umstellung auf HD aufgrund 
seiner rhetorischen Kraft besonders hervor: In den für die HD-Pro-
duktion neu modellierten Studios sind häufig mehrere große Flach-
bildschirme zu sehen. So nutzte auch die morgens ausgestrahlte Nach-
richtensendung The Early Show [CBS, 1999–2012] die Umstellung 
auf HD 2008 für Modernisierungen des Sets, das mit Dutzenden 
von LCD- und Plasma-Bildschirmen bestückt wurde, darunter zwei 
103-Zoll-Geräte, die in zahlreichen Einstellungen den einzigen Hin-
tergrund für die Moderatoren bildeten.67 Diese Bildschirme auf dem 
Bildschirm erfüllen vielfältige Funktionen, nicht zuletzt führen sie ver-
schiedene Bildarten in einem Rahmen zusammen. Als Merkmal einer 
gerade erneuerten Ästhetik ist ihre wichtigste Bedeutung jedoch die 
Etablierung eines Idealbilds von Fernsehen als groß, flach, hell, lebhaft 
und 16:9, als filmisch, kulturell herausragend, und als deutlich ver-
schieden von der altmodischen Vorstellung des klobigen, kistenglei-
chen Röhrenapparats. Diese Studioeinrichtungen werben gleichzeitig 
für ihre eigene HD-Technik und dafür, dass die Zuschauer die neue 
Hardware kaufen, um die HD-Bilder besser würdigen zu können. Im 
Falle von Sendungen mit niedrigerem Status bringen sie darüber hin-
aus auch ein Streben nach Legitimität zum Ausdruck. Die routinemä-
ßige Darstellung des neuen Fernsehens im Fernsehen trägt ebenfalls 
dazu bei, die neue Konzeption des Fernsehens zu privilegieren und 
das alte Fernsehen zusammen mit seinen Darstellungs- und Erlebnis-
weisen zu einem minderwertigen Objekt zu erklären, das durch tech-
nologischen und kulturellen Fortschritt überholt ist. Sie verdeutlicht 

66	Glen Dickson (2009) High Definition for Hospital. In: Broadcasting and Cable v. 
6.04.2009.

67	 (2008) CBS Relaunches Early Show with New HD Set. In: Broadcasting Engineering 
v. 14.01.2008.
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zudem die Signifikanz des Übergangs zu HD, der nicht nur eine Ver-
besserung der Bildauflösung bedeutet, sondern zugleich die Stellung 
des Fernsehens im Denken der Menschen nachhaltig verändert. Form 
und Bedeutung des neuen, optimierten Fernsehens werden also zum 
Inhalt von Sendungen, die neu gestaltet werden, um damit wiederum 
die Möglichkeiten und Leistungsfähigkeit der Geräte vorzuführen.

Nicht nur mit seiner Bedeutung für Videospiele und das (Heim-)
Kino, sondern auch mit seinem hyperrealen Versprechen, die Mediati-
sierung der Wirklichkeit zu überwinden, unterscheidet sich das neue 
Fernsehen deutlich vom alten. Das neue Fernsehen ist ein Magnet, der 
die Aufmerksamkeit und Wünsche der Konsumenten auf sich zieht, 
ein eigenständiges Objekt der Ästhetik und Faszination sowie ein Mit-
tel, Bilder der Distinktion ins häusliche Umfeld einzuführen. Mit sei-
nen HD-Bildern im widescreen-Format erscheint das Fernsehen als vi-
suelles Medium, das den Vergleich mit dem Film nicht mehr scheuen 
muss. Seine idealen Nutzer sind weder die sprichwörtlichen Couch 
Potatoes oder abgelenkten Hausfrauen, noch das Publikum solcher 
Sendungen, die am wenigsten auf Widerspruch stoßen [least objectiona-
ble programming], wie dies in früheren Epochen der Fernsehgeschichte 
der Fall war. Die Programme, die zur Maximierung des Potenzials der 
neuen Technologie angeboten werden, heben das Fernsehen qualita-
tiv von älteren Formen des Fernsehens ab, insofern sie als optimier-
tes, leistungsfähigeres Fernsehen in Erscheinung treten. Damit geht das 
Fernsehen weit über seine traditionelle Funktion, der Ausstrahlung 
von Sendungen, hinaus und öffnet sich für Konvergenzen mit Fil-
men und Videospielen. Künftige Entwicklungen im 3D-Bereich so-
wie Konvergenzen von Fernsehen und Internet (z.B. Fernseh- oder 
periphere Geräte, die Netzapplikationen und Videostreaming ermög-
lichen) könnten das Bild des Fernsehens und dessen neue Identität 
noch nachhaltiger verändern, die bisherigen Entwicklungen akzen-
tuieren oder gar über sie hinausgehen. HD-Flachbildfernseher lö-
sen offensichtlich die alte Verheißung technischen Fortschritts ein; sie 
versprechen nicht nur, alte Fernsehbilder und alte Vorstellungen von 
Fernsehen hinter sich zu lassen, sondern auch den schlechten Ruf ab-
zuschütteln, der das Medium seit 50 Jahren stigmatisiert.

Aus dem Amerikanischen von Judith Keilbach
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Kathi Gormász

2009 war «Twitter» das Wort des Jahres. Für die Fernsehsaison 
2011/2012 könnte sich «Social TV» auf einem vergleichbaren Rang 
wiederfinden. Warum die Fernsehindustrie dem ‹sozialen Fernsehen› 
derzeit erhöhte Aufmerksamkeit entgegenbringt, soll mich im Folgen-
den beschäftigen. Hierzu werfe ich einen Blick auf den US-amerikani-
schen Markt, dem in Entertainment-Fragen eine gewisse Vorreiterrolle 
zuzusprechen ist. Als Technologie, Nutzungsverhalten und Mittel der 
Kundenbindung betrifft Social TV eine Reihe von Anspruchsgrup-
pen: Fernsehsender und Programmproduzenten, Werbetreibende und 
Hardware-Hersteller, Software-Entwickler und Plattform-Betreiber 
und nicht zuletzt das Fernsehpublikum. Wenn ich nach Motivation 
und Anreizen frage, warum in Social TV investiert wird, konzentriere 
ich mich zunächst auf die Sicht der TV-Sender. Anhand von Beispie-
len aus der Praxis werde ich erläutern, welche konkreten Entwicklun-
gen die US-Fernsehbranche unter dem Begriff «Social TV» diskutiert: 
Was ist Social TV, und was verspricht man sich davon? Warum wird 
die Verschmelzung von Fernsehen und Social Web als Chance für eine 
Branche gesehen, deren Stellung seit Jahren durch das Internet gefähr-
det scheint? Wer profitiert, wenn das Fernsehen wieder ‹sozialer› wird? 
Und wodurch war das Fernsehen ‹asozial› geworden? Den Erwartun-
gen, die der amerikanische Unterhaltungsmarkt in Social TV setzt, 
werde ich im Anschluss meine eigenen Erfahrungen gegenüberstellen, 
um zu illustrieren, worin der Mehrwert des sozialen Fernsehens auf 
Publikumsseite bestehen könnte. 
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Was bisher geschah: TV Everywhere oder 
das Fernsehen-to-Go 

Man muss sich die Veränderungen der vergangenen Jahrzehnte verge-
genwärtigen, um die Euphorie, mit der sich die US-amerikanischen 
Fernsehsender der Social TV-Bewegung anschließen, nachvollziehen 
zu können: Folgt man der in der Fernsehwissenschaft etablierten Sys-
tematisierung, so befindet sich das Fernsehen derzeit in seiner drit-
ten historischen Phase, kurz TVIII (vgl. Reeves/Rogers/Epstein 2002, 
42–57). In seinen Anfängen ist der (amerikanische) Fernsehmarkt ein 
Oligopol, dominiert von wenigen Sendern, die ein Massenpublikum 
bedienen: Aufgrund der fehlenden Wahlmöglichkeiten beschreibt El-
lis (2000) die sogenannte Broadcasting-Ära daher auch als Periode der 
Knappheit (scarcity). Mit Aufkommen des Kabel- und Satellitenfernse-
hens Anfang der 1980er Jahre bricht eine Zeit der Verfügbarkeit (avai-
lability) an. Sender wie MTV, CNN oder ESPN spezialisieren sich auf 
bestimmte Sparten und entsprechende Publika – das Zielgruppenfern-
sehen ist geboren. Eine Vielzahl neuer Sender und Programme wird 
zugänglich, dank Fernbedienung bequem an- und abwählbar und 
mit Hilfe des VHS-Rekorders auch aufnehmbar. Auf die Kabel- oder 
Multichannel-Ära folgt die Multiplattform-Ära: TV III konfrontiert 
das Fernsehpublikum mit einer Potenzierung seiner Wahlmöglich-
keiten. Die technischen Entwicklungen, die das neue Zeitalter ein-
läuten, sind das World Wide Web und die Digitalisierung. In seiner 
digitalen Form wird das Fernsehprogramm nicht nur auf DVD rezi-
piert, es kann zudem auf Festplattenrekorder aufgenommen, gestreamt 
oder heruntergeladen werden. Die hohen Datenübertragungsraten des 
Breitbandinternets und des mobilen Internets erlauben den Empfang 
von Videodateien; auf mobilen Endgeräten wie Laptops, Smartphones 
und Tablet-PCs wird ihre Nutzung zeit- und ortsungebunden. Roscoe 
beschreibt die neue Rezeptionserfahrung so:  

Content is more dispersed across [...] platforms, and our engagement with 
it is more fleeting. Our experience of contemporary media is fragmented 
rather than unified or centralised. Instead of our viewing habits being con-
trolled by the ‹flow› of schedules, our viewing is now clustered around 
events, and through technologies such as personal video recorders, DVDs, 
and subscription television services. Choice is the buzzword (2004, 366). 

Im digitalen Zeitalter müssen sich Fernsehsender nicht nur gegen die 
Konkurrenz aus den eigenen Reihen behaupten, insbesondere jun-
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ge Zielgruppen verlieren sie an Online-Unterhaltungsformen (vgl. 
Plasser 2011). Da das Gesamtvolumen an medialen Angeboten ständig 
wächst, wird der Kampf um die eyeball hours des Rezipienten in der 
Multiplattform-Ära noch härter geführt. Will das Fernsehen als content 
provider relevant bleiben, so gilt es dafür zu sorgen, dass seine Inhalte 
auf allen Plattformen verfügbar sind. Der US-amerikanische Bezahl-
sender Home Box Office (HBO), der nicht nur in seiner Rolle als 
Serienproduzent als Pionier gilt, erlaubt seinen Abonnenten seit 2010 
mit HBOgo einen orts- und zeitunabhängigen Online-Zugriff auf das 
gesamte Programm; seit 2011 gibt es HBOgo auch als Applikation, die 
die mobile Rezeption über Smartphones und Tablet-PCs ermöglicht. 
Während dieser Online-Dienst dem amerikanischen Publikum vorbe-
halten ist, kann auf Programm-Highlights der BBC auch in Deutsch-
land zugegriffen werden. Im Sommer 2011 erscheint die iPad-Ap-
plikation BBC iPlayer Gobal in elf europäischen Ländern, in denen 
gegen eine monatliche oder jährliche Gebühr Publikumslieblinge wie 
Top Gear, Doctor Who oder EastEnders abgerufen werden können. 
Ob als Kaufinhalte auf iTunes, in den Mediatheken von Videoplattfor-
men wie Hulu oder als Catch-up TV auf den sendereigenen Webseiten: 
Indem sie die Programminhalte immer und überall verfügbar machen, 
passen sich die Sender den Nutzungsweisen an, die dem Medienkon-
sumenten im Umgang mit dem Internet zur Gewohnheit geworden 
sind. Ausgegliedert aus dem Programmschema verliert die Fernsehre-
zeption jene ritualisierende und alltagsstrukturierende Wirkung, die 
einen wesentlichen Teil ihrer sozialen Funktion ausgemacht hatte, 
ebenso wie jenes gemeinschaftsstiftende Element, das Ellis (2000, 74f) 
so beschreibt: «Broadcasting […] creates a sense of contact with other 
members of the dispersed audience, a sense that others, anonymous 
though they may be, are sharing the same moment». In Anlehnung an 
und Abgrenzung von früheren Ausstrahlungsformen – dem broadcasting 
in TVI und dem narrowcasting in TVII – prägt Rosen (2004/05) für die 
individualisierte und fragmentierte Rezeptionsweise in TVIII den Be-
griff «egocasting»: Seit das Fernsehpublikum seine Mini-Bildschirme 
bei sich trägt, werden Gründe und Anlässe weniger, sich vor der Matt-
scheibe zu versammeln. Vergangen sind die Zeiten, da ein Bildschirm 
das Wohnzimmer dominierte. Durch PCs, Laptops, Mobiltelefone und 
Tablets hat sich die Anzahl der Bildschirme pro Haushalt vervielfacht. 
Und die Anstrengungen der Fernsehbranche in Zusammenarbeit mit 
Plattformen wie iTunes oder Netflix haben dafür gesorgt, dass das 
Fernsehprogramm auch über alle Zweitbildschirme flimmern kann. 
Eine Folge dieses «TV Everywhere» ist ein Fortschreiten des indivi-
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dualisierten Rezeptionsverhaltens. Das Fernsehen als Anlass geselligen 
Zusammenseins verliert seine Bedeutung, und auch seine Rolle als 
Gesprächseinstieg geht ihm durch den programmplatzunabhängigen 
und individualisierten Konsum zunehmend verloren. Über die Ver-
zahnung von linearem Fernsehen und Social Web suchen die Sender 
dem TV-Erlebnis nun jenes Moment der Vergemeinschaftung zurück-
zugeben, das der Fernsehrezeption in seiner ursprünglichen Form in-
newohnte. Das Gespräch, das vor, nach und während dem Fernsehen 
stattgefunden hat, soll vom realen in den virtuellen Raum verlagert 
werden: Wie das aussehen kann, möchte ich nachfolgend zeigen.

Join the Conversation: TV to talk, text, blog, 
chat and tweet about1 

In seiner einfachsten Form lässt sich Social TV auf die Formel ‹Fern-
sehen plus Social Web› reduzieren. Besondere Bedeutung kommt in 
dieser Gleichung dem Microblogging-Dienst Twitter zu. Während 
der Live-Übertragung der 83. Oscar-Verleihung wurden pro Minute 
10.000 und insgesamt 1,8 Millionen Tweets gezählt (vgl. Wesson 2011). 
Vergleichbare Messungen gibt es für die Olympischen Spiele 2010 oder 
die MTV Video Music Awards 2011 (vgl. Warren 2011a). Twitter be-
greift sich als ein, wenn nicht als der Treiber der Social TV-Entwicklung: 
«As soon as a new episode premieres or the Oscars start or a game kicks 
off, the tweets per minute skyrocket and we see it multiply 10, 20, 50 
times and it stays like this until the show ends», beschreibt Robin Sloan 
die fruchtbare Allianz zwischen dem Fernsehen und seinem Arbeitge-
ber Twitter (zit.n. Wells 2011a). Wie funktioniert Twitter TV? Indem 
sich alle Tweets, die dasselbe Schlagwort – Hashtag genannt – beinhal-
ten, über die Suchfunktion zu einem Gesprächsverlauf zusammenfas-
sen lassen, kann über Mobiltelefon oder Computer mitverfolgt werden, 
welche Sendungsinhalte besonders angeregt kommentiert, diskutiert 
oder kritisiert werden. Und jeder, der über einen Twitter-Account ver-
fügt, kann mitreden – in Echtzeit. Diese sendungsbegleitende Form der 
Online-Kommunikation ist weder Erfindung der TV-Sender, noch des 
sozialen Netzwerks, das sie ermöglicht. Das Bedürfnis der Zuschauer, 

1	 Das kleinste der fünf US-Sendernetzwerke The CW, dessen Programm auf eine ver-
gleichsweise junge Zielgruppe ausgerichtet ist, wirbt seit 2009 mit dem Slogan «TV 
to talk about» sowie allen oben angeführten Derivaten. Hinter der letzten Ergänzung 
zu diesem Kanon – «TV to bing about» – verbirgt sich eine Kooperation des Senders 
mit der Suchplattform Bing, die als Exklusivsponsor für alle Hinter-den-Kulissen-
Videos der CW-Serien auftritt.
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Fernsehen zu ‹besprechen›, bahnt sich seinen eigenen Weg. Vorhandene 
Kanäle werden für den Bedarfsfall umgewidmet: Dass die Nutzungsfor-
men sozialer Online-Dienste von den Betreibern oftmals nur bedingt 
vorherzusehen sind, lässt sich nicht zuletzt an der Plattform Twitter ab-
lesen, die im Jahr 2009 mit dem Wechsel von «What are you doing?» auf 
«What’s happening?» ihre ursprüngliche Kernkompetenz den tatsäch-
lichen Nutzungsformen anpasste (vgl. Stone 2009). Zunächst als Web-
seite für mobile Status-Updates konzipiert ist der Echtzeit-Dienst in-
zwischen ein wichtiger Kanal für die weltweite Live-Berichterstattung. 
Und selbst wenn die viel zitierte Twitter-«Revolution» nichts mit jenen 
8.868 Tweets zu tun hat, die Beyoncés Schwangerschaft in der Sekun-
de nach deren Verlautbarung auf MTV kommentierten: Die Unter-
haltungsbranche scheint – ihrer begeisterten Berichterstattung nach zu 
schließen – diese Form aktiver Publikumsbeteiligung durchaus als re-
volutionär zu begreifen. Sie zu pflegen, zu fördern und zu bedienen, soll 
daher nicht allein dem Unternehmen Twitter überlassen werden; auch 
auf Senderseite will man sich zunehmend an der Verzahnung von Fern-
sehprogramm und Social Media beteiligen. So kreiert Talkshow-Mode-
rator Jimmy Fellon mit «Late Night Hashtags» ein Twitter-Spiel, das die 
Zuschauer an der Gestaltung seiner Fernsehsendung beteiligt (Abb. 1). 

Mit ähnlichen Aufrufen im Rahmen der Video Music Awards und 
Movie Awards will auch MTV sein Publikum auf Twitter aktivieren: 
Besonders originelle Tweets werden mit einer Ausstrahlung während 
der Live-Sendung belohnt. Um auf die sendungsbegleitende Online-
Konversation hinzuweisen, werden außerdem entsprechende Hash-
tags in traditionelle Werbemittel wie Plakate oder Anzeigen integriert. 
Während der Ausstrahlung soll ihre Einblendung das Publikum zum 
programmsynchronen Austausch untereinander oder mit Serienstars, 
Moderatoren und Fernsehautoren anregen (Abb. 2 u. 3).

Diese Hashtag-Strategien, die als Pre-Air- oder On-Air-Maßnahmen 
gestaltet sein können, sind eine Möglichkeit, das Fernsehen mit dem So-
cial Web zu verbinden. Um bestehende Online-Aktivitäten zu bündeln 
und neue anzuregen, entwerfen die Fernsehsender außerdem technische 
Infrastrukturen, die eine second screen experience ermöglichen. Ausgegan-

1   Jimmy Fellon 
ruft online zur 
Online-Partizipa-
tion auf
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gen wird hierbei von der Annahme, dass der interaktive Zuschauer nicht 
vor einem, sondern vor mindestens zwei Bildschirmen sitzt (Abb. 4). In-
dem für den Zweitbildschirm ein Rahmenprogramm geschaffen wird, 
welches das traditionelle Fernseherlebnis aufwerten und anreichern soll, 
versucht die TV-Branche, diese Parallelnutzung für sich zu nutzen. 

Wie elaboriert die Social Web-Architekturen sein können, die zur 
Zeit auf Senderseite entstehen, zeigt einmal mehr ein Blick auf den 
Premium-Kabelkanal HBO: Auf seiner Social TV-Website HBOcon-
nect führt der Sender jede virtuelle Bewegung zusammen, die rund um 
sein Programm stattfindet. Die Eingangsseite «Pulse» bildet in Echtzeit 
ab, wie oft, von wem und von wo aus Links zu HBO-Sendungen mit 
Clicks bedacht werden. Die Unterseite «Feeds» führt alle Tweets je Se-
rie beziehungsweise je serienbezogenen Hashtag zusammen. Wer sich 
über seinen Twitter-Account auf der Seite eingeloggt hat, kann an der 
Konversation teilnehmen – und findet sich sodann auf dem «Visualizer» 
wieder, der die meistgenannten Schlagworte einzelner Tweets und ihre 
Urheber abbildet (Abb. 5). Unter «Conversations» finden sich Ankün-
digungen zu sendungsbegleitenden Live-Chats und Live-Tweets, worin 
Serienautoren, Schauspieler oder Gaststars Fragen der Zuschauer be-

2–3   The Big  
Bang Theory lädt 
zum Twitter-
Publikum-Chat 
und zum Twit-
ter-Star-Chat 
mit Darsteller 
Kunal Nayyar
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antworten und mit ihnen Insider-Informationen teilen. Die Seite dient 
auch als Archiv für Transkripte vergangener Online-Gespräche. Auf 
«Connections» wird dem Nutzer, sofern er auf Facebook eingeloggt 
ist, angezeigt, welchen Facebook-Freunden dieselben HBO-Serien ge-
fallen. Außerdem kann eine Verbindung zu den YouTube-Kanälen der 
einzelnen Serien hergestellt werden, wo serienrelevantes Bonusmaterial 
in Form von Teasern, Trailern und Exklusiv-Videos abrufbar sind.

Wie sich an Apps wie NBC Live, MTV WatchWith oder Bravo 
Now erkennen lässt, sieht aber nicht nur das Bezahlfernsehen eine 
Chance im Social TV, sondern auch das werbefinanzierte US-Fernse-
hen. Worin diese Chance besteht, erläutere ich im nächsten Abschnitt. 
Der Vollständigkeit halber bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass die 
technische Infrastruktur für den Social TV-Konsum nicht allein von 
Seiten der Fernsehsender gestellt wird. Zwei weitere Gruppen von 
Anbietern haben sich mit ihren Social Media-Dienstleistungen fern-
sehnah positioniert: sogenannte Check-in-Dienste und Social TV 
Guides. Beide Anwendungen suchen das lineare Fernseherlebnis mit 

4   Linearer Fern-
sehrezipient vs. 
Social TV-User

5   Bored to Death-
Hauptdarsteller 
Jason Schwartz- 
man blickt auf 
die visualisierte 
Online-Teilhabe 
‹seiner› Serie



48  montage AV  21 /1 / 2012

den Interaktionsmöglichkeiten des Social Web zu verbinden, setzen je-
doch ihre Schwerpunkte unterschiedlich. 

Analog zu herkömmlichen Check-in-Diensten wie foursquare, die 
ihren Nutzern erlauben, ihren aktuellen Aufenthaltsort bekannt zu 
geben, kann über fernsehspezifische Check-in-Webseiten und -Apps 
kommuniziert werden, in welcher Unterhaltungswelt man sich gerade 
aufhält. Während Twitter von seiner Community wissen will «What’s 
happening?» und Facebook sich danach erkundigt «What’s on your 
mind?», fragen GetGlue, Miso, tunerfish, IntoNow oder bee.tv ihre 
Mitglieder «What are you watching?» und verbreiten die Antwort – 
ermöglicht durch eine Verzahnung mit Twitter und Facebook – im 
virtuellen Freundeskreis. Der Nutzer wählt aus einer Datenbank von 
Fernsehserien und Filmen die soeben konsumierten Videoinhalte, 
kommentiert und bewertet sie. Auf diese Weise verbreitet, werden sie 
innerhalb der eigenen Peer-group zu Empfehlungen und liefern zu-
gleich Gesprächsanlässe. Mit 12 Millionen Check-ins im Monat kann 
GetGlue ein Nutzungsaufkommen vorweisen, das der unabhängi-
gen Plattform den Weg für strategische Partnerschaften mit Fernseh-
sendern wie HBO, Showtime, Fox oder NBC ebnet (vgl. Van Grove 
2011a). Für die Sender gilt es, das Publikum überall dort abzuholen, 
wo es sich ohnehin bereits befindet. Durch die Zusammenarbeit mit 
Social Web-Seiten, die sich auf Entertainment spezialisiert haben, spe-
kulieren sie außerdem darauf, das kollektive Know-how zu nutzen, um 
die second screen-Anwendungen bestmöglich an Programmvorgaben 
und Zuschauerbedürfnisse anzupassen. Honoriert wird die Online-
Partizipation in der Regel über virtuelle Auszeichnungen – sogenann-
te «Sticker» oder «Badges» –, die ihrem Empfänger ein besonders ho-
hes Beteiligungsniveau bescheinigen. In Kooperation mit den Sendern 
bieten die Check-in-Services exklusive Sticker an, die nur für eine be-
stimmte Sendung oder zu einem bestimmten Sendetermin – beispiels-
weise zur Premiere einer neuen Serie – erworben werden können. 
Handelt es sich hierbei zunächst um eine virtuelle Währung, wird die 
Jagd auf Sticker zunehmend auch an materielle Werte gekoppelt. Sich 
auf GetGlue zur Vampirserie True Blood zu bekennen, belohnt HBO 
beispielsweise mit Rabatten auf die Merchandising-Produkte der Se-
rie: je höher die Anzahl der erworbenen True Blood-Sticker, desto 
höher der Fan-Status und der Preisnachlass (vgl. Van Grove 2011b). 
Außergewöhnlich aktive Mitglieder der GetGlue-Gemeinde werden 
in «Fans» und «Superfans» unterteilt. Um ihre Beteiligung zu beloh-
nen, verlost Showtime, der zweitgrößte US-Abonnementsender nach 
HBO, unter ihnen DVDs seiner Original-Serien (vgl. Marya 2011). 
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Mit Miso, dem wichtigsten Wettbewerber von GetGlue, verbindet 
Showtime eine andere Kollaboration, die auf das Verteilen von On-
line-Abzeichen und Verlosen von Preisen verzichtet. Für die sechste 
Staffel der Serie Dexter wurde eine second screen experience entworfen, 
die auf den Handlungsverlauf der einzelnen Episoden abgestimmt ist. 
Die Applikation wird durch das Fernsehsignal aktiviert und mit der 
Serienhandlung synchronisiert. Auf diese Weise erscheinen Zusatzin-
formationen, Umfragen oder ein Quiz in jenen Momenten der lau-
fenden Folge, für die sie relevant sind (Abb. 6). Mit dem Einchecken 
im Internet fügt die Miso Sync Experience for Dexter dem Primärtext im 
Fernsehen eine weitere Unterhaltungsebene hinzu. Gleichzeitig erfüllt 
sie die Grundfunktion jeder Check-in-Seite: das Teilen der eigenen 
Sehgewohnheiten und Vorlieben im weltweiten Netz der ‹Freunde›. 
Social TV Guides kombinieren hingegen die Aufgabe traditioneller 
Programmzeitschriften mit dem Meinungsbildungspotenzial des Social 
Web, indem sie das aktuelle Fernsehprogramm sowohl nach Ausstrah-
lungsort und -zeitpunkt als auch nach dem Grad des «social tune-in» 
(Ghunheim 2011) organisieren. Dem Zuschauer wird so ein neues Kri-
terium zur Verfügung gestellt, anhand dessen er seine Programmaus-
wahl treffen kann: der sogenannte «Buzz». Aus der Fülle an TV-Ange-
boten erstellen Social TV Guides eine Rangliste jener Fernsehinhalte, 
denen zum gegenwärtigen Zeitpunkt im Social Web besonders viel 
Aufmerksamkeit zuteil wird. Während personalisierte Programmführer 

6   Dexter  
synchronisiert 
den Zweit- mit 
dem Erstbild-
schirm
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wie BuddyTV oder Peel den individuellen Geschmack als Basis her-
anziehen, um das Gesamtangebot vorzuselektieren, nutzen yap.tv oder 
SocialGuide hierfür das ‹soziale› Stimmungsbild: Mit Rubriken wie 
«Social Top 20» oder «Most Social Now» werden nunmehr auch Sen-
dungen sichtbar, denen es an Zuschauerzahlen oder Kritikerstimmen 
fehlt. Dass ein deutlicher «social footprint» (Szalai 2011) nicht notwen-
digerweise mit herausragenden Quoten korrelieren muss, zeigen Serien 
wie Glee oder Fringe, deren Publikum in Interaktionspotenzial auf-
wiegt, was ihm an schierer Masse fehlt (vgl. Warren 2011b). Aus Sicht 
der Fernsehsender und Werbetreibenden eröffnen Social TV-Applika-
tionen wie SocialGuide oder Miso daher nicht zuletzt auch Wege, die 
sozialen Wellen rund um einzelne Fernsehinhalte in Bahnen zu lenken, 
wo sie öffentlich werden und messbar sind. Im Gegenzug wird dem 
Zuschauer ermöglicht, sein Mitteilungsbedürfnis zu befriedigen, Emp-
fehlungen abzugeben und zu erhalten, mit anderen Zuschauern zu in-
teragieren oder sendungsrelevante Zusatzinhalte abzurufen. 

Bevor ich mich detaillierter mit den Nutzungsmotiven des Publi-
kums auseinandersetze, möchte ich im Folgenden die Argumente un-
tersuchen, die auf Seiten der Fernsehsender angeführt werden, um ihr 
gesteigertes Interesse an Social TV zu begründen. 

Warum das Internet das (lineare) 
Fernsehen retten soll 

Im Juli 2011 fand der erste Social TV Summit in Los Angeles statt, nur 
ein halbes Jahr später wird die Konferenz in New York wiederholt. 
Der Gesprächsbedarf unter den Führungskräften von Fernsehsendern, 
Produktionsfirmen, Video-Plattformen, Social-Webseiten und On-
line-Marktforschungsinstituten scheint groß zu sein: Was beschäftigt 
die Branche? Die Stimmen, die an die Öffentlichkeit dringen, beschei-
nigen dem sozialen Fernsehen eine strahlende Zukunft. In den Worten 
von Ynon Kreiz, CEO der weltweit größten unabhängigen Fernseh-
produktion Endemol, klingt dieser Berufsoptimismus so: 

Everyone says that social television will be big. I think it’s not going to be 
big – it’s going to be huge. […] We think that social media meets television 
is the next big thing. The ability to create content that will enable people 
to interface with each other, to connect, to recommend, to share and ex-
perience over television, is going to change the landscape of the industry. 
[…] Whoever figures it out, will be the next Steve Jobs of this generation 
(zit.n. Bergman 2011a). 
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Diese ausgesprochen positive Prognose lässt sich in eine Reihe von 
Einzelargumenten aufspalten, die in Branchenberichten wiederholt 
zur Sprache kommen, wenn es gilt, das außerordentliche Potenzial von 
Social TV zu belegen. Der folgende Überblick meist genannter Grün-
de verdeutlicht, woraus sich die Euphorie für Social TV speist.

1. Social TV ist gut für die Quote: Das Hauptargument der Fernsehsen-
der, in Social TV-Anwendungen zu investieren, besteht in dem – ver-
muteten und erhofften – Einfluss auf die Quote. Die Annahme, unter 
der die Branche zurzeit operiert, lautet: «Viral conversation turns TVs 
on» (Hsia 2010). Belegt wird diese Behauptung mit einer Auswahl 
immer wiederkehrender Beispiele. Als Paradefall gilt die Fernsehüber-
tragung der Olympischen Winterspiele in Vancouver, deren Markt-
forschungsdaten zeigen, dass TV und Netz simultan genutzt wurden. 
Dass die Spiele im Vergleich zu den vergangenen vier Oympiaden ei-
nen Zuschauerzuwachs zu verzeichnen hatten, wird auch auf die neue 
Form der durch die Online-Gespräche ermöglichten Teilhabe zurück-
geführt (vgl. Stelter 2010). Ein weiteres Beispiel, mit dem die positive 
Wirkung sendungsbegleitender Online-Aktivitäten auf die Quote be-
legt werden soll, ist die Übertragung der Grammy Awards 2010. Der 
Anstieg der Zuschauerquote um 35 Prozent gegenüber dem Vorjahr 
wird auch der gezielten Publikumsbeteiliung im Social Web zuge-
schrieben (vgl. Warren 2010; Wells 2011b). Sportereignisse und Preis-
verleihungen, die im Fernsehen live übertragen werden, weisen eine 
strukturelle Nähe zu Social TV-Aktivitäten auf (vgl. Mitchell 2011; 
Roettgers 2011). Selbst ohne entsprechende Rahmung im Social Web 
ist bei großen Fernsehevents latent spürbar, dass man das Gesehene ge-
rade mit Millionen anderer Menschen teilt. Dass sich dieser Eindruck 
verstärkt, wenn sich ein Teil dieser Millionen zu Wort meldet, mit-
einander Kontakt aufnimmt und sich austauscht, erscheint plausibel. 
Wenn in Social TV-Anwendungen investiert wird, dann auch in je-
nes Gefühl des gemeinsamen Erlebens, das jeder Fernsehausstrahlung 
– live oder aufgezeichnet – Event-Charakter verleihen soll. Aus der 
Überlegung, das Erlebnispotenzial von Live-Übertragungen für alle 
Fernsehsendungen zu simulieren, leitet sich der zweite Grund ab, der 
Social TV zum aktuellen Lieblingswort der Branche macht. 

2. Social TV macht Fernsehen zum Live-Event: Eine Korrelation zwi-
schen Online-Aktivität und Zuschauerquote wird zwar angenommen, 
sie zu messen ist jedoch schwierig. Ist kein Zuschauerzuwachs zu ver-
zeichnen, so spekulieren Sender und Werbekunden zumindest darauf, 
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Zuschauerschwund zu verhindern. Indem den Stammsehern der Ein-
druck vermittelt wird, einer Gemeinschaft anzugehören, mit der sie Wo-
che für Woche ein Erlebnis teilen, soll auch die Bindung an die jeweilige 
Sendung erhöht werden: «People want to be attached to each other», 
beschreibt CBS-Senderchef Leslie Moonves das Zuschauerbedürfnis, 
welches sich das Fernsehen durch sein zunehmendes Engagement im 
Social Web zunutze machen will (zit.n. Stelter 2010). Nachdem TV Eve-
rywhere das Publikum als Gemeinschaft zerstreut hat, führt Social TV 
es wieder zusammen – so zumindest die Wunschvorstellung der Pro-
grammverantwortlichen. Das Gefühl der Verbundenheit scheint sich zu 
potenzieren, wenn programmplatzfixiert ferngesehen wird. In den USA 
wird diese These mit einem Vergleich zwischen Ost- und Westküste be-
legt: An der Ostküste wird das nationale Fernsehprogramm zuerst aus-
gestrahlt, durch die Zeitverschiebung erreicht es das Publikum an der 
Westküste mit einer Verzögerung von drei Stunden. Wie entsprechende 
Fallstudien von Twitter zeigen, ist das Aktionsniveau im Social Web im 
Osten des Landes entscheidend höher: «[…] social currency comes from 
being there when an event first happens. […] viewers weren’t into tal-
king about something that their peers on the other side of the country 
had already discussed in detail 3 hours earlier» (Mitchell 2011). Anhand 
des Ost-West-Gefälles soll bewiesen werden, dass das lineare Fernsehen 
wieder attraktiver wird, sobald sich der Effekt der Echtzeit-Teilhabe in 
vollem Umfang einstellen kann. Das Interesse der Sender an programm-
begleitendenden Online-Aktionen liegt auch in dieser Aufwertung des 
linearen Fernsehens begründet: Jeff Probst, langjähriger Moderator der 
Reality-Serie Survivor, berichtet in einem Interview, dass seine sen-
dungsbegleitenden Aktivitäten auf Twitter bei den Verantwortlichen von 
CBS in dem Moment auf offene Ohren stießen, als er belegen konnte, 
dass sein Publikum eine zeitversetzte Rezeption gegen die programm-
mäßige Ausstrahlung tauscht, um nichts zu verpassen (vgl. Silberman 
2011). Warum ist die «Live-Ausstrahlung», als die mittlerweile jede Sen-
dung etikettiert wird, die an ihrem vorgesehenen Programmplatz emp-
fangen wird, von solcher Relevanz? Auch hier ist die Quote das Maß 
aller Dinge. Die zeitversetzte Rezeption fließt zwar nach einer Woche 
in die Messung der sogenannten «Live +7»-Zuschauerzahlen ein, die 
härtere Währung im Geschäft mit den Werbekunden sind dennoch die 
Quoten der Live-Zuschauer. Dass die von Festplattenrekordern abge-
spielten Sendungen in der Quotenerhebung berücksichtigt sind, be-
freit sie nicht von dem Verdacht, ohne die zugehörige Reklame konsu-
miert worden zu sein. Zeitlich um eine Woche verzögert wird der «Live 
+7»-Quote außerdem geringere Aufmerksamkeit entgegengebracht als 
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der Overnight-Quote, die am folgenden Tag in allen Branchenblättern 
nachzulesen ist und unmittelbar Auskunft geben kann über den Erfolg 
oder Misserfolg bei den Zuschauern. Jede Entwicklung, die das Pub-
likum lieber linear als ort- und zeitversetzt fernsehen lässt, ist für die 
Fernsehsender und ihre Kunden – die Werbeindustrie – daher begrü-
ßenswert. Social TV wertet aber nicht nur das lineare Fernsehen auf, ex-
perimentiert wird auch mit Möglichkeiten, die angeregte Interaktivität 
von einzelnen Programmen auf Werbesendungen auszudehnen. 

3. Social Impressions sind die bessere Quote – und interaktive Zuschau-
er die besseren Kunden: Die erste Vermutung, warum auch die Wer-
bebranche von Second Screen Apps profitieren könnte, lautet so: Zu-
schauer, die über die zusätzliche Unterhaltungsebene Social TV an eine 
Sendung gebunden sind, tendieren weniger dazu, während der Werbe-
blöcke den Kanal zu wechseln (vgl. Van Belleghem 2011). Zweitens: 
Mit Check-ins, Tweets, Likes und Shares entstehen Kennzahlen, die den 
‹Beziehungsstatus› zwischen Publikum und Programm messbar machen. 
Fan-Seiten auf Facebook, Twitter-Streams und Social TV-Apps bündeln 
die Aktivitäten der besonders involvierten Zuschauer. Mit einer Sen-
dung in Verbindung gebracht zu werden, die online besonders populär 
ist, kann sich positiv auf das Image einer Marke oder eines Produkts 
auswirken. Die demographischen Daten, die sich über die Auswertung 
der Social Web-Aktivitäten der Online-Zuschauer gewinnen lassen, lie-
fern den Werbekunden zudem eine gute Basis zu entscheiden, wohin 
ihr Social Media-Kommunikationsbudget fließen soll. So wird die se-
cond screen experience der beliebten Krankenhausserie Grey’s Anatomy 
beispielsweise von der Automarke Lexus exklusiv gesponsort (Abb. 7). 

Agenturen wie SecondScreen Networks sind mittlerweile darauf 
spezialisiert, die richtige Werbeform und das passende Werbeumfeld 
für den Zweitbildschirm zu finden. Während man durch In-App-Wer-
bung und Exklusiv-Sponsoring sicherstellt, dem Konsumenten auch 
auf seinem Smartphone oder Tablet-PC zu begegnen, geht das «So-
cial Ad»-Experiment von Pepsi Cola einen Schritt weiter: Um den 
Zuschauer für den Fernsehspot zu interessieren, arbeitet man mit 
der Social TV-App IntoNow zusammen. Im Gegensatz zu anderen 
Check-in-Diensten, die auf Mediatheken oder elektronische Pro-
grammzeitschriften zurückgreifen, arbeitet IntoNow mit einer Au-
dio-Erkennungstechnologie. Die laufende Sendung wird identifiziert, 
indem die App ihr auf Knopfdruck ‹zuhört›. Vier bis 12 Sekunden Au-
dioschnipsel genügen, um das Programm zu erkennen und den Zu-
schauer ‹einzuchecken›. Drückt er die Identifikationstaste, um eine 



54  montage AV  21 /1 / 2012

Werbesendung zu ermitteln, so wird er im Falle des Pepsi Max-Spots 
mit einem Gutschein belohnt (vgl. Van Grove 2011; Stokes 2011). Ei-
nen ähnlichen Versuch führte die Musikerkennungsapplikation Sha-
zaam mit der Bekleidungsmarke Old Navy durch: Hier wurde das 
«Taggen» – wie sich der audiogesteuerte Check-in nennt – eines Old 
Navy-Spots mit Gratis-Jeans belohnt. Noch ist schwer einzuschätzen, 
wieviele Nachahmer diese Form von Werbung finden wird. Die Be-
deutung, die man der bloßen Möglichkeit beimisst, Fernsehwerbung 
interaktiv zu gestalten, lässt sich nicht zuletzt an den Beträgen able-
sen, die derzeit in Social TV-Startups investiert werden. Für den Aus-
bau seiner TV-Aktivitäten konnte sich Shazaam eine Finanzierung von 
32 Millionen Dollar sichern (vgl. Bergman 2011b). IntoNow wurde 
drei Monate nach seiner Gründung für geschätzte 20 bis 30 Millionen 
Dollar von Yahoo gekauft (vgl. Siegler 2011), Konkurrent GetGlue er-
hielt von Time Warner ein Startkapital von 6 Millionen Dollar (vgl. 
Van Grove 2010), und Google Ventures unterstützt Miso mit 1,5 Mil-
lionen Dollar (vgl. Van Grove 2011d).  

7   In-App- 
Werbung für 
den Zweitbild-
schirm
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4. Social TV ist Mundpropaganda: Machen sich begeisterte Zuschauer 
im Netz zu Botschaftern ihrer Lieblingssendung, so betreiben sie da-
mit zugleich Empfehlungsmarketing für Sender und Programm. 1,65 
Milliarden aller Facebook-Likes beziehen sich auf Fernsehsendungen 
(vgl. Parr 2011). Neben «People Like This» liefert die weltweit größte 
soziale Plattform mittlerweile eine weitere Kennziffer – «People Tal-
king about This» – als Barometer für Beliebtheit und Buzz. Der User 
nutzt das Social Web als Kompass, um durch die Fluten von Unterhal-
tungangeboten zu navigieren. Mit ihrer Präsenz im Social Web sorgen 
die Unterhaltungsanbieter dafür, dass die Nadel auf sie zeigt. Offen 
bleibt die Frage, warum wir kommunizieren wollen, dass uns Family 
Guy (38 Millionen Likes), The Simpsons (35 Millionen Likes) oder 
South Park (34 Millionen Likes) gefällt? Was motiviert uns, in Fern-
sehsendungen ‹einzuchecken›, sie online zu bewerten, weiterzuemp-
fehlen oder auf Twitter zu kommentieren?

Wie sozial ist der Social TV-User?

Wirft man einen Blick in den Live-Twitterfeed, der Sonntagabend den 
Tatort begleitet, so scheint die Motivation der Social TV-Nutzer ei-
nem Songtitel von Tocotronic zu folgen: «Wir kommen, um uns zu 
beschweren.» Anlass für Beschwerden liefern Fehlbesetzungen und 
schauspielerisches Unvermögen, die unrealistische Handlung oder 
fehlende Spannung. Geteiltes Leid, so scheint es, ist halbes Leid – oder 
doppeltes Vergnügen. Bei einer Quote von 7,7 Millionen Zuschauern 
generiert die Tatort-Erstausstrahlung «Auskreuzung» (25.09.2011) 
rund 1.000 öffentliche sendungsbegleitende Tweets. Entfällt auf jeden 
Tweeter eine Wortmeldung, beteiligt sich rund 0,1 Promille des Tat-
ort-Live-Publikums auf Twitter. Bedenkt man, dass Mehrfachmeldun-
gen wahrscheinlich sind, ist die Quote noch geringer.2 Der Twitter 
TV-User ist eine Minderheit, wenngleich eine lautstarke. Was treibt 
ihn an? Im Selbststudium will ich erste Einsichten gewinnen: Entge-

2	 Für die unterschiedlichen Partizipationsniveaus in Online-Communities, zu denen 
auch das Social Web gezählt wird, stellt Usability-Experte Jacob Nielsen die sogenannte 
1-9-90-Regel auf: Der Großteil des Datenvolumens in Netzgemeinschaften wird 
von einem Prozent der Nutzer erstellt, während neun Prozent nur vereinzelt und 
90 Prozent aller Nutzer keinerlei eigene Inhalte beisteuern (vgl. Nielsen 2006). 
Ebersbach, Glaser und Heigl (2011, 207) wenden ein, dass diese Formel nur für 
öffentliche Plattformen aussagekräftig ist, da im privaten oder teilöffentlichen 
Bereich von sozialen Netzwerken wie Facebook oder mySpace die Hemmschwelle, 
sich zu äußern, niedriger ist. Die 1-9-90-Regel soll an dieser Stelle dennoch als 
Orientierungsgröße dienen. 
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gen meiner sonstigen Gewohnheiten tausche ich die Rolle der stillen 
Beobachterin, die lediglich rezipiert, was andere sagen, gegen die des 
produser: Ich partizipiere, indem ich selbst Inhalte erzeuge. Der Tat-
ort gibt mir hierzu Anlass und Gelegenheit, das Social Web eröffnet 
mir diverse Mitteilungskanäle. Ich entscheide mich für den deutsch-
sprachigen Check-in-Dienst waydoo, dessen App ich auf dem iPhone 
installiere.3 Über meinen Twitter- und Facebook-Account verschickt 
waydoo die Nachricht: «@kathigo Schaut gerade ‹Tatort› über @way-
doo_de». Als Online-Auszeichnung erhalte ich ein «1st Check-in»-Ab-
zeichen. Keine Minute später lässt mich Facebook wissen, dass dreien 
meiner Kontakte meine Programmwahl gefällt. Einer davon ist meine 
Mutter in Wien. Ich nutze die Gelegenheit, ihr eine SMS zu schreiben 
und mich nach ihrem Wochenende zu erkundigen. Im Tatort ist mitt-
lerweile das Opfer-der-Woche gefunden: in einer Tiefkühltruhe. Auf 
meiner Facebook-Seite wird kommentiert: «(Er-)Frieren für die Wis-
senschaft!» Die Tote war Laborantin in einer Forschungseinrichtung. 
Da die Handlung nur schleppend vorangeht, nehme ich den Faden auf 
und schreibe zurück. Es entspinnt sich ein Online-Dialog, im Zuge 
dessen man sich einigt, dass Tom Schilling keinen Schnauzbart tragen 
sollte, die Tatort-Autoren merkwürdige Vorstellungen vom Einkom-
men wissenschaftlicher Mitarbeiter haben und ein Mord aus Eifer-
sucht einem Mord aus Geldgier vorzuziehen wäre. Während mich der 
Tatort nur mäßig unterhält, habe ich großen Spaß an meiner Unter-
haltung im sozialen Netz. Auf waydoo kann ich mich in einer Um-
frage zwischen zwei Tatverdächtigen entscheiden. Ich spiele mit und 
sehe, dass 70 Prozent der social viewer meine Vermutung teilen. Dass 
ich mitgemacht habe, wird mit einem Eintrag in den «Social Stats» 
– meiner Sozialstatistik – belohnt, die jede meiner Online-Aktionen 
mitzählt. In der Zwischenzeit wurde mein Tweet «Im #Tatort geht’s 
heute um Gähntechnik» von anderen Twitter-Usern mit Re-Tweets 
bedacht. Tom Schilling, der dem Vorbild seiner amerikanischen Schau-
spielkollegen gefolgt ist, begleitet die Ausstrahlung ‹seines› Tatorts 
auch auf Twitter. Seine Online-Kommentare finden sich in meiner 

3	 Der hier niedergeschriebene Erfahrungsbericht hat in dieser Form nie stattgefunden. 
Er ist die Schnittmenge aus diversen Selbstversuchen, die ich durchgeführt habe, 
um den Vorzügen von Social TV-Anwendungen auf die Schliche zu kommen. 
Dementsprechend sind auch nicht alle Funktionen, die waydoo an dieser Stelle 
zugeordnet werden, tatsächlich vorhanden. Aus Gründen der Veranschaulichung 
und Vervollständigung habe ich mir erlaubt, Anwendungsmöglichkeiten aus 
anderen Social TV-Apps zu ergänzen. Tom Schilling hat in Wirklichkeit (noch) kein 
Twitter-Konto. 
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Social TV-App unter «Star Tweets», die aus dem zuschauergenerierten 
Twitter-Stream ausgegliedert sind. Aus einem seiner Kommentare er-
fahre ich, dass sein Schnauzer ausdrücklicher Wunsch des Regisseurs 
war. Das neu erworbene Insider-Wissen poste ich in meinen Tatort-
Facebook-Thread: «Nicht Tom, der Regisseur ist schuld #Schnauzer». 
Mein Beitrag verschafft mir zwei Likes aus dem weiteren Facebook-
Bekanntenkreis. Der unbefriedigende Ausgang des Tatorts – Mord-
motiv: Karriere – wird durch eine umso befriedigendere Sozialbilanz 
aufgewogen: «Das Gehalt von Autoren im Social Web ist die Anerken-
nung» (Ebersbach/Glaser/Heigl 2011, 204).

Die Architektur sozialer Plattformen vereinfacht die Autorenschaft 
ebenso wie die Verfahren, diese anzuerkennen. Dieses Prinzip setzt sich 
in der Bauweise von Social TV-Anwendungen fort. Mit wenig produk-
tivem Einsatz lässt sich viel Aufmerksamkeit erzeugen. Erlaubt die Kon-
zeption des Sendeformats eine Integration der Online-Aktivitäten, so 
sind es zwar keine 15 Minuten, aber immerhin 140 Zeichen On-Air-
Ruhm, die dem Social TV-User in Aussicht gestellt werden. Wie jede 
soziale Plattform sind auch ihre Ableger im Umfeld des Fernsehens 
potenziell geeignet, als Bühne zur Selbstdarstellung genutzt zu werden. 
Was ich sehe, sagt etwas über mich aus. Wie ich darüber denke ebenso. 
Über Social TV-Apps kann ich nicht nur mein soziales, sondern auch 
mein popkulturelles Kapitel erweitern, etwa indem ich mich als Exper-
tin in bestimmten Bereichen des Entertainments profiliere. Sind mei-
ne Einschätzungen für andere relevant, lässt sich mehr Aufmerksamkeit 
und Anerkennung generieren. Gleichzeitig ist es mir möglich, «[d]ie 
eigene Wirkmächtigkeit [zu] erleben» (ibid.), indem ich meine Kon-
takte zu Reaktionen anrege oder sie sogar in der Wahl ihres Programms 
beeinflusse. Meinen persönlichen Einfluss kann ich außerdem geltend 
machen, wenn meine online geäußerte Meinung auf das weitere Ge-
schehen im Fernsehen einwirkt. So erlaubt die Casting-Show The X-
Factor ihren Zuschauern erstmals, über das Schicksal der Kandidaten 
per Twitter zu entscheiden (vgl. Stelter 2011). Vor allem schaffen Social 
TV-Anwendungen aber einen virtuellen Schulhof, eine Online-Tee-
küche oder eine weltweite Couch. Das Bild der vor dem Fernsehge-
rät versammelten Familie mag der Vergangenheit angehören; dasselbe 
Fernsehprogramm zu nutzen, um sich im Netz zu versammeln, ist aber 
durchaus Gegenwart: nicht nur, um auf Gleichgesinnte zu treffen, son-
dern auch, um Kontakt zu Freunden und Familie zu halten. Das Fern-
sehen liefert die Anlässe, sich kommunikativ auszutauschen, Social TV 
die technische Infrastruktur, diesen Austausch – zumindest online – zu 
ermöglichen. Die unter gamification geführten Belohnungsmaßnahmen 
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in Form von Online-Auszeichnungen und -Wettbewerben, die spiele-
risch motivieren sollen, sich im Social TV-Umfeld zu engagieren, mu-
ten im Vergleich zu dieser sozialen Dimension eher bescheiden an.  

Social TV: das interaktive Fernsehen 2.0?

Vor über 15 Jahren wurden in montage AV «Utopie und Realität interak-
tiven Fernsehens» (Schwarz 1995) beleuchtet. Die Suche der Fernsehan-
stalten nach «Mitgestaltungs- und Mitteilungsmöglichkeiten» (ibid., 158) 
– so schlussfolgerte der Autor – wäre damals mit teuren Investitionen in 
interaktive Sendekonzepte und Rückkanäle verbunden gewesen. Hier-
in unterscheidet sich das interaktive Fernsehen im neuen digitalen und 
vernetzten Gewand: Social TV macht sich bestehende Kanäle zunut-
ze, um vorhandene Fernsehsendungen mit Mitgestaltungs- und Mittei-
lungsmöglichkeiten auszustatten. Investiert wird in die Online-Periphe-
rie, wo Interaktion erleichtert werden soll, während die Kernprodukte 
im Fernsehen – zumindest bisher – weitgehend unberührt bleiben. Der 
Social TV-User ist somit vor allem ein mitteilender und nur selten ein 
mitgestaltender. Interagiert wird nicht mit dem Fernsehprogamm, son-
dern mit dem übrigen Fernsehpublikum. Den wenigen Fällen, wo sich 
die Tele-Partizipation in der Sendungsgestaltung niederschlägt, steht der 
Normalfall aller anderen Sendungen gegenüber, in deren Umfeld es vor 
allem um Kommunikation im Netz geht. Das Bedürfnis, sich zu Fern-
sehprogrammen zu äußern oder auch zu bekennen, wird jedoch nicht 
vom sogenannten Social TV erzeugt: Dieses schafft lediglich die techni-
schen Bedindungen, ein ohnehin vorhandenes Bedürfnis zu befriedigen. 
Auf die second screen experience wird – mit wachsenden Marktanteilen von 
internetfähigen Smart TVs – die one screen experience folgen. Die Branche 
ist zur Zeit damit befasst, die technisch-konzeptionellen Möglichkeiten 
auszuloten, das Verlangen nach Online-Teilhabe zu bedienen. Eine Fra-
ge kommt dabei meist zu kurz: Wie muss Fernsehen eigentlich aussehen, 
wenn es zum Must Tweet-TV werden will?
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Im Nachhinein ist man immer klüger: Zukunftsszenarien, die das 
Ende des Fernsehens infolge der raschen Ausbreitung digitaler Medi-
en beschworen, haben dessen Fähigkeit unterschätzt, sich an die neuen 
technologischen und kulturellen Bedingungen anzupassen. Aus dem 
Three Screen Report des führenden Marktforschungsinstituts Nielsen für 
das erste Quartal 2010 geht hervor, dass der Fernsehkonsum in den 
USA allen Unkenrufen zum Trotz weiter steigt:

Each week, the typical American continues to increase his/her media time, 
watching over 35 hours of TV, 2 hours of which is time shifted TV, 20 min-
utes of online video and 4 minutes of mobile video, while also spending 
nearly 4 hours on the Internet. In addition, 59% of Americans surf the In-
ternet and watch TV at the same time (Nielsen Company 2010).1

Gewiss müssen diese Daten mit Vorsicht bewertet werden, da ein ho-
her Fernsehkonsum auch im Interesse des Marktforschers Nielsen liegt. 
Zugleich deutet die Tatsache, dass viele Amerikaner beim Fernsehen 
zugleich im Internet surfen, darauf hin, dass sich das Fernsehverhalten 

1	 Dies trifft auch für Deutschland zu, wie Die Zeit Online am 3.01.2011 berichtete: 
«Laut den Zahlen der Marktforschungsfirma Media Control ist Fernsehen bei den 
Deutschen so beliebt wie nie zuvor. 223 Minuten pro Tag verbrachten sie 2010 als 
TV-Zuschauer – nach Angaben der ARD-Medienforschung ist dies der höchste 
Durchschnittswert der Fernsehgeschichte. Im Vergleich zu 2009 sind dies elf Mi-
nuten länger und verglichen mit 2008 sogar 16 Minuten» (www.zeit.de/kultur/
film/2011-01/fernsehen-sehdauer-internet, zuletzt besucht am 15.05.2012). Dieser 
Trend wird auch durch die jüngsten Daten der AGF/GfK-Fernsehforschung bestä-
tigt; vgl. http://www.agf.de/daten/.
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nachdrücklicher verändert, als dies aus den reinen Einschaltquoten her-
vorgeht.2 Mit Hilfe der immer noch als ‹neu› bezeichneten Medien, die 
lange als Anfang vom Ende des Fernsehens galten, erfindet sich derzeit 
das Fernsehen neu und begegnet den Herausforderungen der digitalen 
Technologie dadurch, dass es soziale Medien immer stärker integriert 
(vgl. Perren 2010). Die Fernsehindustrie scheint überzeugt, Zuschau-
er mit Hilfe sozialer Medien an das sogenannte «Verabredungsfernse-
hen» binden zu können: an Programme, die Zuschauer motivieren, 
nicht zeitversetzt zu schauen, sondern genau dann einzuschalten, wenn 
eine Sendung ausgestrahlt wird. Und tatsächlich gelingt es solchen 
Sendungen immer häufiger, Zuschauer über Plattformen wie Twitter 
und Facebook, die offiziellen Websites der Sender und durch spezielle 
Software-Applikationen für Smartphones und Tablet-Computer zu si-
multaner Interaktion zu bewegen (vgl. Chamberlain 2010).

Vor diesem Hintergrund bildet die niederländische Talentshow The 
Voice Of Holland (RTL4, seit 2010/11),3 in der Saison 2011/12 von 
NBC in den USA und ProSieben/Sat.1 in Deutschland adaptiert, ei-
nen interessanten Fall ‹neuen› Fernsehens, zum einen, weil diese Show 
sich selbst als eine ausgibt, die digitale Medien weitestgehend integriert, 
und zum anderen, weil dieses Programm tatsächlich neue Wege einge-
schlagen hat, um die Interaktion zwischen Fernsehen, sozialen Medien 
und Zuschauern zu intensivieren. So wurde beispielsweise neben dem 
Moderator ein Korrespondent für soziale Medien eingeführt, der aus 
dem Backstage-Bereich der Show über zeitgleich stattfindende Diskus-
sionen zwischen Kandidaten und Zuschauern in den sozialen Netzen 
berichtet, nicht zuletzt mit dem Ziel, diese Diskussionen anzuheizen. 

Wir wollen im Folgenden die vielfältigen Interaktionen zwischen 
Fernsehen und sozialen Medien untersuchen, die das international so 
erfolgreiche Format von The Voice ermöglicht. Wir gehen dabei von 
der US-amerikanischen Version der Show aus, die sich nur in Details 
vom holländischen Original und der deutschen Adaption The Voice 
of Germany bei ProSieben/Sat.1 unterscheidet. Statt soziale Medien 
schlicht als Erweiterungen des Fernsehens zu benutzen, setzt das For-

2	 Die Nielsen-Daten für das erste Quartal 2010 zeigen in den USA einen Anstieg 
von 9,8 Prozent bei der gleichzeitigen Nutzung von Fernsehen und Internet oder 
Smartphones und Tablets gegenüber dem Vorjahr an: 70 und 68 Prozent gaben je-
weils an, beim Fernsehen ihren Tablet-Computer bzw. ihr Smartphone zu benutzen, 
und sogar 86 Prozent der Fernsehzuschauer mit mobilem Internetzugang nutzten 
ihr Smartphone oder ihr Tablet beim Fernsehen (vgl. Nielsen Company 2010). 

3	 Das Format wurde von Endemol Productions entwickelt, die auch für Big Brother 
verantwortlich zeichneten.



65The Voice: Über das ‹Soziale› des sozialen Fernsehens

mat diese Plattformen ein, um neue Formen interaktiven Zuschauens 
zu stimulieren. Dan Harries hat solche Formen von Interaktion und 
Partizipation, die durch die Konvergenz von Fernsehen und digitalen 
Medien entstehen, als «viewsing» (2002, 172) bezeichnet und so der 
Verknüpfung von Zuschauen und digitalem Mediengebrauch einen 
treffenden Namen gegeben.4 Wir werden diese Praktiken des viewsing 
im Blick auf einen «Raum der Partizipation» (Müller 2009) analysie-
ren, den The Voice herstellt und der der Beziehung zwischen Fernse-
hen, sozialen Medien und Nutzern ihre spezifische Form verleiht. Un-
ser Beitrag beginnt indes mit einigen Bemerkungen über den Mythos 
des sozialen Fernsehen, der im populären Diskurs umgeht, um dann 
die Frage aufzugreifen, in welchem Sinne soziales Fernsehen eigent-
lich als ‹sozial› zu verstehen ist.

Die Erfolgsgeschichte des sozialen Fernsehens

Fernsehen war immer schon ein instabiles oder «hybrides» Medium 
(vgl. Jacobs 2000; Bennett 2011), befindet es sich doch seit seinem 
Entstehen in einem Prozess der konstanten Fortentwicklung (vgl. 
Uricchio 2009). Der Begriff des ‹sozialen Fernsehens›, der von Pro-
duzenten wie Journalisten gern aufgegriffen wird, unterstreicht dies. 
Er beschwört die Tradition des Fernsehens als eines gemeinschafts-
stiftenden Mediums für Familien, Generationen und Nationen, um 
dann den Verlust eben dieser Tradition als Folge einer Vervielfachung 
des Programmangebots, fragmentierter Zielgruppen und eines diver-
sifizierten Nutzerverhaltens betrauern zu können. Tatsächlich schau-
ten im Zeitalter des ausschließlich öffentlich-rechtlichen Fernsehens 
oder der «Network-Ära» in den USA (vgl. Lotz 2007) aufgrund des 
begrenzten Programmangebots viel mehr Menschen zur gleichen Zeit 
dieselben Programme, ob zu Hause im Familienkreis, mit Kollegen 
oder Freunden in öffentlichen Räumen. Während beispielsweise eine 
populäre Serie wie Dallas (CBS 1978–1991) in der Saison 1980/81 
noch eine Reichweite von 45,2 Prozent aller nordamerikanischen 
Haushalte erzielte, erreichen selbst Quotenhits wie American Idol 
heutzutage gerade einmal 14 Prozent (vgl. ibid., 43).5 

4	 Im Deutschen bietet sich leider kein so vergleichbar einfacher Neologismus an, wes-
halb wir im Folgenden am englischen viewser festhalten.

5	 Diese Daten repräsentieren lediglich den traditionellen Fernsehkonsum inklusi-
ve zeitversetzter Nutzung innerhalb von 48 Stunden; Fernsehkonsum über andere 
Plattformen ist in den zitierten Nielsen-Daten nicht berücksichtigt.
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In der ‹guten alten Zeit› des begrenzten Programmangebots, so der 
liebevoll genährte Mythos, stiftete Fernsehen noch das Gespräch unter 
Freunden und den Kollegen am Arbeitsplatz, in den USA als water-
cooler conversation bekannt (und berüchtigt).6 Die Ausweitung des Pro-
grammangebots sowie die Diversifikation von Vertriebskanälen und 
-plattformen seien entscheidende Ursachen für die Fragmentierung 
‹des› Fernsehpublikums gewesen – mit der Folge, dass die Grundlage 
für Gespräche verloren gegangen sei. Diese Lücke werde nun, so will 
es der populäre und professionelle Diskurs, durch das soziale Fernse-
hen geschlossen (vgl. etwa Dumenco 2011). Der Mythos des sozialen 
Fernsehens setzt sich also aus den folgenden Aspekten zusammen:

1.	 Einst bildete das Fernsehpublikum eine große Gemeinschaft, 
2.	 die durch die Entwicklung digitaler Technologien und Kommuni-

kationsformen auseinandergebrochen sei,
3.	 doch werde durch die Integration der Kommunikationspotenziale 

sozialer Medien die verlorene Sozialität des Fernsehens zurückge-
wonnen – und damit stiegen dann auch wieder Anziehungskraft 
und Einschaltquoten. 

Sicherlich enthält diese Beschreibung einen wahren Kern, während 
sie zugleich stark vereinfacht. Wenn es zutrifft, dass Fernsehprogram-
me heute durchschnittlich einen deutlich kleineren Zuschaueranteil 
aufweisen als noch in der Network-Ära, so gibt es doch immer wie-
der Fernsehereignisse, die hohe Reichweiten erzielen. So erreichte 
die amerikanische Super Bowl XLV im Jahre 2010 39,8 Prozent aller 
amerikanischen Haushalte, womit sie zum meist gesehenen Fernseh- 
ereignis der vergangenen 20 Jahre avancierte (vgl. Klayman 2011). Die 
Behauptung, massenhafter Fernsehkonsum sei ein Phänomen der Ver-
gangenheit, unterschlägt also die Tatsache, dass bestimmte Formate 
und sorgfältig produzierte Fernsehereignisse von nationaler oder in-
ternationaler Bedeutung nach wie vor große Zuschauergruppen an-
zuziehen vermögen. 

Wenn es auch zutrifft, dass Fernsehen in der Vergangenheit oft den 
Stoff für einen Plausch am Arbeitsplatz lieferte, so richtet sich die Er-
folgsgeschichte des sozialen Fernsehens doch zu sehr an der water-cooler 
conversation als Modell aus, ohne dass die Unterschiede zwischen dem 

6	 Water-cooler conversation ist im Amerikanischen der Begriff für den Plausch mit Kol-
legen im Büro; in Deutschland findet dieser wohl am ehesten am Kopierapparat, in 
der Kantine, der Teeküche oder an der Kaffeemaschine statt.
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Plausch übers Fernsehen am Tag nach der Ausstrahlung eines gegebe-
nen Programms und der Konversation mittels sozialer Medien heraus-
gearbeitet würde. Soziale Medien werden durch Fernsehprogramme ja 
vor allem dazu eingesetzt, Zuschauer während der Ausstrahlung eines 
Programms zu involvieren. Darüber hinaus ist der Begriff des ‹Sozia-
len› irreführend. Er unterstellt, dass der Rundfunk vor der ‹Erfindung› 
des sozialen Fernsehens keine Anlässe zu sozialem Beisammensein 
und Austausch bildete. Doch gewiss war das Fernsehen bereits in den 
Nachkriegsjahren, wie Anna McCarthy (vgl. 2001, 36) für die USA 
dokumentiert, Anlass zur Unterhaltung in Kneipen und Bars, eine Tra-
dition, die sich heute in Sport-Bars während großer Sportereignisse 
fortsetzt. Schon in den achtziger Jahren gab es Experimente, bei de-
nen Zuschauer über den Bildschirm Textberichte austauschen konn-
ten (vgl. Jonietz 2010), und mit der Einführung des Internet entstan-
den Online-Foren für die Kommunikation über Fernsehprogramme 
(vgl. Byam 2000; Andrejevic 2008). Dies sind nur einige Beispiele der 
vielen unterschiedlichen Konstellationen televisueller Gemeinschafts-
bildung, die wie das traditionelle Fernsehen zu Hause im Kreise von 
Familie oder Freunden ebenfalls Anspruch auf den Begriff des ‹sozia-
len Fernsehens› erheben könnten. 

Schließlich unterstellt der Mythos des sozialen Fernsehens, dass 
Online-Plattformen als ergänzende Räume der Unterhaltung die Zu-
schauer während der Ausstrahlung eines Programms massenhaft zu-
rück vor den Bildschirm bringen und damit das kollektive Erlebnis 
Fernsehen wiederbeleben. Doch obwohl einige Experimente mit dem 
sozialen Fernsehen zu erstaunlichen Quotenerfolgen geführt haben, 
hat etwa die Verleihung der Academy Awards trotz eines höchst auf-
wändigen Einsatzes sozialer Medien neun Prozent weniger Zuschau-
er vor die Bildschirme gelockt als noch im Jahr zuvor (vgl. Guthrie 
2011). Dies ist nur ein Beleg dafür, dass zwischen Quotenerfolgen von 
Fernsehsendungen und dem gezielten Einsatz sozialer Medien kein 
einfacher kausaler Zusammenhang besteht, wie es der Diskurs über das 
soziale Fernsehen gern suggeriert. 

Strategien des sozialen Fernsehens

Auch wenn die Erfolgsgeschichte des sozialen Fernsehens stark ver-
einfacht erscheint, so entwickeln sich doch zur Zeit andere Formen 
desselben – nicht zuletzt, weil im professionellen Diskurs die Über-
zeugung vorherrscht, dass der Einsatz sozialer Medien die Zuschauer 
zurück vor das Fernsehgerät bringen wird. Die Frage ist deshalb, wie 
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diese neuen Formen eines hybriden Medienensembles das Soziale des 
Fernsehens ausgestalten. 

Ein verbreiteter Ansatz gegenwärtiger Experimente lässt sich mit 
Henry Jenkins als «partizipatorisch» beschreiben (vgl. 1992; 2006). 
Jenkins zufolge verwischen in der Partizipationskultur die Grenzen 
zwischen Produktion und Rezeption mit dem Ergebnis, dass Nut-
zer sich dank der Möglichkeiten digitaler Technologien in die Medi-
enproduktion einmischen können.7 Vor diesem Hintergrund wollen 
wir im Folgenden Interaktionen zwischen Fernsehen, sozialen Medi-
en und Zuschauern analysieren, die bei The Voice Gestalt annehmen. 
Damit wollen wir nicht etwa behaupten, dass The Voice das erste For-
mat gewesen wäre, das ein Zusammenspiel von Fernsehen und sozia-
len Medien initiiert hätte; vielmehr verstehen wir die Show gleichsam 
als Prototypen gegenwärtiger Formen sozialen Fernsehens. Wir unter-
scheiden vier Formen der Interaktion, die wir als (1) Erweiterung, (2) 
Einblendung, (3) Umhüllung und (4) Integration beschreiben. Auch wenn 
sich diese vier Formen überlagern und nur auf analytischer Ebene zu 
trennen sind, wollen wir sie einzeln aufschlüsseln. Zu betonen ist dabei, 
dass vergleichbare Formen natürlich auch in anderen Genres und For-
maten zu finden sind, selbst wenn wir hier ein Beispiel der Fernseh- 
unterhaltung analysieren.8 

Erweiterung

Der erste Typ der Interaktion zwischen Fernsehen und sozialen Me-
dien lässt sich als Erweiterung beschreiben (vgl. Ytreberg 2009; Gillan 
2010). Er ähnelt dem von Henry Jenkins beschriebenen «transmedia 
storytelling» (vgl. 2003; 2006). Jenkins fasst mit diesem Begriff das Aus-
wuchern von Erzählsträngen und Figuren über verschiedenste Medi-
en und Plattformen. Bei The Voice werden die offizielle Website von 
NBC.com sowie Twitter und Facebook eingesetzt, um den Text der 
Show zu erweitern. So bekommen alle Kandidaten zu Beginn einen 
Tablet-Computer des Sponsors Samsung zur Verfügung gestellt, sie ha-
ben ihren persönlichen Bereich auf der Website NBC.com und wer-
den vorab im Gebrauch sozialer Medien unterwiesen (vgl. Drell 2011). 

7	 Jenkins unterstreicht mit seinen optimistischen Analysen den demokratischen Cha-
rakter von Partizipationskulturen und spielt die strukturierende Macht der Medien-
industrie zu sehr herunter; vgl. dazu ausführlicher Müller (2009); Schäfer (2011). 

8	 Man denke nur daran, wie verschiedene Nachrichtensender den Strom von Tweets 
in ihre Berichterstattung über die königliche Hochzeit von Prinz William und Kate 
Middleton integrierten.
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Für die 32 Kandidaten, die die zweite Ausscheidungsrunde erreichten, 
wurden auf NBC.com zahlreiche Hyperlinks angelegt, um Nutzer zu 
ihren jeweiligen Blogs, Facebook-Profilen, Twitter-Accounts und zu 
weiteren Foto- und Videodokumenten zu leiten. Für die Zuschau-
er eröffnen sich damit eine Vielzahl verschiedener Zugangswege zu 
den Personen und Ereignissen der Show. Neben den Kandidaten wa-
ren auch ihre Coaches sowie die Moderatoren und Produzenten auf 
den Plattformen sozialer Medien aktiv. Damit erweitert Fernsehen das 
broadcasting um Formen des narrowcasting auf digitalen Plattformen (vgl. 
Beyer et al. 2007; Castells 2009; Gillan 2011). Diese Form der Medi-
enkonvergenz konfrontiert Nutzer mit neuen Aufgaben, aber – wie 
Jenkins (2006, 96f) im allgemeinen Sinn festgehalten hat – auch mit 
neuen Möglichkeiten zur Partizipation an einem Medienprodukt. 

Einblendung

Den zweiten Typen der Interaktion zwischen Fernsehen und sozia-
len Medien im sozialen Fernsehen beschreiben wir als Einblendung 
oder overlay. Es handelt sich bei The Voice um Einblendungen von Zu-
schauer-Tweets am unteren Bildschirmrand, die wie auch die Mode-
ratoren dazu motivieren, Gebrauch vom Hashtag #TheVoice zu ma-
chen. Diese Form ließe sich mit Bolter und Grusin (1999) als eine 
ästhetische Variante der ‹Hypermedialität› beschreiben, weil hier die 
Diversifizierung und Konvergenz der Medien und Kommunikations-
kanäle inszeniert wird. Gleichzeitig handelt es sich ganz pragmatisch 
um die Integration von Zuschauerkommentaren, durch die sich das 
Format als interaktiv geriert.9

Umhüllung

Den dritten Typen der Interaktion zwischen Fernsehen und sozialen 
Medien im sozialen Fernsehen nennen wir Umhüllung. Auf verschie-
denen Medienplattformen bilden sich communities von Zuschauern, die 
einer Sendung oder einem Programmereignis folgen und darüber mit 

9	 So einfach das Einblenden als Strategie auch erscheinen mag: Die Integration von 
Tweets in Fernsehprogramme erweist sich für Programmgestalter als eine schwie-
rige Angelegenheit. Beispielsweise beschwerten sich viele Zuschauer über die stö-
renden Tweets auf dem Bildschirm, als Fox 2008 bei der Wiederholung von Fringe 
(USA, seit 2008) und Glee (USA, seit 2009) einen live gesendeten on screen-Chat 
zwischen Zuschauern, Schauspielern und Produzenten anregte; vgl. dazu Steinberg 
2009; Dybwad 2009; Gillian 2011, 234.
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anderen kommunizieren. Dies ist eine von der erstgenannten Form 
der Interaktion zu unterscheidende Strategie, weil es beim Umhüllen 
die Zuschauer sind, welche die Plattformen nutzen, um direkt mitein-
ander in Kontakt zu treten, während das Programm ausgestrahlt wird. 

Twitter ist für diesen Typ ein charakteristisches Beispiel. Mittels des 
Online-Dienstes Trendistic lassen sich die Tweet-Aktivitaten in Bezug 
auf ein spezifisches Programm oder Thema dokumentieren und visu-
alisieren. Abbildung 1 zeigt auf der Y-Achse die Frequenz von Tweets 
vor, während und nach der Ausstrahlung der ersten Liveshow der US-
amerikanischen Version von The Voice, die «The Voice» im Text er-
wähnten oder als Hashtag gebrauchten; die X-Achse bildet diese Akti-
vität im Verlauf des Sendetags ab.10

Diese Grafik stützt die Vermutung, dass soziales Fernsehen Zu-
schauerpartizipation vor allem während der Ausstrahlung eines Pro-
gramms anregt. Der Höhepunkt wird zu Beginn der Ausstrahlung an 
der amerikanischen Ostküste erreicht; die Kurve steigt dann, deutlich 
flacher nach der ersten Stunde,11 erst wieder am Anfang der Sendung 
an der Westküste leicht an. Nach einer Stunde sinkt die Twitter-Fre-
quenz erneut und landet nach weiteren drei Stunden auf demselben 
niedrigen Niveau, das vor Beginn der Ausstrahlung herrschte. 

Twitter ist nicht die einzige Plattform, die diese Form der Inter-
aktion ermöglicht. NBC selbst hat die Software-Applikation NBC-
Live lanciert, die Zuschauern eine sogenannte second screen-experience 
zu einigen NBC-Shows anbietet.12 Diese Applikation gibt Zuschau-

10	Dieser Verlauf ist übrigens repräsentativ für alle Liveshows von The Voice. 
11	Die Vermutung liegt nahe, dass ein größerer Teil der Twitter-affinen Zielgruppe des 

Programms gegen 22.30 Uhr zu Bett gehen muss. 
12	NBC beabsichtigt, diese Applikation in Zukunft für alle NBC-Programme anzu-

bieten. 2008 haben ABC und CBS begonnen, Zuschauern Zugang zu zusätzlichen 

1   Tweet- 
Frequenz zu 
The Voice zum 
Sendetermin  
der ersten Live-
show in der 
ersten Staffel 
(NBC 2011)
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ern während der Live-Ausstrahlung eines Programms Zugang zu zu-
sätzlichen Inhalten sowie zu einem moderierten Forum, auf dem sie 
mit anderen Zuschauern und mit Mitgliedern des Produktionsteams 
kommunizieren können. Schließlich können sie mittels dieser Appli-
kation ihre Kommentare auf Facebook und Twitter mit anderen Zu-
schauern teilen. Sogenannte check-in apps wie beispielsweise GetGlue, 
Philo, Miso oder BeeTV realisieren die Umhüllung von Programmen 
auf ähnliche Weise. Diese sind übrigens nicht aufs Fernsehen begrenzt 
und erlauben es Zuschauern, Kommentare über jegliche Form des 
Medienkonsums auszutauschen oder Sendungen und andere Medien-
produkte online zu bewerten, mit Stickern, «thumbs up» oder anderen 
gebräuchlichen Symbolen. All diese Möglichkeiten zielen darauf ab, 
die Rezipienten in einen simultanen Live-Chat zu verstricken. Sie in-
tegrieren Fernsehen in einen erweiterten kommunikativen Raum und 
adressieren die Zuschauer damit als viewser.

Integration

Den vierten Typ der Interaktion zwischen Fernsehen und sozialen 
Medien im sozialen Fernsehen bezeichnen wir als Integration. Wir 
gehen von der Beobachtung aus, dass Fernsehprogramme seit dem 
Aufkommen digitaler Medien zunehmend interaktive Angebote ein-
beziehen, und damit von einer Entwicklung des partizipatorischen 
Fernsehens, deren Formen (Interviews mit Zuschauern, Briefkorres- 
pondenz, Phone-Ins und SMS-Berichte) eine längere Tradition ha-
ben (vgl. Schwarz 1995; Gripsrud 2010, 18). Doch im Gegensatz zu 
diesen Formen sind Berichte und Kommentare, wie sie Plattformen 
der sozialen Medien ermöglichen, nicht notwendigerweise an die Pro-
duzenten eines Programms, seinen Moderator oder seine Kandidaten 
gerichtet. Sie können vielmehr als Form der «Massen-Selbst-Kommu-
nikation» (vgl. Castells 2009) beschrieben werden, die Zuschauer dank 
des Web 2.0 nutzen können, um die anderen Zuschauer ‹dort draußen 
vor den Bildschirmen› zu adressieren. Immer wieder durch den Mo-
derator hierzu aufgefordert, steuert bei The Voice die Korresponden-
tin für soziale Medien, Alison Haselip, vom sogenannten ‹V-Room› 
aus Beiträge der Zuschauer zum Dialog auf der Vorderbühne bei. Da-
mit werden in The Voice On- und Offline-Kommunikation nahezu in 
Echtzeit miteinander verbunden. 

Informationen und Diensten wie Umfragen oder Quizze über Websites und soziale 
Medien zu ermöglichen.
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Diese Analyse der unterschiedlichen Formen der Interaktion zwi-
schen Fernsehen und sozialen Medien erlaubt es, Unterschiede zwi-
schen sozialem Fernsehen und vergleichbaren Konzepten des trans-
media storytelling (vgl. Jenkins 2003; 2006), der Crossmedialität (vgl. 
Davidson 2010) oder der deep media (vgl. Rose 2011) herauszuarbeiten. 
Soziales Fernsehen im Format von The Voice verbindet Live-Fernse-
hen mit den Kommunikationsströmen sozialer Medien, indem es eine 
Verknüpfung von Strategien der Erweiterung, Einblendung, Umhül-
lung und Integration produktiv macht. Obwohl The Voice Dimen-
sionen von transmedialem Erzählen, Crossmedialität und deep media 
realisiert, können diese Konzepte die Strategie der Sendung nicht hin-
reichend erfassen, weil sie sich in erster Linie auf die Interaktionen 
zwischen Text, Fans und sozialen Medien jenseits der jeweiligen Aus-
strahlung eines Programms beziehen. Dagegen scheint The Voice das 
Engagement der Zuschauer während der Show als Ideal des ‹Sozialen› 
aufzufassen, ob es sich dabei nun um die Diskussion über die Show auf 
Facebook, NBC.com und Twitter handelt oder um den Kontakt mit 
den Machern und Kandidaten auf diesen drei Plattformen während 
der Ausstrahlung. Im Folgenden wollen wir darum genauer analysie-
ren, wie The Voice Möglichkeiten der Zuschauerpartizipation gestal-
tet, indem wir erst den sendungsspezifischen «Raum der Partizipation» 
beschreiben, um anschließend anhand einiger Beispiele zu zeigen, wie 
Zuschauer die gegebenen Möglichkeiten tatsächlich nutzen.

Der formatierte Raum der Partizipation bei The Voice 

«Räume der Partizipation», die durch die Integration von digitalen 
Plattformen entstehen, sind durch vier analytisch zu unterscheidende 
Dimensionen bestimmt: die technologische, die rechtliche, die öko-
nomische und die kulturelle (vgl. Müller 2009). The Voice setzt sich 
bekanntlich wie viele Multiplattform-Reality-Programme und ‑Cas-
tingshows mit großem Nachdruck dafür ein, dass die Zuschauer zur 
Ermittlung des vielversprechendsten Gesangstalents der (Fernseh-)
Nation über die Kandidaten abstimmen können. Dazu ist die Show 
in drei Phasen unterteilt: die Vorrunde der sogenannten «Blind Audi-
tions», die «Battle Round» als K.O.-Phase und schließlich die finalen 
Live Shows. In The Voice spielt Zuschauerbeteiligung insbesondere in 
der «Battle Round» eine große Rolle und wird von einer für diese 
Form des sozialen Fernsehens typischen Rhetorik begleitet. So be-
tonen die Moderatoren wieder und wieder, wie wichtig es sei, dass 
die Zuschauer abstimmen – in den Worten von Daly in der amerika-
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nischen Ausgabe: «You at home get to choose which artist is saved.» 
Das kann über Telefon, online auf der NBC-Website oder durch den 
Kauf des Songs eines Kandidaten auf iTunes geschehen. Tatsächlich 
aber gibt das Zuschauervotum erst beim Finale der letzten vier Kan-
didaten den Ausschlag, während in den Finalrunden davor das Urteil 
der Coaches und ihrer Berater zu 50 Prozent mitzählt. Es ist dabei ein 
offenes Geheimnis, dass sich die Coaches in ihrem Urteil vom Umsatz 
der Songs ihrer Kandidaten auf iTunes leiten lassen, womit der Publi-
kumseinfluss tatsächlich größer als 50 Prozent sein dürfte.

Zugleich unterliegen die Partizipationsmöglichkeiten offiziellen 
Bestimmungen, den «Voting Terms and Conditions», in denen bei-
spielsweise die geografischen Bedingungen für die Teilhabe geregelt 
werden. Bei der amerikanischen Version der Show war der Zugang 
zur gebührenfreien Abstimmung per Telefon begrenzt und zwar auf 
das kontinentale Gebiet der USA sowie auf Alaska, Hawaii und Puerto 
Rico. Auf iTunes konnten Besucher von außerhalb der USA in dem 
Zeitraum, in dem der Kauf eines Songs als Stimme gewertet wurde, 
keine Songs der The Voice-Kandidaten erwerben. Auch auf der offi-
ziellen Website war der Zugang zu exklusivem Videomaterial durch 
territoriale Nutzungseinschränkungen (Geo-Filtering) auf Zuschauer 
aus den USA begrenzt. 

Über NBC.com, Twitter und Facebook konnten viewser mit den 
professionell an der Produktion Beteiligten sowie mit anderen Zu-
schauern Kontakt aufnehmen. Allerdings bildete die ungeheure Men-
ge von Fragen und Kommentaren, mit denen sie die Produktion über-
fluteten, eher ein Partizipationshindernis. Wegen der schieren Masse 
von Beiträgen war es nahezu unmöglich, die Kommunikationsströme 
zu überschauen, zudem sank damit die Chance, überhaupt eine Re-
aktion zu erhalten. Ein Lösungsvorschlag wurde von viewsern, die das 
Problem erkannt hatten, selbst entwickelt und bestand darin, anstelle 
von ausführlichen Antworten auf die gestellten Fragen schlicht um 
eine Reaktion in Form eines «Re-Tweet» oder «Like» zu bitten. 

Auch rechtliche Bestimmungen und technologische Bedingungen 
sind Faktoren, welche die Partizipationsmöglichkeiten der Zuschau-
er gestalten. So konnten diese auf den oben genannten Plattformen 
ihre Kommentare hinterlassen, darauf hoffend, dass Moderatoren oder 
Kandidaten on-air darauf reagierten. Von den drei Plattformen hatte 
Twitter den juristischen Vorteil, dass der Gebrauch eines Tweets nicht 
jeweils einzeln verhandelt werden musste, mit der Folge, dass Twitter 
zum wichtigsten Rückkanal der Show avancierte. Das erklärt auch, 
warum die meisten Fragen und Kommentare, auf die in The Voice re-
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agiert wurde, Tweets waren. Dabei stellte es für die Produzenten der 
Show eine technische Herausforderung dar, die Echtzeit-Kommenta-
re auf Twitter auch simultan auf dem Bildschirm als Einblendung er-
scheinen zu lassen. Schlussendlich dauerte es jeweils 15 Sekunden, bis 
ein Tweet, unter rechtlichen und ethischen Gesichtspunkten geprüft, 
veröffentlicht werden konnte (vgl. Edelsburg 2011). Wenn auch die 
genauen rechtlichen und ethischen Hintergründe dieser Kontrolle un-
bekannt sind – sie bestimmte letztlich darüber, ob ein Tweet überhaupt 
in die engere Auswahl kam.

Zudem blieb die Anzahl der on-air erschienenen Tweets gering. Der 
Handreichung von Twitter für den Gebrauch von Tweets im Fern-
sehen folgend,13 stammt ein großer Teil der auf den Bildschirm ge-
brachten Kommentare von den Coaches oder den Kandidaten selbst. 
Während der Liveshows wurden nur wenige Tweets eingeblendet und 
während der gesamten ersten Staffel von The Voice nur zwei Fragen 
aus dem nahezu unendlichen Pool aufgegriffen, die Zuschauer auf ei-
ner der sozialen Plattformen geliefert hatten. Dementsprechend blieb 
die Wahrscheinlichkeit, dass auf einen Beitrag in der Show eingegan-
gen werde, verschwindend gering.

Neben technologischen und rechtlichen Faktoren beschränken in 
den USA auch sozio-ökonomische Aspekte der Fernsehprogrammie-
rung die Möglichkeiten, einen Tweet während der Sendung aufzugrei-
fen. Obwohl es, wie die alljährliche Liveübertragung der Superbowl 
(seit 1967, rotierend zwischen NBC, CBS und FOX) zeigt, technisch 
möglich wäre, ein Programm landesweit live auszustrahlen, wurde The 
Voice wegen der unterschiedlichen Zeitzonen zunächst an der Ost-
küste übertragen und erst drei Stunden später an der Westküste aus-
gestrahlt. Damit waren die Zuschauer im Westen der USA vollständig 
von der Möglichkeit ausgeschlossen, in Echtzeit mit einem Kommen-
tar auf das Livegeschehen reagieren zu können. 

Wie im Falle von Big Brother kann man auch bei The Voice von 
einem Produzenten-zentrierten Konzept der «formatierten Partizipa-
tion» sprechen (vgl. Müller 2009). Obwohl der Raum der Partizipa-
tion hier durch Twitter, Facebook und die offizielle Website erwei-
tert ist, werden die Kommentare der viewser nur gelegentlich in das 
Event auf dem Fernsehschirm integriert. Zuschauer haben also wenig 
Einfluss auf den Fernsehtext. Zugleich unterwerfen sich diejenigen, 
die über die sozialen Medien an der Show teilnehmen, einer daten-

13	Vgl. Twitters Guidelines for Use of Tweets in Broadcast or Other Offline Media auf: https://
support.twitter.com/entries/114233; zuletzt überprüft am 15.05.2012.
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technischen Erfassung ihrer partizipativen Aktivitäten (vgl. Andrejevic 
2004; Müller 2009, 55). Die Plattformen der sozialen Medien schöpfen 
Nutzer-generierte Daten, sozusagen das Abfallprodukt ihrer Online-
Interaktion, für kommerzielle Zwecke ab (vgl. Schäfer 2011). Fernseh-
produzenten nutzen diese Daten, um Zuschauerreaktionen genauer zu 
dokumentieren und besser deuten zu können (vgl. Edelsburg 2011). 
Während also die Beiträge von viewsern nur selten und mehr oder we-
niger zufällig ihren Weg bis auf den Fernsehschirm finden, generiert 
jede einzelne Handlung eines partizipierenden Zuschauers wertvolle 
Daten für die Produzenten.

Praktiken des viewsing

Im vorigen Abschnitt haben wir einige Aspekte des partizipativen 
Raums von The Voice näher beschrieben, die sich durch die Beson-
derheiten der Live-Produktion und -Ausstrahlung der Show von sol-
chen Partizipationsmöglichkeiten unterscheiden, wie sie etwa das von 
Jenkins erforschte multi-platform storytelling bietet. Im Folgenden wollen 
wir auf Reaktionen von viewsern eingehen, die Gebrauch von Twitter, 
Facebook oder NBC.com während der Ausstrahlung von The Voice 
gemacht haben. Damit wollen wir genauer bestimmen, wie das ‹Sozi-
ale› des sozialen Fernsehens in den Praktiken von Zuschauer-Nutzern 
Form gewinnt. 

In den USA erreichte The Voice durchschnittlich 11,5 Millio-
nen Zuschauer und damit etwa fünf Prozent aller Fernsehzuschau-
er.14 Flankiert von sozialen Medien konnte die erste Liveshow in den 
USA sogar 12,3 Millionen Zuschauer vor die Bildschirme locken und 
200.000 Tweets für sich verbuchen (vgl. Halperin 2011). Wenn wir um 
des Arguments willen einmal annehmen, dass jeder einzelne Tweet je 
einen anderen Zuschauer repräsentiert, hieße das, dass immer noch 
98,4 Prozent aller Zuschauer während der Ausstrahlung nicht über die 
Show getwittert haben. Das ist auch kaum erstaunlich, da während der 

14	 Nielsen schätzte die Anzahl der Fernsehhaushalte in den USA für die Saison 
2010/11 auf 115,8 Million; vgl. den Report Number of U.S. TV Households Climbs by 
One Million for 2010-11 TV Season vom 27. August 2010; URL: http://blog.nielsen.
com/nielsenwire/media_entertainment/number-of-u-s-tv-households-climbs-by-
one-million-for-2010-11-tv-season/; zuletzt besucht am 15.05.2012. In Deutsch-
land erreichte The Voice of Germany mit über 4 Millionen Zuschauern bei den 
Liveshows und einem Marktanteil von bis zu 26,6 Prozent bei den werberelevanten 
Zielgruppen der 14- bis 49-Jährigen für ProSieben und Sat.1 überdurchschnittlich 
hohe Einschaltquoten. 
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ersten Staffel von The Voice nur 13 Prozent aller US-amerikanischen 
Erwachsenen einen Twitter-Account besaßen (vgl. Smith 2011).

Abbildung 2 gibt einen Überblick über die Tweet-Frequenz zu drei 
Programmen, die sich um Gesang und Gesangstalente drehen: die Cas-
tingshows American Idol (FOX, seit 2002) und The Voice sowie die 
Highschool-Soap Glee (FOX, seit 2009), letztere erzählt vom Wohl 
und Wehe einer Musicaltruppe an der fiktiven William McKinley 
High School in Lima, Ohio. Dieser 30-Tage-Überblick15 zeigt deut-
lich, dass Zuschauer vor allem während der Ausstrahlung über die Sen-
dungen twittern und bestätigt damit Angaben der Produzenten, dass 
soziales Fernsehen in erster Linie den simultanen Gebrauch von second 
screens stimuliert. Beim Vergleich der Tweet-Frequenzen fällt auf, dass 
The Voice auf Twitter ein nur mäßig populäres Thema darstellt – ent-
gegen der ausdrücklichen Behauptung, dass es das am besten ‹digital 
integrierte› Format des sozialen Fernsehens sei. 

Auf Facebook hat die Fan-Seite der Show immerhin 381.188 
«Likes» erhalten, und wenn man die Summe der «Gefällt mir» aller vier 
Top-Kandidaten hinzuzählt, kann man insgesamt rund 500.000 Zu-
stimmungen dieser Form unterstellen. Geht man, wiederum um des 
Arguments willen, von der geringsten Einschaltquote aller Live-Shows, 
also von zehn Millionen Zuschauern aus, würde das bedeuten, dass 
insgesamt weniger als fünf Prozent aller Zuschauer die Show oder ei-
nen der vier Top-Kandidaten auf Facebook ausdrücklich mit einem 
«Like», der häufigsten Form der Interaktion auf Facebook, gewürdigt 
haben. Auch auf der offiziellen Website waren nicht viele Spuren von 
viewser-Partizipation zu finden, weder was die Anzahl der Seitenab- 
rufe betrifft noch die der Kommentare. Insgesamt ergibt sich somit – 

15	 In dieser mit dem Marktforschungstool Trendistic erstellten Übersicht wurden nur 
Tweets gezählt, die den Namen der jeweiligen Show anführen. 
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(18.5.–16.6.2011)
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im Vergleich zu dem überaus positiven Bild, das Fernsehproduzenten 
über das ‹neue› Zuschauen beim sozialen Fernsehen verbreiten – ein 
ernüchterndes Ergebnis: Trotz der vielen partizipativen Möglichkeiten, 
die das Format seinen Zuschauern bietet, macht nur eine kleine An-
zahl von viewsern aktiven Gebrauch davon, soziale Medien als Rück-
kanal einzusetzen, oder anders formuliert: Mit Blick auf die Zuschau-
erpartizipation scheint soziales Fernsehen zumindest im Falle von The 
Voice wenig Fortschritt gegenüber traditionellen Fernsehprogrammen 
zu bieten. Aber lässt sich daraus folgern, dass das ‹Soziale› des sozialen 
Fernsehens nichts weiter ist als eine Behauptung, die reiner Marketing- 
rhetorik entspringt? 

Der Plausch an der Kaffeemaschine, neu 
definiert

Um diese Frage zu beantworten, wollen wir abschließend auf die Art 
und Weise eingehen, wie The Voice Zuschauerpartizipation in der 
Fernsehshow selbst gestaltet hat. In der Phase der «Blind Auditions» 
und der «Battle Rounds» wurden die sozialen Medien lediglich als 
Möglichkeit propagiert, mit Programm, Machern und Kandidaten 
in Kontakt zu treten. Während der Live-Shows aber wurde die Prä-
senz der sozialen Medien in der Show deutlich erhöht, unter anderem 
durch das regelmäßige Umschalten zur Korrespondentin für soziale 
Medien, Alison Haislip. In der ersten Liveshow wurde der «V-Room» 
im Backstage-Bereich feierlich als Ort etabliert, an dem Haislip sich 
mit den Kandidaten vor und nach ihren Auftritten unterhält. Vor allem 
aber berichtete sie von dort aus im Stil einer Nachrichtenkorrespon-
dentin über die jüngsten Zuschauerbeiträge, die über die Plattformen 
sozialer Medien eingingen. Der V-Room brachte die Netzaktivitäten 
von Zuschauern durch eine riesige Internet-Wand und Fernsehmo-
nitore ins Bild, auf denen Tweets vorbeizogen und die Facebook-Seite 
sowie die offizielle Seite der Show auf NBC.com dargestellt waren. 
Während des Umschaltens in den V-Room verwies Haislip jeweils auf 
die Tweets, die auf dem unteren Bildschirmdrittel eingeblendet wur-
den, jedoch ohne auf den Inhalt einzelner Tweets Bezug zu nehmen. 
Im Gespräch mit den Kandidaten bezog sie die Kommentare von Zu-
schauern über deren Leistung jedoch mit ein. Wie Haislip hatten auch 
die Kandidaten im V-Room jeweils einen Tablet-Computer des Spon-
sors Samsung zur Verfügung, um so den Eindruck einer sich live ent-
wickelnden Konversation mit den viewsern daheim vor den Bildschir-
men zu erwecken. 
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Der V-Room hatte also zwei zentrale Funktionen zu erfüllen: Zum 
einen bildete er gleichsam die Brücke zwischen der Online- und der 
Offline-Welt. Haislips Kommentare betonten, wie die Rhetorik des 
Formats insgesamt, dass die Konversation in Echtzeit während der kol-
lektiven Rezeption der Show zu einer wirklich sozialen Fernseherfah-
rung führen würde. Dies impliziert, dass die neue Sozialität des Fern-
sehens direkt mit dem Gebrauch sozialer Medien einhergeht. Zum 
anderen untermauerten Haislips Berichte aus dem V-Room den be-
sonderen Eventcharakter der Liveshows: Man dürfe es nicht verpassen, 
an ihnen aktiv teilzunehmen, denn schließlich würden die Liveshows 
ja enormen buzz auf Twitter erzeugen. Die Berichte über die ‹On-
line-Front› von The Voice in der Sendung selbst zielten also darauf ab, 
einen Eindruck höchster Dringlichkeit in Echtzeit zu erzeugen (vgl. 
Halperin 2011).

Das spezifisch ‹Soziale› des Formats entsteht mithin weniger als Ef-
fekt direkter Zuschauerpartizipation, sondern wird vielmehr diskursiv, 
als ein Effekt der Rhetorik der Sendung und ihrer demonstrativen In-
tegration sozialer Medien, produziert. Im Gegensatz zu traditionellen 
Formen des broadcast-Fernsehens, bei denen Präsentatoren und Mode-
ratoren den direkten Kontakt mit den Zuschauern durch entsprechen-
de Mimik und Rhetorik suggerierten – von Horton und Wohl (1956) 
bekanntlich als «para-soziale Interaktion» beschrieben –, erzeugt The 
Voice durch die exzessiven Verweise auf die sozialen Medien den Ein-
druck, dass mittels der Konversation über die Rückkanäle sozialer Me-
dien echte Kommunikation und somit Gemeinschaft zwischen Produ-
zenten, Kandidaten und viewsern entstünde. Da jedoch nur ein kleiner 
Teil der Zuschauer dem Aufruf zum Gebrauch sozialer Medien gefolgt 

3   Der V-Room 
als Inszenierung 
integrierter  
sozialer Medien 
in The Voice



79The Voice: Über das ‹Soziale› des sozialen Fernsehens

ist und, wie wir gezeigt haben, das Zusammenspiel von Produzenten 
und Kandidaten der Show Produzenten-zentriert formatiert und aus-
gesprochen begrenzt ist, ähnelt die Interaktion zwischen Programm, 
Kandidaten und Zuschauern nach wie vor der traditionellen para-so-
zialen Interaktion des broadcast-Fernsehens. Ein wesentlicher Unter-
schied zwischen beiden Formen ist jedoch, dass das gegenwärtige sozi-
ale Fernsehen Zuschauer tatsächlich in viewser verwandeln kann, wie die 
Rhetorik von The Voice betont. Hierbei spielt der Gebrauch sozialer 
Medien während der Live-Sendung eine wesentliche Rolle, und The 
Voice hat in ihrem Raum der Partizipation neue Formen entwickelt, 
Liveausstrahlung und synchronen Gebrauch sozialer Medien miteinan-
der zu verweben, um so das Gefühl der unmittelbaren kommunikativen 
Verbindung zwischen Programm und Zuschauern zu verstärken. 

Obwohl viewser im engeren Sinne nur eine kleine Minderheit der 
Rezipienten bilden, sind die Kommentare über ihre ‹Zuschauererfah-
rung› dennoch aufschlussreich. Die Tweets von Zuschauern verdeutli-
chen zwei Probleme des sozialen Fernsehens: Zum einen erweist sich 
der Vergleich zwischen sozialem Fernsehen und dem Plausch an der 
Kaffeemaschine, wie er im populären und professionellen Diskurs häu-
fig gezogen wird, als irreführend. Wie wir oben gezeigt haben, tweeten 
und posten Zuschauer-Nutzer ihre Berichte und Kommentare vor al-
lem während der Fernsehausstrahlung, kaum aber davor und danach. 
Hinzu kommt, dass sich die meisten Beiträge auf die Bedingungen 
und Qualität der Ausstrahlung beziehen und nur wenige den Anlass zu 
einem weitergehenden Gedankenaustausch bilden. Man könnte dies 
als einen weiteren Beweis dafür anführen, dass das ‹Soziale› des sozi-
alen Fernsehens nichts mit dem lockeren Gespräch unter Freunden 

4   Ein Beispiel 
von «Massen-
Selbst-Kommu-
nikation» in The 
Voice
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oder Kollegen gemein habe. Doch dass hieße, und dies scheint uns 
das zweite und grundsätzlichere Problem, das hieran aufscheint, den 
Plausch als Form der Konversation überhaupt zu romantisieren, wie 
einige Kritiker des «Kults der leibhaftigen ‹Konversation›» (Simpson 
1997) gezeigt haben. Auch dabei realisiert sich nur selten ein wirklich 
spontaner, gleichberechtigter, reziproker und gehaltvoller Gedanken-
austausch; in der Regel bilden Plattitüden den Gegenstand des Ge-
sprächs (vgl. Schudson 1997). Angesichts der Tatsache, dass Zuschauer-
aktivitäten auf den Plattformen sozialer Medien vorwiegend während 
der Ausstrahlung von The Voice (oder einer anderen Sendung) statt-
finden, scheint es sich beim ‹Sozialen› des sozialen Fernsehens somit 
vielmehr um das Wiederbeleben einer kollektiven Seherfahrung zu 
handeln, wobei allerdings die Bedingung wegfällt, dass man körperlich 
am selben Ort anwesend sein muss.

Im Falle der USA mit ihren unterschiedlichen Zeitzonen hat aber 
gerade das kollektive Zuschauen ohne die Bindung an den physischen 
Ort zu Konflikten zwischen Zuschauern geführt, wie «msenna» im 
folgenden Tweet äußert:

#thevoice ruined the result by not having a live finale. With social media 
you can’t keep results secret for 3 hrs! – 3:35 PM Jun 29th from Echofon

Der Ärger über die spannungsverderbenden Folgen des Gebrauchs so-
zialer Medien richtete sich auch allgemeiner gegen das Format der 
Show, wie ein Tweet von «Aaron Egaas» formuliert: 

Hey live TV shows, don’t tell your west coasters to go on Twitter only to 
have your show spoiled. #fail #theVoice #fail – 30 June via web

Die Möglichkeit, live zu tweeten, stellt die Programmabteilungen der 
Sender somit vor ein Problem, dass sich von jenem der ungleichzei-
tigen Ausstrahlung einer Sendung in syndication, also in verschiede-
nen Zeitzonen, unterscheidet.16 Im Zeitalter sozialer Medien kriti-
sieren Zuschauer in den USA schon die ungleichzeitige Ausstrahlung 
von Live-Programmen in den unterschiedlichen Zeitzonen.17 Soziales 

16	 So entschieden etwa die Produzenten von Doctor Who (BBC, GB 1963–1989 und 
wieder seit 2005), das Programm in den USA und in Großbritannien zeitgleich auf 
BBC und BBC America auszustrahlen, nachdem die um einige Tage versetzte Aus-
strahlung zur illegalen Verbreitung der jeweils neuen Folgen über soziale Medien 
geführt hatte; vgl. dazu Kompare 2010. 

17	NBC.com suchte dieses Problem durch das Angebot getrennter Live-Apps für die 
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Fernsehen fügt der Fernseherfahrung offensichtlich neue Dimensio-
nen zu, die Rezipienten vermissen, wenn Formate sozialen Fernse-
hens nicht live ausgestrahlt, sondern in unterschiedlichen Zeitzonen 
zeitversetzt oder als Wiederholung programmiert werden. Anders for-
muliert scheint es, als ob soziales Fernsehen eine Form des Fernsehens 
aufwertet, die im professionellen Sprachgebrauch als «Verabredungs-
fernsehen» bezeichnet wird. Damit verleiht es auch dem Programm-
schema des Fernsehens und dem Sendeplatz einer Sendung neue Be-
deutung, entgegen allen Vorhersagen, dass die «Macht des Programms» 
mit dem Aufkommen von digitalen Festplattenrekordern und dem 
Streaming von Video vergangenen Zeiten angehören würde.

Soziales Fernsehen löst also weniger die Probleme, denen sich Pro-
grammverantwortliche und Industrie seit der zunehmenden Fragmen-
tierung des Publikums im Zeitalter der digitalen Medien ausgesetzt 
sehen. Vielmehr verstärkt soziales Fernsehen die Krise des Broadcast-
Fernsehens im Umbruch und macht sie in gewisser Weise umso deut-
licher sichtbar. Wie Jostein Gripsrud formuliert: «Broadcast television 
may not be dying, but it is changing» (2011, 16). Insofern ist soziales 
Fernsehen selbst ein Phänomen der Krise und Gegenstand einer noch 
lange nicht abgeschlossenen Transformation des Mediums. 
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Industry Convergence Shows

Reality TV und das Freizeitfranchise*

Misha Kavka

In seiner Auseinandersetzung mit Reality TV als «the first killer appli-
cation of media convergence» betont Henry Jenkins: «American Idol 
(FOX, 2002) was from the start not simply a television program but a 
transmedia franchise» (2006, 59/61). Um den «flow of content across 
multiple media platforms» (ibid., 2) aufzuzeigen, beschreibt Jenkins, 
wie die Produzenten von American Idol die Sendung um Musik-
verkäufe, Bücher, Konzerttourneen der FinalistInnen und sogar den 
Spielfilm From Justin to Kelly (2003) erweiterten. Auf diese Weise 
ließen sie das Medium Fernsehen mit Musik, Printmedien, Theater 
und Film –  von der unvermeidlichen offiziellen Homepage ganz zu 
schweigen – konvergieren. Es versteht sich von selbst, dass nicht alle 
medialen Komponenten dieses gewaltigen Franchise – insbesondere 
nicht der erfolglose Spin-Off-Film – den gleichen Einfluss auf die kul-
turelle Imagination hatten oder gleichermaßen gut mit dem Fernse-
hen zusammenwirken konnten. So wird etwa der erstaunliche Erfolg 
der Gewinnerin der ersten Staffel, Kelly Clarkson, von ihrer ersten er-
folgreichen Single im Jahr 20021 bis zu ihrem gegenwärtigen Status als 
unumstrittener Popstar, vor allem nach Maßstäben der Musikindustrie 
beurteilt, während ihre Anfänge im Fernsehen beinahe völlig in Ver-

1	 Kelly Clarksons Single A Moment Like This «went on to become the top-selling U.S. 
single for 2002» (Jenkins 2006, 61).

*	 [Anm. d. Hg.:] Dieser Text erschien zuerst in Flow TV. Television in the Age of Media 
Convergence. Hg. v. Michael Kackman, Marnie Binfield, Matthew Thomas Payne, Alli-
son Perlman & Bryan Sebok. New York/London: Routledge, 2010. Wir danken den 
Herausgebern für die freundliche Genehmigung der Übersetzung.
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gessenheit geraten sind. Auch FinalistInnen späterer Staffeln, die in an-
deren Bereichen Erfolge feierten – wie Clay Aiken (Staffel 2) auf der 
Bühne oder Jennifer Hudson (Staffel 3) im Film2 – profitierten von der 
Publizität, die ursprünglich durch die Konvergenz der Mediensysteme 
Fernsehen und Musik hervorgebracht wurde.

Während American Idol als globales Format, mit seinen Erwei-
terungen in andere Medien und eingebundenen Werbestrategien, 
zweifellos ein Franchise darstellt, findet sich der entscheidende Er-
folgsfaktor an der Schnittstelle dieser beiden großen Industrien, Fern-
sehen und Musik, die einander zwar perfekt zu ergänzen scheinen, sich 
gleichzeitig jedoch häufig durch divergierende Produktionsstrategien, 
Vorgehensweisen und Ziele auszeichnen. Auch wenn American Idol 
exemplarisch für neue Programm- und Marketingstrategien steht, 
ist es nichtsdestotrotz nur ein Beispiel unter vielen: Zahlreiche an-
dere Reality TV-Formate verknüpfen das Fernsehen mit den Absich-
ten und Produkten einer Freizeit- oder Konsumindustrie, sogar dann, 
wenn diese Industrie nicht im engeren Sinne medienbasiert ist. Diese 
Entwicklung erfordert eine Erweiterung unseres Begriffs von Medi-
enkonvergenz über technologische Multifunktionalität hinaus, um auf 
diese Weise ein besseres kulturelles und ökonomisches Verständnis der 
Möglichkeiten von Konvergenz zu schaffen.

Im vorliegenden Beitrag untersuche ich, was ich das ‹Industry 
Convergence›-Subgenre des Realityfernsehens nenne: Jene Sendungen, 
die Reality TV-Formate mit den Kompetenzen und Produkten einer 
Freizeitindustrie verbinden, welche etwa Bereiche wie Modeln, Mo-
dedesign oder Kochen umfasst. Obgleich dies nur einen kleinen As-
pekt der Komplexität von Medienkonvergenz abdeckt, erscheint ein 
derartig ausgerichteter Ansatz in zweierlei Hinsicht produktiv: Erstens 
befreit er uns von der Idee, dass Konvergenz allein auf die technolo-
gischen Verfahren des Sharing und Crossover bezogen ist, da Konver-
genz sich in diesen Formaten im industriellen Maßstab vollzieht und 
durch das Medium Fernsehen auf spezifische Weise formuliert wird. 
Zweitens problematisiert dieser Ansatz das eher schlichte Bild eines 
Konvergenzoptimismus insofern, als die an solchen Crossover-Forma-
ten beteiligten Industrien häufig für Produktionsstrategien und  Ver-
fahrensweisen stehen, die von denen des Fernsehens deutlich abwei-

2	 Jennifer Hudson gewann 2007 den Oscar und den Golden Globe als beste Neben-
darstellerin für ihre Rolle in Dreamgirls (2006) und soll nun Aretha Franklin im 
Biopic Aretha: From These Roots spielen; vgl. «Jennifer Hudson News», www.
americanidol-jenniferhudson.com/ (Zugriff am 22.02.2008).
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chen, auch wenn dies eine durchaus produktive Abweichung sein mag. 
Letztlich ermöglicht die Fokussierung auf Industry Crossover Shows, ei-
nen Pfad durch das verwirrende und oft übermäßig gepriesene Gewirr 
der Medienkonvergenzen vorzuzeichnen.3

Im Zeitalter des ‹Transmedialen› beziehungsweise konvergieren-
der Medienplattformen, -technologien und -ökonomien fällt es oft 
schwer, den Überblick darüber zu behalten, was womit konvergiert, 
mit welcher Absicht und zu wessen Nutzen. Während die Konver-
genzrhetorik einerseits in der digitalen Technologie und andererseits 
in der politischen Ökonomie verankert ist, gehen die meisten Kon-
zepte der Medienkonvergenz vom Internet aus und verorten dieses 
im Zentrum aller Konvergenzstrategien und -effekte. So definiert bei-
spielsweise Gracie Lawson-Borders Konvergenz «as the realm of possi-
bilities when cooperation occurs between print and broadcast for the delivery 
of multimedia content through the use of computers and the Internet» (Law-
son-Borders 2006, 4; Herv. i. O.). Die Fähigkeit des Internets, andere 
Medieninhalte aufzunehmen und wiederzugeben, ist fraglos von ent-
scheidender Bedeutung für ein allgemeines Verständnis von Konver-
genz. Gleichwohl weist dieser Ansatz ‹alten Medien› wie dem Fernse-
hen die Rolle des Mitläufers zu, der darum kämpfen muss, Schritt zu 
halten. Jenkins bietet mit seinem dreiteiligen Ansatz eine bessere, weil 
breitere Definition von Konvergenz: Er verwendet den Begriff zur 
Bezeichnung eines «flow of content across multiple media platforms, 
the cooperation between multiple media industries, and the migratory 
behavior of media audiences who will go almost anywhere in search 
of the kinds of entertainment experiences they want» (Jenkins 2006, 
2). Der Umstand, dass Jenkins’ Ansatz ‹neue Medien› oder das Internet 
nicht privilegiert, ermöglicht es ihm, American Idol als bedeutendes 
Beispiel von Medienkonvergenz herauszustellen, bei dem das Fernse-
hen im Zentrum steht, seine Effekte auf andere Plattformen und Tech-
nologien überträgt und so wiederum die Bedingungen dafür schafft, 
zahlreiche Werbekunden und Dienstleistungsanbieter ökonomisch 

3	 Konvergenzoptimistische Ansätze tendieren dazu, den Diskurs der technologischen 
Konvergenz hervorzuheben und betonen seitens der Vermarktung wie der Kon-
sumentInnen die Vorzüge von ‹On Demand›-Technologien, die nun jenes verhei-
ßungsvolle Versprechen zu erneuern scheinen, das einst dem Begriff der ‹Interaktivi-
tät› vorbehalten war. So bezieht sich beispielsweise Jenkins auf den technologischen 
Konvergenzoptimismus als «Black Box Fallacy»: «Sooner or later, the argument goes, 
all media content is going to flow through a single black box into our living rooms 
[...]» (Jenkins 2006, 14), ungeachtet der Tatsache, dass wir zu Hause von «more and 
more black boxes» (ibid., 15) umgeben sind. 
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«glücklich» zu machen (vgl. ibid., 59–61). Während sich Jenkins je-
doch größtenteils auf das «behavior of media audiences» konzentriert, 
möchte ich das Konzept der Kooperation von Medien- mit anderen 
Industrien in den Vordergrund stellen, um auf Jenkins’ Forderung zu 
reagieren, beim Nachdenken über Konvergenz neben der Rolle der 
Technologie die Bedeutung kultureller Formen nicht zu übersehen. 
Im von mir vorgeschlagenen Sinne können derartige kulturelle Kon-
figurationen am besten verstanden werden, wenn man der Rolle der 
Fernsehspezifik im Zeitalter medialer und ökonomischer Konvergen-
zen besondere Aufmerksamkeit schenkt.

Vermeintlich kaum zu unterscheiden von anderen kompetitiven 
Reality TV-Formaten wie Survivor, Fear Factor oder The Amazing 
Race, kreuzt das Industry Convergence-Subgenre das Fernsehen mit an-
deren Konsum- oder Freizeitindustrien und bringt damit ansonsten 
höchst disparate Sendungen wie American Idol und The Apprenti-
ce in einen Zusammenhang mit Project Runway, Top Chef, Hell’s 
Kitchen, Dancing with the Stars und America’s Next Top Mo-
del. Hinsichtlich des Genres zeichnen sich diese Sendungen durch 
die vorausgesetzten mutmaßlichen Fähigkeiten oder Talente der Teil-
nehmerInnen aus (im Unterschied etwa zu Formaten im Stil von Big 
Brother), einer Konvergenzperspektive folgend sind sie jedoch vor al-
lem Beispiele der Kooperation von Industrien, die weit über einfaches 
Sponsoring hinausgehen. Obwohl all diese Sendungen auch durch das 
Sponsoring von wichtigen Werbekunden ermöglicht werden, unter-
scheiden sich Industry Convergence Shows von anderen Reality TV-For-
maten in der Art und Weise, in der die Interessen der Sponsoren sich 
vollständig mit den ökonomischen Interessen der Produzenten und 
dem Inhalt der Programme überschneiden. Diese Überschneidung 
oder Konvergenz der Interessen impliziert, dass es in Bezug auf diese 
Shows zu einfach wäre, vornehmlich über Werbespots oder geschicktes 
Product Placement zu sprechen; was diese Sendungen vielmehr kenn-
zeichnet, ist die Fähigkeit des Reality-Fernsehens – verstanden als In-
dustrie mit eigenen Bedingungen für kommerziellen Erfolg –, sich mit 
anderen, häufig nicht verwandten Industrien wie Modedesign oder 
Gastronomie* zu überschneiden und für deren Produkte zu werben.

Industry convergence vollzieht sich gleichwohl nicht reibungslos: Die 
eine oder andere Seite wird gegebenenfalls zu Kompromissen gezwun-

*	 [Anm. d. Ü.:] Kavka verwendet hier den nicht wörtlich übersetzbaren Neologismus 
«restauranteurism», welcher den Bereich der Gastronomie in spezifischer Weise kultu-
rell aufwertet. 
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gen sein, für gewöhnlich muss sich der Partner den Produktions- und 
Rezeptionsbedingungen des Fernsehens anpassen, da dieses die Platt-
form für das Angebot zur Verfügung stellt. Beispielsweise müssen die 
beiden American Idol-FinalistInnen jeder Staffel oft innerhalb einer 
Woche nach Gewinn des Wettbewerbs eine Single auf den Markt wer-
fen, um das Interesse der ZuschauerInnen auszuschlachten, obwohl dies 
für die Musikindustrie eine aberwitzig kurze Produktionszeit darstellt. 
Anders ausgedrückt: Reality TV schafft die Möglichkeitsbedingungen 
für Medienkonvergenz und liefert zugleich Beispiele dafür, wie eine 
solche Konvergenz Divergenzen verschleiert. Der kapitalistische Kon-
text der Industry Convergence Shows bringt, so meine These, wertvolle 
Bindungen zwischen ZuschauerInnen und Produkten hervor, während 
er gleichzeitig Konflikte erzeugt, die nicht im Sinne konventioneller 
Marketingstrategien von Einzelindustrien gelöst werden können.

Das Zeitalter der Konvergenz

Wichtig ist vor diesem Hintergrund, dass es vor der Ära konvergie-
render Medienplattformen und -ökonomien kein Reality TV gab. 
Ganz gleich, ob man Cops (FOX, 1989) als Ausgangspunkt des Rea-
lity TV begreift oder seine etwas ‹ausgereiftere› Form, die mit Chan-
ging Rooms 1996 begann (die britische Lifestyle-Perspektive4), oder 
ob man die Anfänge mit der Erstausstrahlung von Big Brother auf 
1999 (die europäische Perspektive) oder Survivor im Jahr 2000 da-
tiert (die amerikanische Perspektive5) – Reality TV ist gebunden an 
und definiert durch das Zeitalter der Konvergenz. In den frühen Tagen 
der Real-Crime Shows, Disaster Clips und Dokusoaps, die in etwa mit 
der ersten Hälfte der 1990er Jahre zusammenfallen, wurde diese ver-
gleichsweise günstige Programmgestaltung durch die Konvergenz des 
Mediums Fernsehen mit Überwachungs-, CCTV- (closed-circuit televi-
sion) und mobilen Kameratechnologien ermöglicht (vgl. West 2005), 
parallel zur Hybridisierung von Fernsehreportagen und Dokumen-

4	 Vgl. hierzu u.a. Brunsdon et al. 2001.
5	 Vgl. Huff 2006, insbesondere Kapitel 1: Survivor: The Start of It All, 1–10. Selbst-

verständlich ist Survivor selbst eine Adaptation des schwedischen Programms Ex-
pedition Robinson (SVT, 1997-2003), welches wiederum in Großbritannien von 
Charlie Parsons entwickelt wurde, der weiterhin als Executive Producer von Survivor 
aufgeführt wird. Für zusätzliche Informationen zu den verwirrenden Ursprüngen 
von Survivor vgl. Brenton/Cohen 2003, insbesondere Kapitel 3: Format Wars, 44–80. 
Fakt ist jedoch, dass Survivor die erste extrem erfolgreiche Reality TV-Show in den 
USA war und oft als Ausgangspunkt für amerikanisches Reality TV in Anspruch ge-
nommen wird.
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tarformaten im Stil des Direct Cinema6. In ausgereifteren Formen des 
Reality TV bestärkten Sendeanstalten die Produzenten, durch zusätz-
liche mediale Absatzmöglichkeiten und eingebautes Marketing mit 
ökonomischer Konvergenz zu experimentieren, während verschiede-
ne Formen der Konvergenz von Plattformen sich rasch auf das Telefon 
und das Internet ausweiteten. Das in Großbritannien enorm erfolgrei-
che Format Changing Rooms (BBC, 1996–2004) kann im Bereich 
des Reality TV als Auslöser für die Konvergenz von ZuschauerInnen 
und KonsumentInnen angesehen werden («Auch Du kannst Dein 
Schlafzimmer wieder mit neuem Leben füllen! Alles, was Du dazu 
brauchst, sind ein neuer Nachttisch und 20 Meter violetter Stoff!»), 
indem es sich gemeinsame Interessen von Wohn-Makeover-Shows, 
Buchverkauf und Konsumprodukten konsequent zunutze machte. Big 
Brother (Endemol, 1999), das erste wirklich globale Reality TV-For-
mat (vgl. Mathijs/Jones 2004), stellte einen entscheidenden Moment 
in der Plattformkonvergenz von Fernsehen mit Internet und Telefonie 
dar, indem die Show Zuschauervotings einführte und in den meis-
ten Ländern – teilweise gegen eine Mitgliedergebühr – Live-Feeds aus 
dem Big Brother-Haus auf den jeweiligen offiziellen Webseiten aus-
strahlte. Es war jedoch der bahnbrechende Einfall von Produzent Mark 
Burnett, noch vor Produktionsbeginn von Survivor (CBS, 2000) ei-
nen Pool von Sponsoren für das Format zu finden und damit einen 
Marktgiganten zu erschaffen, der aus der engen Verflechtung von Re-
ality TV mit Markenwerbung und lukrativen Product Placement-Ver-
trägen hervorging. So konnte später die Show selbst zu einer Marke 
weiterentwickelt werden, welche wiederum für Crossover-Vermark-
tung zur Verfügung stand (vgl. Magder 2004).

Aus einer erweiterten Perspektive haben die Bedingungen für den 
Aufstieg der Medienkonvergenz auch die Entwicklung des Reality TV 
begleitet und unterstützt. Die Deregulierung des Rundfunksystems 
erschütterte die Fernsehindustrie in den 1980er Jahren weltweit und 
führte zu anhaltendem Wettbewerb zwischen Networks und staatli-
chen Sendeanstalten auf der einen sowie Satelliten- und Kabelsendern 
auf der anderen Seite (vgl. Downing 1990 sowie Raphael 2004). Die-
ser Wettbewerb führte jahrzehntelang zu schrumpfenden Marktantei-
len und verzweifelten (oder kreativen) Bemühungen, die überlegene 
Position der etablierten Fernsehsender aufrechtzuerhalten. 

Angesichts neuer Technologien und veränderter Praktiken, die es 
ZuschauerInnen ermöglichen zu zappen, stumm zu schalten, eine 

6	 Vgl. Nichols 2004, insbesondere Kapitel 3: At the Limits of Reality (TV), 43–62.



91Industry Convergence Shows

DVD zu schauen oder ein Programm mit dem Video- oder DVD-Re-
korder aufzuzeichnen und es gänzlich ohne Werbung anzusehen, nahm 
gleichzeitig die Wirksamkeit der klassischen Fernsehwerbung stetig ab. 
Hinsichtlich der sinkenden Marktanteile haben sich plattformbasier-
te und technologische Formen der Konvergenz als effektiver Weg für 
Sender erwiesen, mehr ZuschauerInnen zu erreichen und gleichzeitig 
ihr Angebot besser auf die gewünschten Zielgruppen zuzuschneiden 
(insbesondere auf die begehrten 18-34-Jährigen). Die Streuung von 
Werbeanzeigen über miteinander verbundene technische Geräte, die 
ohnehin zu Unterhaltungs- und Informationszwecken genutzt wer-
den, setzt vor allem jene ZuschauerInnen wieder verstärkt Marken 
[brands] aus, die eigentlich technisch versiert genug sind, um traditio-
nelle Werbung zu umgehen. Im Zeitalter der Deregulierung entstan-
den, hat Reality TV mehr geleistet, als nur an den Bedingungen teil-
zuhaben, unter denen sich derartige Konvergenzen entwickelten; es 
hat diese Bedingungen aktiv genutzt, um seine eigene Popularität und 
Reichweite auszudehnen.

American Idol (nachfolgend AI) stellt ein ergiebiges Beispiel für die 
bewusste Nutzung dieser Bedingungen der Medienkonvergenz durch 
Reality TV dar. Jenkins’ Begriff des transmedia franchise lässt sich ebenso 
gut auf die Bandbreite an Medientechnologien beziehen, die die Sen-
dung selbst nutzt, wie auf ihre geschickte Ausdehnung über verschiede-
ne Medienplattformen. Die Tatsache, dass ZuschauerInnen aufgefordert 
sind, wöchentlich zu WählerInnen ihrer liebsten Performer zu werden, 
hat zur Folge, dass der Akt des Fernsehens den Griff zum Telefon aus-
löst, entweder in seiner ‹alten› oder ‹neuen› medialen Form, das heißt, 
um einen Anruf zu tätigen oder eine SMS zu versenden.7 Das Interesse 
der ZuschauerInnen an AI führt diese regelmäßig ins Internet, wo sie 
eine Reihe offizieller und inoffizieller Seiten besuchen können, um 
Clips abzuspielen, zusätzliche Informationen zu den KandidatInnen 
einzuholen, verpasste Episoden anzusehen oder in Foren die Quali-
tät einzelner Performances zu diskutieren. Songs und Performanceclips 
aus AI sind zum Download auf MP3-Player, Mobiltelefone und andere 
mobile Endgeräte erhältlich; tatsächlich lässt die episodische, fragmen-
tarische Form der Sendung sowie die Verdoppelung der Medieninhalte 
in audiovisuelle und rein auditive Elemente dieses Format als beson-

7	 Jenkins schreibt, dass AT&T [Anm.d.Ü.: der größte US-amerikanische Telekommu-
nikationsanbieter] die ersten Staffeln von American Idol als Instrument verstand, 
die amerikanische Bevölkerung an den Gebrauch von SMS zu gewöhnen, selbstver-
ständlich mit dem Ziel, die wirtschaftliche Rentabilität dieses mobilen Kommunika-
tionsangebots zu erhöhen; vgl. Jenkins 2006, 59. 
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ders gut geeignet für das Zeitalter mobilen Medienkonsums erscheinen. 
Während diese Überlegungen auf die medienspezifischen Konvergen-
zen von AI abzielen, ruft der Status der Show als Franchise die ökono-
mischen Aspekte von Konvergenz in Erinnerung. Wie Jenkins anmerkt, 
ist AI eine Sendung, die jeden glücklich macht – Telefongesellschaften, 
Werbekunden, Sendeanstalten und Medienkonzerne (vgl. Jenkins 2006, 
59ff.) – indem sie Taktiken aus dem brand marketing in Programmstra-
tegien überführt und mittels Product Placement (am auffälligsten im 
Fall von Coca-Cola), veränderter Mediennutzung (die zu neuen Mo-
bilfunkverträgen mit AT&T ermuntern soll) und transmedialer Absatz-
möglichkeiten (beispielsweise Musiksingles) ZuschauerInnen mühelos 
in KonsumentInnen verwandelt. AI ist das perfekte Beispiel für Jenkins’ 
These, die besagt: «in the world of convergence, every important story 
gets told, every brand gets sold, and every consumer gets courted across 
multiple media platforms» (ibid., 3).

Zugleich ist AI nur ein Beispiel für einen solchen Zusammen-
schluss von Geschichten, Marken und Plattformen, der aus der engen 
Verknüpfung zweier Unterhaltungs- bzw. Freizeitindustrien hervor-
geht. Später entwickelte Formate haben andere Mittel der Profitge-
nerierung durch Industriekonvergenzen erdacht, unter anderem etwa 
durch den Verkauf von Formaten, den Aufbau der ModeratorInnen 
zu einer eigenen Marke sowie den Werbewert von in der Sendung 
zu gewinnenden Preispaketen. Obgleich AI das bisher erfolgreichste 
Konvergenzmodell aller Idol-Ableger* darstellt, ist es weder die ein-
zige Show in diesem mit Pop Idol (ITV 2001) gestarteten internati-
onalen Franchise, noch ist es die erste Musik-Reality TV-Show. Diese 
Ehre gebührt der Sendung Popstars (TVNZ, 1999), welche zahlreiche 
Musik-Casting-Formate inspiriert hat, von denen Sean Combs’ Ma-
king the Band (ABC/MTV 2001-2009, eine Hip-Hop- Variante von 
Popstars)8 das langlebigste war. Making the Band wiederum sticht 
heraus durch die Art und Weise, in der die Sendung über reines Pro-
duct Placement hinausgeht, indem sie den Rapper und Produzenten 
Sean ‹Diddy› Combs selbst als Produkt oder Marke positioniert. 

8	 Im Musik-Reality TV ließ sich eine Verschiebung von der Entdeckung von New-
comern zur Suche nach neuen Mitgliedern bereits etablierter Bands beobachten, 
etwa in der Reihe Rockstars (CBS, 2005/2006) oder der Sendung Search for the 
Next (Pussycat) Doll (The CW, 2007).

*	 [Anm. d. Ü.:] Während in englischsprachigen Ländern meist der Begriff Idol im Titel 
des unter der so genannten Pop-Idol-Lizenz vertriebenen Formats verwendet wird, ist 
die Sendung in Deutschland als Deutschland sucht den Superstar (RTL seit 2002) 
bekannt.
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Ein vergleichbares Branding einer Person lässt sich im Fall der Sen-
dung The Apprentice beobachten, mit der Survivor-Produzent Mark 
Burnett seinen kreativen Sponsoringansatz um die Marke ‹Donald 
Trump› erweitert und dabei sowohl die öffentliche Person als auch das 
Imperium einbezieht. Während Trump sich immer schon selbstbewusst 
als Marke zu positionieren wusste, hat sich Reality TV-Neuling Tyra 
Banks selbst zu einer solchen gemacht, indem sie den Trend zum indus-
try convergence programming für ihre Zwecke zu nutzen verstanden hat.9 
Durch den Erfolg von America’s Next Top Model (UPN, 2003–2006; 
The CW, 2006) wurde deutlich, dass das Fernsehen auch mit anderen 
Industrien als nur der Musikindustrie kooperieren kann. Tyra Banks’ 
Erfolg als Creative und Executive Producer der Show steht in Zusam-
menhang mit der – bewussten oder unbewussten – Einsicht, dass das 
Modelbusiness als Partnerindustrie des Fernsehens funktionieren kann 
– nicht zuletzt aufgrund der wechselseitigen Abhängigkeit des Modelns 
und der Werbung über eine Reihe von Medienplattformen hinweg.

America’s Next Top Model (nachfolgend ANTM) ist darüber hi-
naus bemerkenswert, weil es von Anfang an mit einem klaren Be-
wusstsein dafür ausgestattet war, wie Sponsoring noch nahtloser in 
Programmkonzepte integriert werden kann. Selbstverständlich ist die 
‹message from our sponsor› so alt wie das kommerzielle Fernsehen selbst,  
doch mussten Fernsehprogramme traditionell unterbrochen oder be-
endet werden, um derartigen Ankündigungen der Sponsoren Raum 
zu geben. Im Gegensatz dazu hat American Idol es geschafft, Spon-
soring direkt in jede sich bietende Lücke innerhalb des Talent-Show-
Formats zu integrieren – von Coca-Cola-Bechern auf den Tischen 
der Jury-Mitglieder bis zu Ford-Musikvideos mit den KandidatInnen 
in den Werbepausen – und ANTM-Produzenten hatten die Idee, das 
zu gewinnende Preispaket selbst als Mittel zur Konvergenz von Pro-
gramm und Sponsoren zu etablieren.

Während AI-KandidatInnen im Falle des Sieges (nicht genauer spe-
zifizierte) Kontakt zur Musikindustrie und damit erhöhte Sichtbarkeit 
gegenüber ihren potentiellen KonsumentInnen gewinnen, erhält die 
Siegerin einer ANTM-Staffel zwei Verträge: einen mit einer Mode-
lagentur (zunächst mit Ford Models, in späteren Staffeln mit der Mode-
lagentur Elite) und einen mit CoverGirl Cosmetics, zusätzlich zu einer 
Modestrecke in einem populären Magazin, zunächst Elle und später 
Seventeen.10 Dahinter steckt natürlich die Erkenntnis, dass die gleich-

9	 Für zusätzliche Informationen zur Marke Tyra Banks vgl. Hirschberg 2008. 
10	 Staffel 5 von America’s Next Top Model beinhaltete als Preis sowohl eine Mode-
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zeitige Herstellung eines Kontakts der Kandidatinnen zu Branchen-
insidern wie zu KonsumentInnen bereits die wertvollste Ware ist, die 
den ANTM-Kandidatinnen angeboten wird. Doch dies ist für beide 
Seiten von Vorteil, da die Publizität für die Kandidatinnen unmittelbar 
übersetzbar ist in integrierte Werbung für die Sponsoren, deren Mar-
kenwert entsprechend dem kulturellen Kurswert von ANTM ansteigt. 
Eine solche zweiseitige Exponierung stellt zudem die raison d’être der 
Programminhalte dar: CoverGirl Cosmetics zum Beispiel, seit der dritten 
Staffel Sponsor von ANTM, wird regelmäßig in eine der Challenges in-
tegriert, bei der die Kandidatinnen einen Werbedreh für CoverGirl ab-
solvieren müssen (und die Montage des Materials sicher stellt, dass wir 
den Slogan «easy, breezy, CoverGirl» wieder und wieder hören, gespro-
chen von den Kandidatinnen, die den Slogan mehr oder weniger gut 
aufsagen). Man mag versucht sein zu sagen, dass dies die Art von Pu-
blizität ist, die man für Geld nicht kaufen kann – aber selbstverständ-
lich ist diese Art des Exponierens gleichsam der Eckpfeiler der ökono-
mischen Konvergenz von ANTM und seinen Hauptsponsoren in der 
Modelindustrie: einer Kosmetikfirma, einem Modemagazin und einer 
Modelagentur.

Irgendwo zwischen America’s Next Top Model und dem erfolg-
reichen Stil-Makeover Queer Eye for the Straight Guy (Bravo, 
2003–2007) wurden die skill-based (also auf Fähigkeiten der Kandi-
daten aufbauenden) Reality-Shows des Senders Bravo geboren. Die-
se Shows, unter anderen Project Runway, Top Chef, Top Design 
und Shear Genius, vermischen kompetitive Reality TV-Formate mit 
dem, was Bravo-Chefin Laura Zalaznick als die «five affinity groups» 
der Popkultur bezeichnet: Mode, Ernährung, Beauty, Design und Pop 
(und sie fügt ergänzend hinzu: «It’s not coincidental that the five guys 
in Queer Eye each represented one of those things» (vgl. Senior 2007). 
Zalaznick benennt damit nicht nur genau jene Kulturindustrien, mit 
denen das Reality TV verstärkt zu konvergieren bestrebt ist, sondern 
verdeutlicht zugleich, dass Konvergenz nicht länger beschränkt ist auf 
«cooperation between multiple media industries» (Jenkins 2006, 2). 
Fernsehen kann die Trennung zwischen Medien und Nicht-Medien 
leicht überschreiten und sich in einem Boot mit Freizeit- bzw. Un-
terhaltungsindustrien wiederfinden, welche ihrerseits das Reality TV 

strecke im Magazin Elle als auch ein Titelfoto für Elle Girl, erstere fotografiert von 
Gilles Bensimon, dessen Name dadurch gebranded wird, dass er Teil der großen Auf-
zählung zu gewinnender Preise ist, die der jeweiligen Juryentscheidung am Ende der 
Sendung vorausgeht. 
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nutzen, um das eigene Medienprofil zu stärken und ihre Reichwei-
te auszudehnen. Das äußerst erfolgreiche Format Project Runway 
(nachfolgend PR) lässt eine Gruppe unbekannter ModedesignerInnen 
in jeder Episode gemäß festgelegten Spielregeln und mit begrenzten 
Mitteln ein neues Design entwerfen, das sie schließlich auf dem Lauf-
steg vor einer Jury präsentieren. Top Chef verfolgt einen ähnlichen 
Ansatz, bloß stellen sich hier aufstrebende KöchInnen, ebenfalls vor 
dem Hintergrund spezifischer Regeln, den Challenges und einer Be-
wertung durch die Jury.

Das innovative Potenzial dieser Shows liegt in den Konvergenzmög-
lichkeiten, die nicht nur die Preispakete bieten, sondern auch die Be-
setzung der jeweiligen Jury. In der ersten Staffel von PR bestand das 
Preispaket beispielsweise aus einem 100.000 US-Dollar-Geldpreis, An-
leitung und Betreuung durch die Firma Banana Republic (einem der 
Hauptsponsoren) sowie einer Modestrecke im Magazin Elle. Obwohl 
in späteren Staffeln Banana Republic zunächst durch Macy’s und dann 
durch Bluefly.com ersetzt wurde sowie Saturn als Sponsor hinzukam und 
ein neues Auto zum Preispaket hinzufügte, ist die Modestrecke in der 
Elle als Gewinn erhalten geblieben – und zwar aus gutem Grund:  Nina 
Garcia, eine der JurorInnen, war ihres Zeichens Fashion Director der Elle 
und ihr Platz in der Jury sicherte Elle eine dauerhafte und wortgewal-
tige Werbepräsenz (Garcia ist mittlerweile beim Magazin Marie Claire 
beschäftigt). Die Präsenz des Modedesigners Michael Kors in der Jury 
wiederum dient dazu, dessen Namen zur Marke zu machen und des-
sen Modelinie zu bewerben; tatsächlich begann eine Challenge in der 
zweiten Staffel mit dem Besuch eines seiner Geschäfte, bevor die Kan-
didatInnen, auf der Suche nach Inspiration, auf die Straßen New Yorks 
geschickt wurden. Moderatorin und Jurorin Heidi Klum ist wie Tyra 
Banks ein Supermodel, das selbst zu einer Marke geworden ist: Ihre 
prominente Rolle nicht nur bei PR, sondern auch als Tyras Pendant bei 
Germany’s Next Top Model (ProSieben, seit 2006) ruft die Triade von 
Modeln, Mode und Werbung deutlich in Erinnerung.

Das womöglich innovativste Konvergenzelement in Bezug auf Pro-
ject Runway besteht jedoch zwischen Fernsehen und jener Bildungs-
institution, die PR ihre Räumlichkeiten für die Aufzeichnung zur Ver-
fügung stellt, der Parsons New School for Design. Establishing Shots des 
Parsons-Gebäudes, die für gewöhnlich nach jeder Werbepause zu sehen 
sind, markieren Parsons deutlich als ‹home of design›. Darüber hinaus er-
halten die KandidatInnen von PR Anleitung und konstruktive Kritik 
durch Tim Gunn (Slogan: ‹make it work›), vormals Chair of Fashion De-
sign bei Parsons, der durch seine Rolle bei den Challenges als lebendige 
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Verkörperung der Parsons-Expertise positioniert wird. Da das (Rea-
lity) Fernsehen Konvergenzen innerhalb des Mediums und über das 
Medium hinaus ermöglicht, ist es wenig überraschend, dass Tim Gunn 
als Personality-Marke die Institution Parsons derart überstiegen hat, 
dass er seitdem zum Chief Creative Officer von Liz Claiborne* ernannt 
wurde und sein eigenes Makeover-Programm bekommen hat, Tim 
Gunn’s Guide to Style (welches, in guter intra-medialer Crossover-
Tradition dazu genutzt wurde, die TeilnehmerInnen der vierten Staffel 
von Project Runway bekannt zu geben). Seit den ersten Konvergen-
zen von Fernsehen und Modeindustrien ist es PR gelungen, zahlrei-
chen Marken, Sponsoren und in deren Orbit kreisenden Satellitenin-
dustrien öffentliche Präsenz zu verschaffen. Man muss Konvergenz vor 
diesem Hintergrund also als Form des televisuellen Überfließens [over-
flow] verstehen, welches beliebte Modemarken, Kollektionen von De-
signern, Stoffgeschäfte im New Yorker Garment District genauso er-
fasst wie Saturn-Autos, Trésemme-Haarprodukte, die Zeitschrift Elle, die 
Parsons School, die Markennamen ‹Heidi Klum›  und ‹Tim Gunn› und 
schließlich das Marken-Werden jener KandidatInnen, die sich durch 
ihre Exponierung im Fernsehen, Internet und auf der New York Fashion 
Week als am erfolgreichsten erwiesen haben.

Merkwürdige Partnerschaften

Die Fähigkeit der Industry Convergence Shows, einer großen Anzahl ge-
sponserter Produkte und Marken eine Öffentlichkeit zu verschaffen, ist 
offensichtlich, aber ebendiese Marken, Sponsoren und Satellitenindust-
rien müssen auch Kriterien aushandeln, um als kooperative und zuwei-
len sogar tauschbare Waren in Reality Television-Formaten verfügbar 
zu werden. Tatsächlich bleibt die Frage offen, ob sie in der Lage sind, 
umfassend zu kooperieren, da jede Industrie ihre eigenen Möglich-
keitsbedingungen und Vermarktungsmodalitäten aufweist. Dies betrifft 
zuallererst das Fernsehen als Industrie und Medium. Ganz im Sinne 
Jenkins’, der daran erinnert, dass alte Medien nie sterben oder auch nur 
verblassen (vgl. 2006, 13), ist zu berücksichtigen, dass die Bedingungen, 
die das Fernsehen von anderen Medien unterscheiden, auch dann noch 
vorherrschen, wenn dieses sich über andere, digitale Wiedergabeplatt-
formen ausbreitet. Raymond Williams hat das Hauptcharakteristikum 

*	 [Anm. d. Ü.:] Liz Claiborne Inc. ist ein 1976 in New York City gegründetes, inter-
national erfolgreiches Modeimperium, das heute unter dem Namen Fifth and Pacific 
Companies firmiert. 
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des Fernsehens bekanntermaßen als Flow definiert, der die Wirkung 
von Programmen, Werbung und anderen Textformen auf die Zuschau-
erInnen beschreibt, die sich in einem (scheinbar) undifferenzierten 
Fluss entfalten und fortsetzen. Während Veränderungen in Technologie 
und Rezeptionspraxis – wie die Möglichkeit, Programme ohne Unter-
brechungen auf einem Videorekorder oder auf einem DVD-Player an-
zusehen – diese spezifische Fernseherfahrung sicherlich verändert ha-
ben, entwickelten sich andere Formen des Flow, die für Williams nicht 
vorstellbar gewesen wären. Beispielsweise beschreibt die gebräuchliche 
Erfahrung des Zapping von Sender zu Sender eine Art lateralen Flow, 
der die ZuschauerInnen in einer einzigen Begegnung mit dem Medi-
um [viewing session] über Dutzende oder sogar Hunderte von Sendern 
führt. Die aktuellen Möglichkeiten, Fernsehen auf anderen digitalen 
Plattformen herunterzuladen oder zu streamen, kann ebenfalls als eine 
Form von Flow betrachtet werden, in dem Fernsehinhalte sozusagen 
auf jedwede Plattform überfließen, die sie technisch aufnehmen kann.11

Abgesehen vom Aspekt des Flow ist für die Medienspezifität des 
Fernsehens die Sendung als Basiseinheit der Programmstruktur cha-
rakteristisch. Obgleich diese die ‹old media›-Version des Fernsehens 
verkörpert, stellt die Sendung für digitalisierte Fernsehinhalte in Form 
von Clips oder Bites weiterhin den kontextuellen Rahmen und wich-
tigsten Bezugspunkt dar, ganz gleich, ob die ZuschauerInnen ein Inter-
view aus Good Morning America sehen, einen angesagten Ausschnitt 
aus Lost oder eine Performance aus American Idol vom Vorabend. 
Gleichwohl erweist sich eine solche Perspektive. Auch wenn die Sen-
dung ihren Status als Basiseinheit und primäre Ware der Fernsehindus-
trie bewahrt, erweist sich eine solche Perspektive als zu limitiert, um 
die Wechselwirkungen der unterschiedlichen Warenflüsse zwischen 
Fernsehen und anderen Industrien konzeptionell zu erfassen – und 
dies ungeachtet der Konfektionierung derartiger Möglichkeiten im 
Rahmen der Sendung. Letztlich sind solcherlei Flows sowohl durch die 
Produktions- und Distributionsbedingungen der Ware selbst definiert 
als auch durch die Zielgruppe der ZuschauerInnen und Konsumen-
tInnen ebendieser Ware. Da unterschiedliche Industrien – insbesonde-
re im Fall von Konvergenzen zwischen Medien- und Nicht-Medien-
Industrien – unterschiedliche Marketingstrategien und Zielgruppen 
haben, lassen Industry Convergence-Partnerschaften Divergenzen inner-
halb der Konvergenzmuster hervortreten, während sie diese gleichzei-
tig zu verschleiern versuchen.

11	 Für zusätzliche Informationen zum Konzept des overflow vgl. Brooker 2004. 
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Ich habe bereits auf die grundlegend voneinander abweichenden 
Produktionszeiträume und -abläufe von Fernseh- und Musikindus- 
trie hingewiesen, welche die an den Popstars- oder Idol-Reihen be-
teiligten MusikproduzentInnen dazu zwingen, übliche Produktions-
zeiten für eine Single oder ein Video radikal zu komprimieren, um 
sich der unmittelbareren Zeitlichkeit des Fernsehens anzupassen. In 
einem aufschlussreichen Moment der Sendung Irish Popstars (RTE 
One, 2002) sah man Musik-Impresario Peter Waterman aus dem Ton-
studio stürmen, in welchem er gerade mit der neu formierten Gruppe 
arbeitete, und hörte ihn – in die Tiefen des Flurs verschwindend – 
brüllen: «Es ist unmöglich, eine Single an einem Tag zu produzieren!» 
Bei Project Runway wurde die strukturelle Divergenz zwischen den 
Anforderungen des Fernsehens und denen der Modeindustrie nie of-
fen auf dem Bildschirm verhandelt, doch wurden deren Auswirkungen 
in der zweiten Staffel im Konflikt zwischen der Gewinnerin Chloe 
Dao und dem Zweitplatzierten Santino Rice offenkundig. Obwohl 
Chloe gewann, behauptete Santino: «No one wanted to interview 
[her]...  I’m sure I did like 500 percent more interviews. That’s what I 
won» (vgl. Senior 2007). Im Unterschied zu Santino, dessen Entwürfe 
sich durch aufwendige Designs und ein besonderes Flair auszeichneten, 
erarbeitete sich Chloe in jener Staffel eine Reputation als Schöpferin 
von «pretty but unremarkable clothes» (ibid.). Dass die Wahl auf Chloe 
als Gewinnerin fiel, mag die ZuschauerInnen folglich überrascht ha-
ben – jedoch nur, wenn man den Umstand außer Acht lässt, dass das 
Preispaket eine einjährige Zusammenarbeit mit dem Hauptsponsor 
des Programms, Banana Republic, beinhaltete, der ein begründetes Inte-
resse daran haben musste, sicherzustellen, dass im Sinne seiner eher am 
Mainstream orientierten, wiewohl gut betuchten Zielgruppenkund-
schaft Chloe Dao und nicht Santino Rice diese Kooperation gewinnt. 
Zweifelsohne hätten nur wenige Project Runway-ZuschauerInnen 
die extrem gerüschte, im Kontext eines Lederhosen-Mottos entworfe-
ne Lingerie (eine von Santinos denkwürdigeren Kreationen) tatsäch-
lich tragen wollen, doch der praktische Anspruch der Mode ist für die 
FernsehzuschauerInnen zweitrangig, wenn es um Kleidung als Spek-
takel und die Vertrautheit mit den KandidatInnen geht. Im Gegensatz 
dazu hatte die Partnerfirma von PR, Banana Republic, deren Geschäft 
der Verkauf von Kleidung ist, mutmaßlich einen starken Einfluss dar-
auf, Chloe zur Gewinnerin des gesponserten Preises zu machen, wobei 
bemerkenswert ist, dass sich Banana Republic nach der zweiten Staffel 
als Sponsor und Mentor der KandidatInnen aus PR zurückgezogen 
hat. Dafür waren die Gewinner der dritten und vierten Staffel – Jeffrey 
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Sebelia und Christian Siriano – Designer mit jener Art von Flair, das 
besser zum Fernsehen als zur Freizeitkleidung der Mittelschicht passt. 
Das Fernsehen scheint also in dieser Partnerschaft – für welche es im 
Grunde das Wiedergabemedium darstellt – die Oberhand gewonnen 
zu haben. Gleichwohl wirft der Aushandlungsprozess zwischen gegen-
sätzlichen Kriterien für die Bestimmung des Siegers ein Schlaglicht 
auf die Divergenz der Bedürfnisse von Fernseh- und Modeindustrie. 

Einen Teil der Faszination derartiger Programme stellt der Umstand 
dar, dass Fernsehen und Mode, wie auch Fernsehen und das Restau-
rantwesen [restauranteurism], Industrien sind, die sehr unterschiedliche 
Waren unter unterschiedlichen Produktionsbedingungen an unter-
schiedlich abgegrenzte Zielgruppen von ZuschauerInnen und Kon-
sumentInnen verkaufen. Bis zu einem gewissen Grad stellte dies schon 
immer ein Problem für die Verbindung von Fernsehprogrammen und 
Fernsehwerbung dar, aber die Industry Convergence Shows bringen die 
Spannung dieser Divergenzen sehr viel deutlicher ans Tageslicht. Als 
Reaktion auf die Kritik, keine Gewinnerin von America’s Next Top 
Model habe es jemals zu einer erfolgreichen Modelkarriere gebracht, 
führte Tyra Banks dies auf die Divergenz zwischen den Anforderungen 
der Industrien zurück: «Of course I know what a supermodel looks 
like [...] But I also know that a show filled with 13 girls that have the 
right look but no personality is not going to be relatable or watched» 
(Hirschberg 2008). Tom Colicchio, Juryvorsitzender bei Top Chef, hat 
seinerseits zugegeben, dass in den ersten beiden Staffeln die Hälfte der 
12 TeilnehmerInnen eher für die Zwecke einer Reality Show als einer 
Kochshow ausgewählt wurde: «The top chefs could always hold their 
own, but you walked into the kitchen and knew: These other six peop-
le, there’s no way they’re going to be able to compete» (Senior 2007; Herv. i. 
O.). Während Colicchio darauf besteht, dass die Produzenten von Top 
Chef in späteren Staffeln ein größeres Verständnis dafür entwickelt 
hätten, dass ihre Stammzuschauerschaft aus ‹hard-core foodies› besteht 
und man die Sendung stärker auf dieses Publikum ausgerichtet habe, 
wird zugleich eine gewisse Abwehrhaltung im Kommentar Colicchios 
als Vertreter der Partnerindustrie ablesbar. Schließlich wird Colicchio 
von den Top Chef-Produzenten dafür bezahlt, dem Format ‹foodie›-
Glaubwürdigkeit einzuflößen und diese aufrechtzuerhalten, doch diese 
Integrität wird per definitionem durch die Strategien der Produzenten 
und Ansprüche der ZuschauerInnen kompromittiert – ganz gleich wie 
kulinarisch versiert dieses spezielle Nischenprogramm auch sein mag.

Diese Kerndivergenz zwischen den Partnerindustrien wird am deut-
lichsten in jenen Momenten sichtbar, in denen die Interessen einer der 
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beteiligten Industrien plötzlich nicht auf dem Spiel stehen und dadurch 
die warenförmigen Bedingungen des Mediums Fernsehen freigelegt 
werden. So hatten beispielsweise die Juroren in der zweiten Episode der 
ersten Staffel von Top Chef bei der Eliminierung einer Kandidatin die 
Wahl zwischen Cynthia und Andrea, die beide keine vielversprechen-
den Köchinnen waren. Colicchio erkärte, dass er beide nach Hause 
schicken würde, wenn er könnte, und machte auf diese Weise deutlich, 
dass für ihn als Restaurantfachmann [restauranteur] die Entscheidung 
nicht von Bedeutung war. Das Ergebnis war letzten Endes schlicht auf 
die Fernsehtauglichkeit dieser beiden Kandidatinnen zurück zu führen: 
Wie vorauszusehen war, schied Andrea aus, da Cynthia – zu gleichen 
Teilen ansteckender Charme und vulgäre Anti-Haltung – bessere Un-
terhaltung versprach und folglich als geeignetere Kandidatin für eine 
Fernsehshow erscheinen musste. Solche Momente, in denen das Re-
ality TV dabei beobachtet werden kann, seine berechtigten Interessen 
voranzutreiben, erinnern daran, dass Divergenz in Konvergenzpartner-
schaften für gewöhnlich ein verborgenes Charakteristikum ist, welches 
im Zuge der geschmeidigen Tauschoperationen zwischen den Indus-
trien zum Zwecke allseitiger Profitmaximierung verschwiegen wird.

Diese verschleierten, aber unvermeidlichen Divergenzen innerhalb 
der Konvergenzpartnerschaft werfen die größere Frage nach Grenzen 
und Funktionen des Fernsehens im Zeitalter ökonomischer Konver-
genz auf. Sie erinnern daran, wie eingeschränkt die Perspektive auf die 
‹Sendung› als singuläre oder primäre Ware des Fernsehens ist. Eine brei-
tere Perspektive lässt deutlich werden, dass Fernsehen spezifische Ver-
marktungsbedingungen anbietet, die andere Industrien auf weitere Wei-
se glauben ausnutzen zu können, als nur durch den bloßen Ankauf von 
Werbezeit. Ein Weg, diese neuen Aspekte des Medienkapitalismus nach-
zuvollziehen, besteht darin, das in den Mittelpunkt zu stellen, was Henry 
Jenkins «affective economics» nennt und definiert als «the emotional un-
derpinnings of consumer decision-making as a driving force behind vie-
wing and purchasing decisions» (Jenkins 2006, 62). Ganz im Sinne der 
Vermarkterlogik bringt Jenkins affektive Ökonomien mit Programmlo-
yalität zusammen, welche wiederum in Produktloyalität übersetzt wird. 
In meinen eigenen Begriffen wäre Loyalität gegenüber einer Sendung 
als Effekt eines Intimitätsflows aufzufassen, der von der jeweiligen Sen-
dung zu assoziierten Produkten gelenkt werden kann, obgleich seine 
konkreten Auswirkungen häufig kaum vorhersagbar sind. Natürlich er-
zeugen nicht alle Formate das gleiche Maß an Intimität für die gleichen 
Arten von Zuschauerschaften, aber die Programmgestaltung des Reali-
ty TV verfügt mit der Serialisierung des Kontakts von ZuschauerInnen 
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und ‹echten› Menschen über ein Schlüsselinstrument für die Erzeugung 
von Intimität. Wie Jenkins bestätigt: «[v]iewers get to know the contes-
tants, learn their personality, their motives for competing, their back-
grounds, and, in some cases, other members of their families» (ibid., 79). 
Die Verbindung von Serialisierung mit der Kontinuität ‹echter› Identitä-
ten von einem Medium zum anderen, wo etwa KandidatInnen sich vom 
Fernsehen in die Printmedien ins Internet bewegen, bedeutet beispiels-
weise zu verstehen, inwiefern Industry Convergence-Formate sich von 
ihren Vorläufern im Fernsehen, wie Talentshows und Kochsendungen, 
unterscheiden. Serialisierung, so Jenkins, «may be why American Idol 
has become such a powerful marketing tool for launching the careers 
of young performers compared to earlier televised talent competition» 
(ibid.) – und selbstverständlich der Grund, warum es ein so machtvolles 
Marketingtool beim Verkauf von Produkten durch Sponsoren geworden 
ist, die eine Verbindung mit der Konvergenzindustrie eingegangen sind. 
So überzeugend dieses Modell der affektiven Ökonomien sein mag, so 
adressiert die Betonung von Markentreue doch weiterhin Formate als 
Orte des Branding, anstatt zu erörtern, wie die mediale Spezifik des 
Fernsehens neue Arten der kulturellen wie auch der affektiven Konver-
genz hervorbringt und unterstützt. Reality TV, so meine These, dient in 
besonders prominenter Weise als ermöglichender Rahmen für Waren-
transfer und Konvergenz, nicht nur aufgrund seiner Serialisierung oder 
Verfügbarkeit für Product Placement, sondern wegen der Art und Weise, 
in der es eine Hauptkomponente des Mediums selbst mobilisiert: sein 
Vermögen zu Nähe, Unmittelbarkeit und insbesondere Intimität.

Wie zuvor nahegelegt, hat Reality Television seinen Platz im Pro-
grammschema des Fernsehens gefunden, weil es sich unter den glei-
chen Bedingungen entwickelt hat, die auch zu Modellen der Medien-
konvergenz geführt haben. Aus dieser Perspektive gehört Reality TV 
zum ‹New Media›-Aspekt des Fernsehens. Seine Langlebigkeit hinge-
gen hat weniger mit der Eigenschaft zu tun, in Clips aufteilbar zu sein 
und heruntergeladen werden zu können, als mit der Art und Weise, 
wie es die Schlüsseleigenschaften von Fernsehen als ‹altem Medium› 
erfüllt und sogar erweitert. Große Teile der Fernsehwissenschaft ha-
ben sich der Demarkation der räumlichen und zeitlichen Attribute 
des Fernsehens in Begriffen von Unmittelbarkeit und ‹Liveness› ge-
widmet.12 Es mag an dieser Stelle ausreichen, darauf hinzuweisen, dass 
allein das Wort ‹Fernsehen› uns an seine Kernfunktion erinnert: Zu-
schauerInnen zu ermöglichen, über eine Distanz hinweg zu sehen und 

12	  Vgl. u.a. Heath 1990; Feuer 1983; Auslander 1999. 
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auf diese Weise Dinge und Ereignisse nah an sie heranzubringen, in ihr 
eigenes Wohnzimmer (vgl. Spigel 1992) (oder heute in ihre Handflä-
chen). Was in den Diskussionen um die Unmittelbarkeit des Fernse-
hens oft übersehen wird, ist jedoch die Art und Weise, in der räumliche 
und zeitliche Nähe durch die Seherfahrung in Beziehungen von In-
timität übersetzt wird. Cecilia Tichi hat sich dieser Frage in ihrer Un-
tersuchung zu Intimitätsversprechen in Marketingkampagnen für das 
Fernsehen in den 1940er und 1950er Jahren in historischer Perspekti-
ve angenommen (vgl. Tichi 1991), während Margaret Morse sich der 
gleichen Fragestellung theoretisch nähert und eine imaginäre «Z-Ach-
se» nachzeichnet, die ZuschauerInnen mit dem Bildschirm durch den 
televisuellen Modus der direkten Adressierung verbindet (vgl. Morse 
1998). Ich würde diese Argumentationen dahingehend erweitern, dass 
Intimität ein Hauptcharakteristikum des Mediums Fernsehen darstellt: 
Wenn Unmittelbarkeit die Tiefenstruktur des Fernsehens beschreibt, 
dann beschreibt Intimität seinen Tiefenaffekt (vgl. Kavka 2008; insb. 
Kapitel 1). Tatsächlich war das Fernsehen als vermarktbare Ware spä-
testens seit der Nachkriegszeit abhängig von seiner affektiven Funkti-
on. Das Zeitalter neuer Medien bringt dieses Charakteristikum weder 
zum Verschwinden, noch lässt es dieses verblassen; vielmehr würde ich 
umgekehrt sagen, die dem Medium eigene Intimität besteht fort und 
treibt sowohl KonsumentInnen an, Fernsehinhalte auf anderen Platt-
formen zu verfolgen, als auch assoziierte Industrien, KonsumentInnen 
durch Fernsehinhalte zu verfolgen.

Reality TV ist aufgrund seiner Faszination für Nahverhältnisse aus-
gesprochen gut darin, intime Beziehungen zwischen TeilnehmerInnen 
zu stiften. Gleichzeitig ist es, aufgrund der Kontinuität zwischen den 
Bildschirm- und Real-Identitäten der TeilnehmerInnen in der Lage, 
Intimität zwischen TeilnehmerInnen und ZuschauerInnen zu erzeu-
gen. Santino Rice, der charismatische Zweitplatzierte der zweiten 
Project Runway-Staffel, hat die Art, in der televisuelle Nähe durch 
Reality TV-ZuschauerInnen als intimes Wissen erfahren wird, sehr 
treffend zum Ausdruck gebracht: «Yeah, people feel like they know 
me [...] there’s no barrier there. I’ve been at parties where there’ve 
been a lot of actors, but people don’t feel like they know them» (Seni-
or 2007). Die von Santino getroffene Unterscheidung verschiebt die 
gewöhnlich von Fernsehwissenschaftlern gezogene Grenze zwischen 
(Film-)SchauspielerInnen und (Fernseh-)Persönlichkeiten hin zu ei-
ner neuen Grenze zwischen Performern in Reality-Programmen und 
solchen in fiktionalen Formaten: ZuschauerInnen verspüren eine in-
time Verbundenheit mit ‹echten› Menschen auf dem Bildschirm, die 
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mit ‹SchauspielerInnen› so nicht möglich wäre. Während Santino, 
wie mutmaßlich alle TeilnehmerInnen an Shows des Industry Conver-
gence-Subgenres, in Project Runway aufgetreten ist, um öffentliche 
Aufmerksamkeit zu erlangen, ist das Gegenstück einer solchen Zur-
schaustellung das Gefühl von Intimität auf Seiten der ZuschauerInnen. 
Tatsächlich ist Intimität Teil der Exponierung der TeilnehmerInnen, 
sie ist dieser eingeschrieben und befördert sie, indem sie sich vom 
Bildschirm auf die Personen und Objekte ausdehnt, die sie herstellen/
tragen/essen etc.. Intimität im Reality TV wirkt daher wie ein Strom: 
Sie kann von der Sendung, welche sie hervor gebracht hat, in andere 
Formate, Plattformen und Produkte fließen; sie kann auch als Strom 
zwischen einstigen ZuschauerInnen und ehemals Fremden fließen, in 
einer Welt, die die ZuschauerInnen nun zu ‹kennen› glauben. In seiner 
ökonomischen Dimension bestimmt dieser Intimitätsstrom nicht nur 
die mediale Spezifik des Fernsehens, sondern unterstützt die Waren-
ströme, welche selbst wiederum die Programmgestaltung des Reality 
TV bestimmen.

Intimität als Währung

Intimität ist die Währung der Reality-Programmgestaltung [program-
ming], das, was die verschiedenen warenförmigen Ebenen, auf denen 
Reality TV funktioniert – Produkte, Marken, Prominenz, sogar die 
Exponierung als solche – miteinander tauschbar macht und so zur 
Konvergenz befähigt. Jede Ware kann, wie die von Santino erlebte Pro-
minenz, gegen eine Ware ungefähr gleichen Werts getauscht werden, 
so wie der Wert von Santinos Publizität durch Project Runway oder 
der seiner freundlich-spöttischen Imitation der Stimme Tim Gunns, 
die unmittelbar zur Bildung der Marke ‹Tim Gunn› beiträgt. Dies wird 
insbesondere dadurch ermöglicht, dass all diese Waren durch Intimi-
tätsflows befördert und in eben diesem Strom tauschbar gemacht wer-
den. Konvergenz ist im Reality TV daher ein Prinzip, das nicht durch 
technologische Multifunktionalität oder Plattform-Crossover realisiert 
wird, sondern durch einen affektiven Flow, der als Intimität erfahren 
wird. Obwohl (sehr viel) Geld für die Herstellung und das Franchising 
dieser Shows eingesetzt wird, bleibt es zu einem gewissen Grad un-
sichtbar und, was noch wichtiger ist, unverhältnismäßig: Warum soll-
ten TeilnehmerInnen 1 Million oder 100.000 US-Dollar und einen 
Vertrag, oder ein Haus, dessen tatsächliche Baukosten wir nur erah-
nen können (wie in Extreme Makeover: Home Edition) gewinnen? 
In welchem Verhältnis stehen diese Summen zur Arbeit der Teilneh-
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merInnen auf der einen und den Bilanzen der Produktionsfirmen auf 
der anderen Seite? Präziser noch: Wie beziffert man den finanziellen 
Wert einer Marke in US-Dollar, deren eigentlicher Wert durch kultu-
relle Affekte bestimmt ist? Angesichts der Inkommensurabilität dieser 
Werteinheiten sind es eher die konkret fühlbaren Intimitätsflows als 
die unsichtbaren Geldströme, die in diesen Sendungen als Währung 
in Umlauf sind und die ihrerseits den Wert der mit ihnen assoziierten 
Waren und Marken ansteigen lassen. In den Industry Convergence Shows 
versuchen die Freizeitindustrien, die sich in Reality TV-Formate ein-
kaufen, sich deren spezifische Art der Währung – Intimität – anzueig-
nen, um daraus Einkünfte zu generieren.

Für die Fernsehwissenschaft bedeutet diese ökonomische Bezie-
hung, dass wir danach fragen müssen, inwiefern es für eine (Reality) 
TV-Show als kulturelle, ökonomische und insbesondere affektive Ware 
möglich ist, gleichermaßen Diener zweier Herren zu sein:  des Fern-
sehens und seiner Anforderungen einerseits sowie andererseits der In-
dustrie, die Sponsoring zur Verfügung stellt und die thematische Aus-
richtung bestimmt. Die Antwort lautet selbstverständlich, dass zwei 
Herren niemals vollständig gleichberechtigt sind, was in der Praxis be-
deutet, dass Reality TV zunächst die Bedingungen seiner eigenen Wa-
renförmigkeit pflegt, indem es Intimitätsflows von den KandidatInnen 
zu den ZuschauerInnen und schließlich zu den Produkten erzeugt 
und aufrechterhält, so dass andere Unterhaltungs- und Freizeitindust-
rien den Wunsch verspüren, in diese zu investieren. In einigen Fällen 
ist die Divergenz zwischen den Waren und den ZielkonsumentInnen 
zu groß, was zum Abzug der Sponsorenunterstützung aus Sendungen 
führt. In anderen Fällen jedoch erweitert die Konvergenzpartnerschaft 
die Möglichkeiten des Mediums Fernsehen selbst. Die sichtbaren Be-
reiche der Freizeitkultur – Modeln, Mode, Tanz, etc. – sind nahelie-
gende Anwärter für industry convergence mit dem Fernsehen, ähnlich 
dem Musik/Fernseh-Crossover, das bereits auf eine lange Geschichte 
zurückblickt, von Live-Musikperformances in Variety- und Talkshows 
bis zu den Anfängen von MTV und anderen Musikvideosendern. Viel 
weniger naheliegend jedoch erscheinen Partnerschaften mit Indus- 
trien, die nicht auf visuellem und auditivem Vergnügen basieren, wie 
etwa im Falle der Nahrungsmittelindustrie in Top Chef oder Hell’s 
Kitchen (wie können wir als ZuschauerInnen wissen, dass ein Ge-
richt besser als das andere geschmeckt hat?), oder des Firmen-Vorstel-
lungsgesprächs in The Apprentice (wie können wir als ZuschauerIn-
nen Unternehmenserfolge ermessen?). Diese Programme suggerieren, 
dass es vielmehr industry convergences und nicht allein technologische 
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oder Plattform-Konvergenzen sind, die die Fähigkeit besitzen, das Re-
pertoire der Wirkungen des Fernsehens auf ZuschauerInnen grund-
legend zu erweitern – bis hin zur Synästhesie von Geschmack, Ge-
ruch und sogar der haptischen Erfahrung der Geschäftigkeit in der 
Vorstandsetage oder dem Rascheln eines schräg geschnittenen Rocks. 

Diese Fähigkeit, das traditionell mit der Bildschirmkultur assoziier-
te visuelle Vergnügen für die ZuschauerInnen von Industry Convergence 
Shows in höchst synästhetische Freizeitvergnügen zu verwandeln, be-
zeichnet das zentrale Element der Flexibilität des Reality TV, nämlich 
seine Fähigkeit, Warentausch durch die Nutzung der affektiven Aufla-
dung des Mediums zu ermöglichen. Ganz gleich, ob es die Vorstandse-
tage oder die Gastronomie ist, die auf den Bildschirm ausgedehnt wird, 
Reality TV ermöglicht Konvergenz, indem es Intimität für Investoren 
verfügbarer und für KonsumentInnen intensiver und zugänglicher –  
‹echter› oder erlebbarer – macht. Der abstrahierte Mehrwert dieser 
Intimität, die das Reality TV produziert, ist – über die ‹Arbeit› seiner 
TeilnehmerInnen hinaus – die tatsächliche Währung der Konvergenz. 
Es ist das Mittel, mithilfe dessen Konvergenzpartner, die in Reality TV-
Programme investieren, ihre Profite maximieren können.

Genau so verstehe ich Jenkins’ «affective economics» in Bezug auf 
Reality TV: Die Dehnbarkeit des Mediums, die mit seiner Nähe, Prä-
senz und Zugänglichkeit zu tun hat, verwandelt die Arbeit der Teil-
nehmerInnen an Convergence Shows in eine neue und höchst profitable 
Form von Kapital. 

Dies mag zu einigen merkwürdigen, bislang nicht vorstellbaren In-
dustriepartnerschaften und sogar vermeintlich exzentrischen Konsu-
mentenentscheidungen im Auf und Ab des Kapitalflusses führen, aber 
der Kapitalismus der Neuen Medien zeitigt auch Effekte, die nicht mit 
seinen eigenen Mitteln kontrolliert oder zurückgenommen werden 
können. In der Terminologie der Industrie ausgedrückt, hieße das, dass 
es immer potentielle neue Konvergenzpartner für dieses alte Medium 
gibt. Während Industry Convergence-Sendungen folglich die aktuell aus-
geklügeltste Lösung für das beständige Problem darstellen, wie Werbe-
kunden den KonsumentInnen einen Schritt vorausbleiben können, hat 
ihr Erfolg viel weniger mit dem Verkauf von Waschpulver oder sogar 
Coca-Cola zu tun, als mit der televisuellen Eigenschaft des Überflie-
ßens [overflow] – d.h. der Fähigkeit zur Erzeugung und Lenkung affek-
tiver Flows, die den individuellen Bedürfnissen der Industrie dienen 
und diese zugleich überschreiten. Dies ist der Mehrwert, von dem po-
tenzielle Partner profitieren, während er gleichzeitig potenzielle pro-
duktive Differenzen zwischen Konvergenzpartnern zu Tage treten lässt. 
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Unter den Bedingungen einer divergenten Konvergenzkultur, fließt 
Reality TV in nicht-visuell verfasste und sogar nicht-mediale Industri-
en über und macht auf diese Weise eine Menge Menschen ‹glücklich›.

Aus dem Amerikanischen von Hanna Surma und Sebastian Scholz
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«Der Begriff Fernsehen wird auf 
etwas übertragen, das überhaupt kein 
Fernsehen ist»

Joan Bleicher über altes und ‹neues› fernsehen

Judith Keilbach: Vergleicht man das gegenwärtige Fernsehen mit dem, was 
Fernsehen vor 10 Jahren war, so lassen sich zahlreiche Veränderungen fest-
stellen. Das Fernsehen scheint momentan eine erhebliche Transformation zu 
durchlaufen. Worin unterscheidet sich das ‹neue› vom alten Fernsehen?

Joan Bleicher: Als Fernsehhistorikerin machen mich innovativ wir-
kende Labels wie ‹Neues Fernsehen› grundsätzlich misstrauisch, denn 
bei näherer Betrachtung stellt man meistens fest, dass es für viele der 
gegenwärtigen Entwicklungen Vorläufer gibt. Während das Label ‹neu› 
benutzt wird, um klare Zäsuren zu markieren, interessieren mich vor 
allem Kontinuitäten. Was das ‹neue Fernsehen› angeht, so werden mit 
dem Begriff ja ganz unterschiedliche Phänomene bezeichnet: Unter 
anderem wird mit ihm eine Genre-Hybridisierung verknüpft, d.h. 
neue Grenzgänge zwischen Fakten und Fiktionen, zwischen Doku-
mentation und Erzählen. Der Blick in die Geschichte zeigt allerdings, 
dass gerade mit der Auflösung dieser Grenzen in der frühen Phase des 
Fernsehens viel experimentiert wurde. So beispielsweise in den Do-
kumentarspielen des ZDFs in den 1960er Jahren. Ein weiteres Phäno-
men, das als ‹neues Fernsehen› gilt, ist die Loslösung des Fernsehens 
von den herkömmlichen Distributions- und Rezeptionsformen. Es 
wird suggeriert, dass zum einen die Zeitbindung des Programms und 
zum anderen die Distribution durch die Sender verloren geht. Schaut 
man sich jedoch die Strukturen auf YouTube an, so stellt man eine Re-
naissance des alten Sendermodells fest. Da gibt es z.B. private Video-
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blogs, die sich «Sender der Familie Soundso» nennen. Das Ordnungs-
modell des Fernsehens wird hier also übertragen auf den Bereich des 
Amateurfilms und auf Tagebuchformen. Auch in Form der ‹Channels› 
scheint das Modell des Senders bei YouTube deutlich auf. Es gibt also 
gewissermaßen eine Entwicklungslinie von den analogen und kom-
merziellen Programmen über die digitalen Programmbouquets hin 
zur deutlich ausdifferenzierteren Senderstruktur von YouTube. Und 
was die Zeitbindung angeht: Zwar wird immer behauptet, dass online 
fernsehen zeitunabhängig wäre, aber wenn man sich beispielsweise die 
Online-Talkshow von Jürgen Fliege anschaut, dann heißt es: «Nächste 
Sendung: 16 Uhr. Geht online, wenn Ihr mich live sehen wollt». Die 
klassische Zeitbindung wird in den Bewegtbildangeboten also wieder 
aufgegriffen.

Wäre das nicht ein typisches Beispiel von ‹Remedation›, wie Bolter und Gru-
sin sie beschreiben? ‹Neue› Medien übernehmen zunächst Elemente von alten 
Medien; sie eignen sich diese an und tragen dadurch gleichzeitig auch zu deren 
Veränderung bei.

Mein Eindruck ist, dass man für diese neuen Formen der Bewegtbild-
kommunikation den Begriff ‹Fernsehen› wählt, um an bisherige medi-
ale Erfahrungen, mediale Erinnerungen und Nutzungsgewohnheiten 
anzuknüpfen. Der Begriff Fernsehen wird also auf etwas übertragen, 
das überhaupt kein Fernsehen im traditionellen Sinn ist. Übrigens 
wird auch im Rahmen der Qualitätsdebatte vom ‹neuen Fernsehen› 
gesprochen, wobei es in diesem Diskurs dann aber umgekehrt darum 
geht, dass Fernsehen gerade nicht mehr Fernsehen ist, sondern eben 
Kinoästhetik bietet. Schaut man etwa in die 1960er oder 1970er Jahre, 
ist diese Hybridisierung von Spielfilm- und Fernsehästhetik natürlich 
auch nicht neu.

Ich nehme an, damit beziehst Du Dich auf die Beteiligung der Rundfunkan-
stalten an der bundesdeutschen Filmproduktion? 

Genau. Günter Rohrbach hat mit seinem Konzept des ‹amphibischen 
Films› ja implizit behauptet, dass es keine Kinofilme mehr gibt, son-
dern nur noch Fernsehfilme. Fast alle Filme sind neben der Filmförde-
rung auch mit Fernsehgeld produziert und somit auf die Fernsehver-
breitung ausgerichtet. Es ließe sich also provokativ behaupten, dass das 
deutsche Fernsehen spätestens seitdem sich die Sendeanstalten offiziell 
an der Filmförderung beteiligt, also seit den 1970er Jahren, Kinoquali-
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tät besitzt - die nach dem Kriterienkatalog von Robert Thompson ja 
ein Merkmal von Quality TV ist.

Lässt sich die Kategorie Quality TV, die ja ursprünglich ein Phänomen des 
US-amerikanischen Fernsehens beschreibt, überhaupt aufs europäische bzw. 
bundesdeutsche Fernsehen übertragen? Die Adressierungsformen des öffentlich-
rechtlichen und des kommerziellen Fernsehens unterschieden sich doch sehr 
deutlich voneinander. Um Deine Problematisierung des Begriffs weiterzutrei-
ben: Ist dem öffentlich-rechtlichen Fernsehen ein bestimmter Qualitätsanspruch 
– siehe beispielsweise das Erziehungsmodell der BBC oder der bundesdeutsche 
Bildungsauftrag – nicht geradezu eingeschrieben?

Was das öffentlich-rechtliche Fernsehen immer begleitet hat, war ein 
Legitimationsdiskurs. Von Anfang an gab es zum einen den kritischen 
Anspruch, also die Konzeption von Fernsehen als Kulturmedium, 
und zum anderen die Kritik an der fehlenden Qualität. Das berühm-
te Telegramm, das der Bundestagspräsident Dr. Hermann Ehlers am 
29.1.1953 an den NWDR Fernsehintendanten Werner Pleister ge-
schickt hat, mit dem Inhalt «Sah eben Fernsehprogramm. Bedaure, 
dass Technik keine Möglichkeit gibt, darauf zu schießen», ist ein gutes 
Beispiel für das Entsetzen über die schlechte Qualität. Auch die Ge-
räteindustrie hat in den 1950er Jahren bessere Sendungen gefordert, 
weil sie sonst keine Geräte absetzen könne. Und Horkheimer/Adorno 
haben bekanntlich vor der Kulturverflachung und -nivellierung des 
Fernsehens gewarnt. Die Qualitätsdiskussion durchzieht das Fernsehen 
also schon immer, wobei sie mit unterschiedlichen Zielsetzungen und 
aus unterschiedlichen Interessensgebieten geführt wird. So versuchen 
kommerzielle Sendeanstalten wie Pro Sieben durch die Produktion 
von Qualitätsserien wie Dr. Psycho ihr Image zu optimieren. Gleich-
zeitig lehnt der Verband der privatrechtlichen Telekommunikationsan-
bieter die Gebührenfinanzierung ja nach wie vor mit dem Argument 
der mangelnden Qualität ab. 

Geht man von Jane Feuers Begriff von Quality TV – und nicht von Thomp-
sons Kriterienkatalog oder den Werturteilen enttäuschter Politiker – aus, so 
stellt sich die Situation nochmals ganz anders dar. In ihrer Studie zu MTM 
hat Jane Feuer gezeigt, dass es der Fernsehindustrie vor allem um quality au-
dience geht, d.h. um ein bestimmtes Zuschauersegment – nämlich gebildete 
Zuschauer mit hohem Einkommen – für das sich die Werbekunden besonders 
interessieren. Um diese Zuschauer zu erreichen, wurden Programme produ-
ziert, die sich von dem herkömmlichen least objectionable programming 
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unterschieden. Quality ist somit eigentlich eine Zuschauerkategorie und als 
solche Bestandteil eines ökonomisch bedingten Hierarchiegefüges. 

Quality wird zu einem Label von Produktionsunternehmen und Sen-
deanstalten, das die Aufmerksamkeit spezifischer Zuschauergruppen 
auf bestimmte Sendungsangebote lenken soll. Auffällig an der gegen-
wärtigen Debatte finde ich, dass ausschließlich fiktionale Programm- 
angebote als Quality TV gelten; dokumentarische oder hybride For-
men werden nicht mit diesem Label versehen. Schaut man sich jedoch 
das Publikum an, so stellt man fest, dass Das Dschungelcamp die sel-
ben Zuschauer adressiert wie Die Sopranos. Ein großer Anteil der 
Dschungelcamp-Zuschauer sind Intellektuelle mit guter Ausbildung, 
die gut verdienen und deren Lust am Trash deutlich ausgebildet ist. 
Oft ist das intellektuelle und einkommensstarke Publikum also gerade 
nicht da, wo die Fernsehmacher es gerne hätten, sondern bei Sende-
formen, wo es eigentlich nichts zu suchen hat.

Wenn man den Begriff Quality als Zuschauerkategorie versteht, dann ist Das 
Dschungelcamp also Quality TV? 

In jedem Fall! Gleichzeitig gilt Reality TV aber auch als Trash. Einer-
seits finden sich zahlreiche visuelle Qualitäten des Dokumentarfilms, 
andererseits wird mit Figurenstereotypen gearbeitet und es fehlt die 
narrative Komplexität… Kurz: mit den Qualitätszuordnungen ist es 
schwierig. Übrigens zeichnet sich im Bereich Reality TV eine Trans-
formation des Fernsehens besonders deutlich ab, nämlich die Verän-
derung seines dokumentarischen Charakters. Denn mit dem scripted 
content gibt das Fernsehen ja seine alte Abbildfunktion auf zugunsten 
eines realitätsnahen Erzählens. Das alte Versprechen, ‹Fenster zur Welt› 
zu sein, wird von dem Versprechen abgelöst, die Lebenswirklichkeit 
der Menschen zu erzählen. Damit findet zugleich eine Verschiebung 
der Medialität des Fernsehens statt. 

Verändert sich damit nicht auch die Konzeption von Zuschauen und von Pu-
blikum?

Roger Silverstone hat ja in einer seiner letzten Publikationen die Ver-
änderungen des Zuschauens beschrieben und auf Wechselwirkungen 
zwischen dem im Reality TV präsentierten Alltag mit dem Zuschau-
eralltag hingewiesen. Doch die Veränderungen sind auch von crossme-
dialen Entwicklungen beeinflusst. Es bilden sich inzwischen commu-
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nities, die über Facebook oder andere soziale Netzwerke Sendungen 
während der Ausstrahlung kommentieren – ähnlich wie man früher 
mit Kollegen am nächsten Tag das Fernsehprogramm besprochen hat. 
Natürlich hat sich durch das Internet auch vieles verändert: Zum ei-
nen die ganze Mash-Up-Kultur auf YouTube, wo sich Fans einer Serie 
die Geschichte so zusammenmontieren, wie sie es gerne hätten, und 
nicht wie das Fernsehen sie erzählt. Und zum anderen die Transmedi-
alität der Erzählung. Inzwischen werden ja ganze Beiträge nur fürs In-
ternet produziert, wie beispielsweise bei der Lindenstrasse, oder kön-
nen sich Zuschauer zusätzliche Plots über Spiele erarbeiten. Das sind 
natürlich neue Formen des Fernsehens. Wenn man eine Zäsur setzen 
will, mit der das ‹neue Fernsehen› begann, dann ist das der Moment, in 
dem das Fernsehen online ging. 

Insgesamt klingt es aber so, als ob Du dem Begriff des ‹neuen Fernsehens› 
skeptisch gegenüberstehst. 

Ich glaube in der Tat nicht, dass er die Forschung weiterbringt. ‹Neues 
Fernsehen› ist ein Marketing-Begriff, mit dem man versucht, Dinge 
zu verkaufen oder Aufmerksamkeit zu lenken. Daher würde ich dafür 
plädieren, immer erst den jeweiligen Gegenstandsbereich genauer zu 
definieren. Auch ‹Fernsehen› ist ja ein sehr großer Begriff. Es ist mei-
nes Erachtens notwendig, genauer zu schauen, in welchen Bereichen 
des Fernsehens sich was, warum und in welchem Kontext verändert – 
und die Begrifflichkeiten dann dem konkreten Untersuchungsgegen-
stand anzupassen.

Das Gespräch fand am 16. Februar 2012 in Hamburg statt.
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«Ich weiß ja nicht, was ich suche»

Betrachtungen zu Flow, Segmentierung, liveness und 
Subjektivität des Fernsehens im Internet

Herbert Schwaab

Wer als Dozent Fernsehen in der Medienwissenschaft unterrichtet, 
begegnet immer häufiger jungen Menschen, die mit dem Fernsehen 
nichts anfangen können. So beklagt ein Kollege, dass sich die Studie-
renden nicht mehr dazu hinreißen ließen, eine konservative Kultur-
kritik im Geiste Adornos auf das Medium zu beziehen: Sie kennen 
das Fernsehen einfach nicht. Wird nach den Rezeptionspraxen der 
Studierenden gefragt, finden sich perfekte Beispiele von Post-TV-Be-
trachtern, die behaupten, das Medium deshalb nicht zu nutzen, weil es 
sich nicht lohne. Stattdessen findet für sie das Fernsehen im Internet 
statt. Natürlich handelt es sich um medienkompetente Eliten, die kein 
Abbild einer immer noch vom ‹alten› Fernsehen dominierten Wirk-
lichkeit darstellen, aber sie sind Indikatoren einer Fokussierung nicht 
nur der Medienkultur, sondern auch der Medienwissenschaft auf die 
Neuen Medien. Charlotte Brunsdon weist darauf hin, dass das Fern-
sehen als altmodisches Medium in einer (neuen) Identitätskrise steckt: 
«Initially, television was inferior to cinema – and to older, more au-
thentic (music-hall) or prestigious forms (theater); now it is inferior to 
‹digital media›, as well as having a bit of an identity crisis of its own» 
(Brunsdon 2008, 128). Allerdings bezieht sich die Befürchtung auf ei-
nen Diskurs, der das Fernsehen immer wieder auf unterschiedliche 
Weise als defizitär imaginiert. Neue Medien bieten tatsächlich aber 
auch die Möglichkeit, das Fernsehen neu zu denken, beispielsweise 
nicht mehr als ein von der Industrie erdachtes und kontrolliertes Me-
dium (vgl. Parks 2009, 127).
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Ich werde in diesem Beitrag einige Aspekte der Wahrnehmung, 
Programmgestaltung und Distributionsform des Fernsehens nicht nur 
medienwissenschaftlich, sondern auch philosophisch in den Blick neh-
men, um sie von den im Internet angebotenen Inhalten abzugrenzen, 
gerade weil der Verlust einer spezifischen Form der Begegnung mit 
Gegenständen droht. Es wird hier hauptsächlich um eine aktualisierte 
Betrachtung des klassischen, von Raymond Williams (1975) definier-
ten fernsehwissenschaftlichen Begriffs des ‹Flow› gehen, doch auch 
andere Begriffe wie ‹liveness› oder ‹Segmentierung› werden eine Rol-
le spielen. Vor allem möchte ich versuchen, so etwas wie eine Philo-
sophie des Flow zu skizzieren und dabei auf unterschiedliche Formen 
der Konstitution eines Publikums oder von Subjektivität zu schauen 
– eine Untersuchung, die sich auf Praxen, Diskurse, Vorstellungen und 
Erfahrungen des Fernsehens bezieht. Es geht um eine neue Rezepti-
onshaltung, die nicht nur vom Fernsehen im Internet, sondern auch 
vom Internet selbst hervorgebracht wird.

Wie der Eindruck entsteht, dass das Fernsehen keine neuen Inhalte 
biete – das Programm ist immer noch umfangreich heterogen und das 
Angebot wird eher größer als kleiner –, ist rätselhaft. Für die jungen 
Rezipienten der Internet-Plattformen offerieren diese offensichtlich 
mehr Inhalte als das Fernsehen, was angesichts des unüberschauba-
ren Angebots auch eine gewisse Überforderung impliziert. So spricht 
etwa Richard Grusin in einem Text über die Plattform YouTube vom 
«YouTube sublime» und dem überwältigenden, aber auch latent ohn-
mächtigen Gefühl, sich mit der unbegreiflichen Menge an Inhalten zu 
beschäftigen, die über die Archive des Netzes angeboten werden (Gru-
sin 2009, 60). Die Menge ist für den Nutzer allerdings kein Problem, 
wenn er gezielt nach Inhalten sucht, was von bestimmten Rezeptions-
haltungen gegenüber dem Fernsehen massiv abweicht. Es handelt sich 
hier um das sich selbst regierende Subjekt eines neuen Fernsehens, 
dessen Selbstermächtigung beispielsweise zum Gegenstand der Strate-
gien der neuen Anbieter von digitalem Bezahlfernsehen wird (Stauff 
2005, 237). Angesichts der aktuellen Entwicklungen muss allerdings 
die Beschreibung dieses Betrachters viel stärker vom Fernsehen weg-
rücken. In Bezug auf das Fernseh-Dispositiv spricht bereits Hickethier 
von einer Individualisierung der Rezeption, durch die Fernsehen in 
eine gesamtgesellschaftliche Entwicklung eingeordnet sei: Es offeriere 
im Gegensatz zum ortsgebundenen Kino den neuen Ort des Zuhau-
ses, der einer flexibler werdenden Zuschauerschaft entspricht und sie 
zugleich zu einer Vielfalt von Inhalten, an denen sie ihre Lebensent-
würfe orientieren können, in Beziehung setzt (Hickethier 1995, 78). 
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Dieses Modell ist hilfreich, aber es erfasst nicht alle Aspekte der 
Besonderheit von Fernsehrezeption, wie sie heute im Kontrast zum 
Internet herausgestellt werden müssen. Denn das Internet steht nicht 
nur für einen Betrachter, der individuellere, seinen Bedürfnissen bes-
ser angepasste Angebote sucht und damit eine Entwicklung fortsetzt, 
die bereits die Entwicklung von Programmen des Quality Television 
in den 1970er Jahren gekennzeichnet hat (vgl. Feuer/Kerr/Vihamagi 
1984). Vielmehr wird ein Exzess der Anpassung an eigene Wünsche 
erkennbar, der eher als Produkt eines Bruches mit vielen nachvollzieh-
baren medialen und kulturellen Logiken zu verstehen ist: Der neue 
Betrachter will alles zu jeder Zeit. Er will nicht nur unabhängig sein 
von der zeitlichen Strukturierung des Fernsehangebots – wie etwa der 
Betrachter, den die frühen Werbestrategien für Videorekorder imagi-
nieren (vgl. Marlow/Secunda 1987, 122). Es handelt sich auch nicht 
um den Kunden, der mit dem für ihn bestimmten, seinem Lifestyle 
und seinem intellektuellen Verständnis angepassten erlesenen Produkt 
beliefert werden möchte, wie es die Anbieterstrategien von Qualitäts-
serien und Bezahlsender wie HBO oder AMC versprechen (McCa-
be/Akass 2005, 7). Der neue Betrachter, den etwa Mario Sixtus (2004) 
in der internetaffinen Zeitschrift De:Bug skizziert, will eine durch das 
«Broadcatching» statt dem «Broadcasten» gesicherte totale Unabhän-
gigkeit vom Fernsehen, will die Dinge zu jeder Zeit an jedem Ort se-
hen können. Der Bruch, der sich hier andeutet, liegt in einer völligen 
Negation des Fernsehens, das nicht einmal als Vergleichsmedium ei-
nes sich verändernden, individueller werdenden Fernsehens gebraucht 
wird. Der von Sixtus formulierte Abgesang und Nachruf darauf stellt 
sich den Betrachter offensichtlich als Demiurg vor, der mit seinen Be-
wegungen im Netz die Serien und andere Gegenstände zum Leben 
erweckt, von denen er offenbar schon im Voraus weiß, dass er sie sehen 
möchte: Es sind ja seine Gegenstände. Fernsehen im Internet, auf DVD 
oder als Teil des Angebots für das Nischenpublikum eines Bezahlsen-
ders wird zu dem, was William Uricchio als «viewer determined expe-
rience» bezeichnet (in Wood/Taylor 2008, 145). 

Der Aspekt des Demiurgen bringt ein magisches Element ins Spiel, 
das auch bestimmte Theorien zum Internet im Blick haben. So spricht 
etwa Boris Groys (2003, 45) von einem Moment der Beschwörung, 
das in den Handlungen und Navigationen des Users im Netz zu fin-
den sei: Er steuere Seiten an und bringe die Inhalte der Seiten zur 
Aufführung. Hier vollendet sich die Selbstermächtigung des sich selbst 
regierenden, individualisierten Users in dem Eindruck, selbst das zu 
schaffen, was gesehen werden will. Natürlich ist dies ein eingebildeter 
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Schöpfungsakt, aber er ist nicht nur kennzeichnend für einen Narziss-
mus, den etwa Seeßlen und Metz in Blödmaschinen – einem Buch, das 
eine eher altmodische Kritik am Fernsehen und den Neuen Medien 
entwickelt – als alarmierendes Kennzeichen der neuen Medienkultur 
herausstellen (Seeßlen/Metz 2011, 175). Der Narzissmus zeigt sich in 
Begriffen wie ‹MeTV›, mit dem der Abschluss einer Entwicklung be-
zeichnet wird, die von einem begrenzten Zugang über wenige Sender 
über ein von vielen Sendern bestimmtes größeres Angebot des Fern-
sehens bis zu jenem Zustand des MeTV reicht, bei dem sich die Nut-
zer das Programm selber machen (vgl. Nolam in Hart 2009, 133). Es 
ist mehr als ein nur eingebildeter Schöpfungsakt, weil dabei der Bruch 
mit dem Fernsehen markiert wird, der in anderen Deutungen des 
Verhältnisses zwischen dem unsicheren Objektstatus des Fernsehens 
und den Strategien der Bestimmung des Objekts, die beispielsweise 
im Aufnehmen und Archivieren zu finden sind, noch nicht vollzogen 
ist. Diese Haltung entspricht tatsächlich einem Fernsehen ganz ohne 
Fernsehen, fußt aber auf einigen Aporien: Das wird deutlich, wenn 
Sixtus mit großer Genugtuung das Ende eines werbefinanzierten Sen-
ders wie RTL prognostiziert, aber keine Angaben dazu macht, woher 
die Gegenstände des Fernsehens dann kommen sollen. Er unterschätzt, 
wie parasitär das Medium Internet gegenüber dem Fernsehen ist. Weil 
das Internet auch einen radikalen Bruch mit der Zeitlichkeit des Fern-
sehens vollzieht und ohne große Anstrengung eine Vielzahl von Ge-
genständen für den Betrachter zugänglich werden (die vielleicht zuvor 
schon in zunehmendem Maße durch die DVD zugänglich wurden), 
fällt die Bezogenheit der Inhalte auf das Fernsehen, die einen anderen 
Aggregatzustand des Fernsehens anzeigen, noch nicht auf, wofür aber 
auch eine angestrengte Verdrängungsarbeit geleistet wird. ‹MeTV› ist 
eine gute Bezeichnung für diese Verdrängung, aber auch eine gute Be-
zeichnung für eine Kontrastfigur zum klassischen Fernsehen, das aus 
guten Gründen eben kein MeTV ist. 

Welchen Betrachter das Fernsehen im Gegensatz zum Internet hat 
und welche Gegenstände es hervorbringt, wird deutlich, wenn man 
einige der Veränderungen seines Aggregatzustands ins Auge fasst, die in 
der Theorie beschrieben werden. Dabei geht es häufig darum, wie die 
Betrachter sich in Beziehung zum Flow setzen. So schreibt etwa Will 
Straw (2000, 117), dass neue Serien und neue Gegenstände verstärkt 
danach trachten, aus dem Flow des Fernsehens auszutreten und ihre 
Anerkennung als Gegenstände zu bekommen. Der Grund dafür liegt 
auch im Bemühen der Sender und ihrer Angebote, in einer sich aus-
differenzierenden Fernsehlandschaft erkennbar zu bleiben. Das Fern-
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sehen versuche, die Alltäglichkeit, Flüchtigkeit und Häuslichkeit hinter 
sich zu lassen, die mit ihm assoziiert werde. 

Hier soll herausgestellt werden, dass diese Alltäglichkeit tatsächlich 
noch nicht genügend aufgearbeitet ist und das dialektische Verhältnis 
zwischen Flow und Objekt eben den besonderen Objektstatus her-
vorbringt, der Fernsehen von anderen Medien unterscheidet. Weite-
re Beispiele für eine Zustandsveränderung finden sich etwa in einer 
griffigen Beschreibung des amerikanischen Filmkritikers J. Hoberman, 
der in den 1980er Jahren in einem Artikel zu Video von einer funda-
mentalen Veränderung der damals noch vom Fernsehen dominierten 
Medienkultur spricht: «TV without Video like langue without parole» 
(Hoberman 1991, 44). Seine Formulierung beschreibt sehr gut, auf was 
die durch eine Erweiterung der Medienkonstellation erzeugte Verän-
derung des Mediums zielt, in diesem Fall auch auf die Möglichkeit, 
die Flüchtigkeit des Fernsehens, die eng mit seinem Flow-Charakter 
verbunden ist, aufzuheben, Strukturen und Objekte zu erkennen, aus 
wissenschaftlichen Gründen oder aus Gründen des Wunsches, das fest-
zuhalten, was einen fasziniert. Hier geht es um eine Neuverteilung der 
Macht, die nicht nur mit ökonomischen Überlegungen verknüpft ist. 

Die Verschränkung beider Aspekte zeigt sich deutlich in Derek 
Kompares Auseinandersetzung mit DVD-Serienboxen. Er unterschei-
det zwischen dem «publishing model» und dem «flow model» der Dis-
tribution von Inhalten (Kompare 2006, 338). Da im Flow-Modell ver-
sucht wird, durch die Dauerausstrahlung von Inhalten Werbezeit zu 
verkaufen, gibt es eigentlich kein Interesse der Sender, Serien zu ver-
öffentlichen und als eigenständige Objekte zu verkaufen. Die Verände-
rungen der Besitzverhältnisse in der Medienökonomie, bei der große 
Sender nur noch ein Teil von großen Medienunternehmen sind, be-
deutet auch für die Sender eine Abkehr vom Flow-Modell und mün-
det in den Versuch, Serien auf andere Weise auszuwerten. Allerdings 
biete erst die DVD-Box, unter anderem wegen ihrer Handlichkeit, der 
größeren Speicherkapazität oder der Orientierung an Staffeln, ein ge-
eignetes Format, den Flow einer Serie in ein ‹publizierbares› Objekt 
zu konvertieren (ibid., 343). Wichtig ist, dass es in diesem Prozess ei-
ner Umformung auch eine mit Video verbundene Zwischenstufe gibt: 
Bestimmte Zuschauer, die keinen Wert auf die durch Video nahege-
legte individuelle Rezeptionsform des ‹timeshifting› legen, sehen sich 
durch die ungreifbare Konfiguration des Fernsehens dazu autorisiert, 
dem Fernsehen durch das Aufnehmen eine eigenständige Form zu ge-
ben und sich ein Videoarchiv zuzulegen. Sie fühlen sich, wie Kompare 
mit Kim Bjarkmann anführt, besser befähigt, sich um das Fernsehen zu 
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kümmern, als das Fernsehen selbst (ibid. 341). Diese Position schwankt 
zwischen Überlegenheit gegenüber dem Fernsehen und Achtung vor 
ihm; sie betrachtet es definitiv nicht als Medium, das überwunden 
werden soll. Daher lässt sich auch die Praxis des Videoaufzeichnens 
und das Anlegen eines privaten Archivs als Praxis des Verleihens von 
Anerkennung beschreiben (Schwaab 2002). 

Beschreibungen des Zappens oder Switchings als frühe Formen der 
Modifikation des Flow verweisen dagegen immer auf ein Moment not-
wendiger Veränderung, als Möglichkeit, sich einen neuen Gegenstand 
des Fernsehens zu schaffen. Hartmut Winkler beschreibt, wie diese Tä-
tigkeit des Zuschauers die Strukturen und Sinneinheiten des Fernse-
hens zerstört und neue Bedeutungen hervorbringt (Winkler 2009, 223). 
Switching wird als Phantasieproduktion begriffen, die sich die Mög-
lichkeit der Überraschung durch das Umschalten schafft, aber auch als 
Reaktion auf eine Überforderung betrachtet werden kann, die der Zu-
schauer durch die zeitliche Struktur des Fernsehens zu spüren scheint 
(ibid., 225). Hickethier betrachtet das Zapping als Möglichkeit, sich den 
Strukturen des Fernsehens zu entziehen und eine flexible Rezeptions-
haltung zu entwickeln (Hickethier 1995, 74). Eggo Müller beschreibt 
das Zapping als einen sozialen Akt, als Sinnsuche, die den Zuschauer 
als Konsumenten wie als Bürger begreifen lässt (Müller 2005, 140f). 
Allerdings sollte der Akzent auch darauf liegen, dass sich viele Hand-
lungen, die sich mit Neuen Medien vollziehen, nicht als das Fernsehen 
verändernd oder gar ersetzend, sondern als darauf bezogen vorstellen 
lassen. Es geht nicht nur um eine Veränderung des Fernsehens, sondern 
um Anschlusshandlungen, die sich auf die von ihm ausgelösten Effekte 
beziehen, welche auch ein mögliches Ideal des Fernsehens skizzieren. 

Denn was Beschreibungen der Veränderung und der Neuverteilung 
von Macht ‹philosophisch› verkennen, ist das produktive Moment der 
Passivität, die gar nicht in Aktivität umgewandelt werden will. Dies 
zu beschreiben ist deswegen wichtig, weil es den deutlichsten Un-
terschied zwischen dem Fernsehen und dem Internet markiert. Zu-
nächst ist festzuhalten, dass die Zerstörung der Sinneinheiten des Fern-
sehens und deren Neukonstruktion nur möglich sind, weil der Flow 
durch einen Fluss von Einheiten, von Segmenten bestimmt ist, die sich 
neu zusammensetzen lassen. Während Williams eher beschreibt, wie es 
dem Fernsehen gelingt, den Zuschauer an einem Programm zu halten, 
indem es darauf verzichtet, den einzelnen Inhalten einen zu eigen-
ständigen, von den übrigen abgesetzten Status zu geben, erlaubt die 
Definition von Segmenten durch John Ellis (als Differenzierung der 
Williams’schen These) zu erklären, warum es möglich ist, von einem 
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Sender zum nächsten zu wechseln und aus den einzelnen Segmenten 
einen neuen Gegenstand zu schaffen (vgl. Ellis 2002). Die Überakzen-
tuierung von Aktivität lässt aber verkennen, welche Möglichkeit von 
Passivität dieser Flow eigentlich bietet, welche Form oder Dialektik 
von Aufmerksamkeit/Nicht-Aufmerksamkeit also mit dem Fernsehen 
verbunden ist. Dass der Gegenstand nicht geschlossen, sondern entwe-
der unendlich (alle Elemente in seinen Programmfluss integrierend) 
oder segmentiert ist (auf spezifische Weise strukturiert), bedeutet nicht, 
dass er nicht unsere Aufmerksamkeit fordern würde und uns die Mög-
lichkeit gäbe, aus dem Fluss und den Segmenten einen Gegenstand zu 
machen – eben nicht im Sinne eines neuen Gegenstandes, den Wil-
liams als hochgradig heterogen beschreibt, und auch nicht im Sinne 
eines die Linearität des Programmflusses zersetzenden Gegenstandes, 
der aus der zeitlichen Beanspruchung durch das Fernsehen mit dem 
Mittel des Switching heraustritt (vgl. Winkler 2009). Was eigentlich 
viel besser die Tätigkeit des Fernsehens im Unterschied zu anderen 
Medien beschreibt, ist eine suchende Bewegung, die sich nicht nur, 
was Winkler erwähnt, Überraschungen schafft (die vielleicht nur von 
kurzer Dauer sind), sondern dazu führt, dass wir als Zuschauer an et-
was hängen bleiben. Es ist die große Herausforderung und Leistung 
des Fernsehens, eine Sehanordnung anzubieten, die es den Betrachtern 
ermöglicht, überrascht und überwältigt zu werden und ihre Aufmerk-
samkeit auf intensive Weise einem Gegenstand zu widmen, von dem 
sie nicht wussten, dass sie ihn gesucht haben. 

Es ist also nicht unbedingt treffend, die Konfiguration des klassi-
schen Fernsehens folgendermaßen zu beschreiben: «Architecturally, it 
consists of an intelligent center where information is generated and 
processed and a dumb periphery where information is received and 
consumed» (Kim 2009, 540). Die Beschreibung unterschlägt, was ge-
nau mit dieser ungleich verteilten Macht verbunden ist, welche Ef-
fekte die ‹Blödheit› des Rezipienten wirklich hat und wie daraus eine 
verschobene Aktivität generiert wird, die weitaus weniger naiv ist als 
die eingebildete Aktivität des neuen Rezipienten. In Erfahrung des 
Gewöhnlichen (2010) habe ich versucht, diese Sehanordnung, die be-
stimmte Merkmale von Subjektivität zu unterlaufen trachtet und da-
mit eine Aktivität fordert, die mit dem Begriff der active audience der 
Cultural Studies nicht genügend erfasst ist, als das philosophische Po-
tenzial von Fernsehen zu beschreiben. Fernsehen ist dem Kino ähnlich 
und leistet eine ähnliche Form von ‹Entsubjektivierung›, wie sie Bazin 
in seiner Ontologie des Kinos als Befreiung von der Subjektivität des 
Menschen skizziert (Schwaab 2010, 76). 
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Wie Fernsehen unsere Aufmerksamkeit fordert, lässt sich mit einer 
Passage aus Henry David Thoreaus Selbsterfahrungsexperiment Wal-
den beschreiben: «You only need to sit still long enough in some at-
tractive spot in the woods that all its inhabitants may exhibit themsel-
ves to you by turns» (Thoreau 2004, 228). Stanley Cavell, auf dessen 
Filmphilosophie die hier vorgelegten Überlegungen beruhen, führt 
Thoreaus Transzendentalismus mit einer Auseinandersetzung mit 
Wahrnehmung, Subjektivität und Alltag zusammen. Cavell zitiert die 
Passage Thoreaus, um eine andere Form der Rezeption zu kennzeich-
nen, in der sich die Aktivität des Lesens umkehrt und die Lesenden 
von einem Text gelesen werden (Cavell 1984, 51). Diese Rezeptions-
haltung scheint mir für das Fernsehen konstitutiv zu sein: Wenn wir 
uns suchend durch die Sender bewegen, dann häufig auch, um uns die 
Möglichkeit zu geben, an einem Gegenstand hängen zu bleiben, weil 
es der Gegenstand fordert und nicht wir. Man könnte dieses Verhältnis 
in Bezug setzen zu einer Bemerkung aus einem Text, in dem Frank 
Schäfer auf die Frage, warum er noch immer in Antiquariate gehe, wo 
doch das Internet alles viel einfacher anbiete, antwortet: «Ich weiß ja 
nicht, was ich suche?» (Schäfer 2010, 250). Die Suche im Fernsehen 
ist ähnlich ungerichtet; die Geduld wird häufig genug belohnt, wenn 
man tatsächlich etwas findet, das man nicht gesucht hat. Ein zufäl-
lig entdeckter Spielfilm kann dabei, wie Serge Daney beschreibt, eine 
völlig neue Qualität bekommen und intensiver wirken, als wenn er 
zielgerichtet betrachtet wurde (Daney 2000, 157). 

In Cavells Schriften zum Kino wird diese Art der Aufmerksamkeits-
gewinnung philosophisch als die Fähigkeit der Kamera gedeutet, einen 
Moment einer flüchtigen, ungreifbaren und unverstandenen Alltäg-
lichkeit zu fixieren. Dies führt zu einem Zusammenspiel von Flüch-
tigkeit und Permanenz, bei der es auch von unserer Einstellung dem 
Gegenstand gegenüber abhängt, ob wir dem, was Bedeutung hat oder 
haben kann, Bedeutung geben (Cavell 2004, 402). Im Grunde lässt 
sich damit auch die Sehanordnung des Fernsehens beschreiben als eine 
Dialektik zwischen dem segmentierten, linearen Strom des Flow des 
Fernsehens, dem nicht nur Video, DVD oder YouTube Festigkeit ver-
leihen, sondern auch unsere Wahrnehmung, die sich auf etwas ausrich-
tet und dem Aggregatzustand dieses Stroms unmerklich eine andere, 
festere Form verleiht, ohne dass hier sicher zu bestimmen wäre, ob es 
der Gegenstand oder unsere Wahrnehmung ist, die diese Leistung voll-
bringen. Auch Hans-Jürgen Wulff hat in seinem Text zum Flow auf das 
philosophische Moment einer mit diesem Begriff verbundenen Of-
fenheit, Vielstimmigkeit, Endlosigkeit und Widersprüchlichkeit hinge-
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wiesen, die auf Georg Simmels Unterscheidung zwischen fest und flüs-
sig zurückgeht (Wulff 1994, 38). Diese philosophische Akzentuierung 
der Offenheit ist wichtig, weil sie einen deutlichen Unterschied zum 
Internet markiert. Fernsehen ermöglicht es, dass wir dem ‹Anderen› 
begegnen, uns etwas aussetzen, das wir nicht kennen, das aus einem 
scheinbar formlosen, flüchtigen Strom herausgehoben wird. Tatsäch-
lich reflektieren auch einige wenige Texte über das neue Fernsehen 
explizit den Verlust dieser Möglichkeit, die auf einen latenten Narziss-
mus des MeTV-Betrachters hinweist: «On the minus side, there is the 
potential for people to organize their lives, a la the MeTV hypothesis, 
so that they never encounter a discordant idea that might help them to 
understand or respect the views of others» (Hart 2009, 144). 

Dass der Flow in seinem Widerspruch zum Betrachter des MeTV 
auch eine Irritation darstellt, wird in Begriffen wie ‹dirt› deutlich, mit 
denen der Flow assoziiert wird. Amy West greift in einem Artikel über 
Reality TV diese Bestimmung John Hartleys aus den 1980er Jahren 
wieder auf und weist mit ihm auf die Tendenz des Fernsehens hin, kei-
ne Enden zu markieren, alles ineinander übergehen zu lassen und da-
bei auch die Beziehung zwischen Text und Leser zu vermischen (West 
2011, 65). Die philosophische Aneignung dieser Unbestimmtheit und 
Vermischung, die nicht einfach als eine Aktivität des Lesers gedeutet 
werden darf, stellt die große Leistung und Möglichkeit des Fernsehens 
dar. Es handelt sich um eine verschobene Autorisierung, die noch Mo-
mente einer medial bedingten Entsubjektivierung in sich birgt und 
bei der aus dem Medium, im Sinne Luhmanns, Form wird – Form 
aber, die überrascht, Erwartungen durchkreuzt und bei Serien auch 
eine sich über längere Zeiträume erstreckende Aufmerksamkeit for-
dert. Meine Auseinandersetzung mit diesem Modell versteht die Fern-
sehzuschauer als Subjekte, die, ähnlich wie Thoreau den Betrachter im 
Wald beschreibt, sich suchend einer Wildnis von Signalen und Inhal-
ten aussetzen, aber in dieser Suche auch immer wieder an ein Ende 
kommen. Das Ende mag, wie beschrieben, ein Spielfilm im Fernsehen 
sein – oder auch eine Sitcom oder eine Prime-Time-Soap, was einen 
wichtigen Unterschied zum Film markiert, weil dies eine über Jahre 
immer wieder aufgerufene Aufmerksamkeit bedeuten kann. 

Die Endlosigkeit des Flow kann durch die Aufmerksamkeit für be-
stimmte Gegenstände durchbrochen werden. Wenn beispielsweise eine 
Serie wie Dynasty (USA 1981–1989) Form bekommt, dann auch, 
weil sie über die Endlosigkeit der Erzählung oder der Folge der Epi-
soden bestimmte Gefühle und Vorstellungen transportieren kann und, 
wie etwa von Jane Feuer beschrieben, durch die seriell bedingte Kom-
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plikation in einem melodramatischen Format auch die Widersprüche 
und das verborgene Unglück der Gesellschaft in den Reagan-Jahren 
wiedergeben kann (Feuer 1995, 128f). Das Fernsehen lernt aber auch 
selbst, wie Amy Holdsworth in einem Text über ästhetische Aspekte 
der Konstitution von Erinnerung im Fernsehen darstellt, ‹bewusst› mit 
dem Flow umzugehen, durch bestimmte Muster, Wiederholung und 
Rhythmisierungen im Flow und über den Flow hinaus eine Konfi-
guration zu erhalten, die einprägsame Momente schafft. Eine Serie 
nimmt dabei zum Flow ein ähnliches Verhältnis ein wie Dichtung 
zur Sprache, sie schafft aus Flüchtigkeit Permanenz, was Holdsworth 
(2010, 141) sehr schön an einigen ‹poetischen› Sequenzen der Kran-
kenhausserie ER (USA 1994–2009) deutlich macht. 

Der Fernsehzuschauer bleibt an diesen Momenten hängen, der In-
ternet-User hat zu den gesuchten und gefundenen Inhalten ein an-
deres Verhältnis. Dieser Unterschied zeigt sich auch an kleinen, un-
scheinbaren Merkmalen einer dispositiven Anordnung beider Medien. 
Die Suche, die das Fernsehen ermöglicht, ist eine andere als die Suche 
im Internet. Ein wichtiger Aspekt ist hierbei, dass das Fernsehen sich 
leichter anschalten lässt als das Internet, für das der Computer erst 
hochgefahren werden muss. Ein weiteres Merkmal ist, dass die Suche 
im Internet immer in einem stärkeren Maße erfordert, dass man auch 
weiß, was gesucht wird, und es immer einer Anstrengung bedarf, die-
se Suchbewegung aufrecht zu erhalten. Das Schalten durch die Fern-
sehsender gleicht dagegen einer anstrengungslosen, unbewussten und 
ziellosen Bewegung, die dann an ein Ziel kommt (oder auch nicht), 
wenn der Gegenstand, an dem man hängen bleibt, die Suche beendet. 
Dies impliziert einen höheren Grad von Passivität, die allerdings als ihr 
Subjekt nicht den Typus der couch potato hat, sondern ein Subjekt, das 
überrascht und irritiert werden will. 

Die Unterschiede erstrecken sich auch auf die Form und Segmentie-
rung der Inhalte. Die Strukturierung in Segmente im Fernsehen führt 
zwar bereits dazu, dass es zur Wahrnehmung kurzer Einheiten kommt, die 
der kürzeren Aufmerksamkeitsspanne des Fernsehzuschauers entspricht 
(Ellis 2002, 48). Aber Fernsehformate im Internet neigen zu einer Art 
Hypersegmentierung, die als «unbundling», eine Entflechtung der Wahr-
nehmung bezeichnet wird: «Ultimately, what unites these heterogene-
ous forms is their amenability to a type of extreme textual segmentation 
I term unbundling. Unbundling describes the dismantling of integral 
television texts into fragmentary, yet self-contained, segments» (Daw-
son 2007, 233f). Dawson findet Momente einer Hypersegmentierung 
beispielsweise in der Neigung, Gegenstände als «entertainment snacks» 
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anzubieten, verkürzte, zusammengefasste Inhalte, die dem Betrachter 
zum Beispiel unterwegs, auf mobilen Mediengeräten der angenomme-
nen kurzen Rezeptionssituation entsprechend aufbereitet werden (ibid., 
241). Dieser Hang zur Hypersegmentierung wird von Dawson mit Bar-
bara Klinger kritisch auch als «Hardware-Ästhetik» bezeichnet, weil der 
Gegenstand dem Internet und mobilen Medien angepasst wird (ibid., 
235). In der Mobisode-Variante von 24 (USA 2005) sind die Segmente 
kürzer, die Gesten theatraler, die Großaufnahmen größer, was sie eher zu 
einer unfreiwilligen Parodie der Fernsehserie macht.

Hier sind zwei Aspekte festzuhalten. Die Hypersegmentierung kor-
respondiert mit einer aufdringlichen Ausstellung von Kuriositäten, die 
häufig per E-Mail mit der Aufforderung weitergeleitet werden, dass 
man dies unbedingt sehen müsse. Das verweist auf eine andere Form 
der Adressierung, nicht mehr auf eine Aufmerksamkeitsstrategie, bei 
der ein nebenbei rezipiertes Medium ein kurzes Aufflackern von Auf-
merksamkeit erreicht (Ellis 2002, 51) und insbesondere der Ton eine 
komplexe Steuerung einer Dialektik von Aufmerksamkeit und Nicht-
Aufmerksamkeit ermöglicht (Altman 2002). Aber das Internet ist kein 
Nebenbei-Medium. Die Fernsehgegenstände oder kurzen Clips, die 
dort häufig zu sehen sind, fordern auf ostentative Weise eine fokussier-
te Rezeption, welche die zurückhaltende Form der Ansprache, mit der 
das Fernsehen häufig arbeitet, nicht zulässt. Das Segment im Fernsehen 
ist stets abhängig vom folgenden Segment, das übergangslos folgt. Im 
Internet stehen die Inhalte dagegen isoliert. Die Segmentierung wird 
zwar nicht immer überakzentuiert, es findet sich aber auch kein Fluss 
von Segmenten. Die Segmente versenden sich nicht selbst, sondern 
müssen vom Nutzer versendet werden. Einer viralen Logik folgend 
muss der Clip dafür sorgen, dass die Nutzer für ihn Aufmerksamkeit 
erzeugen und Mails weiterleiten, die den entsprechenden Link und die 
entsprechende Aufforderung enthalten («Du musst das sehen!»). Nur so 
kann so etwas wie ein Pendant zu einem Fluss von Segmenten erzeugt 
werden, der im Fernsehen einfach da ist. Dies ist auch ein Hinweis dar-
auf, dass es in einem anderen Sinne da ist als das Segment im Fernsehen. 

Fernsehformate im Internet mögen wie YouTube zwar auch die 
Funktion haben, den Gegenstand festzuhalten und seine Formen zu 
erkennen, aber sie schaffen zugleich eine auf radikalere Weise unterbro-
chene Wahrnehmung, da es zwischen den einzelnen Elementen keine 
Verbindung und keinen Übergang gibt. Wir rufen Gegenstand nach 
Gegenstand auf, und jedes Aufrufen impliziert eine kleine Pause, die 
auf der Ebene der technologischen Limitationen etwa in der Zeit be-
steht, die ein aufgerufener Gegenstand braucht, um geladen zu werden, 
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die aber auch auf der Ebene der Wahrnehmung, selbst wenn die Ver-
zögerung minimiert werden kann, als der bewusste Wechsel von einem 
Segment zu einem anderen empfunden wird. Eine Sitcom-Episode auf 
YouTube muss mühsam aus drei Segmenten zusammengesetzt werden, 
was den Fluss der Bilder unterbricht. Selbst wenn ganze Episoden oder 
Dokumentationen auf Mediatheken der Sender zu betrachten sind – 
wenn das Programm zu Ende ist, folgt kein Übergang zu einem ande-
ren Segment, es ist definitiv zu Ende: Es hat eine grundlegend andere 
Konfiguration als ein Programm im Fernsehen. Das Internet bietet kein 
Programm, sondern Myriaden von eigenständigen, kurzen Texten. Es 
hat keinen Flow, weil es immer unterbrochen ist, und es ist nicht in der 
Form unterbrochen, die Altman (2002, 394) beschreibt, wenn er darauf 
hinweist, dass der Fernsehflow bei der häuslichen Wahrnehmung von 
einer unterbrochenen Aufmerksamkeit bestimmt sei. Die Unterbre-
chung geht hier eher auf das Konto des Rezipienten und seines häus-
lichen Kontextes, während die Unterbrechung im Internet nur schwer 
vermeidbar ist, da sie aus seiner technischen Konfiguration erwächst. 

Dass es Unterbrechungen gibt, hat eine starke Auswirkung darauf, 
wie die Gegenwart der Welt im Internet im Unterschied zum Fernse-
hen gespürt wird. Das Endlosprogramm sorgt für einen Zeitfluss ohne 
Lücken (Neverla 1992, 63), was sich auch darin manifestiert, dass das 
Fernsehen auch dann weiterläuft, wenn es nicht angeschaltet ist, und 
uns das Medium das Versprechen einer ständigen und auch tröstenden 
Gegenwart oder Geselligkeit selbst zu später Stunde bietet, wenn Ver-
kaufsshows uns wenigstens der Präsenz der Welt versichern (Cavell 2002, 
146f). Es stellt sich die Frage, ob die Form, wie Informationen und au-
diovisuelle Formate im Internet angeboten werden, ebenfalls diese Ge-
wissheit einer Kopräsenz der Welt vermitteln: Das Internet läuft nicht 
weiter, wenn es nicht an ist; es läuft nicht einmal, wenn es an ist, weil 
jeder Informationsfluss eines Aufrufs bedarf. Die Daten schlafen auf den 
Servern, daher gibt es, genau genommen, keinen Flow. Spürt der Nutzer 
eine Kopräsenz, so handelt es sich um eine andersartige Gegenwart, weil 
er sie in einem höheren Maße selbst erzeugt, wenn er etwas im Netz 
aufruft und aus dem Schlaf erweckt. Das Fernsehen ist dagegen auf eine 
derartige Intervention nicht angewiesen, es kümmert sich nicht um den 
Zuschauer. Das Internet bietet nicht die Präsenz von etwas, das wie der 
Programmfluss des Fernsehens ‹ohne mich› präsent wäre, sondern bietet 
eher eine verschobene Form von Kopräsenz. Das ist auch ein Grund, 
warum sich das Internet mit dem Aspekt der liveness so schwer tut.

William Uricchio (2009, 32) kennzeichnet es als Mangel von You-
Tube, dass es unfähig sei, die liveness des Fernsehens wiederzugeben. 
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Man könnte einwenden, dass das Internet mit live-streams ja Live-An-
gebote macht und immer wieder versucht wird, Live-Ereignisse über 
das Internet auszusenden. Aber es ist eher eine Imitation von liveness, 
da der Aspekt des Flow fehlt: Bei YouTube und anderen Plattformen 
sind alle Inhalte zu jeder Zeit in gleichem Maße zugänglich, es han-
delt sich nicht um einen Strom, in den man sich einklinken kann oder 
auch nicht. Tatsächlich zeigt sich, wie Uricchio deutlich macht, dass 
YouTube liveness eher als Irritation betrachtet; denn wird der Begriff 
live dort eingegeben, finden sich keine genuinen Live-Ereignisse, son-
dern eher Unfälle und Missgeschicke, die in Live-Sendungen vorkom-
men (ibid.). Hier ist zu berücksichtigen, dass die Geschichte und der 
Ursprung des Mediums Fernsehen von einer liveness geprägt ist, die 
vielen Formaten, auch wenn nicht mehr die technologische Notwen-
digkeit der liveness besteht, noch immer als ästhetisches Kennzeichen 
anhaftet. Aus diesem Grund nennt auch Jeremy G. Butler in seinem 
Versuch, eine Fernsehästhetik zu skizzieren, «to signify liveness» als 
eine der bestimmenden Funktionen (Butler 2010, 11). 

Das Internet ist von einer ganz anderen Geschichte geprägt, eher 
einer Geschichte des schnellen Informationsaustauschs und des Zu-
gänglichmachens von Daten, so dass es nicht darauf ausgerichtet ist, 
dieselbe Form von Gegenwärtigkeit zu bieten wie das Fernsehen. 
Begriffe wie Castells’ ‹spaces of flow› (2001, 433) scheinen zwar den 
Fernseh-Flow in die Informations- und Warenströme und die Mo-
dernisierungsprozesse der neuen Medienkultur zu integrieren (Lury/
Massey 1999, 235f), was auch bereits in Altmans Beschreibung des Zu-
sammenspiels von Haushaltsflow und Fernsehflow anklingt, der die 
Aufmerksamkeit der Fernsehzuschauer zur Ware werden lässt (Altman 
2002, 290). Das darf aber nicht den Blick darauf verstellen, dass das 
Internet von einer anderen Konfiguration bestimmt ist als das Fernse-
hen: Denn die Daten strömen nicht, sie werden aufgerufen, kommen 
dann in Paketen bei uns an und werden wieder zu ganzen, wahrnehm-
baren und lesbaren Gegenständen zusammengesetzt. Zwischen dem 
Fließen dieser Daten und dem Fließen der Signale, die das analoge 
Fernsehen charakterisieren, gibt es relativ wenige Ähnlichkeiten. Es 
wäre daher besser, den Flow des Fernsehens von anderen Formen der 
Informationsvermittlung abzugrenzen und seine spezifischen Eigen-
schaften herauszustellen, auch wenn sie bei Digitalisierung des Fern-
sehens genau genommen nur auf dessen Herkunft und technologische 
Vergangenheit verweisen. Auch hilfreiche Begriffe wie Will Brookers 
Unterscheidung von interflow (wie sich Fernsehoberflächen im Inter-
net gegenüber anderen Inhalten im Fernsehen positionieren) und over-
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flow (wie Inhalte des Fernsehens transmedial auf andere Medien über-
greifen; vgl. Brooker 2009, 52) bezeichnen eher Eigenschaften, die die 
spezifische Sendestruktur des Fernsehens nur tangieren. Und selbst 
wenn ein Strömen in Echtzeitübertragungen von Fernsehprogram-
men imitiert werden kann, ist zu berücksichtigen, dass das Netz gar 
kein Interesse daran hat, zu viele dieser Formate anzubieten, weil dies 
die Kapazitäten der Datenübertragung allzu sehr belasten würde (Hart 
2009, 134). Netzbetreiber sind, so könnte hier argumentiert werden, 
geradezu auf den vom Flow befreiten, individualisierten Nutzer und 
neuen Fernsehzuschauer angewiesen, der sich Inhalte herunterlädt, 
weil so eine gleichmäßigere Auslastung der Leitungen zu erzielen ist.

Ein wichtiger Unterschied zwischen Internet und Fernsehen be-
steht auch darin, wie sie sich gegenüber dem Alltag positionieren. All-
täglichkeit ist eng mit dem Flow und der Serialität des Fernsehens 
verbunden und drückt sich in Aspekten der Wiederholung und End-
losigkeit aus. Diese Analogie zwischen Alltag und Serie stellt unter an-
derem Cavell heraus. Wiederholung wird hier nicht nur als eine aus 
der seriellen und effizienten Produktion resultierende Eigenschaft be-
trachtet, sondern auch als Möglichkeit, einen von Wiederholungen 
und Ereignislosigkeit geprägten Alltag abzubilden (Cavell 2002, 150; 
Schwaab 2010, 311f). Serialität ist also eine neue, von den Bedingun-
gen des Mediums geschaffene Möglichkeit, bestimmte Aspekte unseres 
Lebens wiederzugeben. Diese Deutung von Alltäglichkeit unterschei-
det sich von Beschreibungen, die nicht zuletzt aufgrund der Endlosig-
keit von der Fähigkeit des Fernsehens sprechen, den Alltag zu struktu-
rieren (Neverla 1992). 

Das Internet ist mittlerweile viel stärker als das Fernsehen Vorausset-
zung für Alltag, Kommunikation und Information. Seine eigene Iden-
tität und Medialität muss, auch weil es andere Medien simulieren kann, 
immer unbestimmt bleiben. Seine Fähigkeiten, diesen Alltagsbezug 
auch in der Form seiner Inhalte zum Ausdruck zu bringen, sind be-
grenzt; zumindest hat das Internet bisher noch kein der Serie verwand-
tes, eindeutig seinem Medium zugeordnetes Format hervorgebracht. 
Auch seine Tendenz, das Betrachten zu desynchronisieren und damit 
die Kategorie von Publikum und Gemeinschaft massiv in Frage zu stel-
len, ist ein Aspekt dieser fehlenden Alltäglichkeit. Zwar macht Horace 
M. Newcomb, der den Begriff des Fernsehens als kulturelles Forum 
mitdefiniert hat, in einem Text zum Status der Fernsehwissenschaft in 
den Neuen Medien deutlich, dass es eine ideale, vom Fernsehen kon- 
stituierte Gemeinschaft vielleicht nur für einen kurzen Moment gege-
ben habe; sie sei bereits in den 1970er Jahren mit dem «consensus TV» 
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(mit neuen, subversiven, an ein junges, modernes, liberales Zielpubli-
kum gerichteten Formaten wie All in the Family (USA 1968–79) 
gebrochen worden (Newcomb 2009, 117). Aber er zeigt, dass gerade 
die Tendenz des Fernsehens, viele Menschen anzusprechen, nicht als 
dessen Limitation, sondern als eine der vielen noch immer nicht ge-
nügend ergründeten Besonderheiten erscheint, die durch den Fokus 
auf neue Medien nicht verlorengehen sollte (ibid.). Helen Wood und 
Lisa Taylor (2008,144) weisen darauf hin, dass das Studium der Neuen 
Medien tatsächlich die Auseinandersetzung mit dem Publikum, die so 
viele Ansätze der Fernsehwissenschaft geprägt hat, weitestgehend igno-
riert. Es ist jedoch sehr wichtig, diese Forschung fortzuführen, gerade 
weil das Internet die Atomisierung des Publikums nahezulegen scheint, 
dafür aber andere Formen der Assoziierung offeriert. Dies ist auch eine 
Möglichkeit, den Unterschied zwischen Internet und Fernsehen diffe-
renzierter zu beschreiben und beispielsweise in Frage zu stellen, ob die 
Dissoziierung des Publikums im Internet als Befreiung zu begreifen ist. 
So machen Wood/Taylor mit Paddy Scannell darauf aufmerksam, dass 
Fernsehen und Radio einen «for-anyone-as-someone»-Modus der An-
sprache finden, dass sie sich an jeden richten können, als sei es für sie 
oder ihn allein präsent (ibid., 147). Das Internet biete damit nur eine 
weitere und nicht einmal bessere Variante dieser Vereinzelung.

Diese Zusammenstellung sollte auf einige Limitationen des Netzes 
und auf einige Eigenschaften hinweisen, die das Internet nicht einfach 
imitieren kann. Dabei soll nicht unterschlagen werden, dass das Netz 
viele Möglichkeiten für das Fernsehen enthält. Es bietet ein neues Ar-
chiv, es dient als Erkenntnisinstrument für das Fernsehen, auch als Ver-
arbeitung dessen, was dort in einem radikalen Sinne fremd ist und als 
Irritation begriffen werden müsste: der Flow, die Zufälligkeit, das Ein-
dringen ins Zuhause etc. Das Internet gibt dem mit dem Fernsehen 
verbundenen Fantum neuen Raum, es offeriert vielfältige neue Per-
spektivierungen des Fernsehens. Tatsächlich sind viele der Nutzungs-
praktiken im Internet unmittelbar darauf bezogen. So geht es bei der 
Online-Variante von Fernsehrezeption häufig darum, das zu sehen, 
was im Fernsehen verpasst wurde, oder, was ein Unterschied zum time-
shifting mit Video ist, das zu sehen, was ein Bekannter im Fernsehen ge-
sehen und weiterempfohlen hat (vgl. Einav/Carey 2009, 121). 

Dieser Beitrag über das Neue am Fernsehen ist darum eher ein 
Plädoyer dafür, das Neue nicht oberflächlich zu betrachten. Es deu-
ten sich neue Modelle der Generierung von Inhalten an, aber häufig 
sind Internetportale wie Current TV, iFilm oder Atomfilms, die Hart 
in seinem Text zum IPTV-Fernsehen beschreibt, gerade wegen ihres 
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Nischen-Appeals eher Experimentierfelder, die etwa als Sprungbrett 
zur Arbeit in etablierteren Medien dienen (Hart 2009, 142f). Einige 
Texte, wie etwa der Versuch von L. Meghan Pierce (2010), den ‹rela-
tiven› Erfolg einer Online-Serie wie Quarterlife (USA 2007–08) zu 
erklären, finden interessante Aspekte einer vielleicht neuen Internet-
fernseh-Ästhetik, die mit der Form einer intimen Adressierung, einer 
Reflexion über die narzisstische Darstellungslust auf Internetportalen 
oder der Verarbeitung von Remediatisierungseffekten verbunden sein 
könnte. Zurzeit wird allerdings das Internetfernsehen noch am ehes-
ten im Zusammenhang mit dem Effekt der Transmedialität in Serien 
wie Lost (USA 2004–10) diskutiert (Pearson 2007), wobei allerdings 
auch immer das Zusammenspiel mit dem ‹alten› Fernsehen eine Rolle 
spielt. Es kann aber nur darauf verwiesen werden, dass noch viele Fra-
gen beantwortet oder überhaupt erst gestellt werden müssen – Fragen, 
die in Richtung einer Phänomenologie, Medienarchäologie und Phi-
losophie des Rezipierens im Netz führen –, um sich von einer ober-
flächlichen Deutung der Neuheit der Neuen Medien und des neu-
en Fernsehens im Internet zu emanzipieren. Zumindest sollten sich 
Fernsehwissenschaftler auch das Recht herausnehmen, etwas von der 
Verachtung, die ihrem Gegenstand entgegengebracht wurde und zum 
Teil auf begründeten, zum Teil auf unbegründeten Ängsten gegenüber 
dem Medium beruhten, zurückzugeben, den Betrachtern des Neuen 
Fernsehens im Internet ihrerseits mit Skepsis zu begegnen und sie für 
nicht ganz so smart zu halten, wie sie es gerne wären. 
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Neue Gemeinschaften

Die Fernseh-Sitcom als Gesellschaftsbild

Lukas Foerster

In der klassischen Sitcom der 50er und frühen 60er Jahre schien das 
Fernsehen als Medium der Häuslichkeit und des Familiären ganz zu 
sich selbst zu kommen (vgl. Spigel 2001), indem der fiktionale Text 
und seine Rezeption kurzgeschlossen wurden: Die dargestellten Situ-
ationen und Konflikte waren ausgerichtet am Alltagsleben der wohl-
habenden Mittelklasse, die gleichzeitig das begehrteste, weil konsum-
freudigste Segment der Zuschauerschaft darstellte. Der wichtigste, 
manchmal fast der einzige Schauplatz dieser Serien war das Wohnzim-
mer, also der Ort, an dem sie selbst konsumiert wurden; der laugh track 
verdoppelte und leitete den Genuss der Pointen. Die Familie auf dem 
Bildschirm kann dann, je nach ideologischer und ästhetischer Ausrich-
tung der Serie, gedacht werden als anzustrebendes Ideal, seltener als 
bloße Widerspiegelung, noch seltener als warnendes Beispiel für die 
Familie vor dem Bildschirm.1

Die nachfolgenden Transformationen der ästhetischen Form ‹Sit-
com› schwächen diese enge Kopplung von Text und Rezeption zwar 
ab,2 gleichzeitig aber schlägt sich in ihnen umso deutlicher die nah 
verwandte Kopplung von Text und sozioökonomischen und politi-
schen Entwicklungen nieder:3 Sitcoms über alleinerziehende Väter 

1	 Siehe Jones 1992, 5; zur Kritik der Sitcom als Medium konservativer Ideologie auch 
Grote 1983, v.a. 57–105.

2	 Einen ersten Hinweis darauf liefern bereits die Mitte der 60er Jahre populären Fan-
tasy-Sitcoms wie Bewitched (1964–1972) oder I Dream of Jeannie (1965–1970).

3	 Die meisten Monografien zur Geschichte der Sitcom stellen diese Kopplung ins 
Zentrum. Siehe u.a. Marc 1989; Hamamoto 1989; Jones 1992; Tueth 2005.
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und Mütter in den späten 60ern, Sitcoms über ethnische Minderhei-
ten und unabhängige Frauen in den 70ern, Sitcoms über Single-Leben 
und serielle Monogamie in den 90ern und so weiter. Selbstverständ-
lich vollziehen die Serien in dieser Progression nicht einfach reale so-
ziodemografische Veränderungen nach: Nicht-weiße Ethnien und al-
ternative Lebensentwürfe sind keine Erfindungen der 70er Jahre. Dass 
beide erst im dritten Jahrzehnt der Sitcom-Geschichte prominent fi-
gurierten, kann – lässt man schwer fassbare Kategorien wie den Zeit-
geist beiseite – auf mindestens zwei Weisen erklärt werden: Zum einen 
vollziehen die Serien passiv den Eintritt vorher ausgeschlossener ge-
sellschaftlicher Gruppierungen in den öffentlichen Diskurs nach; zum 
anderen bemühen sie sich, als Vermittler ihrer Werbekundschaft, aktiv 
um eben diese Gruppierungen als Konsumenten. Die Sitcom adres-
siert also auch in ihren moderneren Spielarten die Zuschauer als Teil 
eines kulturellen Kollektivs, in das nun lediglich einige Ausdifferenzie-
rungen entlang (unter anderem) ethnischer und sozialer Demarkati-
onslinien eingetragen werden.

In all diesen Wandlungen scheint die Sitcom, zumindest in ihren do-
minanten Spielarten auf den vier großen Networks,4 ihren Anspruch 
beizubehalten und vielleicht sogar etwas glaubwürdiger formulieren 
zu können, für die, über die und zu der gesamten amerikanischen Ge-
sellschaft zu sprechen. Sichtbar wird das geradezu beispielhaft an Mo-
dern Family (seit 2009), der erfolgreichsten neuen Sitcom der letzten 
Jahre. Die Serie ist eine Rückkehr zum jahrzehntelang kaum noch – 
oder nur als Parodie – präsenten Subgenre der Familiensitcom, die nun 
wieder zu funktionieren scheint; aber nur, weil Modern Family zeigt, 
dass sie ethnische und sexuelle Differenz sowie gebrochene Biografien 
mit der klassischen Form in Einklang bringen kann. In diesen Zusam-
menhang gehören auch The Simpsons (seit 1989) oder Married with 
Children (1987–1997), – der Hauptdarsteller Ed O’Neill gibt pro-
grammatisch auch in Modern Family den Patriarchen.

4	 Für das Kabel- oder Bezahlfernsehen produzierte Serien vertreten diesen Anspruch 
deutlich seltener; den absichtsvoll unspezifisch gehaltenen Milieus der Network-Co-
medies von Father Knows Best (NBC, 1954–1960) bis How I Met Your Mother 
(CBS, seit 2005) setzen Sitcoms wie Louie (FX, seit 2009) oder Eastbound & Down 
(HBO, seit 2009) auch in ihren Überzeichnungen genaue Milieubeschreibungen 
entgegen. Auf die Gefahr hin, diesen Unterschied überzustrapazieren, könnte man 
die These aufstellen, dass die Kabel-Sitcoms ihren Zuschauer eher als Teil einer sub-
kulturellen Szene denn als eines gesellschaftlichen Ganzen, mithin allerdings immer 
noch als Teil eines Kollektivs positionieren.
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Dennoch scheint sich die Fernseh-Sitcom in einer Krise zu befin-
den. Modern Family ist zwar zweifellos ein Erfolg für das Network 
ABC, verglichen mit dem «Blockbuster-TV» (Staiger 2000) vergan-
gener Jahrzehnte allerdings ein eher bescheidener. Im Nielsen-Rating 
erreichen die einzelnen Episoden meist zwischen zehn und 13 Punk-
te, während die Erfolgsformate der 60er und 70er Jahre mitunter die 
dreifache Reichweite hatten.5 Diese Entwicklung ist einerseits auf den 
Bedeutungsverlust der Networks und den Aufstieg der Kabel- und Pay-
TV-Sender zurückzuführen,6 andererseits verlieren aber die Sitcoms 
selbst im Vergleich mit anderen Formaten an Popularität. In früheren 
Jahrzehnten galten sie als sichere Geldanlage für Sender und Sponso-
ren; noch in der Saison 1998/99 fanden sich in der Top 10 der meist-
gesehenen Programme fünf Sitcoms.7 Laut den Nielsen-Ratings stand 
Modern Family in der Saison 2010/2011 lediglich auf dem 24. Platz; 
unter den erfolgreichsten zehn befand sich keine einzige Sitcom mehr.

Dieser Text möchte nicht die Gründe dieser Krise erkunden; statt-
dessen geht es darum zu untersuchen, was mit der Sitcom und ihrem 
Anspruch auf gesamtgesellschaftliche Wirkungsmacht geschieht, wenn 
sie ihren angestammten, aber zunehmend unbequemen Ort, das Fern-
sehen, verlässt und ins Internet wechselt. Die Form der Sitcom stammt 
aus dem Radio, ist also nicht im Fernsehen geboren, und es gibt An-
zeichen dafür, dass sie dort auch nicht sterben wird. Die Analyse dreier 
internetbasierter Comedy-Formate wird zeigen, welche Auswirkun-
gen der Medienwechsel nicht nur auf die Form, sondern auch auf den 
Adressierungsmodus und den impliziten Publikumsbegriff der Sitcom 
hat.

5	 Die von der Nielsen Company seit den 1930er Jahren erhobenen «Nielsen-Ratings» 
sind ein Marktforschungsinstrument, das die – vor allem für Werbekunden relevan-
ten – Einschaltquoten US-amerikanischer Fernseh- und Radiosendungen ermittelt. 
Die Daten basieren auf Hochrechnungen, werden mithilfe von Sehtagebüchern und 
elektronischen Aufzeichnungsgeräten erhoben und enthalten inzwischen auch zahl-
reiche demografische Aufschlüsselungen, unter anderem nach Alter, Geschlecht und 
sozialem Status. Kritiker weisen regelmäßig auf die Probleme der Nielsen-Ratings 
hin, unter anderem auf die kleine Stichprobengröße und die mangelnde Flexibilität 
der Erhebung angesichts einer sich verändernden medialen Umgebung (siehe unter 
anderem Segal 2007). Auch hier werden sie nur aufgeführt, weil kein besseres Mess-
instrument zur Verfügung steht.

6	 Siehe den Diskurs zum «post-network television», unter anderem in Turner/Tay 
2009.

7	 Friends; Frasier; Veronica’s Closet; Jesse; Home Improvement (Quelle: Brooks/
Marsh 2007).
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Die Web-Serie

Die Web-Serie ist ein junges und hybrides Format, das eine derart gro-
ße morphologische Vielfalt aufweist, dass es kaum möglich erscheint, 
ihre bisherige Geschichte auch nur kursorisch zu erfassen.8 Textbasier-
te Vorläufer lassen sich bis in die 1980er Jahre zurückverfolgen, das von 
AOL vertriebene QuantumLink Serial (1988–1989) gilt als das erste 
kommerziell ausgerichtete Format, die ersten film- und werbebasier-
ten Web-Serien entstanden allerdings erst Mitte der 1990er Jahre.

Inzwischen gibt es Web-Serien in den unterschiedlichsten Genres, 
dokumentarische und fiktionale, animierte und live-action-Formate; die 
meisten sind unabhängig produziert, einige von großen Medienun-
ternehmen oder anderen Firmen in Auftrag gegeben (IKEA Heights, 
2009; You Suck at Photoshop, 2007–2008).  

Es fällt schwer, allgemeine Aussagen über ein derart breites Feld 
zu treffen. Auffällig sind jedoch einige Unterschiede zur Fernsehserie, 
die fast alle Web-Serien über die genannten Differenzierungen hin-
weg auszeichnen und sich zum Teil aus den technischen Eigenschaf-
ten des Internets ableiten: Da die Episoden nicht in ein Sendesche-
ma passen müssen, sind sie weit weniger normiert, Staffeleinteilungen 
erscheinen, soweit vorhanden, eher willkürlich gewählt, und der Ver-
öffentlichungsrhythmus ist oft unregelmäßig. Dass die Web-Episoden 
fast durchgängig kürzer als Fernseh-Episoden sind, lässt sich jedoch 
weniger leicht auf die technischen Voraussetzungen des Internet zu-
rückführen.9 Im Fernsehen etablierte sich schon in den 1950er Jahren 
das bis heute dominante Format von (inklusive Werbepausen) halb- bis 
einstündigen, in Ausnahmefällen auch anderthalbstündigen Episoden; 
webbasierte Serien dagegen gliedern sich meist in Segmente von zwei 
bis zehn Minuten Länge.

Dieser Text beschäftigt sich nicht mit dem gesamten Spektrum der 
Web-Serie. Ich beschränke mich auf rein internetbasierte – also nicht 
an vorgängige Fernsehserien und ihr Publikum angedockte – Forma-
te, die ästhetisch (unterschiedlich deutlich) an die Form der Fernseh-
Sitcom anschließen. Der unübersichtliche Markt verunmöglicht al-

8	 Eine Kategorisierung der Inhalte des «web-tv» versucht Joan Kristin Bleicher 2009. 
Zur Einbindung der Web-Comedies in die transmediale Unterhaltungsindustrie sie-
he Marx 2011.

9	 Vgl. Gurney 2011, 6. Einzig die Laufzeitbeschränkung von YouTube-Videos auf 
zehn Minuten könnte eine Erklärung darstellen. Allerdings ist diese Beschränkung 
bereits 2008 aufgeweicht worden, und andere Plattformen erlaubten schon vorher 
längere Videoclips.
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lerdings eine an strengen Kriterien orientierte Auswahl der Beispiele 
– die Produktionen sind über verschiedene Videoportale und Websites 
verteilt, eine einheitliche Erfassung oder gar ein Ranking nach Art der 
Nielsen-Ratings existiert nicht und ist auch mittelfristig nicht in Sicht. 
Die drei Serien, die ich im Anschluss vorstellen und analysieren wer-
de, gehören zwar zu den bekanntesten und meist gesehenen ihrer Art; 
ausgewählt habe ich sie jedoch, weil sie ein Spektrum der Web-Sit-
com eröffnen, anhand dessen die Kontinuitäten und Differenzen von 
Fernseh-Sitcom und serieller Netz-Comedy beschreibbar werden. Die 
Serien offenbaren in ihrer Gestaltung auf jeweils unterschiedliche Art 
den Adressierungsmodus und das Selbstverständnis eines neuen Me-
diums, das seine Nutzer nicht mehr wie das Fernsehen als Teil eines 
kulturellen Kollektivs oder auch nur einer subkulturellen Teilöffent-
lichkeit positioniert.

The Guild

Alle drei hier analysierten Serien schließen bereits über personelle Ver-
bindungen an das Fernsehen und andere Medien an. The Guild (seit 
2007) ist eine Kreation der Schauspielerin Felicia Day, die durch eine 
Rolle in Buffy the Vampire Slayer (1997–2003) eine gewisse Be-
kanntheit erlangte. Day ist alleinige Produzentin, Autorin und Haupt-
darstellerin einer Serie, deren Episoden allein auf YouTube mitunter 
über fünf Millionen Zugriffe aufweisen; da The Guild auch auf wei-
teren Videoportalen präsent ist, dürfte die Reichweite noch höher lie-
gen. The Guild ist eine professionell produzierte Serie, eingeteilt in  
Jahresstaffeln von zehn bis zwölf Episoden; bislang liegen fünf Staffeln 
vor. Von den hier vorgestellten Serien orientiert sie sich am deutlichs-
ten am Modell der Fernseh-Sitcom, und zwar sowohl in formaler als 
auch inhaltlicher Hinsicht.

Die Protagonisten von The Guild sind Mitglieder eines World 
of Warcraft-Clans. Dass die Grenzen zwischen den digitalen Ava-
taren und den zugehörigen leiblichen Menschen nicht immer leicht 
zu ziehen sind, sieht man bereits daran, dass die Namen aus dem Spiel 
auch im Leben verwendet werden: Die in sozialen Situationen zutiefst 
verunsicherte, zurückgezogen lebende Hauptfigur (Day) nennt sich 
Codex, ihre Mitstreiter heißen Zaboo, Vork, Bladezz, Clara und Tin-
kerballa. Hinter den Pseudonymen verbergen sich Menschen, die alle, 
wenn auch aus unterschiedlichen Gründen und in unterschiedlichem 
Maße, im echten Leben als gescheiterte Existenzen gelten müssen. Zu 
Beginn der Serie kennen sich die Spieler nur über ihre Online-Ak-
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tivitäten. Am Ende der ersten Episode steht Zaboo (Sandeep Parikh) 
bei Codex vor der Tür und überreicht ihr einen Strauß handbemalter 
Blumen. Bald sind auch die übrigen Clan-Mitglieder gezwungen, im 
echten Leben miteinander Kontakt aufzunehmen. An den Problemen, 
die daraus entstehen, arbeitet sich The Guild seit mittlerweile fünf 
Jahren ab.

Die meisten Episoden beginnen mit derselben Einstellung: Codex 
sitzt vor ihrem Laptop und spricht in die Kamera, im Stil eines Inter-
net-Tagebuchs, wie man es von YouTube kennt. Die zentrale Situati-
on – das Individuum, das allein auf den Bildschirm seines Computers 
blickt – wird also schon in der ersten Einstellung etabliert. Damit si-
muliert The Guild eine Webcam-Aufnahme, also eine innerdiegeti-
sche Kamera, wie sie in den letzten Jahren insbesondere im Horror-
filmbereich verbreitet ist (Rec, 2007; Paranormal Activity, 2010). 

Der Großteil der Serie ist dann konventionell mit ‹unsichtbarer 
Kamera› gefilmt, die meist schräg hinter dem Monitor positioniert 
ist. Eine Einstellung, welche die Serie – zumindest in den ersten drei 
Staffeln – konsequent verweigert, ist der zugehörige Gegenschuss als 
point of view: der Blick der Spieler auf den Bildschirm. Die künstlichen, 
digital animierten Welten des World of Warcraft-Universums, die 
das Leben aller Hauptfiguren und auch viele Handlungsstränge domi-
nieren, tauchen im Bild selbst nicht auf. World of Warcraft und im 
weiteren Sinne der Computerbildschirm fungieren als strukturierende 
Abwesenheit, um die herum sich die Serie organisiert. Erst am Ende 
der vierten Staffel bricht The Guild diese selbstauferlegte Regel und 
wechselt für einige Szenen in die World of Warcraft-Welt.

Diese Konstruktion hat ein Äquivalent in einer wichtigen Strö-
mung der Fernsehkomödie: In zahlreichen Familien-Sitcoms fungiert 
der Fernsehapparat der fiktionalen Familie oder, genauer, das über den 
Apparat konsumierte Fernsehprogramm in ähnlicher Weise als struk-
turierende Abwesenheit. Insbesondere All in the Family (1968–1979) 
und Married With Children, in abgeschwächter Form aber auch 
die animierte Serie The Simpsons, ordnen ihre Diegese in dieser Wei-
se um den für ihr eigenes Publikum meist unsichtbaren Fernsehbild-
schirm herum an.10 Die zentralen, in fast allen Episoden wiederkeh-

10	 Siehe auch Barker (2000), der am Beispiel von All in the Family zeigt, wie die 
Produktionslogik einiger klassischer Sitcoms eine solche Konstellation begünstigt. 
Die populärer Kunst inhärente Inkonsequenz sorgt dafür, dass sich zu diesen Regeln 
stets Ausnahmen finden. Insbesondere die letztgenannte Serie bricht öfter als The 
Guild mit ihrer Grundanordnung und ‹erlaubt› gelegentlich auch dem Zuschauer 
den Blick auf den fiktionalen Bildschirm. Im kulturellen Gedächtnis verankert hat 
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renden Einstellungen zeigen, wie man in einem Fernsehsessel (All in 
the Family) oder auf einem Sofa sitzt (Married With Children) und 
fernsieht. Wie eingangs ausgeführt, sind Familien-Sitcoms dieser Art 
inhärent selbstreflexiv, weil sie ihre eigene Rezeption fiktional verdop-
peln: Man sitzt im Wohnzimmer vor dem Fernseher und sieht Carroll 
O’Connor oder Ed O’Neill dabei zu, wie sie in ihren Wohnzimmern 
vor ihren Fernsehern sitzen. So entsteht ein geschlossener Kreislauf; 
die Welt, die das Fernsehen seinem ursprünglichen Selbstverständnis 
nach ins Wohnzimmer holen soll, bleibt stets einen Blick entfernt. Die 
Parallelen zu The Guild sind unübersehbar. 

Gerade diese Gemeinsamkeit ermöglicht es, die Differenzen zwi-
schen den beiden Medien und Erzählformaten in den Blick zu be-
kommen. Die Fernseh-Sitcoms beschreiben und inszenieren den Kon-
sum als soziale Situation. Oft befindet sich die ganze Familie vor dem 
Gerät und interagiert untereinander, aber auch dann, wenn nur das 
Familienoberhaupt fernsieht, ist der Bildschirm gewöhnlich nicht der 
einzige Fokus seiner Aufmerksamkeit: Aus der Küche ruft die Ehefrau, 
die Nachbarn klopfen an der Tür, im programmatischen Vorspann von 
Married With Children treten die Kinder von hinten ans Sofa, um 
sich das Taschengeld abzuholen. Der Fernsehapparat ist Kristallisati-
onspunkt der sozialen Konfiguration ‹Familie›, er bezieht sich auf eine 
Gruppe von Menschen und zeichnet auf seine Art die Hierarchien des 
bürgerlichen Patriarchats in der fiktionalen Sitcom-Welt nach. Inso-
weit, wie die Serien an die traditionelle Auffassung von (Kern-)Familie 
als «natürliche Grundeinheit der Gesellschaft»11 anschließen (und das 
tut zum Beispiel All in the Family bereits im Titel), oder sich zu die-
ser zumindest – und sei es in kritischer Manier – verhalten, strukturiert 
und konstitutiert der innerdiegetische (abwesende) Fernsehbildschirm 
in der Sitcom ein Gesellschaftsbild.

Ganz anders funktioniert The Guild. Hier sind die Figuren vor 
dem Computerbildschirm fast immer allein. Selbst wenn sich zwei 
Figuren im selben Raum aufhalten, so sitzen sie gewöhnlich vor zwei 
unterschiedlichen Bildschirmen. Die online-community World of War-
craft erlaubt zwar Interaktion (und viel freiere, weniger hierarchische, 
virtuelle interpersonelle Assoziationen), als Kristallisationspunkt ei-

sich gleichwohl nur Ed O’Neill auf der Couch, in der einen Hand die Fernbedie-
nung, die andere im Hosenbund.

11	 So bis heute formuliert in der Allgemeinen Erklärung der Menschenrechte der Ver-
einten Nationen. Ähnliche Passagen finden sich nach wie vor in zahlreichen Verfas-
sungen amerikanischer Bundesstaaten (nicht allerdings in der landesweiten Verfas-
sung der Vereinigten Staaten).
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nes fiktionalen Gesellschaftsbilds aber ist sie problematisch: Die neuen 
Modi der Vergemeinschaftung artikulieren sich nicht mehr direkt im 
Bild, sondern werden durch aus dem Kino entlehnte Hilfskonstruk-
tionen simuliert. Um ihre Protagonisten miteinander in Kontakt tre-
ten zu lassen, muss The Guild sie mithilfe des klassischen Filmschnitts 
(in den älteren Episoden) oder über Split-Screen-Montagen und we-
nig glaubwürdige Plotmanöver (in den neueren Episoden) unterei- 
nander verbinden. Die neue Gemeinschaft, die The Guild erschafft, ist 
also schon auf der ‹filmischen Ebene von découpage und Montage eine 
artifizielle, synthetische, die sich von den organischen Wohnzimmer- 
und Familientotalen der klassischen Sitcom grundlegend unterschei-
det. Die wacky personalities des Figurenensembles der Serie verbergen 
und offenbaren gleichzeitig, wie sich die Web-Serie ihr Publikum vor-
stellt. Einerseits verweisen sie auf eine soziale Ausdifferenzierung, an-
dererseits legen die im Grunde unheilbar asozialen Idiosynkrasien der 
World of Warcraft-Spieler nahe, dass sich diese Ausdifferenzierung 
nicht in ein übersichtliches Gesellschaftspanorama integrieren lässt.

Die Serie ist durchwirkt von einer nie aufgelösten Spannung zwi-
schen Inhalt und Form. Die Plotentwicklung zielt darauf ab, eine 
Gruppe von Außenseitern zu einem Kollektiv, vielleicht sogar zu ei-
ner Ersatzfamilie zu verbinden, ein Narrativ, das primär aus dem Kino 
(unter anderem aus Sportfilmen), aber auch aus der Fernseh-Sitcom 
bekannt ist (unter anderem M*A*S*H, 1972 – 1983, und The Big Bang 
Theory,12 seit 2007). Doch in der Inszenierung werden die Figuren 
immer wieder radikal auf sich selbst zurückgeworfen. Instruktiv sind 
in dieser Hinsicht insbesondere die erwähnten Monologe von Felicia 
Day/Codex am jeweiligen Episodenanfang. Days nicht kontextuali-
sierte und deswegen an alle und niemand gerichteten Sätze sind in ers-
ter Linie (fiktionalisierte) Selbstoffenbarungen und Selbstentblößun-
gen, wie sie in Fernseh-Sitcoms undenkbar wären.

12	Die derzeit erfolgreichste Sitcom, der es in der Saison 2011/2012 sogar gelingen 
könnte, das seit acht Jahren die Nielsen-Rating dominierende Reality-TV-Format 
American Idol (seit 2002) als quotenstärkste Sendung abzulösen, ist in formaler 
Hinsicht eine klassische Sitcom, die vor Live-Publikum mit mehreren Kameras auf-
gezeichnet wird und über ein dementsprechend bühnenartiges Setting verfügt. Am 
wichtigsten Schauplatz der Serie, dem Wohnzimmer einer Studenten-Wohngemein-
schaft, ist der Fernseher allerdings nur noch eine Attraktion unter vielen.
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Wainy Days

Viele Web-Comedies akzentuieren ihre Differenz zur Fernseh-Sitcom 
deutlich stärker als The Guild – eine Serie, die immerhin noch auf 
mit sich selbst identischen, psychologisch hinreichend komplexen Fi-
guren und nachvollziehbaren Handlungssträngen basiert. Ein Beispiel 
für eine gerade in narrativer Hinsicht deutlich offenere Form ist Wai-
ny Days (seit 2007), eine Serie, die auf der Videoplattform My Damn 
Channel, die sich auf Web-Comedies spezialisiert hat, beheimatet ist 
und in unregelmäßigen Abständen fortgesetzt wird; inzwischen sind 
vier Staffeln mit jeweils sechs bis zehn Episoden veröffentlicht. David 
Wain, Autor und Hauptdarsteller, entstammt der New Yorker Come-
dy-Szene und war an der MTV-Sketch-Serie The State (1993–1995) 
beteiligt; in den letzten Jahren inszenierte er unter anderem fünf Kino-
filme (zuletzt Wanderlust, 2012). Inzwischen bewegt er sich scheinbar 
mühelos zwischen Internet-, Kino- und Fernsehproduktionen – ein 
Beleg nicht nur für die nach wie vor erstaunliche Integrationsfähigkeit 
des US-amerikanischen Kulturbetriebs, sondern auch für die zuneh-
mende Medienkonvergenz, die sich im Komödienbereich beispielhaft 
nachvollziehen lässt.

Der absurde, dekonstruktivistische Humor der Comedy-Miniatu-
ren aus The State kennzeichnet auch Wainy Days. Die Web-Serie gibt 
sich keine Mühe, eine glaubwürdige fiktionale Welt und psychologisch 
ausgearbeitete Figuren zu etablieren. Die Situation, von der diese Se-
rie ausgeht, ist in vielen Episoden dieselbe: David Wain läuft durch die 
Straßen New Yorks, redet vor sich hin in Sätzen ohne Adressat, und oft 
auch ohne Sinn, und stößt Passanten um. Er trifft dabei auf eine Frau, 
die sich auf Anhieb durchaus für ihn interessiert, ohne dass daraus je 
etwas würde; die Frau ist an Krebs erkrankt und stirbt schließlich wäh-
rend der gemeinsamen Stadtbesichtigung.

Zwar erzählt jede Episode eine mehr oder weniger abgeschlossene 
Geschichte. Vom ‹Alltagsrealismus› der herkömmlichen TV- und Ki-
nogenres ist die Serie aber weit entfernt. Das beginnt mit der Sus-
pendierung aller Continuity-Regeln: Wenn Wain in den Episoden «A 
Woman’s Touch» und «Plugged» beschließt, sich als Frau zu verkleiden 
oder sich ein künstliches Haarteil zuzulegen, dann übernehmen sei-
ne Rolle kurzerhand eine echte Frau respektive ein anderer Mann, 
die ihm beide kein bisschen ähnlich sehen. Auch Ursache/Wirkungs-
Zusammenhänge unterläuft die Serie systematisch. Schon in den ers-
ten Episoden beginnen die Schauspsieler immer wieder aus heiterem 
Himmel zu tanzen. Die späteren Episoden verwandeln sich in fast 
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surrealistisch anmutende Nummernrevues: In «Tough Guy» führt ein 
Streitgespräch am Strand zu gegenseitigem Bepinkeln, dann vor den 
Traualtar und gleich darauf zu einer Rückblende, die zeigt, was Da-
vid als Kind erhielt, wenn die anderen Kinder Süßigkeiten geschenkt 
bekamen – was wiederum fürchterliche Folgen in der Gegenwart hat.

Auch Wainy Days kommuniziert – auch und gerade über solche 
narrativen Sprünge – mit der amerikanischen Comedy-Tradition – 
man denke an die frühen Marx Brothers, an W.C. Fields oder auch an 
Jerry Lewis, vor allem in seinen eigenen Regiearbeiten. Während sich 
die Serie deutlich von der Form und vor allem den narrativen Prinzi-
pien der Fernseh-Sitcom wie auch der neueren Filmkomödie abhebt, 
gehört doch ihr Hauptdarsteller in die lange fruchtbare Linie der US-
amerikanischen Comedy in Kino, Fernsehen und auf Stand-up-Büh-
nen. Wains Persona erinnert an die Figuren jüdisch-amerikanischer 
Komiker von Woody Allen und Albert Brooks, über Jerry Seinfeld 
und Jason Alexander in Seinfeld, bis zu Larry David, die vorzugsweise 
beziehungsunfähige Stadtneurotiker mit eher schütterem Haarwuchs 
spielen. 

Der Witz dieser Vorgänger beruht wesentlich darauf, dass sie auf ihr 
soziales Milieu unangemessen reagieren. Insbesondere gilt dies für die 
Fernsehserie Curb Your Enthusiasm (seit 2000), in der Larry David 
immer wieder neue Wege findet, die kalifornische High Society vor 
den Kopf zu stoßen; selbst ein Streit um die Anzahl von Shrimps in ei-
nem Meeresfrüchtesalat kann zum Dreh- und Angelpunkt einer gan-
zen Episode werden. Auch die hartnäckigsten Verhaltensauffälligkeiten 
Davids behalten durch den Konflikt von Person und Milieu eine so-
ziale Dimension. Zumindest in dieser Hinsicht ist Curb Your Enthu-
siasm keine «Post-Sitcom»,13 sondern wie ihre Vorgänger ein in letzter 
Instanz integratives Gesellschaftsbild.

Unangemessen erscheint auch David Wains Verhalten, wenn er Pas-
santen anrempelt oder in Cafés grundlos Kellner verprügelt und ent-
kleidet. Allerdings ist diese Unangemessenheit nicht mehr bezogen auf 
ein konkretes Milieu. Denn noch weniger als um die Kohärenz ihrer 
Narration kümmert sich die Serie um die Kohärenz ihrer Welt. Wainy 
Days spielt in New York, oft direkt auf der Straße, oft in Cafés, die be-
völkert sind mit jungen, nicht weiter eingeführten Menschen, Verbin-
dungen zwischen den einzelnen Räumen gibt es keine. Wie wenig die 
Serie sich dafür interessiert, einen konkreten oder auch nur in seiner 

13	 Siehe dazu das Konzept «Comedy verite» bei Mills 2004 und vor allem, direkt bezo-
gen auf Curb Your Enthusiasm, bei Thompson 2007.
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Abstraktion glaubwürdigen sozialen Raum zu etablieren, zeigt sich an 
Wains Arbeitsplatz: Selbst der Protagonist weiß nicht, was in dem en-
gen, dunklen Zimmer gemacht wird, in dem er und einige Kollegen 
vor altmodischen Nähmaschinen sitzen. «It seems to be some kind of 
sweatshop», vermutet er in der zweiten Staffel.

Gelegentlich kollabiert sogar das Zeichen- und Kommunikations-
system Sprache. Wenn Wain Elizabeth Banks in der ersten Folge fragt, 
ob ihr Freund «some kind of bunny bender» (statt «money lender») sei, 
ist das nicht einmal die Parodie einer Freudschen Fehlleistung. Wie 
die Narration im Ganzen kappt auch der Dialogwitz jeden Bezug zur 
sozialen Realität und erkundet stattdessen surreale Parallelwelten mit 
eigenen Gesetzlichkeiten.

Wains Humor basiert nicht auf einem Konflikt zwischen seiner 
Persona und ihrem Milieu, sondern auf einer fundamentaleren Unan-
gemessenheit: einem Konflikt zwischen der Welt, in der wir leben, und 
seiner Welt. Konkreter noch: Mit ihren autonom werdenden körperli-
chen Attributen (wie dem künstlichen Haarteil, das den gesamten Men-
schen verwandelt), absurder Mimik, Gesten, Bewegungen und Tänzen 
und ihren fehlgeleiteten oder ‹freischwebenden› Affekten (Elizabeth 
Banks, die sich während des Dates mit Wain erst dem Ex-Freund, dann 
dem Kellner in die Arme wirft) verweist die Textur der Serie den Zu-
schauer weniger auf seine Biografie und sein soziales Umfeld als viel-
mehr auf seinen Körper und dessen Empfindungsdimensionen.

Tatsächlich stellen die kurzen, manchmal weniger als fünf Minuten 
währenden, sprunghaften Episoden oft eher Aggregationen disparater 
Affekt-Schocks dar als Erzählungen, die einen Raum eröffnen, Zeit 
beanspruchen und damit auf überindividuelle Kategorien verweisen. 
Die Existenz einer Gesellschaft, vor deren Hintergrund sich Individu-
ierung zwingend abspielt, wird nicht geleugnet (sweatshops und Stra-
ßencafés sind reale soziale Phänomene). Doch die Serie verunklart 
systematisch ihre Spezifik und stellt sich ganz auf die Seite des von 
ihr emanzipierten Einzelnen, der nicht mehr als von sozialen Kräften 
strukturierter ‹Charakter›, sondern als von unterschiedlich gearteten 
Impulsen zerrissener, absurder Körper verstanden wird. Anders als im 
Fall von The Guild schlägt sich dieser grundlegend andere Adressie-
rungsmodus also nicht nur in der formalen Gestaltung, sondern auch 
in narrativen Konzepten und im Figurenentwurf nieder.
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Between Two Ferns

Gleichzeitig eine Intensivierung und eine Abstraktion dieses Modells 
findet sich im vermutlich erfolgreichsten Web-Comedy-Format der 
letzten Jahre: Between Two Ferns (seit 2008). Diese Produktion für 
die Comedy-Videoplattform Funny or Die,14 die auch auf YouTube 
verfügbar ist und deren bislang 13 Episoden jeweils mehrere Millio-
nen Aufrufe erreichten, entfernt sich unter den hier vorgestellten Web-
Serien am deutlichsten von der Fernseh-Sitcom – oder überhaupt von 
fiktionalen Fernsehformaten. Zugleich ist die Serie aber noch stärker 
als die beiden oben analysierten in den medienübergreifenden ameri-
kanischen Kulturbetrieb integriert. Between Two Ferns simuliert ein 
Interview-Format: Der Stand-up-Comedian und Schauspieler Zach 
Galifinakis, spätestens seit dem Welterfolg The Hangover (2009) auch 
ein Mainstream-Kinokomödien-Star, unterhält sich mit Kollegen aus 
der Unterhaltungsindustrie wie Michael Cera, Natalie Portman oder 
Sean Penn. Die Interviews werden frontal gefilmt, die Montage be-
schränkt sich auf gelegentlich eingefügte Großaufnahmen. Ihren Titel 
hat die Serie von Farnpflanzen in Blumenkübeln, die neben den Ge-
sprächspartnern positioniert sind und das Bild begrenzen.

Die Serie geht aus von einer Kommunikationssituation mit schein-
bar festen Regeln und konventionalisiertem Setting und lässt sie gezielt 
entgleisen. Mit einem ‹echten› Interview verwechseln kann man die 
Gespräche in Between Two Ferns nur ganz zu Anfang. Die einzelnen 
Episoden sind, das zu verbergen macht man sich keine Mühe, komplett 
geskriptet und beschreiben eine fiktionale Situation; sie entwickeln sich 
entlang einer Eskalationsdramaturgie und enden mit einer (mehr oder 
weniger) überraschenden Pointe, die im vorhergehenden Gespräch 
vorbereitet wurde. Die Eigenart der Serie besteht in der Eigendyna-
mik des Verhältnisses zwischen dem ‹Moderator› Galifinakis und sei-
nen Gästen. Galifinakis stellt unangemessene Fragen («The women on 
your show are very pretty. Do you ever get around to fingering any of 

14	 Funny or Die, gegründet von dem Schauspieler Will Ferrell und dem Fernseh- und 
Kinoregisseur Adam McKay, ist eine Videoplattform, die, anders als YouTube, auf spe-
zialisierte – ausschließlich komödiantische – Inhalte setzt und neben user generated 
content auch zahlreiche Eigenproduktionen anbietet. Die erste Episode von Between 
Two Ferns wurde laut Website zwischen dem 4. Januar 2008 und Ende Februar 
2012 knapp acht Millionen Mal aufgerufen. Zu beachten ist allerdings, dass diese 
Zahl eine Selbstauskunft von Funny or Die und schon deshalb mit den Nielsen-
Ratings nicht vergleichbar ist. Zum Geschäftsmodell der Website siehe auch Marx 
2011, 19–21.
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them?»), ignoriert die Antworten seiner Gesprächspartner, äfft sie nach 
und unterschreitet – in obszöner, sexualisierter Manier – konsequent 
die Distanz, die Frager und Befragten bei Presseinterviews gewöhn-
lich voneinander trennt. Am Ende der ersten Episode betastet Galifi-
nakis Michael Ceras Oberschenkel und versucht ihn dazu zu bringen, 
ihn seinerseits zu betasten. In späteren Folgen hustet er in Jon Hamms 
Schritt oder fragt Natalie Portman, ob er an ihrem Hund riechen dürfe.

Between Two Ferns setzt den vereinzelten, auf sich selbst zurück-
geworfenen Zuschauer schon voraus, den The Guild und Wainy Days 
durch ihren Adressierungsmodus erst hervorbringen und mit der klas-
sischen Sitcom-Form vermitteln.15 Bis zu einem gewissen Grad beruht 
die Serie natürlich auf einem ungeteilten sozialen Raum, der alle Zu-
schauer umschließen muss; immerhin wird vorausgesetzt, dass die ‹in-
terviewten› Schauspieler und Entertainer dem Publikum bekannt sind. 
Dieser soziale Raum der celebrity culture ist allerdings für den Verlauf 
der einzelnen Episoden völlig nebensächlich. Was die Serie stattdessen 
inszeniert, sind gezielte Überschreitungen und Störungen informati-
onsbasierter Kommunikationsmodelle, die an kein Milieu, keine ge-
sellschaftliche Ordnung zurückgebunden werden können, sondern am 
eigenen kommunikativen Handeln abgeglichen werden müssen.

In dieser Hinsicht ähnelt Between Two Ferns der Serie Wainy 
Days. Ein Unterschied zwischen beiden besteht jedoch in der gerich-
teten Aggressivität von Galifinakis, die sich fundamental von der spie-
lerisch-surrealen Sprunghaftigkeit Wains unterscheidet. Was Galifina-
kis leistet und die Serie zumindest fassbar macht, sind gezielte, aktive 
Übergriffe ins Private. Das Setting mit den beiden Farnpflanzen vor 
neutralem Hintergrund wirkt in dieser Hinsicht wie eine Abstrak-
tion von Häuslichkeit und korrespondiert in ihrem Nebeneinander 
von Funktionalismus und Eigenart mit dem PC im Wohnzimmer, auf 
dem die Serie zumeist gesehen wird. Man kann diese Aggressivität und 
Überschreitung auch begreifen als komplementäres Gegenstück zur 
Selbstentblößung in The Guild. Felicia Day geht vom Selbst aus und 
projiziert es ins Medium, Zack Galifinakis zielt mit dem Medium aufs 
Selbst. Ein sozialer Raum als vermittelnde Instanz ist für beide nicht 
ohne weiteres verfügbar.

15	 Ich folge hier Louis Althussers (1977) Modell der Anrufung, wie er es unter anderem 
in seinem kanonischen Aufsatz «Ideologie und ideologische Staatsapparate» entwirft. 
Es ist den gerichteten Kommunikationsvorgängen der Massenmedien nach wie vor 
angemessen.



146  montage AV  21 /1 / 2012

Das mediale Umfeld

Selbstverständlich sind die hier skizzierten Differenzen zwischen Fern-
seh-Sitcom und Web-Comedies nicht absolut zu setzen. Einerseits 
gibt es Web-Serien, die viel deutlicher an klassische Sitcom-Formen 
anschließen; insbesondere die Internetableger populärer Sitcoms wie 
Community (seit 2009) oder The Office (seit 2005) sind kaum da-
ran interessiert, sich von ihren medialen Vorbildern zu emanzipieren. 
Andererseits experimentieren zahlreiche neuere Comedy-Modelle im 
US-amerikanischen Fernsehen mit alternativen Adressierungsmo-
di. Zu denken ist hier weniger an die stilistisch innovativen Sitcoms 
auf NBC (The Office; Community; 30 Rock, seit 2006) oder HBO 
(Curb Your Enthusiasm; Bored to Death, seit 2009), die, wie oben 
erwähnt, mit ihren Vorläufern den Anspruch teilen, in ihren Figuren-
konstellationen pars pro toto eine Gesamtheit der Gesellschaft abzubil-
den, sondern eher an Formate, die von Sendern wie Comedy Central 
oder Adult Swim entwickelt werden. In animierten Serien wie Aqua 
Teen Hunger Force (seit 2000) oder Drawn Together (2004–2008, 
beide Adult Swim), weniger deutlich auch in einer Sitcom wie The 
Sarah Silverman Program (2007–2010, Comedy Central) ließen sich 
einige der obigen Beobachtungen, vor allem hinsichtlich der deran-
gierten Narration in Wainy Days, replizieren. Genauso kann die me-
diale Differenz nicht absolut gesetzt werden. Auch viele Fernseh-Sit-
coms werden inzwischen dort rezipiert, wo die Web-Serie ihren Ort 
hat: im Browserfenster auf dem PC oder auch auf dem Bildschirm der 
Smartphones. Doch der Aspekt der empirischen Zuschauerforschung, 
die dazu geeignet ist, innerhalb medialer Konstellationen Differenzen 
einzuziehen, muss im vorliegenden Text ausgespart bleiben.

Abschließend seien noch einige Eigenarten der Rahmung und Prä-
sentation von Web-Serien in Abgrenzung zu klassischen Fernsehpro-
grammen erwähnt. Dies betrifft zunächst das Verhältnis der einzelnen 
Serienepisode zum Medium, in das sie eingebettet ist. Die ‹Umwelt› 
der Netz-Comedies ist zwangsläufig eine andere als die der klassischen 
Fernseh-Sitcom: Es ist nicht das Fernsehen mit seinen sich zwar multi-
plizierenden, aber gleichwohl überschaubaren Kanälen, sondern das zu-
mindest aus Nutzerperspektive viel amorphere Internet. Jedes einzelne 
Videoportal bietet gleichzeitig Tausende, YouTube sogar Millionen von 
Videos an, die prinzipiell anstelle der gerade rezipierten verfügbar sind. 
Videoportale werden nicht, wie Fernsehsender, durch den linearen Ver-
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lauf der Zeit beschränkt. Das Fernsehen der Post-Network-Ära begeg-
net dieser Beschränkung mit Zielgruppenorientierung, gerade die im 
Comedy-Bereich besonders relevanten Sender (Adult Swim, Comedy 
Central) haben ein fest umrissenes Zielpublikum.16 Zwar sind einige 
Websites mehr oder weniger stark kuratiert und um ein wiedererkenn-
bares Profil bemüht (so My Damn Channel), die meisten – und die er-
folgreichsten – folgen jedoch einer kumulativen und inklusiven Logik: 
je mehr Videos, desto besser. Ihre Zielgruppe besteht zunächst einmal 
aus allen Internet-Nutzern und ist nicht soziodemografisch ausdiffe-
renziert. Erst im nächsten Schritt greifen die Empfehlungsalgorithmen 
(«ähnliche Videos» etc.), die nicht nach Gruppeneigenschaften sortiert 
sind, sondern sich über das Surfverhalten jedes Einzelnen organisie-
ren (‹ähnlich› bin nicht ich, sondern mein Browserverlauf). In dieser 
Hinsicht vollziehen die Web-Comedies mit ihren analysierten Adres-
sierungsstrategien nur nach, was das Medium ihnen vorgibt.

Der Computerbildschirm ist, anders als der des Fernsehers, nicht 
nur Bild, sondern auch Benutzeroberfläche. Instruktiv ist daran aus der 
Perspektive dieses Textes weniger das interaktive Potenzial des neuen 
Mediums im engeren Sinne – das wird von kaum einer Serie kreativ 
genutzt und schlägt sich nur in der Kommentarfunktion unter den 
Videos nieder.17 Wichtiger erscheint die Art und Weise, wie die Vi-
deoportale ihre eigenen Nutzerstatistiken als Metadaten aufbereiten, 
sowohl für die Produzenten und Werbekunden als auch für die Nutzer 
selbst. Die erfassten Daten sind gleichzeitig genauer und ungenauer als 
die klassischen Ratings des Fernsehens. Einerseits erfassen die Video-
portale die Zahl der Aufrufe jedes einzelnen Videos exakt und in Echt-
zeit, während das Nielsen-Institut lediglich eine auf einem kleinen 
Sample basierende Hochrechnung der Zuschauerzahl für jede Fern-
sehsendung anbieten kann. Andererseits sind die Metadaten des Webs 
nicht sozial differenziert, sie bieten keine demografische Aufschlüsse-
lung, nur eine nackte Zahl und höchstens noch ein Verlaufsdiagramm. 

Es gibt natürlich Anschlüsse, Ordnungsprinzipien und damit auch 
interindividuelle Zusammenschlüsse im Internet. Aber diese Zusam-
menschlüsse strukturieren sich nach den Regeln des Netzes: im Fall 
der Videoportale etwa durch Hinweise auf Verlinkungen von anderen 
Websites und automatisierte Verweise auf «ähnliche Videos». Das Netz 

16	Adult Swim beispielsweise bemüht sich explizit um College-Studenten (vgl. Parry 
2004).

17	Das markiert einen entscheidenden Unterschied zwischen der Web-Serie und den 
sogenannten «viral videos» (vgl. Gurney 2011).
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interessiert sich für seinen eigenen Besucher als Internetnutzer, nicht 
als ‹sozial differenziertes Subjekt›. Zurückgespiegelt auf das Individu-
um vor dem Rechner heißt das: Ich bin, wenn ich mich im Internet 
bewege, über meine Hand auf der Maus körperlich integriert in ein 
System von Kulturtechnik, das in der Geschichte seinesgleichen sucht 
– ohne deswegen aber im selben Moment Teil einer Gruppe oder gar 
eines organischen kulturellen Ganzen zu werden.
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Serialität und metaleptische Erfahrung

Thomas Morsch

In ihrer bereits vor dem jüngsten Boom der sogenannten Qualitätsse-
rien erschienenen Studie Consuming Pleasures (2009 [1997]), die sich 
den spezifischen Formen des Vergnügens serieller Formate widmet, 
nimmt Jennifer Hayward drei historische und systematische Stationen 
seriellen Erzählens in den Blick: die Anfänge der literarischen Seri-
enproduktion in Form der Fortsetzungsromane von Charles Dickens, 
die ab Mitte der 1830er Jahre in wöchentlichen oder monatlichen 
Abständen erscheinen;1 die Verbreitung von Fortsetzungscomics in Ta-
geszeitungen zu Beginn des 20. Jahrhunderts; schließlich die televisu-
elle Soap Opera. In dem Kapitel über die literarischen Anfänge seriel-
len Erzählens bei Charles Dickens ist eine Grafik abgebildet, die zeigt, 
was ihr Titel verspricht: «Dickens Surrounded by His Characters» (vgl. 
ibid., 68). In dieser zeitgenössischen, von J. R. Brown stammenden 
Zeichnung sitzt der Autor an seinem Schreibtisch, umgeben von ei-
ner bunten Schar von Gestalten unterschiedlicher sozialer Provenienz 
– Dickens’ literarisches Personal, wie der Titel besagt, welches sich be-
kanntlich aus vielen gesellschaftlichen Schichten zusammen setzt. Auf 
der planen Fläche der Abbildung werden zwei logisch inkompatible 
Ebenen überblendet, die reale Welt des Autors und die fiktionale seines 
literarischen Personals. Für Hayward trifft das Porträt nicht allein eine 
Aussage über Dickens, sondern gibt einen Hinweis auf ein Merkmal 
des Seriellen per se. Das Durchlässigwerden der Grenze zwischen Fik-
tion und Wirklichkeit, das in der Zeichnung inszeniert wird, hat etwas 

1	 Nahezu zeitgleich beginnen erste französische Zeitungen mit dem seriellen Abdruck 
der Romane von Honoré de Balzac und Eugène Sue. Dies hat einen solchen Erfolg, 
dass bis Anfang der 1840er Jahre fast alle französischen Zeitungen nachziehen; vgl. 
Hagedorn 1988.
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mit der seriellen Form des Erzählens selbst zu tun, das mit Dickens 
in den 1930er Jahren zum Massenphänomen wird. Eine Grenzüber-
schreitung, wie sie das Bild impliziert, entweder der fiktionalen Figu-
ren in die Realität oder des Autors in die fiktionale Welt seiner Figu-
ren, ist in der Literaturwissenschaft als Metalepse bekannt.

Die folgenden Ausführungen versuchen, das narrative Verfahren der 
Metalepse als eine grundlegende Figur des Seriellen und des Fernse-
hens auszuweisen. Unsere primäre These besagt, dass es sich bei der 
Metalepse um eine eminente selbstreflexive Figur des Fernsehens han-
delt, in der ein Grundzug des Mediums und des seriellen Prinzips zum 
Erscheinen kommt. Um dies zu plausibilisieren, muss man das Konzept 
der Metalepse im Zuge der Übertragung von der Literatur auf audio-
visuelle Phänomene der populären Medienkultur zugleich gegenüber 
dem engen narratologischen Verständnis erweitern und als umfassende-
res ästhetisches Prinzip in Betracht ziehen.2 In einer erweiterten Fas-
sung ist der Begriff in der Lage, eine Reihe heterogener Phänomene 
der Medienkultur in einen theoretischen Zusammenhang zu stellen.3 
Weiterhin gehen wir davon aus, dass die Metalepse ein Verfahren dar-
stellt, welches im Kontext der (Fernseh-)Serie nicht in erster Linie – 
wie dies aufgrund seiner selbst- oder metareflexiven Qualitäten nahe 
läge – als Ausweis ästhetischer Modernität oder gar Qualität diskutiert 
werden sollte, sondern als ein charakteristischer Aspekt des Seriellen als fort-
gesetzte und zeitlich gedehnte Erzählung.4 Jennifer Haywards Beob-
achtungen zu den Fortsetzungsromanen von Charles Dickens liefern 
hierfür bereits wichtige Anhaltspunkte, die sich mit Blick auf die aktu-
elle Serienkultur verdichten lassen. Die folgenden Überlegungen mün-
den schließlich in der zweiten These, dass unter der Metalepse nicht nur 
ein textuelles Verfahren oder ein ästhetisches Prinzip zu verstehen ist, 
sondern dass sie derart massiv auf Rezeptionsphänomene verweist, dass 
sich von einer metaleptischen Erfahrung sprechen lässt, die sich als charak-
teristisch für die gegenwärtige Serienrezeption bezeichnen lässt. In die-
sem erweiterten Sinne würden sich dann unter dem Namen der Meta-
lepse die Konturen einer fernsehtypischen Weise ästhetischer Erfahrung 
abzeichnen, die nicht unbedingt auf serielle Formen beschränkt ist.

2	 Genette (2004) selbst vollzieht diesen Schritt in einem späteren Buch, in dem er die 
Metalepse, die in seinem erzähltheoretischen Hauptwerk nur eine geringe Rolle 
spielt, ins Zentrum rückt.

3	 Freilich kann sich nur an der Diskussion der Beispiele erweisen, ob diese Ausweitung 
möglich ist, ohne das Konzept der Beliebigkeit preiszugeben.

4	 Nicht-narrative oder rein visuelle Formen des Seriellen, wie wir sie z.B. in der bil-
denden Kunst antreffen, sollen hier nicht thematisiert werden.
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Nervöse Erwartung

Im Zuge ihrer Auseinandersetzung mit den als Serien veröffentlich-
ten Romanen von Charles Dickens, von den Pickwick Papers (1836–
1837) bis zu dem letzten vollendeten Roman Our Mutual Friend 
(1864–1865),5 macht Jennifer Hayward auf einige Merkmale der seri-
ellen Form aufmerksam, die dazu beitragen können, Aspekte der Er-
fahrung des Seriellen zu beleuchten, die auch im Kontext der Fern-
sehserien der Gegenwart Relevanz besitzen. Hierzu zählt vor allem 
die besondere Beziehung zwischen Fiktion und Wirklichkeit, die als 
Kennzeichen seriellen Erzählens bereits mit den Arbeiten von Dickens 
hervortritt. Nicht nur ist eine Affinität der seriell zur Entfaltung ge-
brachten Erzählung zu aktuellen politischen und sozialen Themen und 
Ereignissen zu beobachten, die nicht selten ihren Niederschlag in Di-
ckens’ Fortsetzungsromanen finden, sondern die Intervention der Le-
ser führte, wie sich mit Äußerungen Dickens’ und anhand der Text-
gestalt seiner Werke belegen lässt, auch zu Änderungen am Verlauf der 
Geschichte oder am Zuschnitt von Figuren: Je nach der Reaktion der 
Leser habe Dickens die Rolle von Figuren erweitert oder verkleinert, 
die Geschichte verändert oder die Darstellung von bestimmten Fi-
guren modifiziert (vgl. Hayward 2009, 58f). Nicht anders als in zeit-
genössischen Soap Operas mitunter der Fall, testete Dickens Figuren 
und Handlungsstränge auf ihre Resonanz beim Leser hin und verfuhr 
mit ihnen entsprechend. So rechnet Hayward die Möglichkeit serieller 
Fiktionen, noch im Verlauf der Erzählung auf ihr Publikum zu reagie-
ren (oder zumindest so zu tun), zu den charakteristischen Merkmalen 
des Seriellen (vgl. ibid., 23).

Die schrittweise Entfaltung einer Erzählung parallel zum Alltags-
leben der Leser zeitigt aber noch weitere Effekte. Die schiere Dauer 
der Erzählung und die erzwungenen Pausen der Rezeption scheinen 
eine ungewöhnlich intime Beziehung zwischen Erzählung und Leser 
zu stiften. Dies betrifft zunächst das affektive Verhältnis zu den fikti-
onalen Figuren, das dadurch intensiviert wird, dass sich ihr Schicksal 
nicht in kürzester Zeit mit dem Abschluss eines Romans erfüllt, son-
dern über die Dauer einer Phase des eigenen Lebens hinweg zur Ent-
faltung kommt – ein Aspekt, der schon in Bezug auf die jeweils in ei-
nem Zeitraum von ein bis zwei Jahren publizierten Romanen Dickens’ 
von Bedeutung ist, sich angesichts der Ausstrahlung von Fernsehserien 

5	 Die Daten beziehen sich auf den Zeitraum der Erstveröffentlichung der Werke als 
Serie in monatlichen Abständen.
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über Jahre oder – im Falle der Daytime Soap Operas – über Jahrzehnte 
hinweg aber noch verstärkt. Dass die serielle Form eine Rezeptions-
gemeinschaft hervorbringt, die sich über die fiktionalen Charaktere in 
einer Weise austauscht, die dem Klatsch über reale, persönlich bekannte 
oder in der Öffentlichkeit stehende Personen ähnlich ist (vgl. ibid., 31), 
zählt zu den Beobachtungen, die Hayward als Belege für ihre am Bei-
spiel von Dickens entwickelte These einer der seriellen Form innewoh-
nenden Tendenz zur Vermischung von Realität und Fiktion anführt.

Mehr aber als durch die Beziehung zu den Figuren dringt die Serie 
als rhythmisierendes Element in die alltagsweltliche Realität der Leser 
ein: Der Rhythmus des Erscheinens bzw. der Ausstrahlung organisiert 
die Freizeit der Rezipienten. Ähnliches haben Filmtheoretikerinnen 
den täglich ausgestrahlten Daytime Soap Operas attestiert, indem sie die-
se auf ihren strukturierenden Einfluss auf den weiblichen Alltag hin un-
tersucht haben (vgl. Modleski 1987; Warth 1987). Ist hier aber mit der 
Rezeption der Soap Operas ein emanzipatorisches Potenzial gegenüber 
dem Korsett des hausfraulichen Arbeitsprogramms angezeigt, so akzen-
tuiert Haywards Untersuchung auch die Kehrseite der Interaktion von 
fiktionaler Form und Leben in Form eines Autonomieverlusts, der sich 
als nervöse Anspannung und ängstliche Unruhe (Hayward spricht im 
Anschluss an historische Quellen von «anxiety») artikuliert. Serien zu 
rezipieren heißt, einem fremdgesteuerten Zeitmanagement zu unter-
liegen und sich als abhängig von Medien zu erfahren. Hayward zitiert 
den Tagebucheintrag des Londoner Anwalts Henry Crabb Robinson 
aus dem Jahr 1842: «Finished all of Barnaby Rudge yet published … I 
will read no more till the story is finished … I will not expose myself 
to further anxieties» (zit.n. Hayward 2009, 37). Das Motiv der «Sucht», 
dem im Sprechen über Serien gegenwärtig eine große Bedeutung zu-
kommt, kann als positiv und zum Kennzeichen intensiver Erfahrung 
gewendeter Ausdruck dessen verstanden werden, was sich bei Crabb als 
zur nervösen Angst gesteigerte, angespannte Erwartung äußert. Heu-
te begegnen die Sender diesem nervösen Warten der Serienzuschau-
er durch die massive Ausflockung apokrypher Erzählmodule (Webiso-
des, Minisodes, etc.),6 die die lange Zeitspanne zwischen zwei Staffeln 
überbrücken sollen und zugleich eine strategische Diversifizierung der 
ökonomischen Verwertungskette darstellen, ebenso wie die DVD-Box, 
durch die der Zuschauer zumindest für den Umfang einer Staffel die 
zeitliche Autonomie über die Serienrezeption wiedergewinnt: Statt sich 
dem fremdbestimmten Rhythmus der wöchentlichen Fernsehausstrah-

6	 Vgl. hierzu genauer den letzten Abschnitt des vorliegenden Textes.
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lung auszusetzen, reagiert er auf den Suchtaspekt des Seriellen mit bin-
ging, dem enthemmten Betrachten vieler Episoden einer Serie in Folge 
an einem Abend. Dass damit die grundsätzliche Angst, die der Betrach-
tung von Serien innewohnt, nur verdrängt, aber nicht überwunden 
werden kann, ist in den Krisenszenarien vorzeitig abgebrochener, ab-
gesetzter, nicht zu Ende geführter Serien erkennbar: Das große Enga-
gement der Fans in den Versuchen, die Entscheider zu der Fortführung 
einer Serie zu bewegen, das sich angesichts des Endes von Serien wie 
Jericho (2006–2008), Veronica Mars (2004–2007) oder Arrested De-
velopment (2003–2006) zeigte, ist ebenso wie das oft jahrelange Fest-
halten an der vagen Hoffnung eines Wiederauflebens der Serie als Film 
ein Zeichen für den krisenhaften Souveränitätsverlust, der mit dem Se-
riellen einhergeht; die Ohnmacht angesichts des unvermeidlichen, aber 
oft als verfrüht empfundenen Endes wird in Form nervöser Erwartung 
antizipiert, die jeder Folge und jeder Staffel entgegenschlägt. Zugleich 
lehnen viele serienaffine Zuschauer, wie sich aus der Rezipientenkom-
munikation im Internet ablesen lässt, es häufig ab, sich auf eine Serie 
einzulassen, wenn diese z.B. bereits nach einer Staffel eingestellt wurde. 
Die eigene Rezeption wird als zeitliche Investition betrachtet, die eine 
Dividende in Form von Dauer abzuwerfen hat. Gescheut wird hinge-
gen, die eigene Zeit und Affekte in eine nur kurze Zeit laufende Serie 
zu investieren, weil das Versprechen der Dauer und der offenbar gesuch-
ten Begleiterscheinungen der Gewöhnung, der affektiven Bindung, der 
Standardisierung von Erfahrung und der Sucht entfällt.

Durch die Rezeption auf DVD die Herrschaft über den Rhythmus 
der Betrachtung wieder in die eigenen Hände zu nehmen, entbindet 
weder den Zuschauer von den Angstpotenzialen der seriellen Form, 
noch hebt es deren charakteristische, von Hayward diagnostizierte Ver-
webung von Fiktion und Alltag auf. Die Frage der temporalen Organi-
sation der Betrachtung bildet stets einen Horizont serieller Erfahrung, 
deren Zeitökonomie daher immer eine Brücke zur alltagsweltlichen 
Erfahrung der Betrachter schlägt. Ob sich die Rezeption einer Serie 
über Wochen, Monate oder Jahre als Moment der Rhythmisierung in 
das eigene Leben einschreibt, oder das zur Sucht gesteigerte Bedürfnis, 
eine Serie weiter zu verfolgen, unmittelbaren Einfluss auf die Organi-
sation und den Ablauf des eigenen Alltags nimmt, immer hat die Serie 
schon durch ihre Form eine Resonanz im Leben der Betrachter.
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Blick aus dem Fenster

Nicht allein in Bezug auf die Rezeption ist die serielle Erzählung be-
sonders anfällig für eine Vermischung von Realität und Fiktion. Die 
durch die Dauer ihrer Produktion gegebene Möglichkeit serieller For-
men, auf die Interventionen von Lesern bzw. Zuschauern ebenso wie 
auf aktuelle Ereignisse zu reagieren, lässt in ihrem Fall die Trennlinie 
zwischen Realität und Fiktion dünner erscheinen, als es in anderen 
narrativen Formen der Fall ist. So reagierte die Polit-Serie The West 
Wing (1999–2006) auf die Ereignisse des 11. Septembers 2001 mit ei-
ner Verschiebung des eigentlich geplanten Staffelauftakts zu Gunsten 
der aus der Kontinuität der Erzählung herausgelösten Episode «Isaac 
and Ishmael», die am 3. Oktober 2001 ausgestrahlt wurde und in thea-
tral zugespitzter Weise islamistischen Fundamentalismus, die Gefahren 
des racial profiling und die Ursachen des Terrorismus debattierte.7 Auch 
hierin schließt die Fernsehserie an die frühen Formen literarischer 
Serialität an, die sich häufig von den Tagesereignissen und auch den 
Berichten der Sensationspresse inspirieren ließen.8 Schon in den Zei-
tungen und Zeitschriften des 19. Jahrhunderts gab es einen semanti-
schen Transfer zwischen den verschiedenen Seiten und Rubriken, die 
durch unterschiedliche Grade des Realitätsgehalts voneinander un-
terschieden waren: Die Fakten politischer Berichterstattung und die 
Halbwahrheiten der Gesellschaftsseite fanden einige Seiten weiter ih-
ren Weg in die Zeilen des fiktionalen Fortsetzungsromans. Mehr noch 
als die Zeitung ist aber das Fernsehen durch das Nebeneinander he-
terogener Sendeformate von unterschiedlichen Realitätsgehalten und 
Wirklichkeitsgraden geprägt: Das Fernsehen verbindet Reportage und 
Nachrichten mit fiktionalen Formaten und vielfältigen Hybridformen 
des Reality-TV. An die Ausstrahlung von Spiel- oder Fernsehfilmen 
mit brisanten Inhalten schließen sich Expertenrunden an; historische 
Dokumentationen verbinden Dokumentarisches mit nachgestellten 
Szenen; Reportagen werden durch Werbung für Spielfilme, Spielfilme 
durch Werbung für Dokumentationen unterbrochen; Themenabende 
verbinden Fiktion, Dokument und Dialog; überall öffnen sich Fenster, 

7	 An anderer Stelle habe ich auch weniger evidente Belege für die im Falle von The 
West Wing und anderen Polit-Serien als typisch zu bezeichnende Verschränkung 
von politischer Fiktion und politischer Realität angeführt und die Logik dieses In-
einandergreifens mittels des Modells der ‹Ekstase› darzustellen versucht, vgl. Morsch 
2010.

8	 Vgl. Hayward 2009, 47–49 sowie Richard Alticks Studie zur Ko-Evolution von Sen-
sationsprozess und Roman The Presence of the Present (1991).
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durch die ‹Inhalte› und Themen zwischen Formaten und Modalitäten 
hin- und herwandern. Fernsehen ist eine prekäre Einheit von Fikti-
on, Reportage, Show, Dokumentation und Mischformen, wobei die 
Grenzen zwischen diesen Formaten durchlässig sind.

Im Fernsehen sind aber nicht allein die Fenster zwischen den For-
maten weit geöffnet; zugleich stößt das Fernsehen das ‹Fenster zur 
Welt› weit auf. Die dem seriellen Format innewohnende Tendenz zur 
Verschränkung von Fiktion und Realität ist am Medium des Fernse-
hens nicht allein hinsichtlich seiner internen Operationen, also mit 
Blick auf das Verhältnis zwischen seinen Formaten, zu diagnostizieren, 
sondern auch hinsichtlich seiner Stellung zur Welt, also mit Blick auf 
das Verhältnis der vom Betrachter als medial erfahrenen zu der vom 
Betrachter als außer-medial erfahrenen Wirklichkeit. Auch diesbezüg-
lich tendiert das Fernsehen zur Durchlässigkeit. Margaret Morse hat 
hieran die Differenz von Film und Fernsehen festgemacht: Der Film 
bildet eine kohärente fiktionale Welt aus, die von der unseren isoliert 
ist. Die Welt des Betrachters ist von derjenigen der Diegese durch eine 
Reihe materieller und unsichtbarer Barrieren getrennt, «the stage, the 
proscenium, the curtain, the screen, the invisible or fourth wall, and the 
180° line that the camera doesn’t cross» (Morse 1998, 16).9 Anders das 
Fernsehen, dessen Diskurs eine Interaktion entlang der auf den Zu-
schauer gerichteten z-Achse organisiert:

Television discourse, on the other hand, ignores the glass or screen that di-
vides a material and an immaterial world of story. And unlike film, rather 
than folding representations on the screen back over onto themselves, as if 
sewing a world together, the z-axis of television is like a skewer or pin on 
which many layers or different levels and stances of discourse can be stacked 
deep within screen space and, by extension, virtually beyond the glass into 
viewing space. This «interaction» underlines television’s role as a transitional 
cultural form, one stage, if perhaps the most historically important one, in 
the development and consolidation of fundamentally fictitious close per-
sonal relations with as well as via machines (Morse 1998, 16).

Folgt man Morses Argumentation, zielt das Fernsehen schon aufgrund 
seiner prinzipiellen medienästhetischen Voraussetzungen weniger auf 
die Separierung zweier Welten ab, als es der Film tut. Nach ihrer Auf-
fassung gehört es zu den hintergründigen Funktionen des Fernsehens 
als Medium der Gesellschaft, die Kultur in die intime Kommunika-

9	 Für den Hinweis auf Margaret Morse danke ich Judith Keilbach.
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tion mit und mittels technologischer Vorrichtungen einzuüben, eine 
mittlerweile stärker an die digitalen Medien übergegangene Aufgabe. 
Im Fernsehen entspricht dieser kulturellen Funktion ein bestimmter 
Modus der Adressierung, der bereits in den fünfziger Jahren als cha-
rakteristisch für das Medium beschrieben wurde: Während die direk-
te Anrede der Zuschauer im Rahmen des Films, das ‹Durchbrechen 
der vierten Wand›, als progressives (weil illusionsstörendes) Stilmittel 
diskutiert wurde und im ästhetischen Arsenal eines kritischen ‹politi-
schen Modernismus› (Rodowick 1994) zu verorten ist, haben Donald 
Horton und R. Richard Wohl eine solche «parasoziale Interaktion» als 
eine der gängigen Kommunikationsformen des Fernsehens geschildert 
(vgl. Horton/Wohl 1956). Mit Blick weniger auf fiktionale, als auf fern-
sehtypische Sendeformate wie die Show, moderierte Talkshows und 
Nachrichten, haben Horton und Wohl die scheinbare Paradoxie einer 
technisch vermittelten Intimität auf Distanz, der Simulation einer «face-
to-face»-Interaktion unter medialen Bedingungen, zu einer Kernbe-
stimmung des Mediums erhoben.10 Die parasoziale Interaktion zählt zu 
den fernsehwissenschaftlichen Konzepten, die das Verhältnis der Räume 
‹hinter› und ‹vor› dem Bildschirm nicht als Ineinandergreifen von Sen-
dung und Empfang, als Übertragung und Kommunikation zu deuten 
erlauben, sondern als bidirektionale osmotische Beziehung.

Die nicht nur physisch, sondern logisch getrennten Räume des 
Fernsehens und seiner Zuschauer werden durch affektive Austausch-
prozesse miteinander verbunden, die klar von Prozessen der Identi-
fikation unterschieden werden müssen (vgl. Hippel 1992, 136), die 
in den klassischen Beschreibungen des Films als einziges Mittel der 
Verknüpfung der hermetischen und heterogenen Räume der Fiktion 
und der Realität gelten. Der Bedeutungsraum des Films hängt nach 
Stephen Heaths (1981) klassischer Analyse des narrativen Raums von 
einer Grenzziehung ab, die allein im Modus der Imagination zu über-

10	Zum Konzept der parasozialen Interaktion und zur Rezeption von Horton und 
Wohls Aufsatz vgl. Hippel 1992, 1993. Horton und Wohl neigen allerdings dazu, 
das Phänomen noch als Schein, Illusion und Täuschung zu diskreditieren, schreiben 
sie doch gleich zu Beginn ihres Aufsatzes: «One of the striking characteristics of the 
new mass media – radio, television, and the movies – is that they give the illusion 
of face-to-face relationship with the performer. […] We propose to call this seeming 
face-to-face relationship between spectator and performer a para-social relationship.» 
(Horton/Wohl 1956, 215, erste und zweite Herv. T.M.). Diese kritische Einschät-
zung beruht darauf, dass die Autoren das in Frage stehende Phänomen als derivativ 
gegenüber dem Eigentlichen lesen, als Abbild und Zerrbild einer tatsächlichen In-
teraktion. Relevanz gewinnt das Konzept aber nur dann, wenn man es als positives 
Bestimmungselement des Fernsehdiskurses versteht.
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winden ist. Gegen die durch den Schnitt eingetragenen Brüche, so 
Heath, stellt der Film mittels seiner narrativen Operationen eine Ein-
heit und Kohärenz des narrativen Raums her. Die parasoziale Interak-
tion zwischen Fernsehakteuren und Zuschauern bildet einen Modus 
der Entgrenzung des Fernsehraums, der damit auch über einen weni-
ger stabilen Sinnhorizont verfügt. Ohne explizit eine Verbindung zum 
Konzept parasozialer Interaktion herzustellen, läuft auch Morses Dar-
stellung des Fernsehens auf diesen Punkt zu. Ausgehend von einem 
Vergleich des Fernsehens mit dem Blick aus dem Auto, vom Freeway 
aus, auf die derealisierte äußere Welt, schreibt sie:

Television is similarly derealized as communication; that is, the primacy 
of discourse in television representation is not anchored as enunciation in 
a paramount reality of community, propinquity, and discursive exchange. 
While every act of enunciation disengages an utterance from the subject, 
space, and time of the act of enunciation […], television – with its tempo-
ral and spatial separation of interlocutors into a one-way, largely recorded 
transmission – is doubly disengaged. Hence televisual utterances waver uncer-
tainly in reality status. However, the primary levels of »interface» with the 
viewing audience of television are those televisual utterances which rep-
resent direct engagement or address oriented proxemically on face-to-face 
discourse, that is, the discursive level of presenters, hosts, and spokespersons. 
The discursive plane of television includes all sorts of unrelated, nonpro-
gram material from ads, logos IDs, and public service announcements, to 
promotions and lead-ins, as well as the discursive segments within programs 
themselves, from openers and titles to presentational segments. This prima-
ry plane of discourse seems to be an overarching presumption of television 
representation even when it isn’t directly on-screen, and it builds the frame-
work of television flow as a whole (Morse 1998, 108).

Der Diskurs des Fernsehens ist nicht in dem gleichen Maße wie der 
Film auf die Etablierung eines stabilen Sinnhorizonts ausgerichtet; die 
Heterogenität des televisuellen Diskurses, seiner Adressierungsmodi 
und seiner wechselnden Realitätsansprüche schafft einen Raum, der 
von der Begrenztheit und Abgeschlossenheit des filmischen Erzähl-
raums weit entfernt ist.11 Die Fenster zwischen den verschiedenen 

11	Diese Gegenüberstellung bezieht sich freilich nur auf die klassische Form des Ki-
nos, in der die Spielräume möglicher Adressierungsmodi des Films zu Gunsten einer 
medienästhetischen Zuspitzung vernachlässigt werden. Umgekehrt weist auch das 
Fernsehen zahlreiche Formen auf, die den von Heath akzentuierten Strategien der 
Kohärenzstiftung gehorchen.
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Räumen des Fernsehens sind ebenso weit aufgerissen wie diejenigen, 
die sich auf den Zuschauerraum hin öffnen. Das Fernsehen, das auch 
in seinen fiktionalen Formaten nicht von einem geschlossenen narra-
tiven Raum her zu denken ist, bildet einen Ort konstanter Austausch-
beziehungen und Transgressionsprozesse logischer und räumlicher Art. 
Die Stabilisierung eines Bedeutung stiftenden Rahmens ist immer nur 
temporär, und die von der Begrenzung eines kohärenten Raums ab-
hängige Sinngebung bleibt im Fernsehen stets prekär.

Die Metalepse

Der Gestus parasozialer Interaktion findet sich aber nicht allein in 
Showformaten und ähnlichen Sendeformen, sondern auch, im Fern-
sehen weitaus häufiger als im Film, in fiktionalen Formaten, und hier 
insbesondere in der Fernsehserie. In der Nickelodeon-Serie Claris-
sa Explains It All (1991–1994) richtet sich die Hauptfigur (Melissa 
Joan Hart) ständig an die Zuschauer. Ihre Erklärungen zu den Ereig-
nissen in ihrem Leben werden darüber hinaus durch Bildeinblendun-
gen gestützt, animierte Pfeile und Beschriftungen ziehen eine zweite 
semiotische Ebene ein, animierte Diagramme und andere piktoriale 
und Schrifteinblendungen überlagern den primären Repräsentations-
raum: Die Hauptfigur der Serie herrscht über einen autonomen au-
diovisuellen Diskurs, der gemeinsam mit ihr die vierte Wand der Fik-
tion durchbricht.

Clarissa agiert einerseits gemeinsam mit den übrigen Figuren in einem 
hermetisch versiegelten Raum der Fiktion; andererseits werden die 
Grenzen dieses Raums sowohl auf der Ebene visueller Gestaltung als 
auch durch die direkte Adressierung der Betrachter durchbrochen. Es 
wird eine Grenze überschritten, die nicht allein zwischen zwei Räu-
men verläuft, sondern zugleich eine logische Grenze zwischen Wirk-
lichkeitsbereichen und Ereignishorizonten ist. Gérard Genette, der für 



161Serialität und metaleptische Erfahrung

derartige Grenzüberschreitungen in die Narratologie und Fiktionsthe-
orie den Begriff der Metalepse eingeführt hat, zielt damit zunächst auf 
die innerhalb eines Textes vollzogenen Überschreitungen der Gren-
ze zwischen diegetischer und nicht-diegetischer Welt. Genette bezieht 
den Begriff aus der Rhetorik und überträgt ihn auf narratologische 
Sachverhalte, womit zugleich der Akzent von der «auktorialen Me-
talepse» (der Autor begibt sich rhetorisch auf die Ebene der von ihm 
erschaffenen Figuren) auf eine «narrative Metalepse» verschoben wird, 
die eine Reihe von Formen annehmen kann (vgl. Kukkonen 2011, 1f), 
in der aber stets die Überschreitung logischer und räumlicher Grenzen 
ineinandergreifen.12

Die heilige Grenze

Genettes primäres Beispiel der Metalepse liegt im «Eindringen des 
extradiegetischen Erzählers oder narrativen Adressaten ins diegetische 
Universum (bzw. diegetischer Figuren in ein metadiegetisches Univer-
sum usw.) […]» (Genette 1994, 168). Der Begriff soll aber ausdrücklich 
so weit gefasst werden, dass er eine ganze Reihe vergleichbarer Trans-
gressionen abdeckt, so zum Beispiel 

Personen, die plötzlich einem Gemälde, einem Buch, einem Zeitungsaus-
schnitt, einer Photographie, einem Traum, einer Erinnerung, einem Phan-
tasma usw. entspringen. Alle diese Spiele bezeugen durch die Intensität ih-
rer Wirkung die Bedeutung der Grenze, die sie mit allen Mitteln und selbst 
um den Preis der Unglaubwürdigkeit überschreiten möchten […]; eine 
bewegliche, aber heilige Grenze zwischen zwei Welten: zwischen der, in der 
man erzählt, und der, von der erzählt wird (Genette 1994, 168f).

Diese Überschreitung kann in zwei Richtungen erfolgen und sich auf 
unterschiedliche Grenzen beziehen; aber in der ursprünglichen Kon-
zeption des Begriffs handelt es sich stets um narrativ gezogene Gren-

12	Nachdem das Konzept über einen langen Zeitraum hinweg wenig Beachtung ge-
funden hat, ist es seit Ende der 1990er Jahre in der Literaturwissenschaft verstärkt 
rezipiert und vereinzelt auch auf audiovisuelle Formen übertragen worden. Zur li-
teraturwissenschaftlichen Diskussion vgl. McHale 1987; Herman 1997; Hempfer 
1999; Häsner 2001; Malina 2002; Fludernik 2003, Genette 2004; Ryan 2004; Pier/
Schaeffer 2005; Sharma 2005; Wolf 2005; Klimek 2009; Pier 2009; Wolf 2009 und 
Kukkonen/Klimek 2011; zur Übertragung auf audiovisuelle Phänomene vgl. neben 
zahlreichen Beispielen in Genette 2004 vor allem Schaeffer 2005; Feyersinger 2007; 
Türschmann 2007; Limoges 2008; Thon 2009; Feyersinger 2011; Limoges 2011 und 
Sarkhosh 2011.
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zen innerhalb eines Textes und bei der Überschreitung stets um ein 
erzähltes Ereignis.13 Einhellig führt die Forschungsliteratur Woody Al-
lens The Purple Rose of Cairo (USA 1985), in dem eine Filmfigur 
aus einem binnendiegetischen Film von der Leinwand in die diege-
tische Realität der Protagonistin Cecilia (Mia Farrow) hinabsteigt, als 
klassisches Beispiel für eine filmische Metalepse an (Genette 2004, 60; 
Thon 2009, 89f; Kukkonen 2011, 17; Kuhn 2011, 358f).14 Die Grenze 
zwischen filmischem Text und Realität bleibt unangetastet, denn kein 
Schauspieler steigt zu uns als Zuschauer ins Kino herab. The Purp-
le Rose of Cairo mag zwar das Begehren artikulieren, auch für den 
Zuschauer möge sich die trennende Grenze der Leinwand aufheben, 
doch die Unwahrscheinlichkeit der Überschreitung und die Irritation, 
die sie im Leser oder Zuschauer auslöst, bestätigt in Genettes Augen 
gerade die Stabilität dieser ‹heiligen› Grenze. 

In Genettes ursprünglichen Ausführungen ist noch nicht absehbar, 
auf welche Spielformen transgressiver Phänomene sich der Begriff der 
Metalepse jenseits solch eindeutiger Beispiele wie The Purple Rose of 
Cairo bei konsequenter Betrachtung beziehen lässt. Auch deswegen 
setzt die breitere wissenschaftliche Rezeption des Konzepts wohl erst 
mit so großem historischen Abstand, Ende der 1990er Jahre, ein. In der 
Forschung umfasst der Begriff mittlerweile eine Reihe von Formen 
paradoxer Grenzüberschreitungen, durch die Ebenen, Räume und Be-
reiche von Fiktionen in einer im Rahmen einer ‹realistischen› Logik 
nicht mehr auflösbaren Weise zueinander in Beziehung gesetzt wer-
den. So definiert Werner Wolf die Metalepse als «a usually intentional 
paradoxical transgression of, or confusion between, (onto-)logically distinct (sub)
worlds and/or levels that exist, or are referred to, within representations of possi-

13	 Einen systematischen Überblick über die Typen der Metalepse, die sich aus den von 
Genette angeführten Beispielen ergeben, gibt Fludernik 2003.

14	 In der von John Pier (2005) vorgeschlagenen Terminologie handelt es sich hier um 
eine «aufsteigende Metalepse», weil die stattfindende Überschreitung den Übergang 
auf eine narrative Ebene von höherem Wirklichkeitsgrad bedeutet, auch wenn bei-
de Ebenen (der Film-im-Film namens The Purple Rose of Cairo und die Wirklichkeit 
Cecilias) Teil einer einzigen filmischen Fiktion (The Purple Rose of Cairo) sind. 
Um eine «absteigende Metalepse» handelt es sich, wenn z.B. der Erzähler in die Fik-
tion (einer – von ihm aus betrachtet – Ebene von geringerem Wirklichkeitsgrad) hi-
nabsteigt. Das Motiv der Überschreitung der Leinwandgrenze wird gegenüber The 
Purple Rose of Cairo in der Folge «Chick Flick» (2.18) der Serie Charmed erwei-
tert, insofern hier ein ständiger Übergang zwischen binnenfiktionaler (der Film) und 
fiktionaler Welt (die Welt von Charmed) in beide Richtungen (d.h. in Form aufstei-
gender und absteigender) Metalepsen stattfindet. Zu dem Film Hellzapoppin’ (H. 
C. Potter, USA 1941) als weiteres klassisches Beispiel für eine Reihe metaleptischer 
Strategien vgl. Morsch 2012.
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ble worlds» (2005, 91). Auch in dieser breiteren Definition bleibt der Fo-
kus auf binnenfiktionale Ereignisse – «within representation», wie Wolf 
schreibt – erhalten. Die Metalepse gewinnt jedoch an Brisanz, wenn 
man sie statt lediglich auf diegetische Grenzen auf die Grenzen der Fik-
tion und des Textes bezieht. Dies lässt sich mittels der von Marie-Laure 
Ryan eingebrachten Unterscheidung zwischen rhetorischen und ontolo-
gischen Grenzverletzungen konturieren. Ryan schreibt die Entdeckung 
des rhetorischen Typus Genette und die Entdeckung des ontologischen 
Typus McHale (vgl. 1987) zu. Ryan definiert die beiden Typen so:

Rhetorical metalepsis opens a small window that allows a quick glance 
across levels, but the window closes after a few sentences, and the operation 
ends up reasserting the existence of boundaries. This temporary breach of 
illusion does not threaten the basic structure of the narrative universe. […] 
Whereas rhetorical metalepsis maintains the levels of the stack distinct from 
each other, ontological metalepsis opens a passage between levels that re-
sults in their interpenetration, or mutual contamination. These levels, need-
less to say, must be separated by the type of boundary that I call ontological: 
a switch between two radically distinct worlds, such as ‹the real› and ‹the 
imaginary›, or the world of ‹normal› (or lucid) mental activity from the 
worlds of dream of [sic!] hallucination (Ryan 2004, 441f).

Beispiele einer rhetorischen Metalepse finden sich in verschiedenen 
Episoden der Fernsehserie Glee (2009–), in denen Sue Sylvester (Jane 
Lynch) auf sich selbst als Gegenstand der Darstellung Bezug nimmt 
– etwa wenn sie sich darüber beklagt, gerade in «slow motion» ausge-
lacht worden zu sein («Bad Reputation», 1.17), oder sie in einer Voice-
over anführt, schon das Wort «Madonna» auszusprechen «makes me 
feel powerful – even in voice-over» («The Power of Madonna», 1.15). 
Diese temporären Brüche mit der Logik der Fiktion schaffen eine 
Paradoxie, weil sich Sylvester zwischen ontologisch distinkten Ebe-
nen bewegt, doch bleibt diese Paradoxie erstens im Rahmen der Fik-
tion, weil die Überschreitung von der Figur Sue Sylvester, nicht von 
der Schauspielerin Jane Lynch begangen wird – würde Lynch z.B. in 
einem DVD-Audiokommentar in dieser Weise auf sich Bezug neh-
men, hätten wir es mit einem gänzlich anderen Phänomen zu tun; und 
zweitens vollzieht sich die metaleptische Transgression der Grenzen 
jeweils nur für einen kurzen Augenblick, während die Geschlossenheit 
der Fiktion insgesamt intakt bleibt.

Die temporale Begrenztheit der rhetorischen Metalepse mit einer 
ontologischen Transgression verbinden die zahlreichen Beispiele me-
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taleptischer Bemerkungen in David E. Kelleys Serie Boston Legal 
(2004–2008). Ohne dass es von Anfang an erkennbar zum Konzept der 
Serie gehört hätte, häufen sich in ihrem Verlauf Durchbrechungen der 
‹vierten Wand›. Durch Bemerkungen der beiden Protagonisten wird 
die Grenze zwischen der Fiktion und der außertextuellen (ebenso wie 
der intertextuellen) Realität ständig strapaziert. Wiederholt nehmen 
Alan Shore und Denny Crane auf ihre fiktionale Existenz als Teil ei-
ner Fernsehserie Bezug. Man kann diese Formen der Metalepse mit 
William Nelles (1992, 93–95) auch als «epistemologische Metalepsen» 
bezeichnen, denn ihre Pointe liegt darin, dass die Figuren innerhalb 
der Fiktion ein «unmögliches Wissen» über ihren fiktionalen Status 
besitzen und ihre Existenz als von Schauspielern verkörperte Cha-
raktere einer Fernsehserie reflektieren und kommentieren. Hier liegt 
gleichzeitig die Nahtstelle zu einer höheren Stufe der Metalepse, denn 
die Protagonisten nehmen ebenso auf ihre außertextuelle Existenz als 
die Schauspieler James Spader und William Shatner Bezug: Denny/
Shatner bezeichnet sich als «Star der Show» und verweist darauf, dass er 
einen Emmy bekommen habe (2.9); Alan/Spader beklagt sich in einer 
Folge darüber, Denny in dieser Episode kaum gesehen zu haben (2.13) 
oder weist Shirley (Candice Bergen) darauf hin, dass ein Kuss zwischen 
ihnen angebracht sei, weil sie sich in einer «Sweeps»-Episode befänden 
(2.27);15 Alan wird von seiner Sekretärin gewarnt, sich mit einer be-
stimmten Frau einzulassen, weil es sich bei ihr nur um einen Gaststar 
handle (2.23); in «New Kids on the Block» (3.2) begrüßt Alan einige 
neue Figuren mit «Welcome to Boston Legal», und Denny wundert 
sich, dass die Neuen nicht schon zu Staffelbeginn erschienen seien; in 
der letzten Folge der dritten Staffel verabschiedete Denny sich von 
Alan mit den Worten «til next season», und Alan antwortet: «I can’t 
wait to see what we do next» (3.24). Außerdem beziehen sich die me-
taleptischen Verweise immer wieder auf die wechselnden Sendeplätze, 
die Boston Legal während seiner Ausstrahlung auf ABC zu erdulden 
hatte (und damit auf den institutionellen Kontext der Serie), und auf 
William Shatners Rolle als Captain James T. Kirk im Star Trek-Univer-

15	 Bei den sog. «Sweeps» handelt es sich um die viermal jährlich durchgeführte Erhe-
bung lokaler Einschaltquoten der amerikanischen Network-Sender durch die Niel-
sen Agentur, die für die Festlegung der Werbepreise von großer Bedeutung ist. Das 
Auftreten spektakulärer Gaststars, ungewöhnliche Crossover zwischen verschiede-
nen Serien und dramatische Ereignisse werden von den Networks daher gerne wäh-
rend der Sweeps programmiert, da in diesen Wochen eine kurzfristige Erhöhung der 
Einschaltquoten eine nachhaltige Wirkung zeitigen kann.
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sum – und damit auf intertextuelle Aspekte, die durch die Identität des 
Schauspielers in die Fiktion von Boston Legal hineinragen. 

Auch wenn die rhetorische Metalepse in Boston Legal überwiegt, 
da es sich zumeist nur um verbale und zeitlich begrenzte Transgressi-
onen handelt, sind dies insofern zugleich ontologische Metalepsen, als 
hier die «heilige Grenze» zwischen Realität und Fiktion überschrit-
ten wird. Die wiederkehrenden Bemerkungen von Denny Crane und 
Alan Shore beschädigen nachhaltig die Geschlossenheit des Fiktions-
raums, ohne dass man dies als hochgradig irritierend oder progres-
siv bewerten müsste. Eher lässt sich die problemlose Integration einer 
solch spielerischen Form der Metalepse in eine serielle Fiktion als Be-
leg für einen Wandel erzählerischer Normen im Fernsehen begreifen; 
wenn nicht die Grenzen zwischen Fiktion und Realität per se erodiert 
sind, so doch die Notwendigkeit, sie aufrechtzuerhalten. 

Weiter in Richtung einer ontologischen Metalepse bewegt sich 
die Sitcom It’s Garry Shandling’s Show (1986–1990), die gänzlich 
auf einer metaleptischen Konstruktion beruht, weil hier in der Ge-
stalt Garry Shandlings realer Schauspieler und fiktionale Figur in einer 
Weise ineinander fallen, dass die Grenzverletzung kaum noch als sol-
che beobachtbar ist. Shandling ist durchgängig in doppelter Funktion 
präsent: als Schauspieler und als Figur innerhalb der Sitcom. Schon 
die Tatsache, dass fast jede Folge mit einem ans Publikum gerichteten 
Monolog beginnt, rückt die Serie in die Nähe von Präsentationsfor-
men, wie sie für das Format der Late Night Show typisch sind, und da-
mit in die Nähe der Techniken fernsehtypischer parasozialer Interak-
tion. Immer wieder wird die Handlung durch direkte Adressierungen 
des Publikums unterbrochen, welches innerhalb der Diegese durch das 
regelmäßig von der Kamera eingefangene Live-Publikum im Studio 
vertreten wird. Alle Figuren der Serie wissen, dass sie in einer Serie 
mitspielen. Randständige Figuren, die in einer einzelnen Folge auf-
tauchen, identifizieren die Schauspieler als Figuren der ihnen offen-
sichtlich bekannten Fernsehserie und reagieren erfreut oder indigniert 
darauf, dass sie nun selbst Teil der Show sind.16 Die Realität außerhalb 

16	Wie die Figuren, so ist auch der Handlungsraum der Sitcom auf mehreren diege-
tischen Ebenen zugleich angesiedelt. Erwin Feyersinger schreibt dazu unter Rück-
griff auf Genettes Begrifflichkeit der hyper- und hypodiegetischen Ebenen der Er-
zählung: «When typical profilmic elements are shown intentionally, as in It’s Garry 
Shandling’s Show (1986–1990), where Garry Shandling is established as both a char-
acter and an actor commenting on the fictionality of the show, then they gain a 
diegetic status of their own, effectively pushing diegetic elements to an embedded 
hypodiegetic level. In It’s Garry Shandling’s Show, the image of an actual (profilmic, 



166  montage AV  21 /1 / 2012

des Studios, die Sitcom It’s Garry Shandling’s Show und die inner-
halb der Sitcom bespielte Fiktion sind nicht durch fixe Grenzen, son-
dern allenfalls durch flexible Membrane voneinander getrennt, die mal 
mehr und mal weniger durchlässig sind. Diese Konstellation wird zur 
Herbeiführung von Paradoxien genutzt, die in dem folgenden Beispiel 
visuell ausgespielt werden: In der Episode 3.1 «Goin’ Places» kommt 
Garry nach Hause («Hello audience, I’m home!») und schaltet den 
Fernseher ein, in dem er eine Live-Übertragung von sich selbst vor 
dem Fernseher sitzend zu sehen bekommt. Am Ende laufen die Cre-
dits zugleich auf dem Bildschirm der Zuschauer und auf dem inner-
diegetischen Fernseher ab und Garry zeigt sich erfreut, seinen Namen 
in den Credits zu entdecken («Look, it’s my name!»).

In diesem Blick auf sich selbst im Fernseher verdichtet sich ein pa-
ranoider Grundzug der Serie, der strukturell in ihr verankert ist und 
immer dann zu Tage tritt, wenn deutlich wird, dass Shandling bei all 
seinen Handlungen unter der Prämisse agiert, von einem anonymen 
Publikum beobachtet zu werden, das durch das Studiopublikum re-
präsentiert wird, ohne auf dieses begrenzt zu sein. In dieser Hinsicht 
antizipiert die Serie bereits ein strukturelles Merkmal jüngerer Sitcoms 
wie The Office (2005–), Parks and Recreation (2009–), Modern 
Family (2009–) u. a., die sich bei Techniken und Verfahren der Do-
kusoap-Formate bedienen und die Figuren durch die Kamera zugleich 
dem Blick eines externen, imaginierten Beobachters aussetzen.17 Auch 
diese Sitcoms sind von einer doppelten Logik geprägt, insofern ihre 
narrativen Operationen einerseits auf der Grundlage einer geschlos-

extradiegetic) studio signifies a fictionalized (diegetic) studio that signifies a (hypo-
diegetic) living room. However, this narrative shift does not change the internal hi-
erarchy of these levels. The fictionalized studio is still extradiegetic with regard to the 
central storyworld. It’s Garry Shandling’s Show constantly shifts between its narrative 
levels that are conflated within the same filmic image» (2011, 149).

17	Vgl. zu dieser Form der Sitcom Mills 2004 und Thompson 2007.
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senen diegetischen Welt stattfinden, die andererseits durch die – außer 
ansatzweise in The Office – binnendiegetisch nicht explizit gemach-
te oder legitimierte Prämisse einer beobachtenden Kamera und die 
Adressierung dieser Kamera durch die Figuren auf ein Außen hin ge-
öffnet wird. Im Falle dieser Formate gilt ebenso wie für  It’s Garry 
Shandling’s Show, dass man der punktuellen Zuspitzung der meta-
leptischen Paradoxie zum Trotz nicht übersehen darf, dass die Meta-
lepse in diesen Sendungen gerade nicht als begrenzte ‹Figur› oder als 
gezielt eingesetztes narratives ‹Verfahren› Verwendung findet, sondern 
es sich hier um die Verstetigung eines metaleptischen Prinzips handelt, 
das die Grundstruktur der Serie betrifft.

Die Metalepse als Selbstreflexion des 
Seriellen und als Modus der Erfahrung

Der spielerische Umgang mit dem Prinzip der Metalepse, der in den 
angeführten Beispielen zu beobachten ist, dementiert klar die lange 
Zeit gepflegte, aber unhaltbare Annahme, Metalepsen hätten grund-
sätzlich einen transgressiven und dadurch subversiven Charakter.18 
Metalepsen sind weder ein spezifisch postmodernes Stilmittel noch 
handelt es sich um ein notwendigerweise anti-illusionistisches Ver-
fahren. Je nach Kontext und Verwendungsweise können Metalepsen 
ebenso eine fiktionsverstärkende und illusionsstabilisierende Funktion 
haben (vgl. Fludernik 2003, 392; Klimek 2011). Die intime Nähe, die 
in der Serie Clarissa Explains It All zu der Hauptfigur hergestellt 
wird, kann als Beispiel hierfür gelten. Es ist daher sinnvoll, Metalepsen 
zunächst als ein formales Verfahren und – in erweiterter Form – als äs-
thetische Strategie zu verstehen, deren Funktion, Wirkung und Effekt 
im Einzelfall zu überprüfen ist.19 Das kritische Potenzial metalepti-
scher Verfahren wurde in It’s Garry Shandling’s Show am ehesten in 
der Live-Episode realisiert, die am Abend der Präsidentschaftswahlen 
des Jahres 1988 ausgestrahlt wurde (3.4 «Live Election Show»), in der 

18	Vgl. etwa Malina 2002. Gegen jede Evidenz wird hier an der These festgehalten, Me-
talepsen würden die Kohärenz eines Werks zerstören und stellten einen aggressiven, 
gegen das Subjekt gerichteten Akt dar, das durch metaleptische Verfahren dekonstru-
iert würde.

19	 So hält Jean-Marc Limoges zu Recht nicht nur für die Metalepse, sondern auch für 
andere selbst- und metareferenzielle Verfahren fest: «Two formally identical self-reflex-
ive devices may at times break and at other times maintain the audience’s aesthetic 
illusion» (Limoges 2009, 391). Es ist allerdings fraglich, ob sich überhaupt derart ein-
deutig zwischen intakten und gebrochenen Illusionierungen unterscheiden lässt.
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Shandling verkünden ließ, der demokratische Kandidat Michael Du-
kakis habe die Wahl gegen George H. W. Bush gewonnen.

Obwohl die Metalepse, ihrer selbstreflexiven Anlage zum Trotz, 
nicht unabhängig von ihrem Kontext als ‹progressives› Verfahren gelten 
kann, kommt ihr dennoch eine eminente ästhetische Bedeutung als ein 
selbstreflexives ästhetisches Prinzip des Fernsehens zu. Wenn die Preka-
risierung der Grenze zwischen Realität und Fiktion und ihre wechsel-
weise Überschreitung in beide Richtungen ein Kennzeichen der seri-
ellen Form ist – wie Jennifer Hayward (2009) in ihrer Studie aufzeigt, 
und wie wir selbst an anderer Stelle mit Blick auf politische Fernsehse-
rien zu zeigen versucht haben (vgl. Morsch 2010) – und wenn zugleich 
ein solcher Austauschprozess als charakteristisches Merkmal des Fernse-
hens in Betracht gezogen werden muss, wie Margaret Morses Hinweis 
auf die fernsehtypische Durchbrechung der räumlichen Begrenzung 
und Horton und Wohls Ausführungen zu den parasozialen Adressie-
rungsmodi des Fernsehens verdeutlichen, dann stellt die Metalepse ein 
Verfahren dar, das eine prinzipielle Eigenschaft nicht allein der Serie, 
sondern des Mediums Fernsehen spiegelt. Über ihre primäre Selbstre-
flexivität hinaus, die sich aus der diegetischen Überschreitung der für 
die Diegese konstitutiven Grenzen ergibt, handelt es sich bei der Meta-
lepse um eine ästhetische Reflexionsfigur, die einen Grundzug televi-
sueller Kommunikation ausstellt und kommentiert. Lorenz Engell und 
Oliver Fahle argumentieren in ihrer Einleitung zur Philosophie des Fern-
sehens, dass Serialität selbst eine Reflexion auf das televisuelle Prinzip 
der Wiederholung darstelle (Engell/Fahle 2006, 17f). Diese Form der 
Selbstreflexivität bauen die Autoren zu einer grundsätzlichen Bestim-
mung des Fernsehens aus: «Das Fernsehen tritt hier [in der Serie, T.M.] 
also als Mitteilung und als Reflexion auf die Mitteilung, ihre Bedin-
gungen und ihre Möglichkeiten, zugleich auf. Es entwickelt, während 
es etwas tut, zugleich eine nicht theoretische Theorie dieses Tuns» (ibid., 
18). Als Beispiel greifen sie den Cliffhanger heraus:

So besteht, um ein einfaches Beispiel anzuführen, der Sinn des Cliffhangers 
am Ende einer Serienepisode nicht nur darin, die Erwartung der nächsten 
Folge zu steigern, sondern vor allem darin, diese Erwartung ihrerseits zu 
kommunizieren und zu thematisieren. Der Cliffhanger produziert nicht 
nur Erwartungen, sondern er handelt von ihnen: er ist Bild gewordene – 
sogar in der Regel Standbild gewordenen – Erwartung (ibid., 17f).

In vergleichbarer Weise kann die Figur der Metalepse als Reflexion auf 
eine mediale Entgrenzungstendenz verstanden werden, die Fernsehen 
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und Serie miteinander verbindet. In ihr gelangt ein Kernelement des 
Mediums Fernsehen und der Form der Serie zur Anschauung und zu 
ästhetischer Produktivität.

Interesse verdient das Prinzip der Metalepse derzeit vor allem des-
halb, weil es nicht allein ein isoliertes Verfahren darstellt, das in einer 
Reihe von Serien zum Einsatz kommt, sondern weil die in der Form 
der Metalepse zum Ausdruck kommende Tendenz der Entgrenzung, 
der Transgression der räumlichen und logischen Schranken, die zwi-
schen Ebenen, Welten, Texten und Sinnhorizonten bestehen, das Fern-
sehen derzeit auch auf institutioneller, technologischer und diskursi-
ver Ebene betrifft.20 Indem sich die fiktionalen Welten des Fernsehens 
zunehmend auf verschiedene mediale Formen und Formate verteilen, 
die zum Träger einzelner narrativer Module werden, gibt das Medium 
die kohärenzstiftende Rahmung und Begrenzung der Erzählung, die 
Stephen Heath (1981) als konstitutiv für die Herstellung eines Be-
deutungsraumes angesehen hat, zunehmend auf. Eine Serie wie Lost 
(2004–2010) bedient eine Vielzahl medialer Formate, die Erzählung 
wird in immer mehr Module aufgespalten, die um den Kerntext der im 
Fernsehen ausgestrahlten Serie herum angesiedelt sind: ein Alternate 
Reality Game, Bücher, Webseiten, Mini-Episoden für mobile Endge-
räte («Mobisodes»), Internet-Episoden («Webisodes»), DVD-Features. 
Die Totalität der Erzählung bewegt sich ständig über räumlich und 
medial gezogene Grenzen hinweg.21 Die räumlich-mediale Dispersion 
des televisuellen Textes stellt nicht nur die Einheit des erzählerischen 
Raums in Frage, sondern auch die kausal strukturierte Sukzession der 
Ereignisse, die gewöhnlich von der Narration vorgegeben wird, denn 
neben dem Kerntext kann der Zuschauer in selbstbestimmter Tem-
poralität und Reihenfolge auf sekundäre und ergänzende Module der 
Erzählung zurückgreifen. Der eigentlich metaleptische Charakter die-
ser narrativen Modularisierung ergibt sich vor allem daraus, dass eine 
Reihe dieser Module die Grenze zwischen Fiktion und Wirklichkeit 
durchlässig erscheinen lassen.22 «Ultimately, Lost strikes a unique rela-

20	Vgl. hierzu auch die Analysen von Lotz (2007) und Gillan (2011).
21	 Es bedürfte eines eigenen Textes, das Verhältnis dieser Entwicklung zur Konvergenz-

Thematik zu erörtern. An dieser Stelle sei nur darauf hingewiesen, dass wir die viel-
fach diagnostizierte Medienkonvergenz als komplementäre und teilweise gleich- 
ursächliche Entwicklung zu der hier in den Mittelpunkt gerückten betrachten.

22	Vgl. hierzu genauer Morsch 2012. Koch 2008, Brooker 2009, Johnson 2009 u.a. Au-
toren haben diese fließenden metaleptischen Transgressionen, den «overflow of tele-
vision fiction into geographical reality» (Brooker 2009, 56), ebenfalls beschrieben. 
Johnson sieht darin vor allem eine ökonomisch motivierte Strategie: «[…] Lost rep-
resents the dissolution of boundaries between diegetic space and the space of con-
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tionship between fictional storytelling and ‹reality›», schreibt Johnson 
(2009, 31), aber wiewohl Lost eine neue Station metaleptischer Äs-
thetik markiert, liegt darin nach dem bisher Gesagten die Fortführung 
einer generelleren Tendenz der seriellen Form und des Mediums.

Im Falle von Lost ist nicht nur ein Überfließen der Fiktion in ver-
schiedene mediale Formate und in die Realität zu beobachten, die Re-
alität ragt auch in einer besonderen Weise in die Fiktion hinein. Die 
komplexe und anspielungsreiche, auf zahlreiche Bücher, Theorien und 
reale Personen Bezug nehmende Weise, in der Lost seinen Mystery 
Plot entfaltet, motiviert die Zuschauer dazu, den Fiktionsraum zu ver-
lassen, sich aus sekundären Quellen die zum Verständnis der Geschichte 
mutmaßlich notwendigen oder zumindest hilfreichen Informationen 
zu beschaffen, und mit den in der Realität gewonnenen Hinweisen 
zur Fiktion zurückzukehren. Lost legt, anders ausgedrückt, eine «fo-
rensische» Betrachtungsweise nahe (vgl. Brooker 2009, 61–70; Mittell 
2009, 128–30), die jedes Detail der Erzählung als Hinweis zur Lösung 
der Rätsel der Insel betrachtet und mit Informationen abgleicht, die 
außerhalb der Fiktion gesucht werden. Die Konstruktion des Textes 
und das Rezeptionsverhalten des Zuschauers stellen eine zweigleisige 
metaleptische Beziehung zwischen Fiktion und Realität her, die zu-
dem eine ganz materielle, technologische Seite besitzt: Wenn Serien auf 
DVD oder als Download auf dem Computerbildschirm betrachtet wer-
den, vollzieht sich die forensische Rezeption als metaleptischer Wechsel 
zwischen den verschiedenen screens und Fenstern.23 Nicht anders als die 
Überschreitung der Grenzen zwischen Ebenen und Welten impliziert 
die Überschreitung der Grenzen zwischen den verschiedenen Bild-
schirmen einen Wechsel zwischen Bedeutungsräumen und technolo-
gisch, epistemologisch und diskursiv voneinander unterschiedenen Lo-
giken. Das Konzept der Serie treibt den Zuschauer vom Zentrum in 
die peripheren Räume der Fiktion und darüber hinaus.

Lost rückt damit aber nur in den Mittelpunkt, was als räumliche und 
mediale Dispersion das Fernsehen insgesamt betrifft. Die Geschlossen-
heit materieller und semantischer Räume, die Heath und andere als 
Kennzeichen des Films herausgearbeitet haben, ist für das Fernsehen 
nicht im gleichen Maße von Bedeutung. Wie kein anderes Beispiel 

sumption, allowing narrative, promotion and advertising to overlap» (2009, 46).
23	Vgl. hierzu M. J. Clarke: «[…] the ideal perspective to see these programs is a decen-

tered one that keeps one eye on the on-air series itself and the other on a computer 
screen viewing an episode guide or a wiki entry, simultaneously juggling a wealth of 
minute visual details and character backstories, both explicitly shown and implicitly 
suggested» (2010, 126).
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der jüngeren Fernsehgeschichte hat Lost den metaleptischen Zug, der 
in unterschiedlicher Weise die serielle Form und das Fernsehdispositiv 
kennzeichnet, ästhetisch und technologisch produktiv gemacht. Der 
Zuschauer oszilliert zwischen heterogenen Bedeutungsräumen und 
Wahrnehmungsebenen: eine Betrachtung, die bewusst durch die ver-
schiedenen fiktionalen und nicht-fiktionalen Räume und die abge-
stuften Ebenen von Realitätsgraden streift, die Lost bespielt, ist selbst 
metaleptisch geworden. Der metaleptischen Fernseherfahrung ent-
spricht eine modulare Wahrnehmung, die sich die Erzählung nach dem 
Baukastenprinzip und unter Rückgriff auf die verschiedenen media-
len und technischen Inkarnationen der diegetischen Welt erschließt. 
Bei der modularen Wahrnehmung handelt es sich nicht um eine rein 
quantitative Multiplikation von Erfahrungsformen über verschiedene 
mediale Plattformen hinweg, sondern um eine qualitative Veränderung 
ästhetischer Erfahrung von Serien. Narrative und nicht-narrative, in-
nerdiegetische und extradiegetische, textuelle und extratextuelle, fikti-
onale und reale Aspekte vermischen sich – mit noch nicht ganz abseh-
baren synergetischen Effekten. Das Fernsehen kultiviert eine modulare 
und transversale Lesart, in der die Metalepse zum Standard textuel-
ler Konfiguration und ästhetischen Ausdrucks geworden ist. Wie die 
lustvolle Sucht, die fortlaufende Serien und ihre zeitlich entgrenzten 
Fiktionen versprechen, gehört auch die metaleptische Bewegung zwi-
schen Modulen, Ebenen und Welten zu den spezifischen Formen des 
Vergnügens, die das Fernsehen im Gegensatz zum Kino kultiviert hat.

Wir haben den Begriff der Metalepse genutzt, um heterogene und 
nicht bereits auf den ersten Blick als zusammengehörig erscheinen-
de Aspekte des Fernsehens und des Seriellen im Speziellen in einen 
Zusammenhang zu stellen. Die in diesem Zuge herausgestellten qua-
litativen Veränderungen der Fernseh- und Serienrezeption lassen, so 
die Vermutung, auch andere Medien nicht unberührt: Die gewachse-
ne ästhetische und ökonomische Bedeutung der Fernsehserie lässt es 
wahrscheinlich erscheinen, dass die in ihrem Rahmen stattfindenden 
Veränderungen auch in anderen medialen Formen ein Echo finden.
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Nachruf auf Amos Vogel*

* 18.4.1921 in Wien 
† 24.4.2012 in New York

Michael Omasta

Obwohl er selbst nie Filme gemacht hat, verdankt das Kino ihm un-
endlich viel, darunter das legendäre Cinema 16, die Gründung des 
New York Film Festivals und das einflussreiche Buch Film as a Subversi-
ve Art (1974). Amos Vogel galt als ultimativer Cineast: ein streitbarer In-
tellektueller, der als Kritiker wie Kurator seine ganz eigene, autonome 
Spur in die Geschichte des unabhängigen Filmschaffens gezogen hat.

Dabei hat Amos Vogel – 1921 in Wien-Alsergrund geboren, 1938 
vertrieben, seit 1944 amerikanischer Staatsbürger und zuletzt, nach 
dem Tod seiner Frau Marcia vor drei Jahren, zurückgezogen in New 
York lebend – das Kino nie als Selbstzweck gesehen, sondern immer 
auch als eine demokratische Bildungsanstalt, mithin: als ein Mittel zur 
Verbesserung der Welt. Schon als Kind hat Amos das Kino geliebt und 
an seine subversive Kraft geglaubt. Auf dem französischen 9,5-mm-
Projektor seines Vaters lässt er die Trickfilme und kurzen Stummfilm-
komödien auch gern einmal rückwärts laufen und sammelt erste Erfah-
rung «mit der Magie, die Realität umzugestalten und zu untergraben».

Cinema 16, der Filmclub, den Vogel 1947 in New York gründet, tut 
genau das: Schon der Umstand, dass er nur «das Beste der verschie-
denen Arten von dokumentarischen, pädagogischen, experimentellen 

*	 [Anm.d.Hg.:] Dieser Gedenktext nimmt Formulierungen aus einer emp-
fehlenswerten Broschüre auf, die SYNEMA – Gesellschaft für Film und Medien 
anlässlich von Amos Vogels 90. Geburtstag publiziert hat: Amos Vogel – Ein New Yorker 
Cineast aus Wien. Red.: Michael Omasta & Brigitte Mayr. Wien: SYNEMA-Publika-
tionen 2011.
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und – gelegentlich – zensierten Filme zeigt, die sonst nie im Kino 
laufen, nicht mal in kleinen Off-Kinos» (so der Kritiker James Agee), 
kommt einer Kriegserklärung an die damals noch allmächtige Hol-
lywood-Industrie gleich. In seiner besten Zeit zählt Cinema 16, das 
bis 1963 existiert, mehr als 7000 Mitglieder. Jahre bevor Institutionen 
wie die Anthology Film Archives ihre Arbeit aufnehmen oder Peter 
Kubelka sein Zyklisches Programm zusammenstellt, hat Vogel die US-
Filmavantgarde im Alleingang durchgesetzt.

Seinen lebenslangen Kampf gegen die Borniertheit der bürgerli-
chen Filmkritik setzt er als Mitbegründer und künstlerischer Direktor 
des New York Film Festivals, als Leiter der Filmabteilung des Lincoln 
Center und Kurator spektakulärer Retrospektiven für das Museum of 
Modern Art sowie als Publizist fort. «Wir wollen nicht vergessen, dass 
Antonionis L’Avventura bei seinem Kinostart als amateurhaft abge-
lehnt, Satyajit Rays Pather Panchali als Homemovie und Godard als 
Hochstapler denunziert wurden», heißt es in «The Movie Gap», einem 
Gastkommentar für die Village Voice, in dem Amos Vogel die provinzi-
elle Kinosituation in den Staaten geißelt und einen Vergleich mit der 
Literatur zieht: 

Man stelle sich vor, es würden ausschließlich historische Wälzer à la Du-
mas, ein bisschen was von Dostojewski und Dickens verlegt und sonst nur 
jede Menge Harold Robbins und Jacqueline Susann – kein Gide, Mailer, 
Beckett, Hesse, Borges oder Jakov Lind.

Der traumatische Verlust seiner Muttersprache – Amos war am Pia-
ristengymnasium in Wien seinerzeit Klassenbester in Deutsch – be-
schäftigte Vogel noch, als er im Herbst 1993 auf Einladung des Vereins 
Synema und der Viennale erstmals wieder offiziell seine Geburtsstadt 
besuchte, um an einem Symposion über das Filmexil teilzunehmen. In 
seinem Beitrag «Aufruf zum Misstrauen» bilanzierte er Erfahrungen 
seines Lebens – mit so viel Witz und Verve, dass es nicht ohne Folgen 
bleiben konnte: Im Zuge seiner Wiederbegegnung mit Wien erarbei-
tete er mit dem Filmemacher Egon Humer das Dokumentarepos Emi-
gration, N.Y – Die Geschichte einer Vertreibung (1995); Humer 
widmete ihm später das Porträt Amos Vogel. Mosaik im Vertrauen 
(2001). Dazwischen erfuhr das Kultbuch Film as a Subversive Art sei-
ne erste ernstzunehmende Übersetzung ins Deutsche (1997 erschien 
es unter dem Titel Film als subversive Kunst im Hannibal-Verlag). 2004 
ehrte ihn die Viennale. «Kein Zweifel», sagte Martin Scorsese zum Tod 
von Amos Vogel: «Der Mann war ein Gigant.»
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«Produktion: Ästhetik der Praktiken»

Seit den 1990er Jahren haben sich in den USA die Production Stu-
dies zu einem äußerst produktiven interdisziplinären Forschungsfeld 
entwickelt. Im Zentrum stehen Produktionskulturen, die empirisch 
erforscht werden. Dabei kommen so unterschiedliche Zugangsweisen 
wie Interviews, partizipierende Beobachtung, shadowing (eine qualita-
tive Methode der Feldforschung), die Analyse von Vertragsdokumen-
ten und politischen Leitlinien oder Archivalien zum Tragen. Immer 
aber wird der direkte Kontakt mit Produktionspraktiken und ein in-
duktiver Zugang zu diesen gesucht.

Der insbesondere von John Thornton Caldwell strategisch besetzte 
Begriff der production culture unterstreicht dabei, dass Produktionsana-
lyse sich dezidiert nicht auf die Analyse von Repräsentation oder Re-
zeption bezieht. Im Gegensatz zu Ansätzen, die vom Werk ausgehend 
die spezifischen Umstände herausarbeiten, die ihm seine Textgestalt 
gegeben haben, interessieren sich die Production Studies für das Hier 
und Jetzt der Produktionskultur selbst, die als im Werden begriffener 
‹Text› zum Objekt dichter analytischer Beschreibung wird. Es geht um 
die Koordination der Prozesse, aus der Filme oder Fernsehsendungen 
entstehen, getragen von der Einsicht, dass Produktion ein eigenes kul-
turelles Feld und eine eigene Sprache hervorbringt, die in jene der 
Rezeption (oder Konsumption) nicht direkt übersetzbar sind. 

In diesem genuin kulturanthropologischen Gestus einer ‹Theorie-
bildung von unten› sind mittlerweile eine Reihe grundlegender Stu-
dien entstanden, die Traditionslinien zu klassischen Produktionsstudi-
en, aber auch neue Perspektiven erkennen lassen. Entscheidend für 
die Produktivität dieser Untersuchungen ist die Offenheit des For-
schungsfeldes, das sie konstituieren und das an eine Vielzahl von Ansät-
zen anschließbar ist: etwa die frühen russischen Produktionstheorien 
oder den Diskurs der Produktionskunst (wie etwa bei Andrej Moskvin 
oder Boris Arvatov), soziologische, anthropologische und journalisti-
sche Studien (wie jene Leo C. Rostens oder Lillian Ross’), medienso-
ziologische Arbeiten, die aus dem Paradigma der production of culture 
entstanden sind, Untersuchungen zur politischen Ökonomie der Pro-
duktion, zu den communities of practice und viele andere mehr. 
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Im deutschsprachigen Raum ist dieses produktive Forschungsfeld 
bislang weder in seinen Zusammenhängen dargestellt, noch anhand 
von individuellen Projekten für die Forschung fruchtbar gemacht 
worden (sieht man einmal ab von Arbeiten von Gunter Kirsch, die 
im Montage AV-Heft «Fernsehproduktion» [Jg. 10, Heft 1, Jahr 2001] 
vorgestellt wurden). Mit dem Thema «Ästhetik der Praktiken» will das 
Heft 1/2013 an diesen früheren Versuch anschließen. Einerseits legt 
es damit allgemein den Fokus auf die Praktiken der Produktion und 
wirft die methodische Frage auf, wie diese zu untersuchen seien; an-
dererseits erinnert es daran, dass Ästhetik auch im Schaffen der Pro-
duktionsarbeiter manifest und eben dort zu einem eigenen Untersu-
chungsgegenstand wird.

Die Redaktion freut sich über die Einreichung von Texten mit ma-
ximal 35.000 Zeichen (inkl. Leerzeichen, ohne Literaturverzeichnis), 
die gemäß den Vorgaben des Stylesheets der Zeitschrift verfasst sind 
(www.montage- av.de/Stylesheet_fuer_Autoren.pdf). Einsendungen 
bitte bis zum 1. November 2012 an patrick.vonderau@mail.film.su.se. 
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