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Tue Voice: Uber das <Soziale» des sozialen
Fernsehens

Karin van Es/Eggo Miiller

Im Nachhinein ist man immer kliiger: Zukunftsszenarien, die das
Ende des Fernsehens infolge der raschen Ausbreitung digitaler Medi-
en beschworen, haben dessen Fihigkeit unterschitzt, sich an die neuen
technologischen und kulturellen Bedingungen anzupassen. Aus dem
Three Screen Report des fihrenden Marktforschungsinstituts Nielsen fiir
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).!

Gewiss missen 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 fiir 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 hochste
Durchschnittswert der Fernsehgeschichte. Im Vergleich zu 2009 sind dies elf Mi-
nuten linger 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 jingsten Daten der AGF/GfK-Fernsehforschung besti-
tigt; vgl. http://www.agf.de/daten/.
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nachdriicklicher verindert, als dies aus den reinen Einschaltquoten her-
vorgeht.? Mit Hilfe der immer noch als mew 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 stirker integriert
(vgl. Perren 2010). Die Fernschindustrie scheint tiberzeugt, Zuschau-
er mit Hilfe sozialer Medien an das sogenannte «Verabredungsfernse-
hen» binden zu koénnen: an Programme, die Zuschauer motivieren,
nicht zeitversetzt zu schauen, sondern genau dann einzuschalten, wenn
eine Sendung ausgestrahlt wird. Und tatsichlich gelingt es solchen
Sendungen immer hiufiger, Zuschauer tiber Plattformen wie Twitter
und Facebook, die offiziellen Websites der Sender und durch spezielle
Software-Applikationen fiir Smartphones und Tablet-Computer zu si-
multaner Interaktion zu bewegen (vgl. Chamberlain 2010).

Vor diesem Hintergrund bildet die niederlandische Talentshow THE
Vorice Or Horranp (RTL4, seit 2010/11),* in der Saison 2011/12 von
NBC in den USA und ProSieben/Sat.1 in Deutschland adaptiert, ei-
nen interessanten Fall meuen> Fernsehens, zum einen, weil diese Show
sich selbst als eine ausgibt, die digitale Medien weitestgehend integriert,
und zum anderen, weil dieses Programm tatsiachlich neue Wege einge-
schlagen hat, um die Interaktion zwischen Fernschen, sozialen Medien
und Zuschauern zu intensivieren. So wurde beispielsweise neben dem
Moderator ein Korrespondent fiir soziale Medien eingefiihrt, der aus
dem Backstage-Bereich der Show tiber 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 vielfiltigen Interaktionen zwischen
Fernsehen und sozialen Medien untersuchen, die das international so
erfolgreiche Format von THE VOICE ermoglicht. Wir gehen dabei von
der US-amerikanischen Version der Show aus, die sich nur in Details
vom hollindischen Original und der deutschen Adaption THE VoICE
OF GERMANY bei ProSieben/Sat.1 unterscheidet. Statt soziale Medien
schlicht als Erweiterungen des Fernschens zu benutzen, setzt das For-

2 Die Nielsen-Daten fiir 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 gegeniiber 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 fiir Bic BROTHER
verantwortlich zeichneten.
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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 Fernschen und digitalen
Medien entstehen, als «viewsing» (2002, 172) bezeichnet und so der
Verkniipfung von Zuschauen und digitalem Mediengebrauch einen
treffenden Namen gegeben.* Wir werden diese Praktiken des viewsing
im Blick auf einen «Raum der Partizipation» (Miiller 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 iiber den Mythos
des sozialen Fernsehen, der im populiren Diskurs umgeht, um dann
die Frage aufzugreifen, in welchem Sinne soziales Fernsehen eigent-
lich als «ozial> 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 ozialen Fernsehens), der von Pro-
duzenten wie Journalisten gern aufgegriffen wird, unterstreicht dies.
Er beschwort die Tradition des Fernsehens als eines gemeinschatts-
stiftenden Mediums fiir 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 konnen. Tatsachlich schau-
ten im Zeitalter des ausschlieBlich 6ftentlich-rechtlichen Fernsehens
oder der «Network-Ara» 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 6ffentlichen Raumen. Wihrend beispielsweise eine
populire Serie wie Darras (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).°

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

5 Diese Daten reprisentieren lediglich den traditionellen Fernsehkonsum inklusi-
ve zeitversetzter Nutzung innerhalb von 48 Stunden; Fernsehkonsum iiber andere
Plattformen ist in den zitierten Nielsen-Daten nicht berticksichtigt.
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In der «guten alten Zeit> des begrenzten Programmangebots, so der
liebevoll gendhrte Mythos, stiftete Fernsehen noch das Gesprich unter
Freunden und den Kollegen am Arbeitsplatz, in den USA als water-
cooler conversation bekannt (und beriichtigt).® Die Ausweitung des Pro-
grammangebots sowie die Diversifikation von Vertriebskanilen und
-plattformen seien entscheidende Ursachen flir die Fragmentierung
«des» Fernsehpublikums gewesen — mit der Folge, dass die Grundlage
fiir Gespriche verloren gegangen sei. Diese Liicke werde nun, so will
es der populdre 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 groe 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 Sozialitit des Fernsehens zurtickge-
wonnen — und damit stiegen dann auch wieder Anziehungskraft
und Einschaltquoten.

Sicherlich enthilt diese Beschreibung einen wahren Kern, wihrend
sie zugleich stark vereinfacht. Wenn es zutrifft, dass Fernsehprogram-
me heute durchschnittlich einen deutlich kleineren Zuschaueranteil
aufweisen als noch in der Network-Ara, 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 geschenen Fernseh-
ereignis der vergangenen 20 Jahre avancierte (vgl. Klayman 2011). Die
Behauptung, massenhafter Fernsehkonsum sei ein Phinomen der Ver-
gangenheit, unterschligt also die Tatsache, dass bestimmte Formate
und sorgfiltig produzierte Fernsehereignisse von nationaler oder in-
ternationaler Bedeutung nach wie vor groe Zuschauergruppen an-
zuziehen vermdgen.

Wenn es auch zutriftt, dass Fernsehen in der Vergangenheit oft den
Stoff fur 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 fiir den Plausch mit Kol-
legen im Biiro; in Deutschland findet dieser wohl am ehesten am Kopierapparat, in
der Kantine, der Teekiiche oder an der Kaffeemaschine statt.
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Plausch tibers Fernsehen am Tag nach der Ausstrahlung eines gegebe-
nen Programms und der Konversation mittels sozialer Medien heraus-
gearbeitet wiirde. Soziale Medien werden durch Fernsehprogramme ja
vor allem dazu eingesetzt, Zuschauer widihrend der Ausstrahlung eines
Programms zu involvieren. Dariiber hinaus ist der Begrift des Sozia-
len> irrefiihrend. Er unterstellt, dass der Rundfunk vor der Erfindung
des sozialen Fernsechens keine Anlisse zu sozialem Beisammensein
und Austausch bildete. Doch gewiss war das Fernsehen bereits in den
Nachkriegsjahren, wie Anna McCarthy (vgl. 2001, 36) fiir die USA
dokumentiert, Anlass zur Unterhaltung in Kneipen und Bars, eine Tra-
dition, die sich heute in Sport-Bars wihrend grof3er Sportereignisse
fortsetzt. Schon in den achtziger Jahren gab es Experimente, bei de-
nen Zuschauer iiber den Bildschirm Textberichte austauschen konn-
ten (vgl. Jonietz 2010), und mit der Einfithrung des Internet entstan-
den Online-Foren fiir die Kommunikation tiber 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 kénnten.

SchlieBlich unterstellt der Mythos des sozialen Fernsehens, dass
Online-Plattformen als erginzende Rdume der Unterhaltung die Zu-
schauer wihrend der Ausstrahlung eines Programms massenhaft zu-
riick vor den Bildschirm bringen und damit das kollektive Erlebnis
Fernsehen wiederbeleben. Doch obwohl einige Experimente mit dem
sozialen Fernsehen zu erstaunlichen Quotenerfolgen gefiihrt haben,
hat etwa die Verlethung der Academy Awards trotz eines hochst auf-
windigen 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 daftir, dass zwischen Quotenerfolgen von
Fernsechsendungen und dem gezielten Einsatz sozialer Medien kein
einfacher kausaler Zusammenhang besteht, wie es der Diskurs tiber 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 Uber-
zeugung vorherrscht, dass der Einsatz sozialer Medien die Zuschauer
zurlick vor das Fernsehgerit 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 gegenwirtiger Experimente ldsst 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 Moglichkeiten digitaler Technologien in die Medi-
enproduktion einmischen kénnen.” 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 wire, das ein Zusammenspiel von Fernsehen und sozia-
len Medien initiiert hitte; vielmehr verstehen wir die Show gleichsam
als Prototypen gegenwirtiger Formen sozialen Fernsehens. Wir unter-
scheiden vier Formen der Interaktion, die wir als (1) Erweiterung, (2)
Einblendung, (3) Umbhiillung und (4) Integration beschreiben. Auch wenn
sich diese vier Formen tiberlagern und nur auf analytischer Ebene zu
trennen sind, wollen wir sie einzeln aufschliisseln. Zu betonen ist dabei,
dass vergleichbare Formen nattirlich auch in anderen Genres und For-
maten zu finden sind, selbst wenn wir hier ein Beispiel der Fernseh-
unterhaltung analysieren.®

Erweiterung

Der erste Typ der Interaktion zwischen Fernsehen und sozialen Me-
dien lisst sich als Erweiterung beschreiben (vgl.Ytreberg 2009; Gillan
2010). Er dhnelt dem von Henry Jenkins beschriebenen «transmedia
storytelling» (vgl. 2003; 2006). Jenkins fasst mit diesem Begrift das Aus-
wuchern von Erzihlstringen und Figuren iiber 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 Verfligung gestellt, sie ha-
ben ihren personlichen 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 ausfiihrlicher Miiller (2009); Schifer (2011).

8 Man denke nur daran, wie verschiedene Nachrichtensender den Strom von Tweets
in ihre Berichterstattung tiber die konigliche Hochzeit von Prinz William und Kate
Middleton integrierten.
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Fiir die 32 Kandidaten, die die zweite Ausscheidungsrunde erreichten,
wurden auf NBC.com zahlreiche Hyperlinks angelegt, um Nutzer zu
ithren jeweiligen Blogs, Facebook-Profilen, Twitter-Accounts und zu
weiteren Foto- und Videodokumenten zu leiten. Fiir die Zuschau-
er erdffnen 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 Moglichkeiten 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 liele sich mit Bolter und Grusin (1999) als eine
isthetische Variante der (Hypermedialitit: beschreiben, weil hier die
Diversifizierung und Konvergenz der Medien und Kommunikations-
kanile inszeniert wird. Gleichzeitig handelt es sich ganz pragmatisch
um die Integration von Zuschauerkommentaren, durch die sich das
Format als interaktiv geriert.’

Umbhiillung

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

9 So einfach das Einblenden als Strategie auch erscheinen mag: Die Integration von
Tweets in Fernsehprogramme erweist sich fiir Programmgestalter als eine schwie-
rige Angelegenheit. Beispielsweise beschwerten sich viele Zuschauer tiber die sto-
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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Frequenzzu | anderen kommunizieren. Dies ist eine von der erstgenannten Form
TweVocezum & der Interaktion zu unterscheidende Strategie, weil es beim Umbhiillen
Sendetermin : . . . . .
der ersten Live- die Zuschauer sind, welche die Plattformen nutzen, um direkt mitein-
show in der ¢ ander in Kontakt zu treten, wihrend das Programm ausgestrahlt wird.
ersten Staffel ~ : Twitter ist flir diesen Typ ein charakteristisches Beispiel. Mittels des
(NBC 2011) :

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, wihrend und nach der Ausstrahlung der ersten Liveshow der US-
amerikanischen Version von TaE VOICE, die «The Voice» im Text er-
wihnten oder als Hashtag gebrauchten; die X-Achse bildet diese Akti-
vitit im Verlauf des Sendetags ab.!

Diese Grafik stiitzt die Vermutung, dass soziales Fernsehen Zu-
schauerpartizipation vor allem wdihrend der Ausstrahlung eines Pro-
gramms anregt. Der Hohepunkt wird zu Beginn der Ausstrahlung an
der amerikanischen Ostkiiste erreicht; die Kurve steigt dann, deutlich
flacher nach der ersten Stunde,' erst wieder am Anfang der Sendung
an der Westkiiste 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 ermdglicht. NBC selbst hat die Software-Applikation NBC-
Live lanciert, die Zuschauern eine sogenannte second screen-experience
zu einigen NBC-Shows anbietet.’> Diese Applikation gibt Zuschau-

10 Dieser Verlauf ist iibrigens reprasentativ fuir alle Liveshows von THE VOICE.

11 Die Vermutung liegt nahe, dass ein groBerer Teil der Twitter-aftinen Zielgruppe des
Programms gegen 22.30 Uhr zu Bett gehen muss.

12 NBC beabsichtigt, diese Applikation in Zukunft fiir alle NBC-Programme anzu-
bieten. 2008 haben ABC und CBS begonnen, Zuschauern Zugang zu zusitzlichen
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ern wihrend der Live-Ausstrahlung eines Programms Zugang zu zu-
satzlichen Inhalten sowie zu einem moderierten Forum, auf dem sie
mit anderen Zuschauern und mit Mitgliedern des Produktionsteams
kommunizieren kénnen. SchlieBlich kénnen 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 Umhiillung von Programmen
auf dhnliche Weise. Diese sind tibrigens nicht aufs Fernsehen begrenzt
und erlauben es Zuschauern, Kommentare tiber jegliche Form des
Medienkonsums auszutauschen oder Sendungen und andere Medien-
produkte online zu bewerten, mit Stickern, «thumbs up» oder anderen
gebriuchlichen Symbolen. All diese Moglichkeiten 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-
bezichen, und damit von einer Entwicklung des partizipatorischen
Fernsehens, deren Formen (Interviews mit Zuschauern, Briefkorres-
pondenz, Phone-Ins und SMS-Berichte) eine lingere 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 ermdglichen, nicht notwendigerweise an die Pro-
duzenten eines Programms, seinen Moderator oder seine Kandidaten
gerichtet. Sie konnen vielmehr als Form der «Massen-Selbst-Kommu-
nikation» (vgl. Castells 2009) beschrieben werden, die Zuschauer dank
des Web 2.0 nutzen konnen, um die anderen Zuschauer «dort draullen
vor den Bildschirmemn zu adressieren. Immer wieder durch den Mo-
derator hierzu aufgefordert, steuert bei THE Voice die Korresponden-
tin fir soziale Medien, Alison Haselip, vom sogenannten V-Room»
aus Beitrige der Zuschauer zum Dialog auf der Vorderbiihne bei. Da-
mit werden in THEVoIcE On- und Offline-Kommunikation nahezu in
Echtzeit miteinander verbunden.

Informationen und Diensten wie Umfragen oder Quizze iiber Websites und soziale
Medien zu ermoglichen.
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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 Crossmedialitit (vgl.
Davidson 2010) oder der deep media (vgl. Rose 2011) herauszuarbeiten.
Soziales Fernsehen im Format von THE VOICE verbindet Live-Fernse-
hen mit den Kommunikationsstromen sozialer Medien, indem es eine
Verkniipfung von Strategien der Erweiterung, Einblendung, Umhil-
lung und Integration produktiv macht. Obwohl THE Voice Dimen-
sionen von transmedialem Erzihlen, Crossmedialitit und deep media
realisiert, konnen 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 beziechen. Dagegen scheint THE VOICE das
Engagement der Zuschauer wihrend der Show als Ideal des Sozialen»
aufzufassen, ob es sich dabei nun um die Diskussion iiber die Show auf
Facebook, NBC.com und Twitter handelt oder um den Kontakt mit
den Machern und Kandidaten auf diesen drei Plattformen wihrend
der Ausstrahlung. Im Folgenden wollen wir darum genauer analysie-
ren, wie THE VoicE Méglichkeiten der Zuschauerpartizipation gestal-
tet, indem wir erst den sendungsspezifischen «Raum der Partizipation»
beschreiben, um anschlieBend anhand einiger Beispiele zu zeigen, wie
Zuschauer die gegebenen Moglichkeiten tatsichlich nutzen.

Der formatierte Raum der Partizipation bei Tue Voice

«Riume der Partizipation», die durch die Integration von digitalen
Plattformen entstehen, sind durch vier analytisch zu unterscheidende
Dimensionen bestimmt: die technologische, die rechtliche, die 6ko-
nomische und die kulturelle (vgl. Miiller 2009). THE VOICE setzt sich
bekanntlich wie viele Multiplattform-R eality-Programme und -Cas-
tingshows mit groBem Nachdruck dafiir ein, dass die Zuschauer zur
Ermittlung des vielversprechendsten Gesangstalents der (Fernseh-)
Nation tiber die Kandidaten abstimmen kénnen. Dazu ist die Show
in drei Phasen unterteilt: die Vorrunde der sogenannten «Blind Audi-
tions», die «Battle Round» als K.O.-Phase und schlieBlich die finalen
Live Shows. In THE VOICE spielt Zuschauerbeteiligung insbesondere in
der Battle Round» eine groBle Rolle und wird von einer fiir 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 tiber Telefon, online auf der NBC-Website oder durch den
Kauf des Songs eines Kandidaten auf iTunes geschehen. Tatsichlich
aber gibt das Zuschauervotum erst beim Finale der letzten vier Kan-
didaten den Ausschlag, wihrend in den Finalrunden davor das Urteil
der Coaches und ihrer Berater zu 50 Prozent mitzihlt. 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 tatsichlich groBer als 50 Prozent sein diirfte.

Zugleich unterliegen die Partizipationsmoglichkeiten offiziellen
Bestimmungen, den «Voting Terms and Conditions», in denen bei-
spielsweise die geografischen Bedingungen fuir die Teilhabe geregelt
werden. Bei der amerikanischen Version der Show war der Zugang
zur gebiihrenfreien Abstimmung per Telefon begrenzt und zwar auf
das kontinentale Gebiet der USA sowie auf Alaska, Hawaii und Puerto
Rico. Auf iTunes konnten Besucher von auBlerhalb 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 Nutzungseinschrinkungen (Geo-Filtering) auf Zuschauer
aus den USA begrenzt.

Uber 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 iiber-
fluteten, eher ein Partizipationshindernis. Wegen der schieren Masse
von Beitrigen war es nahezu unméglich, die Kommunikationsstrome
zu Uberschauen, zudem sank damit die Chance, tiberhaupt eine Re-
aktion zu erhalten. Ein Losungsvorschlag wurde von viewsern, die das
Problem erkannt hatten, selbst entwickelt und bestand darin, anstelle
von ausfiihrlichen 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 Partizipationsmdglichkeiten der Zuschau-
er gestalten. So konnten diese auf den oben genannten Plattformen
ihre Kommentare hinterlassen, darauf hoftend, 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 Riickkanal der Show avancierte. Das erklirt auch,
warum die meisten Fragen und Kommentare, auf die in THE VOICE re-
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agiert wurde, Tweets waren. Dabel stellte es flir 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 gepriift,
verdffentlicht werden konnte (vgl. Edelsburg 2011). Wenn auch die
genauen rechtlichen und ethischen Hintergriinde dieser Kontrolle un-
bekannt sind — sie bestimmte letztlich dartiber, ob ein Tweet tiberhaupt
in die engere Auswahl kam.

Zudem blieb die Anzahl der on-air erschienenen Tweets gering. Der
Handreichung von Twitter fliir den Gebrauch von Tweets im Fern-
sehen folgend,® stammt ein groBer Teil der auf den Bildschirm ge-
brachten Kommentare von den Coaches oder den Kandidaten selbst.
‘Wihrend der Liveshows wurden nur wenige Tweets eingeblendet und
wihrend 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 beschrinken in
den USA auch sozio-6konomische Aspekte der Fernsehprogrammie-
rung die Méglichkeiten, einen Tweet wihrend der Sendung aufzugrei-
fen. Obwohl es, wie die alljahrliche Livetibertragung der SUPERBOWL
(seit 1967, rotierend zwischen NBC, CBS und FOX) zeigt, technisch
moglich wire, ein Programm landesweit live auszustrahlen, wurde THE
Voice wegen der unterschiedlichen Zeitzonen zunichst an der Ost-
kiiste tibertragen und erst drei Stunden spiter an der Westkiiste aus-
gestrahlt. Damit waren die Zuschauer im Westen der USA vollstindig
von der Moglichkeit ausgeschlossen, in Echtzeit mit einem Kommen-
tar auf das Livegeschehen reagieren zu konnen.

Wie im Falle von Bic BroTHER kann man auch bei THE VOICE von
einem Produzenten-zentrierten Konzept der «formatierten Partizipa-
tion» sprechen (vgl. Miiller 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 iiber die sozialen Medien an der Show teilnehmen, einer daten-

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

Praktiken des viewsing

Im vorigen Abschnitt haben wir einige Aspekte des partizipativen
Raums von THE VOICE niher beschrieben, die sich durch die Beson-
derheiten der Live-Produktion und -Ausstrahlung der Show von sol-
chen Partizipationsmoglichkeiten 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 wihrend 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 Tae Voice durchschnittlich 11,5 Millio-
nen Zuschauer und damit etwa fiinf Prozent aller Fernsehzuschau-
er."* Flankiert von sozialen Medien konnte die erste Liveshow in den
USA sogar 12,3 Millionen Zuschauer vor die Bildschirme locken und
200.000 Tweets fur sich verbuchen (vgl. Halperin 2011). Wenn wir um
des Arguments willen einmal annehmen, dass jeder einzelne Tweet je
einen anderen Zuschauer reprisentiert, hiefe das, dass immer noch
98,4 Prozent aller Zuschauer wihrend der Ausstrahlung nicht tiber die
Show getwittert haben. Das ist auch kaum erstaunlich, da wihrend der

14 Nielsen schitzte die Anzahl der Fernsehhaushalte in den USA fiir die Saison
2010/11 auf 115,8 Million; vgl. den Report Number of U.S.T'V 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 iiber 4 Millionen Zuschauern bei den
Liveshows und einem Marktanteil von bis zu 26,6 Prozent bei den werberelevanten
Zielgruppen der 14- bis 49-Jihrigen fiir ProSieben und Sat.1 iiberdurchschnittlich
hohe Einschaltquoten.
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von30Tagenin | Programmen, die sich um Gesang und Gesangstalente drehen: die Cas-
Sf;;?jjzed;u . tingshows AmErICAN IpOL (FOX, seit 2002) und The Voice sowie die
(18.5-16.6.2011) Highschool-Soap Giee (FOX, seit 2009), letztere erzahlt vom Wohl
¢ und Wehe einer Musicaltruppe an der fiktiven William McKinley
High School in Lima, Ohio. Dieser 30-Tage-Uberblick!® zeigt deut-
lich, dass Zuschauer vor allem wihrend der Ausstrahlung tiber die Sen-
dungen twittern und bestitigt damit Angaben der Produzenten, dass
soziales Fernsehen in erster Linie den simultanen Gebrauch von second
screens stimuliert. Beim Vergleich der Tweet-Frequenzen fillt auf, dass
THE VOICE auf Twitter ein nur miBig populires Thema darstellt — ent-
gegen der ausdriicklichen Behauptung, dass es das am besten «igital
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 «Gefillt mir» aller vier
Top-Kandidaten hinzuzihlt, 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, wiirde das bedeuten, dass
insgesamt weniger als fiinf Prozent aller Zuschauer die Show oder ei-
nen der vier Top-Kandidaten auf Facebook ausdriicklich mit einem
«Like», der hiaufigsten Form der Interaktion auf Facebook, gewiirdigt
haben. Auch auf der offiziellen Website waren nicht viele Spuren von
viewser-Partizipation zu finden, weder was die Anzahl der Seitenab-
rufe betriftt noch die der Kommentare. Insgesamt ergibt sich somit —

15 In dieser mit dem Marktforschungstool Trendistic erstellten Ubersicht wurden nur
Tweets gezihlt, die den Namen der jeweiligen Show anfiihren.
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im Vergleich zu dem iiberaus positiven Bild, das Fernsehproduzenten
tiber das meue> Zuschauen beim sozialen Fernsehen verbreiten — ein
erntichterndes Ergebnis: Trotz der vielen partizipativen Mdoglichkeiten,
die das Format seinen Zuschauern bietet, macht nur eine kleine An-
zahl von viewsern aktiven Gebrauch davon, soziale Medien als Riick-
kanal einzusetzen, oder anders formuliert: Mit Blick auf die Zuschau-
erpartizipation scheint soziales Fernsehen zumindest im Falle von THE
VoicEe wenig Fortschritt gegentiber traditionellen Fernsehprogrammen
zu bieten. Aber lasst 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 abschlieBend 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
Moglichkeit propagiert, mit Programm, Machern und Kandidaten
in Kontakt zu treten. Wihrend der Live-Shows aber wurde die Pri-
senz der sozialen Medien in der Show deutlich erhoht, unter anderem
durch das regelmiBige Umschalten zur Korrespondentin fiir 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 unterhilt.Vor allem
aber berichtete sie von dort aus im Stil einer Nachrichtenkorrespon-
dentin tiber die jiingsten Zuschauerbeitrige, die tiber die Plattformen
sozialer Medien eingingen. Der V-Room brachte die Netzaktivititen
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.
Wihrend 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 Gesprich mit den Kandidaten bezog sie die Kommentare von Zu-
schauern tiber deren Leistung jedoch mit ein. Wie Haislip hatten auch
die Kandidaten im V-R oom jeweils einen Tablet-Computer des Spon-
sors Samsung zur Verfligung, 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 erfiillen: Zum
einen bildete er gleichsam die Briicke zwischen der Online- und der
Offline-Welt. Haislips Kommentare betonten, wie die Rhetorik des
Formats insgesamt, dass die Konversation in Echtzeit wihrend der kol-
lektiven Rezeption der Show zu einer wirklich sozialen Fernseherfah-
rung flihren wiirde. Dies impliziert, dass die neue Sozialitit 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 diirfe es nicht verpassen,
an ihnen aktiv teilzunehmen, denn schlieBlich wiirden die Liveshows
ja enormen buzz auf Twitter erzeugen. Die Berichte tiber die «On-
line-Front von THE VOICE in der Sendung selbst zielten also darauf ab,
einen Eindruck hochster 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 Prasentatoren 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
Voict durch die exzessiven Verweise auf die sozialen Medien den Ein-
druck, dass mittels der Konversation iiber die Riickkanile sozialer Me-
dien echte Kommunikation und somit Gemeinschaft zwischen Produ-
zenten, Kandidaten und viewsern entstiinde. Da jedoch nur ein kleiner
Teil der Zuschauer dem Aufruf zum Gebrauch sozialer Medien gefolgt
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und Kandidaten der Show Produzenten-zentriert formatiert und aus-
gesprochen begrenzt ist, dhnelt 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 gegenwirtige sozi-
ale Fernsehen Zuschauer tatsichlich in viewser verwandeln kann, wie die
Rhetorik von THE VOICE betont. Hierbei spielt der Gebrauch sozialer
Medien wihrend der Live-Sendung eine wesentliche Rolle, und THE
Voick hat in ithrem Raum der Partizipation neue Formen entwickelt,
Liveausstrahlung und synchronen Gebrauch sozialer Medien miteinan-
der zu verweben, um so das Gefiihl der unmittelbaren kommunikativen
Verbindung zwischen Programm und Zuschauern zu verstirken.
Obwohl viewser im engeren Sinne nur eine kleine Minderheit der
Rezipienten bilden, sind die Kommentare tiber 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 populdren und professionellen Diskurs hiu-
fig gezogen wird, als irrefiihrend. Wie wir oben gezeigt haben, tweeten
und posten Zuschauer-Nutzer ihre Berichte und Kommentare vor al-
lem wihrend der Fernsehausstrahlung, kaum aber davor und danach.
Hinzu kommt, dass sich die meisten Beitrige auf die Bedingungen
und Qualitit der Ausstrahlung beziehen und nur wenige den Anlass zu
einem weitergehenden Gedankenaustausch bilden. Man koénnte dies
als einen weiteren Beweis dafiir anfiihren, dass das «Soziale> des sozi-
alen Fernsehens nichts mit dem lockeren Gesprich unter Freunden
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oder Kollegen gemein habe. Doch dass hiefle, und dies scheint uns
das zweite und grundsitzlichere Problem, das hieran aufscheint, den
Plausch als Form der Konversation tiberhaupt 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 Plattittiden den Gegenstand des Ge-
sprachs (vgl. Schudson 1997). Angesichts der Tatsache, dass Zuschauer-
aktivititen auf den Plattformen sozialer Medien vorwiegend wihrend
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 wegfillt, dass man korperlich
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 gefiihrt, wie «msenna» im
folgenden Tweet dullert:

#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 Arger iiber 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 Moglichkeit, 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.'® Im Zeitalter sozialer Medien kriti-
sieren Zuschauer in den USA schon die ungleichzeitige Ausstrahlung
von Live-Programmen in den unterschiedlichen Zeitzonen."” Soziales

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

17 NBC.com suchte dieses Problem durch das Angebot getrennter Live-Apps fiir die
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Fernsehen fligt 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-
ternsehen» 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 angehoren wiirde.

Soziales Fernsehen 16st 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 verstirkt 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 Phinomen der Krise und Gegenstand einer noch
lange nicht abgeschlossenen Transformation des Mediums.
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