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Nur wenige Fernsehsendungen werden so kontro-
vers in der Offentlichkeit diskutiert wie die soge-
nannten Daily-Talks. Der Begriff Daily-Talk (eine
addquate Ubersetzung existiert bislang nicht) be-
schreibt ein relativ neues Sendungsformat in der
deutschen Fernsehlandschaft, das mit der Erstaus-
strahlung von ,Hans Meiser” (RTL) am 14. Septem-
ber 1992 seinen Anfang nahm. Es handelt sich
dabei in erster Linie um Sendungen, in denen
Menschen ,wie Du und ich“ iiber Alltagsthemen
und/oder ihre personlichen Probleme sprechen.
Der Person des Moderators/der Moderatorin
kommt in Daily-Talks eine zentrale Rolle zu, wes-
halb diese Angebote auch meist unter dem Namen
des Présentators firmieren. Solche, mitunter auch
,Confessional Talks“ genannten Sendungen, die in
den USA schon ldnger etabliert sind, haben sich
inzwischen auch in Deutschland zu einer festen
GroRe in fast allen Sendern entwickelt. Insgesamt
sind derzeit rund 50 Talkshows pro Woche auf den
verschiedenen Kanilen zu sehen. Hinzugekommen
sind ferner Formate, die Bente und andere auf-
grund ihrer primdr emotionalen Inhalte als Affekt-
fernsehen bezeichnen, wie zum Beispiel Bezie-
hungsshows, Suchsendungen, Spielshows oder so-
genannte Confro-Talks, die inzwischen jedoch weit-
gehend wieder vom Bildschirm verschwunden
sind.

Die Meinungen iiber Daily-Talks sind duRerst
kontrovers. Die einen halten die nachmittiglichen
Talkshows fiir Schaubuden abweichenden Verhal-
tens in jeglicher Hinsicht, fiir Kuriositéten- und
Freakshows, einzig dazu angetan, die voyeuristi-
schen Bediirfnisse der Zuschauer zu befriedigen.
Neben Uberschreitungen des guten Geschmacks
sehen viele in der Verletzung von Grenzen der Inti-
mitdt und Privatsphére der Kandidaten, in der
(angeblich) haufigen Prasentation sensibler The-
men wie Sex und Erotik sowie in den spezifischen
Kommunikationsmustern auch ein kinder und
jugendgefihrdendes Potential solcher Angebote.
Andererseits werden aber auch Meinungen
gedulert, die Daily-Talks und vergleichbare Ange-
bote des Affektfernsehens als Schritt zur Demokra-
tisierung der Medien begreifen: Endlich hat nicht
nur mehr die gesellschaftliche Elite, sondern auch
der ,kleine Mann auf der StraRe“ ein offentliches
Forum, in dem er seine Meinung duflern und seine
Probleme vortragen kann. Auch daf in Talkshows
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fast alle Themen Beachtung finden, wird von eini-
gen Autoren als positiver Effekt gewertet. Gesell-
schaftliche Tabuthemen konnen aufgebrochen, die
Partizipationsbeschrankung benachteiligter Grup-
pen an der offentlichen Kommunikation vermin-
dert werden, so die Argumentation. Unter wieder
anderem Blickwinkel werden die ratgebende Funk-
tion von Daily-Talks fiir die Zuschauer sowie die
unter Umsténden therapeutische Wirkung von Auf-
tritten fiir die Kandidaten erwéhnt.

Auch wenn man der einen oder der anderen
Sichtweise bereitwillig und spontan zustimmen
mochte, ist die empirische wissenschaftliche Basis
solcher Urteile sehr schmal. Die Beschéftigung mit
Talkshows erfolgte unter anderem unter psycho-
analytischer Perspektive sowie (eher medien- bzw.
angebotszentriert) unter demokratietheoretischer
Sichtweise. Bislang liegt jedoch nur eine sehr ge-
ringe Anzahl quantitativer empirischer Studien
zum Phénomen Daily-Talk vor. Insbesondere man-
gelt es an Arbeiten, die eine personenzentrierte,
das hei8t rezipienten- und/oder kandidatenzen-
trierte Perspektive einnehmen und versuchen, die
Phidnomene unter medienpsychologischer Perspek-
tive zu beleuchten. Gerade jedoch angesichts der
Tatsache, dafl Daily-Talks offensichtlich ein attrak-
tives Angebot darstellen, das durchschnittliche
Marktanteile von nicht selten 20 Prozent (vgl. z.B.
Rossler/Goldberg) erreicht, lohnt es sich, die (weni-
gen) bisherigen empirischen Ergebnisse zusam-
menzutragen und damit zu einer Versachlichung
der Diskussion beizutragen. Im folgenden wird
unter anderem iiber Ergebnisse zu Inhalten und
Kommunikationsmustern in Daily-Talks, Motiven
und Bewertungen durch die Zuschauer sowie Moti-
ven und Wirkungen bei den Kandidaten, die in
Daily-Talks auftreten, berichtet.

Die wenigen vorliegenden Themenstrukturana-
lysen (vgl. Rossler, Schlicher, Bente und andere),
die sich aber auf kurze Untersuchungszeitrdume
beschrinken, scheinen keinen besonderen AnlaR}
zu geben, die nachmittéglichen Daily-Talks (bis auf
wenige Ausnahmen) insgesamt als besonders Sex-
und erotikdominiert und/oder scham- bzw. tabu-
verletzend zu bezeichnen (vgl. auch den Beitrag
von Udo Michael Kriiger in diesem Heft). Im
Vordergrund stehen vielmehr Alltagsthemen wie
Familie und personliche Beziehungen, Gesundheit
und Lifestyle. Ihrem selbst formulierten Anspruch,
als aufkldrende und informierende Sendung zu
gelten, werden Daily-Talks allerdings kaum ge-
recht. Dazu ist die inhaltliche Prisentation der
Themen zu oberfldchlich und plakativ, das heifit,
es gibt fast keine Hintergrundinformationen oder
Erlduterungen der gesellschaftlichen Relevanz von
Themen und Problemen (vgl. Schilcher). Dariiber
hinaus tragen die in Daily-Talks beobachteten
Kommunikationsstrukturen auch wenig zu einer
Diskussionskultur bei, die einer sachlichen Aus-
einandersetzung und damit einer ausgewogenen
Meinungsbildung bei den Zuschauern dienlich

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 12/98



wire. Daily-Talks haben vielmehr den Charakter
einer Inszenierung und sehr viel mehr mit Theater
gemein, wie Wulff (1998) in seiner Analyse darlegt,
als mit der sachlichen Auseinandersetzung zwi-
schen Personen {iber ein Thema (allein die Bedeu-
tung des Begriffs Talkshow lege dies bereits nahe).
Aber es ist vielleicht gerade der unterhaltsame
Showcharakter, den ein Grof3teil der Zuschauer at-
traktiv findet. Zumindest konnen die Ergebnisse
der Studie CIA Sensor zu Zuschauermotiven und -
bewertungen dahingehend interpretiert werden.
Fiir eine andere Gruppe von Zuschauern steht da-
gegen der soziale Vergleich und der Bezug der dar-
gestellten Themen und Probleme zu eigenen Erfah-
rungen als Rezeptionsmotiv im Vordergrund, wie
Bente und andere in ihrer Befragung ermittelten.
Nach den Ergebnissen von Brinson und Winn wer-
den Konflikte wéihrend der Sendung aber nicht
gelost. Dennoch dienen solche Sendungen offen-
sichtlich dazu, um den Erfahrungsschatz zu erwei-
tern und daraus Schluffolgerungen fiir die eigene
Problembewiltigung zu ziehen.

Erkenntnisse dariiber, warum jemand in Daily-
Talks auftritt, lassen sich wenigen Kandidatenbe-
fragungen entnehmen, die in den USA (Priest) und
in Deutschland (Hoffmann; Bente und andere)
durchgefiihrt wurden. Die vielfiltigen Motive rei-
chen von Selbstwerterhéhung (etwa durch die Tat-
sache, ein Anliegen vorgebracht und vertreten zu
haben) iiber den Wunsch nach der Regulierung
sozialer Kontakte (zB. Versuche der offentlichen
Konfliktbewiltigung oder der Wunsch, den Mode-
rator kennenzulernen) bis hin zur Neugier am
Medium Fernsehen (im Sinne eines Blicks hinter
die Kulissen). Dabei gibt mindestens die Hélfte der
Befragten an, ihre urspriinglichen Motive auch
durchgesetzt bzw. realisiert zu haben. Auch in der
Nachbetrachtung berichten die Kandidaten weni-
ger von negativen als von positiven Konsequenzen
ihres Auftritts, die sie nach der Riickkehr in ihr
personliches Lebensumfeld erfahren haben. Ob-
gleich zu diesem Fragenkomplex kaum Studien
vorliegen, so widerspricht zumindest das Ergebnis
von Priest den Vermutungen, daRl die Kandidaten
auller einer (fragwiirdigen) kurzfristigen Popula-
ritdt des Augenblicks von ihren Auftritten nicht
profitieren.

Uber die Wirkung der Inhalte von Talkshows
auf Einstellungen und Verhalten der Zuschauer
kann zur Zeit fast nur spekuliert werden, da ent-
sprechende empirische Befunde weitgehend fehlen.
Davis und Mares stellen bei Jugendlichen eine ver-
zerrte Realitdtswahrnehmung fest, wenn diese aus-
giebig Talkshows konsumieren. Greenberg und
andere (1997, siehe Literaturliste) diskutieren in
diesem Zusammenhang zwei mogliche Wirkungs-
mechanismen, die Kultivierungshypothese und die
Theorie des sozialen Lernens. Die Kultivierungs-
hypothese propagiert die Ubernahme der ,Fernseh-
welt“ als reales Weltbild bei denjenigen, die sehr
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viel fernsehen. Dies sei jedoch fiir die Inhalte von
Daily-Talks relativ unwahrscheinlich, da die dort
prisentierten Themen, Verhaltensweisen und Rol-
lenmodelle auf dieses Genre beschrénkt sind. Das
heift, in anderen Genres treten eben keine Men-
schen ,wie du und ich“ mit ihren alltdglichen Pro-
blemen auf. Fiir Vielseher sind daher die Inhalte
von Daily-Talks nur ein Kkleiner spezifischer Aus-
schnitt aus dem Fernsehangebot, das auf sie einen
Kultivierungseffekt haben konnte.

Die Theorie des sozialen Lernens basiert auf
der Annahme, da} soziale Informationen und Ver-
haltensweisen von einem Modell gelernt werden,
wenn es fiir den Beobachter attraktiv ist und
wenn es fiir sein Verhalten belohnt wird. Green-
berg und andere stellen jedoch in Frage, ob die
in den Talkshows auftretenden Kandidaten fiir die
Zuschauer als Modelle attraktiv sind. Sie argumen-
tieren, dall weder von einer ausgeprégten physi-
schen noch von einer besonderen sozialen Attrak-
tivitit der meisten Kandidaten ausgegangen wer-
den kann. Insofern lige bei den Zuschauern im
Sinne der Theorie sozialen Lernens kaum das
Bediirfnis nach Anderung des eigenen Verhaltens
vor - eher sogar noch der Wunsch nach der Ab-
grenzung der eigenen Person gegeniiber (unattrak-
tiven) Kandidaten.

Wahrscheinlicher ist dagegen ein Wirkungsme-
chanismus, der sich auf die Entstehung sozialer
Kategorien bezieht und bei dem das Plakative des
Dargestellten eine besondere Rolle spielt: Mit vie-
len Themen, die in Talkshows behandelt werden,
ist der ,Normalbiirger” in seiner Lebensrealitit
kaum oder gar nicht konfrontiert. Die ,direkte
Begegnung” mit Personen, die solche wenig oder
unbekannten Lebensrealitéiten représentieren (z.B.
Menschen mit sexuellen Vorlieben oder Veranla-
gungen), pragt daher die Vorstellung iiber diese
Gruppe sehr viel stéirker als generelle (z.B. statisti-
sche) Informationen.

Mit Blick auf die Wirkung von Daily-Talks auf
Kinder und Jugendliche sollte dieser Hypothese
weiter nachgegangen werden. Denn zum einen -
so zeigen GfK-Analysen - gehoren Kinder und Ju-
gendliche durchaus zum Publikum dieser Angebo-
te. Zum anderen sind es vermutlich gerade die jiin-
geren Zuschauer, die wenig oder keine Information
tiber bzw. Erfahrungen mit einer Reihe der in den
Shows enthaltenen Themen haben. In diesem Zu-
sammenhang ist auch auf die Freiwilligen Verhal-
tensgrundsdtze zu Talkshows im Tagesprogramm
hinzuweisen, die der Verband Privater Rundfunk
und Telekommunikation (VPRT) in Zusammen-
arbeit mit der Freiwilligen Selbstkontrolle Fern-
sehen (FSF) verabschiedet hat. Hierin wurden
Sicherungen des Jugendschutzes aufgenommen, zu
denen sich die Sender, Redaktionen und Produzen-
ten der Talkshows verpflichteten (vgl. von Gott-
berg, 1998). Ob dieses Regelwerk allerdings Wir-
kung gezeigt hat, ldRt sich schwer feststellen.
Zumindest wird im Bericht der DLM an die Mini-
sterprasidentenkonferenz vom 16. Oktober 1998
eine Zunahme von unbedenklichen Themen in den
Talkshows konstatiert.
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Angesichts der vieldiskutierten Extremfille
tabu- oder schamverletzender Inhalte von
Nachmittags-Talkshows sollte mit der vorliegenden
Studie geklart werden, ob es sich dabei um Einzel-
félle handelt oder ob Daily-Talks generell durch
sensible Themen der oben genannten Art geprégt
sind. Dazu fiihrten die Autoren eine Themenanaly-
se von 449 Sendungen (,Fliege“, ,Bérbel Schafer”,
Jlona Christen“, ,Hans Meiser, ,Sonja“, ,Kerner®,
,Vera am Mittag“ und ,Arabella®) fiir die drei
Monate Januar bis Mdrz 1997 durch. Zusétzlich
wurden an einer Stichprobe von Sendungsab-
schnitten Feinanalysen durchgefiihrt. Die Beriick-
sichtigung von Marktanteilen sollte zudem Auf-
schluf iiber den Zusammenhang zwischen The-
menwahl und Sendungserfolg geben. Zentrale The-
men waren in 34 Prozent aller untersuchten Sen-
dungen Probleme in der Partnerschaft und in der
Familie (zB. Eltern-Kind-Konflikt, Trennung, Schei-
dung). In 11 Prozent der untersuchten Sendungen
wurden Sex und Erotik thematisiert, 10 Prozent
behandelten den Bereich Lifestyle. Themen wie
Soziales Leben, Vorurteile, Gesundheit, Beruf,
Glaube, Schicksalsschldge, Finanzen und Politik
erreichten jeweils nur einen Anteil von weniger
als 10 Prozent. Da verschiedene Themen zum Teil
kombiniert waren, wurde zweistufig kodiert. Somit
ergaben sich weitere 7 Prozent an Themen, die zu-
satzlich die Aspekte Sex und Erotik beinhalteten.

Wiihrend sich die genannten Analysen zundchst
nur auf die von den Redaktionen vorgegebenen
Sendungstitel bezogen, wurden zusitzlich Detail-
analysen einzelner Sendungsabschnitte (n = 331)
vorgenommen. Hierbei ergaben sich unverinderte
Anteile anriichiger* Themenschwerpunkte. Die
Annahme, die Sendungen wiirden primér ,Proto-
typen abweichenden Verhaltens* présentieren,
konnte nicht bestétigt werden: Jeweils iiber 80 Pro-
zent der Kandidaten waren nach Einschétzung der
Forscher ,Menschen wie du und ich“. SchlieRlich
zeigte eine Betrachtung der Quoten nur marginale
Unterschiede zwischen dem mittleren Marktanteil
fiir Sendungen mit Sex- und Erotikthemen (20,3 %)
und den Marktanteilen fiir Sendungen mit anderen
Themen (Personliche Beziehungen: 20,8%; Life-
style: 20,3%); Glaube, 20,8 %; Finanzen: 21 %, Sozia-
les Leben: 19,9 %).

Zum einen konnte die Studie den Vorwurf
einer besonders hiufigen Prisentation sogenannter
,Schmuddelthemen“ in Daily-Talks nicht bestiiti-
gen (vgl. auch die Ergebnisse von Schilcher sowie
Bente und anderen). Zum anderen besteht offen-
sichtlich kein systematischer Zusammenhang zwi-
schen solchen Themen und dem Erfolg (Markt-
anteile) der Sendungen. Die Zuschauer scheinen
also weniger die Themen als Kriterien fiir ihre
Selektionsentscheidung heranzuziehen (obgleich
hierzu auch widerspriichliche Ergebnisse vorliegen,
vgl. die Studie von Tobenkin). Vielmehr scheint der
Konsum von Daily-Talks unter anderem Teil habi-
tueller Fernsehnutzungsmuster zu sein, die wieder-
um von soziodemographischen, personalen und
situativen Faktoren abhéngen (vgl. auch Bente und
andere).

iel der vorliegenden Untersuchung war die

Analyse der charakteristischen Merkmale und
Funktionen nachmittéglicher Talkshows. Die Be-
funde sollten als Grundlage fiir eine Bewertung
sowie fiir Aussagen iiber mogliche Wirkungen
dieser Shows dienen. Neben einer quantitativen
Themenstrukturanalyse von 172 Folgen der Sen-
dungen ,Arabella“, ,Fliege®, ,llona Christen“ und
,Hans Meiser” iiber zehn Wochen (erste Halfte des
Jahres 1995) hinweg wurden acht dieser Sen-
dungen zusitzlich qualitativ untersucht. Wie die
Strukturanalyse zeigte, wurden die Themen Ge-
sundheit und Schonheit (23%), private Personen-
beziehungen (z.B. Paarbeziehungen, Eltern-Kind-
Beziehungen, Kollegenbeziehungen; 20%) sowie
Biographien und Alltagserfahrungen (zB. peinlich-
ste Erlebnisse; 17%) am héufigsten présentiert.
Jedes zehnte Thema war dem Bereich Wirtschaft
und Soziales zuzuordnen, nur 7 Prozent den Berei-
chen exotische Minderheiten und/oder Sex/Erotik.

Die qualitative Analyse ergab, daR die Talk-
giste kaum miteinander sprachen, das heifit, sie
traten nicht in eine Diskussion ein, sondern trugen
unabhéngig voneinander ihre Geschichte bzw. Ar-
gumente vor. Die Kommunikation in der Sendung
wurde eindeutig vom jeweiligen Moderator domi-
niert, der bestimmte, wer wann wie lange sprechen
durfte. Diese Art der Kommunikation reduziert
nach Ansicht der Autorin aber die Moglichkeit zur
Meinungsbildung der Zuschauer iiber ein Thema
erheblich. Den Anspruch aufzukldren, mit Tabus
aufzurdumen und Toleranz zu fordern, losen die
Sendungen ebenfalls nicht ein, da weder {iber Hin-
tergriinde informiert noch gesamtgesellschaftliche
Zusammenhdnge dargestellt wurden. Vielmehr
blieben die Aussagen auf der Ebene von Einzel-
schicksalen, die hochgradig personalisiert und
emotionalisiert aufbereitet wurden. Diesem Bild
entsprach auch die untergeordnete Rolle der in
den Sendungen auftretenden Experten, was sich
sowohl in ihrer insgesamt geringen Anzahl als
auch in der relativ geringeren Sprechzeit manife-
stierte. Nur sehr selten wurde iiber die tatsidchliche
gesellschaftliche Relevanz eines Themas infor-
miert.

Dieses letztgenannte Merkmal von Daily-Talks
kann unter Umstéinden dazu beitragen, dal bei Zu-
schauern, die aus eigener Erfahrung wenig iiber
das présentierte Thema wissen oder damit zum
ersten Mal konfrontiert werden, eine Art ,,Priming”
erfolgt. Dies bedeutet, daR Gedanken und Ideen
tiber den Gegenstandsbereich besonders von dem
Beispiel geprigt werden, das in der Sendung stell-
vertretend fiir ein Thema aulftritt. Drastische, leb-
hafte und emotionalisierende Darstellungen haben
mit hoher Wahrscheinlichkeit einen grolReren Ein-
fluR auf die Meinungsbildung beim Zuschauer als
eine niichterne, abwédgende und sachliche Behand-
lung des Themas.
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ie verhalten sich Ménner und Frauen in

Talkshows, gibt es geschlechtsspezifische Un-
terschiede? Diese Fragen sollte eine qualitative In-
haltsanalyse von insgesamt 40 amerikanischen
Nachmittags-Talksshows (u.a. ,Oprah Winfrey")
beantworten. Besonderes Augenmerk richtete man
dabei auf das Konfliktverhalten der Sendungsteil-
nehmer: Von wem ging ein Konflikt aus, reagierten
die Gespréchspartner aggressiv, wie verhielten sie
sich bei verbalen Angriffen? Fast 60 Prozent aller
kodierten Konfliktsituationen entstanden zwischen
einem Mann und einer Frau, 30 Prozent zwischen
zwei Frauen und in circa 10 Prozent der Fille
waren nur Manner die Konfliktpartner. Aggressives
Verhalten, das lediglich in 12 Prozent der Fille
beobachtet wurde, &uBerte sich in erster Linie
dadurch, daR eine Person mit dem Finger auf die
andere zeigte oder sich der anderen Person soweit
ndherte, daR damit die personliche Distanz des
Konfliktpartners verletzt wurde (was - so die Er-
gebnisse psychologischer Studien - als unange-
nehm und bedrohlich erlebt wird). Im Rahmen ver-
baler Aggressionen waren Unterbrechung des an-
deren und Zynismus am héufigsten zu beobachten.
Die bevorzugte Reaktion verbal angegriffener Per-
sonen bestand im Abbruch des Augenkontakts mit
dem Gesprichspartner. Es zeigte sich, daf sich
Frauen und Ménner in ihrem Konfliktverhalten
nicht unterschieden. Dariiber hinaus konnte festge-
stellt werden, dal 98 Prozent der Konflikte im Ver-
lauf der Sendung nicht gelost wurden.

Das Verhalten, das Manner und Frauen in
Talkshows an den Tag legen, steht nach Auffassung
der Autorinnen im Widerspruch zu ihrem ,norma-
len“ Geschlechtsrollenverhalten, das aus der For-
schung zu interpersonaler Kommunikation be-
kannt ist (z.B. Ménner streiten héufiger als Frauen
und sind in Konfliktsituationen aggressiver). Somit
herrscht in Talkshows im Vergleich zu anderen
Genres mehr oder weniger Gleichberechtigung
zwischen Mann und Frau (so zumindest die Inter-
pretation der Autorinnen). Das insgesamt geringe
Ausmal aggressiven Verhaltens in den untersuch-
ten Talkshows sowie das gleichformige Verhalten
von Ménnern und Frauen konnte jedoch auch auf
die spezifische Fernsehsituation zuriickzufiihren
sein. Wer sich vom Publikum beobachtet fiihlt, ver-
hélt sich moderat und hat Hemmungen, sich so zu
benehmen, wie man es normalerweise tite. Dies
bedeutet jedoch offensichtlich keineswegs eine
Hinwendung zu positiven Konfliktlosestrategien
und prosozialem Kommunikationsverhalten. Fast
alle in den Sendungen auftretenden Konflikte blie-
ben letztendlich ungeldst.

ntscheiden sich die Zuschauer einer Nachmit-

tags-Talkshow wegen des Themas oder des/der
Moderators(in) fiir die jeweilige Sendung? Diese
Frage wurde in einer reprisentativen Befragung
von rund 1000 erwachsenen Amerikanern unter-
sucht. Fiir 73 Prozent der Befragten war das in der
Talkshow behandelte Thema ausschlaggebendes
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Kriterium, das als sehr wichtig fiir die Rezeptions-
entscheidung eingestuft wurde. Die Halfte der
Untersuchungsteilnehmer war der Ansicht, die Per-
son des Moderators sei ein sehr wichtiger Grund,
sich fiir die Sendung zu entscheiden. 29 Prozent
orientierten sich primdr an den Trailern, die im
Vorfeld der Sendung gezeigt wurden. Ein Vergleich
mit fritheren Ergebnissen zeigte, daR die Bedeu-
tung der Themen fiir die Selektionsentscheidung
in den letzten fiinf Jahren deutlich zugenommen
hat.

Fiir die abnehmende Relevanz der Moderatoren
macht der Autor die Gewohnung der Zuschauer an
die Prdsentatoren verantwortlich. Damit sinken
gleichzeitig die Gratifikationserwartungen, die die
Rezipienten mit dem jeweiligen Moderator verbin-
den. Die Verschiebung der Selektionskriterien zu-
gunsten der prisentierten Themen bedeutet somit,
daR das wahrgenommene Profil von Daily-Talks
inzwischen eher auf inhaltlichen als auf persona-
len Aspekten beruht. Im Widerspruch dazu lesen
sich jedoch die Befunde deutscher Studien, nach
denen Themen und Sendungserfolg keinen syste-
matischen Zusammenhang aufweisen (vgl. z.B.
Rossler/Goldberg). Moglicherweise spielt hier die
sehr viel lingere Erfahrung der Amerikaner mit
Daily-Talks eine wichtige Rolle. Wenn aber The-
men tatsdchlich zunehmend an Bedeutung gewin-
nen, folgt daraus nach Ansicht des Autors auch,
daR die ersten Minuten der Show fiir den Erfolg
wichtiger werden. Je nachdem, wie auffallend und
ansprechend die Themen prisentiert werden, kon-
nen Talkshows gegeniiber der Konkurrenz positio-
niert werden.

m Auftrag des Instituts Media Markt Analysen

fragte CIA Sensor im Rahmen einer telefoni-
schen Reprisentativbefragung 500 Personen im
Alter ab 14 Jahre unter anderem nach ihrer Mei-
nung zu Nachmittags-Talkshows. Die Mehrzahl der
Befragten hielt das derzeitige Angebot an Daily-
Talk fiir ausreichend, nur 8 Prozent wiinschten sich
mehr solcher Shows. 78 Prozent waren der Mei-
nung, die Nachmittags-Talkshows sollten weniger
provokant sein, ebenso viele duflerten die Ansicht,
Gespréche iiber Intimes gehorten nicht ins Nach-
mittagsprogramm, sondern sollten in den Abend-
stunden gesendet werden. Fiir unserios hielten 61
Prozent der Befragten die Daily-Talkshows. Das
den Zuschauern zugeschriebene Hauptmotiv war
eindeutig Sensationslust (74% waren dieser An-
sicht). Obgleich ,seelische Ausbeutung” der Kandi-
daten vermutet wurde, hatten Talkshows fiir zwei
Drittel der Befragten dennoch auch belustigenden
Charakter. 64 Prozent meinten, die Kandidaten
seien fiir ihr Handeln selbst verantwortlich und
wiiRten schlieRlich, worauf sie sich einlassen. Eine
Niitzlichkeit der Sendung fiir sich sahen 40 Pro-
zent der Befragten: Sie gaben an, Hilfe bei der
Bewiltigung eigener Probleme zu finden.

Aus den Befunden 148t sich eine eher zwiespil-
tige Bewertung von Nachmittags-Talkshows erken-
nen: Einerseits scheinen die Zuschauer ein eher
negatives Bild iiber die Inhalte und Prdsentations-
formen von solchen Angeboten zu haben, das im

CIA Sensor:

»--, aber abgelacht
wird eben trotzdem!*
Diisseldorf: CIA Sensor
1998.
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groflen und ganzen jenem der Kritiker entspricht.
Andererseits scheinen Talkshows fiir die Mehrheit
der Befragten durchaus attraktiv im Sinne von
unterhaltsamen Kuriositdtenshows zu sein. Hier
offenbart sich ein Widerspruch, der sich vermutlich
unter anderem durch die Tendenz der sozialen
Erwiinschtheit in bezug auf die Bewertung der in
Talkshows behandelten Themen erklaren l4Rt. Die
moralische Rechtfertigung, sich solche Angebote
trotzdem anschauen zu diirfen, begriinden die
Befragten mit der Eigenverantwortlichkeit der auf-
tretenden Kandidaten. In der Wahrnehmung der
Zuschauer wird somit die Verantwortung dafiir,
was auf dem Bildschirm passiert, weniger bei den
Programmachern oder Moderatoren als vielmehr
bei denjenigen gesehen, die sich als Kandidaten
darauf einlassen.

nbeeindruckt von der offentlichen Kritik an

den Daily-Talks mangelt es diesen Sendungen
offensichtlich nicht an Gésten, die bereit sind, dort
aufzutreten. Man kann also davon ausgehen, dafl
der Auftritt in diesen Sendungen einen positiven
Wert fiir die Kandidaten darstellt und mit positiven
Erwartungen verbunden ist. Angesichts der unbe-
friedigenden Forschungslage sollten in der vorlie-
genden Untersuchung vor dem Hintergrund moti-
vationstheoretischer Uberlegungen folgende Fra-
gen beantwortet werden: 1) Welche Bedeutung
wird dem Auftritt von den Personen beigemessen?
2) Welche Funktion(en) soll er erfiillen? 3) Welche
Motive haben die Géste und mit welchen Erwar-
tungen bzw. erwarteten Folgen wird der Auftritt
verkniipft? 4) Inwieweit erhoffen sich die Gaste
eine therapeutische Wirkung des Auftritts? In
einem mehrstufigen Verfahren wurden dazu zwolf
Talkshow-Teilnehmer vor ihrem Auftritt und meh-
rere Male danach (unmittelbar, vier und acht Wo-
chen spéter) im Rahmen eines problemzentrierten
Interviews befragt. Teilnehmer waren Kandidaten,
die freiwillig an der Show teilgenommen hatten,
also nicht von der Redaktion recherchiert und auf-
gefordert worden waren.

In den Gesprichen mit den Gésten kristallisier-
ten sich unterschiedliche Motive heraus: 1) Pro-
blembewiltigung, das heiflt, die Géste wollten in
der Sendung bestimmte, fiir sie problematische
Themen verbalisieren. 2) Aktivierung sozialer Res-
sourcen: Die Kandidaten wollten ihre soziale Iso-
lation beenden, suchten einen Partner, wollten
abgebrochene soziale Kontakte wiederbeleben oder
ihren eigenen Einfluf erhohen und anderen impo-
nieren. 3) Selbstwerterhohung: Indem sie sich
durch den Auftritt selbst etwas beweisen oder
andere dazu veranlassen wollten, ihnen selbstwert-
dienliche Riickmeldungen zu geben, strebten Talk-
show-Géste auch eine positive Verdnderung ihres
Selbstwertes an (meist als Kompensation fiir Min-
derwertigkeitserleben). 4) Identitdtsmanipulation:
Der Auftritt wurde zur Verdnderung der eigenen
sozialen Identitit funktionalisiert oder als Indika-
tor fiir das Vorhandensein der gewiinschten Iden-
titdt benutzt. 5) Kontakt und Interaktion mit TV-
Personen und 6) Teilhabe an Offentlichkeit, das
heift, die Géste sahen die Moglichkeit, in die Welt

des Fernsehens einzudringen und sich dort einen
Platz zu erobern. Auflerdem fand die Autorin her-
aus, daRl die Géste jeweils besonders loyale Zu-
schauer der Sendungen, in denen sie auftraten,
waren und parasoziale Beziehungen zu den Mode-
ratoren hatten, diese also nach eigenen Aussagen
bereits ,gut kannten“ - obgleich ein personlicher
Kontakt vorher nicht stattgefunden hatte.

Nach Ansicht der Autorin sind zumindest die
ersten drei der genannten Motive durchaus mit
einer therapeutischen Funktion des Auftritts ver-
gleichbar. Allerdings sind es nur wenige Giste, fiir
die eine solche therapeutische Funktion besonders
wichtig ist. Daily-Talks mit offentlichen Therapie-
sitzungen zu vergleichen, wére daher iibertrieben,
zumal den Shows die Voraussetzungen fiir eine tie-
fergehende Auseinandersetzung mit den Proble-
men der Géste und deren Ursachen fehlen. Viel-
mehr haben die Géste durchaus weitere Griinde,
die iiber das Repertoire einer klassischen Psycho-
therapie hinausgehen, wie zum Beispiel den Ver-
such, im Medium Fernsehen Fufl zu fassen.

n einer breit angelegten Studie haben Gary

Bente, Bettina Fromm und ihre Kollegen unter-
schiedliche Aspekte des sogenannten Affektfernse-
hens (Daily-Talks, Beziehungsshows, Spielshows,
Suchsendungen und Confro-Talks; insgesamt 20
Sendungen) untersucht. Neben Analysen des Ange-
bots (Themen, Inszenierung, interpersonale Kom-
munikationsmuster innerhalb der Sendungen) und
der Nachfrage dieser Sendungen (GfK-Daten) wur-
den die Auftrittsmotive der Géste sowie die Motive
und Bewertungen der Zuschauer (Interviews und
Fragebogen) analysiert. Dariiber hinaus wurden
in einem Experiment die unmittelbaren sozio-emo-
tionalen Wirkungen ausgewéhlter Daily-Talk-Ange-
bote unter die Lupe genommen.

Zur Ermittlung der Motive von Personen, die in
Sendungen des Affektfernsehens auftraten, fiihrten
Fromm, Jochlik und Muckel 66 themenzentrierte
Interviews mit 56 Studiogésten im Alter zwischen
15 und 65 Jahren. Aus den Aussagen der Befragten
lieBen sich acht typische Motive herauskristallisie-
ren: 1) Der ,Fernsehstar“ mit niedriger Hemm-
schwelle vor offentlichen Situationen, der nach An-
erkennung und sozialer Beachtung sucht. 2) Das
Motiv des ,Patienten” ist die aktive Bewiltigung
psychischer und/oder korperlicher Probleme (z.B.
Schiichternheit, Verbalisierung von Problemen) in
der Hoffnung, Akzeptanz und Hilfe bei Moderator
und Publikum zu finden. 3) ,Kontaktanbahner®
bzw. ,,Verehrer” wollen den Fernsehauftritt zur Ver-
besserung und/oder Anbahnung von personlichen
Beziehungen nutzen. 4) ,Ideologen” wollen in der
Sendung personliche Botschaften loswerden, den
Zuschauern etwas von ihren Erfahrungen und An-
sichten vermitteln. 5) ,Propagandisten” nutzen den
Auftritt, um fiir sich selbst oder ihr Geschift zu
werben, haben also primdr kommerzielle Interes-
sen. 6) Der ,Anwalt in eigener Sache“ versucht, in
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der Sendung eine ihm widerfahrene Ungerechtig-
keit darzulegen und sich der Zustimmung der
Offentlichkeit fiir seine eigene Schuldlosigkeit zu
vergewissern. 7) Das Motiv der ,Récher” ist es, eine
Person (zB. Partner, der sie verlassen hat) in
der Offentlichkeit zu kompromittieren und damit
die eigene Hilflosigkeit zu iiberwinden. 8) Als
LZaungiste“ konnen Personen beschrieben werden,
die in erster Linie neugierig auf das Fernsehen,
dessen Produktionsvorginge, Hintergriinde etc.
sind und einfach einen Blick ,hinter die Kulissen“
werfen wollen. Etwa die Hélfte der Befragten war
mit ihrem Auftritt zufrieden und gab an, die ge-
nannten Motive durchgesetzt zu haben. 16 Per-
sonen meinten, dal ihnen dies nur teilweise gelun-
gen sei. Die Reaktionen des personlichen Umfelds
nach dem Auftritt wurden von den Befragten als
tiberwiegend positiv beschrieben (Bewunderung
des Muts etc.).

Merkmale und Motive der Zuschauer von Af-
fektfernsehangeboten wurden von Bente, BahR,
Dorando und Hiindgen an insgesamt iiber 500 Per-
sonen im Alter von 14 bis iiber 65 Jahren per Fra-
gebogen untersucht. Dabei zeigte sich, daf die
Nutzung von Affektfernsehangeboten mit einem
hoheren allgemeinen Fernsehkonsum und mehr
verfiigbarer Freizeit einherging. Gleichzeitig wurde
beim Fernsehkonsum weniger selektiert. Als wich-
tigstes Motiv fiir die Nutzung von Affektfernsehen
erwies sich das Bediirfnis nach sozialem Ver-
gleich/Problembewiltigung durch das Fernsehen
(Beispiel: ,weil es mir hilft, eigene Probleme zu
bewiltigen®). Je ausgeprégter dieses Motiv war,
desto positiver wurden gleichzeitig auch die ge-
sehenen Sendungen bewertet. Ausgeprégt war bei
den Nutzern von Affektfernsehen auch die Tendenz
zur parasozialen Interaktion, die sich auf die emo-
tionale Bindung zu den Moderatoren bezieht. Ge-
fiihle der Einsamkeit, der Wunsch nach Gesellig-
keit und Aspekte des Selbstwertes hatten jedoch
mit Affektfernsehkonsum nichts zu tun. Personen,
die Wert auf Sicherheit und ,Anstand und Moral*
legten, bewerteten die Sendungen besser. In ihrem
generellen Filmgeschmack sind Affekt-TV-Befiir-
worter eher auf romantische Liebesfilme ausge-
richtet.

Feist, Bente und Hiindgen fiihrten schlieRlich
ein Wirkungsexperiment mit 240 Personen durch,
bei dem verschiedene Personlichkeitsmerkmale
(Extraversion, Neurotizismus, Kontrolliiberzeugung,
allgemeines Lebensgefiihl), Bewertungen, Invol-
viertheit und emotionale Reaktionen (u.a. wurden
Herzrate und Hautwiderstand gemessen) in Abhédn-
gigkeit von verschiedenen typischen Sendungsaus-
schnitten erfallt wurden. Es zeigte sich unter ande-
rem, da fiir die Zuschauer bei der Bewertung
weniger zdhlt, inwieweit eine Sendung involviert
bzw. emotional beriihrt als vielmehr, wie spannend
und informativ sie ist. Wichtig ist dabei insbeson-
dere, da die Inhalte nicht als peinlich empfunden
werden, was wiederum sehr vom Verhalten des/der

ARD-Forschungsdienst

Moderator/in abhingt. Ferner konnte gezeigt wer-
den, daB sogenannter Problemtalk (zB. Krankheits-
und MiRbrauchsthemen) bei den Zuschauern eher
unangenehme Gefiihle hervorrief und mit einem
hohen Maf an Spannung verbunden war, wéhrend
sogenannter Smalltalk (iiber Liebe, Beziehung,
Sex) mit angenehmen Gefiihlen verbunden war.

JEbensowenig wie die Giste von Affektfern-
sehangeboten als Exhibitionisten zu charakteri-
sieren sind, trifft fiir die Zuschauer dieses Genres
eine pauschalisierende Bezeichnung als Voyeure
zu“ - so eine der Schluffolgerungen der Autoren
(Bente/Fromm, S. 323). Vielmehr sind sowohl fiir
die Kandidaten als auch fiir die Zuschauer diffe-
renzierte Motiv-, Zuwendungs- und Wirkungsmu-
ster zu erkennen. Insgesamt - so Bente und andere
- ist die Nutzung von Affektfernsehen in erster
Linie mit Motiven verbunden, die sich auf den
sozialen Vergleich mit anderen Personen beziehen,
um die Angemessenheit der eigenen Lebens-
fiihrung oder des zwischenmenschlichen Verhal-
tens zu tiberpriifen.

owohl um die Motive von Daily-Talk-Kandi-

daten als auch um die wahrgenommenen Kon-
sequenzen des Auftritts ging es in den Studien von
Priest. Die Autorin befragte 37 Teilnehmer der
amerikanischen ,,Phil-Donahue-Show* (vorwiegend
Mitglieder sozialer Randgruppen) zu ihren Auf-
trittsmotiven. Dabei konnten vier Typen identifi-
ziert werden: 1) Personen, die ihre Sicht der Dinge
der Welt mitteilen wollen (Prediger, ,evangelists®);
2) Personen, deren Motiv es ist, im Fernsehen auf-
zutreten, die sozusagen wie die Motten (,Moths")
vom Licht der Mattscheibe angezogen werden; 3)
Teilnehmer, die ein Problem oder einen von ihnen
als problematisch empfundenen Zustand anpran-
gern wollen (Ankldger) und 4) Teilnehmer, die
ihren Auftritt fiir Werbezwecke (entweder fiir sich
selbst oder ein Produkt) nutzen wollen (Marketers).

In einer zweiten Studie (Priest, 1996) wurde
untersucht, welche Konsequenzen die Auftritte in
Talkshows fiir die Kandidaten hatten. Erleben sie,
wie haufig vermutet, negative Konsequenzen, wenn
sie wieder in ihr Lebensumfeld zuriickkehren, oder
erfahren sie eher positive Reaktionen aus ihrem
personlichen Umfeld? Dazu befragte die Autorin
43 Personen, die als sogenannte Discloser in ame-
rikanischen Nachmittags-Talkshows aufgetreten
waren - Personen also, die sich offentlich iiber ein
sehr privates und/oder intimes Thema (von Schon-
heitsoperationen bis hin zu Sexualpraktiken und
-veranlagungen) gedufert hatten. Im Zentrum der
Befragung standen die personlichen Erfahrungen,
die die Kandidaten in der Folge ihres Auftritts
in ihrem personlichen Umfeld gemacht hatten.
Obgleich ein GroRteil der Befragten negative Reak-
tionen und AuBerungen erwartet hatte, erfuhren
sie nach eigenen Angaben das Gegenteil. Viele
berichteten von Unterstiitzung durch Freunde, Be-
kannte und Angehorige, aber auch von positiven
Reaktionen fremder Personen (z.B. wurden sie fiir
ihren Mut gelobt, das jeweilige Thema offentlich
angesprochen und sich dazu bekannt zu haben).
Talkshow-Kandidaten erreichten einen - zum Teil
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nicht nur kurzfristigen - Prominentenstatus, der
mit verstirkter sozialer Beachtung und vermehrter
Kommunikation einherging. Hdufig berichteten die
Befragten auch, daB sie zu Leitfiguren derjenigen
Out-Groups ernannt wurden, denen sie selbst
angehorten und deren Probleme sie in der Show
stellvertretend dargelegt hatten. Personlich profi-
tierten die Kandidaten im Sinne einer positiven
Verdnderung der Selbstwerteinschitzung: Zum
einen empfanden viele die Tatsache, dal} gerade sie
und nicht andere fiir die Show ausgewahlt wurden,
als hohe Auszeichnung. Zum anderen wurde das
Selbstwertgefiihl auch durch die Erfahrung ge-
stérkt, den Auftritt im Fernsehen bewiltigt und die
eigenen Argumente gegeniiber der Studio- und
Publikumsoffentlichkeit verteidigt zu haben. Wah-
rend die Befragten in der Nachbetrachtung die
Situation in der Show selbst eher als neutral und
niichtern beurteilten, ergaben sich die positiven
Urteile eher im Nachhinein mit der Wahrnehmung
der positiven Reaktionen und der Wahrnehmung
des gesteigerten SelbstbewuBtseins.

Fiir den Grofteil der Befragten war - so die
Autorin - der Auftritt in der Talkshow gewisser-
maflen der Schliissel zum Selbstwert (etwa nach
dem Motto: ,Wer im Fernsehen aulftritt, ist etwas
wert”). Wenn man Baudrillards These, daf in post-
modernen Gesellschaften die Medienrealitit im
Vergleich zur ,wirklichen“ Realitit immer wich-
tiger wird (,The cinema and TV are America’s rea-
lity*) zustimmt, so sind diese Ergebnisse folgender-
maflen zu verstehen: Menschen ,wie du und ich®,
insbesondere aber Mitglieder von Minderheiten
und Out-Groups, die in der wirklichen Welt kaum
wahrgenommen werden (quasi nicht existent sind),
treten durch ihren Auftritt ein in die Medienrea-
litdt und werden damit zu Mitgliedern der In-
Group, der im Fernsehen présentierten Elite.

ritische Stellungnahmen zu den zahlreichen

taglichen Nachmittags-Talkshows thematisie-
ren unter anderem die negativen Wirkungen auf
die Zuschauer: 1) Talkshows fiihrten iiber kurz
oder lang zu einem verzerrten Wirklichkeitsbild,
lieRen die Zuschauer glauben, das Bizarre sei nor-
mal. 2) Gleichzeitig desensibilisierten Talkshows
die Zuschauer gegeniiber den Leiden und Proble-
men anderer, indem sie individuelle Schicksale als
Unterhaltungsware présentieren. 3) Sie trivialisier-
ten und simplifizierten komplexe Sachverhalte und
soziale Hintergriinde. Besonders betroffen von sol-
chen Auswirkungen seien - so die Kritiker - Kin-
der und Jugendliche.

Zur Uberpriifung der Hypothesen fiihrten die
Autoren eine Untersuchung mit insgesamt 292
Jugendlichen im Alter zwischen 13 und 18 Jahren
durch. Die Teilnehmer wurden unter anderem zu
ihrer Meinung iiber soziale Verhéltnisse und gesell-
schaftliche Probleme (zB. Einschétzung prozentu-
aler Anteile von Jugendlichen, die von zu Hause
ausreilen, die ungewollt schwanger werden, die
bewaffnet zur Schule kommen) befragt. Die Aus-
wahl der Fragen richtete sich nach den in Talk-
shows haufig présentierten Themen. AuBerdem
wurde das allgemeine Fernsehverhalten der Teil-

nehmer sowie die Nutzung von und Einstellung
gegeniiber Talkshows (z.B. wahrgenommener Rea-
litdtsgrad) abgefragt. Zu Themen, die mit Jugend-
lichen zu tun hatten (z.B. TeenagerSchwanger-
schaften), wichen die Einschétzungen der Vielseher
von Talkshows sehr viel deutlicher von den
tatsachlichen realen Verhdltnissen ab als die Ant-
worten der Testpersonen, die Talkshows selten oder
gar nicht konsumierten. So iiberschitzten Talk-
show-Vielseher die Anzahl von Jugendlichen, die
von zu Hause ausgerissen waren, sehr viel deut-
licher als Talkshow-Wenigsseher, ebenso wie den
Anteil von jugendlichen Teenagern, die ungewollt
schwanger wurden oder die im Besitz von Waffen
waren. Wenn es sich jedoch um ,.erwachsene” The-
men handelte, konnten keine Unterschiede zwi-
schen Viel- und Wenigsehern nachgewiesen wer-
den. Auf das AusmaR der Sensibilitit, mit der die
Themen beurteilt wurden, hatte die Talkshow-Nut-
zung keinen Einfluf}, das hei3t, Talkshow-Vielseher
beurteilten die présentierten Probleme bzw. Schick-
sale vom moralischen Standpunkt aus nicht anders
als Talkshow-Wenigseher. Die Uberpriifung der
dritten Hypothese lieR sogar einen umgekehrten
Zusammenhang  erkennen: Talkshow-Vielseher
nahmen die angesprochenen Probleme ernster und
hielten sie fiir wichtiger (i.S. einer Notwendigkeit,
sie zu l6sen) als Talkshow-Wenigseher.

Wenn Jugendliche héufig Daily-Talkshows an-
schauen, haben sie offensichtlich ein weniger
zutreffendes Bild von der Realitit als bei einem
selteneren Konsum dieser Programmangebote -
zumindest, was die in den Talkshows thematisier-
ten Problembereiche betrifft. Dies spricht fiir einen
Kultivierungseffekt durch Daily-Talks, der sich in
der Studie auch dann nachweisen lieR, wenn ande-
re mogliche Einflufvariablen (z.B. soziodemogra-
phische Merkmale, allgemeiner Fernsehkonsum)
kontrolliert wurden. Einschrinkend muf} aller-
dings erwidhnt werden, da alle Jugendlichen, das
heilt auch diejenigen, die Talkshows nur selten
sahen, die tatsdchliche Relevanz der diskutierten
Problembereiche iiberschitzten. Entgegen den Be-
firchtungen der Kritiker konnten jedoch in der
Studie keine Tendenzen der Desensibilisierung
gegeniiber den Schicksalen anderer oder der Tri-
vialisierung sozialer Probleme gefunden werden -
das Gegenteil schien vielmehr der Fall zu sein, und
zwar unabhdngig vom wahrgenommenen Rea-
litatsgrad der Talkshows. Die Autoren erkldren
dies mit einem Agenda-setting-Effekt: Durch Daily-
Talks werden die Zuschauer auf soziale Probleme
aufmerksam gemacht, iiber die sie sich in der
Folge Gedanken machen. Inwieweit Talkshows
jedoch tatsichlich zu einer Objektivierung der Dis-
kussion beitragen konnen oder aber durch die spe-
zifische inhaltliche und formale Aufbereitung der
Themenprisentation (vgl. Studien von Schlicher
sowie Brinson und Winn) eher eindimensionale
und rigorose Meinungsbilder fordern, sei dahinge-
stellt.
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