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Zusammenfassungen

Die Dritten Programme der ARD haben sich
zum Ende der 90er Jahre im Wettbewerb um

die Gunst des Fernsehpublikums gut behauptet.
Dabei setzten sie auch 1999, wie die Programm-
analyse des IFEM-Instituts zeigt, auf eine von den
Zuschauern besonders geschätzte Kompetenz, die
Vermittlung von Regionalität. Zugleich haben sie
sich schon seit geraumer Zeit von traditionellen
Bildungsprogrammen hin zu Beobachtern der ge-
sellschaftlichen Realität und zu wichtigen Alltags-
begleitern entwickelt.

Für Vorwürfe der privaten Konkurrenz, die
Dritten verdankten ihren Erfolg der Tatsache, dass
sie in der Hauptsendezeit Information gegen mas-
senattraktive Unterhaltung ausgetauscht und erste-
re in die Randzeit abgeschoben hätten, gibt es kei-
nerlei empirischen Beleg. Im Gegenteil sind auch
in den Untersuchungsjahren 1997 bis 1999 die Info-
angebote in der Haupt- wie in der Gesamtsendezeit
weiter ausgebaut und Fictionangebote reduziert
worden. Während bei der Information in der Ge-
samtsendezeit Alltagsthemen an erster Stelle ste-
hen, dominiert zur Prime Time der Themenbereich
Politik/Wirtschaft/Gesellschaft. Der Schwerpunkt
der Fictionangebote hat sich noch um eine Stunde
später in die Zeit nach Mitternacht verlagert.

In fast allen Sparten wird Regionalbezug vermit-
telt. Den größten Beitrag zum Sendegebietsbezug
leisten die Informationsangebote. Regionale Sportbe-
richterstattung ist eine fast ausschließliche Domäne
der Dritten. 

Ein exemplarischer Vergleich von N3-Regional-
magazinen mit den jeweiligen RTL/SAT.1-Regional-
fenstern verdeutlicht die Unverzichtbarkeit von
ARD 3 für die regionale Berichterstattung. Wäh-
rend bei den N3-Angeboten der Schwerpunkt auf
Politik, Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur liegt,
dominieren bei den privaten Fensterprogrammen
die typischen Boulevardthemen Human Interest,
Unfall und Kriminalität – ein Defizit, das erst vor
kurzem auch von einer Studie im Auftrag der Lan-
desmedienanstalten konstatiert wurde. 

Das Innovative des Programmformats „Big
Brother“ besteht zum einen darin, dass es ver-

schiedene Genreformen wie Reality TV, Daily Soap
und Gameshow auf neuartige Weise bündelt und
mit der Präsentation intimer Details von Privatper-
sonen die Grenzen des bisherigen Repertoires
überschreitet. Zweitens ist „Big Brother“ das erste
erfolgreiche Showformat, das auf einer systema-
tischen Verknüpfung von TV-Sendungen und
einem Internetauftritt basiert. In einer Studie des
Instituts für Journalistik und Kommunikationsfor-
schung der Hochschule für Musik und Theater in
Hannover wurden die Wechselbeziehungen zwi-
schen der Fernseh- und Onlinenutzung des „Big
Brother“-Angebots näher untersucht.

Die Ergebnisse der Onlinebefragung von 4 379
Nutzern von „Big Brother“ zeigen, dass TV- und

Webangebot des Formats in hohem Maße komple-
mentär und zum Teil auch gleichzeitig genutzt
werden. Aus den Nutzungsmotiven beider Ange-
botsformen lassen sich die gemeinsamen Faktoren
Infotainment, Orientierung und Zeitvertreib her-
auskristallisieren, die medienbedingt jedoch unter-
schiedliche Ausprägungen haben. In Bezug auf das
Nutzungsmotiv Unterhaltung sind jedoch TV- und
Webangebot grundsätzlich substituierbar, das heißt,
sie werden beide aus Unterhaltungsmotiven ge-
nutzt. 

Differenziert man die „Big Brother“-Nutzer-
schaft nach den Nutzertypen Fans, Affektnutzer, In-
teressierte und Zaungäste kristallisieren sich Un-
terschiede der Motivlagen zwischen diesen Nutzer-
typen heraus. Fernseh- und Webangebot von „Big
Brother“ erfüllen indes für die verschiedenen
Motivtypen überwiegend die gleichen Funktionen.
Sie werden aber dennoch ergänzend genutzt und –
zumindest im Falle des untersuchten Unterhal-
tungsformats – als funktionale Alternativen begrif-
fen, die gleiche Bedürfnisse aufgrund unterschied-
licher Eigenschaften und Leistungen befriedigen.

In den 90er Jahren wurde ein Comedy-Boom im
deutschen Fernsehen entfacht, der bis heute an-

hält. Dabei steht der Begriff der Comedy für die
neue deutsche Lachkultur, die sich in sehr vielfäl-
tigen Formaten präsentiert. Da dieses Genre hohe
Einschaltquoten erzielen kann, haben viele Pro-
gramme das Sendevolumen für Humorsendungen
erweitert. Die kommerziellen Anbieter zeigen deut-
lich mehr Humorsendungen als die öffentlich-
rechtlichen, wobei amerikanische Situationskomö-
dien (Sitcoms) fast nur von den Privatsendern an-
geboten werden, während das Erste, die Dritten
Programme und 3sat die Tradition des Kabaretts
pflegen. Die höchste Zuschauerakzeptanz erreichen
Humorsendungen bei RTL und ProSieben – letzt-
genannter Sender ist vor allem bei den jüngeren
Zielgruppen beliebt. Die Bedeutung von Sitcoms
hat im deutschen Fernsehen erst in den letzten
Jahren zugenommen. Sitcoms sind vor allem dann
erfolgreich, wenn sie sich auf die einheimische
Kultur beziehen. 

Nach den Ergebnissen einer ZDF-Studie stellen
die Zuschauer an humoristische Sendungen be-
stimmte Anforderungen. So sollen sie sich durch
einen vielfältigen Humor auszeichnen, sie sollen
einzigartig und unverwechselbar sein und dürfen
ein gewisses Maß an Unanständigkeit bieten. Die
Zuschauer erwarten von einer guten Humorsen-
dung, dass sie einen Alltagsbezug herstellt, was
außerdem die Identifikationsmöglichkeit steigert.
Wichtig sind ferner Spontaneität, Schlagfertigkeit
und Wortwitz sowie Glaubwürdigkeit und Authen-
tizität. Die Zuschauer möchten eine emotionale Be-
ziehung zu den Akteuren aufbauen können. Vor-
aussetzung hierfür ist, dass Comedy- und Sitcom-
Darsteller fähig sind, Emotionen zu offenbaren.
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Gelingt dies, herrscht eine starke Zuschauerbin-
dung an die Sendung. Nach Meinung der in Leit-
fadeninterviews befragten Zuschauer dürfen Hu-
morsendungen Tabus brechen, allerdings sind die
Grenzen des guten Geschmacks umstritten.

Generell werden Live-Sendungen bevorzugt,
während eingespielte Lacher auf Ablehnung sto-
ßen. Im Vergleich zwischen öffentlich-rechtlichen
und kommerziellen Programmen zeigen sich Image-
unterschiede: Während der gezeigte Humor bei
ARD und ZDF als traditioneller, konservativer und
braver eingestuft wird, gelten die Humorsendun-
gen der Privatsender als frecher, mutiger und inno-
vativer, aber eben auch als vulgärer.

Wissenschaftssendungen im Fernsehen sind
heute zwar nach wie vor eine Domäne der

öffentlich-rechtlichen Programme, inzwischen gibt
es aber auch einige Beispiele bei den Privatsen-
dern. Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden
die Magazine „Globus“ (ARD), „Abenteuer For-
schung“ (ZDF), „Archimedes“ (Arte), „Welt der
Wunder“ (ProSieben) und „Future Trend“ (RTL) in-
haltsanalytisch untersucht sowie Leitfadeninter-
views mit den Verantwortlichen geführt.

Vorherrschende Themen in den Wissenschafts-
magazinen sind die Naturwissenschaften sowie
auch Medizin und Technik, während Geistes- und

Sozialwissenschaften eine erheblich geringere
Rolle spielen. Als Darstellungsformen dominieren
klassische Magazinbeiträge und Filmberichte,
Kommentare und Glossen fehlen. Die meisten
Beiträge enthalten Serviceinformationen für die
Zuschauer. Bezüge zu anderen Wissenschaftsdis-
ziplinen und Lebensbereichen (Wirtschaft, Politik
etc.) werden vor allem in öffentlich-rechtlichen,
deutlich weniger in privaten Magazinen hergestellt.

Da der Aktualitätsbegriff in Wissenschaftsre-
daktionen offensichtlich weiter gefasst ist, haben
die meisten behandelten Themen keinen erkenn-
bar aktuellen Anlass. Als formales Gestaltungsmit-
tel der Beiträge spielt der Einsatz von Musik eine
besondere Rolle. Die Präsenz von Personen in den
Beiträgen erleichtert die Vermittlung komplexer
Themen, wobei die öffentlich-rechtlichen Magazine
vorzugsweise Wissenschaftler und praktizierende
Ärzte und die privaten Magazine betroffene Privat-
personen zu Wort kommen lassen.

Eine spezielle Analyse der Bildinhalte zeigt,
dass „Abenteuer Forschung“ auf schnelle Schnitte
und spektakuläre optische Reize verzichtet. „Glo-
bus“ bietet vielfältige Bildinhalte und eine höhere
Dynamik, bei „Archimedes“ überwiegen ruhige
Einstellungen. Öffentlich-rechtliche Wissenschafts-
magazine setzen also die Informationen eher in
ruhige, wirkungsvolle Bilder um, wohingegen die
privaten Magazine „Welt der Wunder“ und „Future
Trend“ schnellere und dynamischere Präsentatio-
nen mit vielen optischen Reizen bevorzugen.
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