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Einleitung

Hintergrund der Magisterarbeit ist die Idee fiir eine neue Fernsehsendung. Die
Entwicklung eines Sendungskonzepts steht aber nicht im Vordergrund der Arbeit, viel
mehr sollen die einzelnen Elemente, die in dieser neuen Fernsehsendung vorkommen
sollen, wissenschaftlich untersucht werden. Die Elemente Unterhaltung, Prominenz,

Charity und Schicksale sind die Grundpfeiler der Idee.

Der Arbeitstitel der Sendung ,Mein Star...hilft Osterreich® verrat bereits, in welche
Richtung die Sendungsidee gehen soll. Innerhalb einer Unterhaltungssendung mit
Osterreichischen Prominenten aus dem Bereich Sport, Musik, Fernsehen, etc., sollen fir
Osterreichische Personen, die durch einen Schicksalsschlag in finanzielle Not geraten

sind, Spenden gesammelt werden.

Mein Erkenntnisinteresse basiert auf unterschiedlichen Problemstellungen. Die Arbeit
beschaftigt sich unter anderem mit der Frage, inwiefern der Einsatz von Prominenz ein
Faktor ist, der die Rezeption positiv oder negativ beeinflussen kann. Wesentlich
erscheint auf Grundlage der Sendungsidee auch die Frage, ob und unter welchen
Umstanden Prominente fir Charityaktionen eingesetzt werden konnen. Gerade in Bezug
auf das Sendungselement Charity sollen jene Faktoren herausgefunden werden, die bei
der Entwicklung einer neuen Spendensendung bertcksichtigt werden mussen. Als ein
weiteres Fernsehelement beschaftigt sich ein Teil der Magisterarbeit auch mit der
Veroffentlichung von Schicksalen. Empirisch soll herausgefunden werden, was bei der
Auswahl von Schicksalsgeschichten zu beachten ist und ob ein Zusammenhang
zwischen der Darstellung von Schicksalsgeschichten und der Spendenbereitschaft
besteht. Die Literatur zeigt, dass Unterhaltung zwar ein komplexes Thema darstellt,
trotzdem soll herausgefunden werden, welche Faktoren bei dem Fernsehelement
Unterhaltung wichtig sind, um bei den Rezipienten zwischen 18-49 Jahren positiv

angenommen zu werden.

Beobachtet man, wie viele private Details mittlerweile in Fernsehinhalten gezeigt
werden, stellt sich schnell die Frage der moralischen Grenzen fiir die Rezipienten. Auch
diese liegen in meinem Erkenntnisinteresse und werden innerhalb der Untersuchung

analysiert.

Zusammenfassend kann mein Erkenntnisinteresse mit der forschungsleitenden

Fragestellung dargestellt werden: Wie sprechen Fernsehrezipienten zwischen 18-49

15



Jahren jeweils auf die Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und

Schicksale an, und was sagt das Uber eine mogliche Kombination dieser Elemente aus?

Durch meine Berufserfahrung als Redakteurin und Sendungsverantwortliche fur
Unterhaltungsformate, liegt das Interesse und der praktische Bezug zu diesem Thema
zwar auf der Hand, als Studentin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
interessieren mich die Fernsehelemente jedoch viel mehr aus wissenschaftlicher Sicht.
Die Magisterarbeit hat daher als Ziel, die vier Fernsehelemente
kommunikationswissenschaftlich zu erlautern und mit Hilfe unterschiedlicher Theorien

mittlerer Reichweite den Einsatz der Sendungselemente zu begriinden.

Trotz der schnellen Entwicklung am Mediensektor ist und bleibt das Fernsehen Uber die
Jahre gesehen das beliebteste und meist genutzte Medium fiir die Bevolkerung. Die
kommunikationswissenschaftliche = Relevanz ist durch die wissenschaftliche
Untersuchung der Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und Schicksale

daher auf alle Falle gegeben.

Mit der empirischen Analyse erfolgversprechender Fernsehelemente hoffe ich, einen

Beitrag fir ein neues — karitatives — Unterhaltungsangebot leisen zu kénnen.

Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Magisterarbeit ist in einen theoretischen und einen empirischen
Abschnitt unterteilt.

Zu Beginn der Arbeit werden die Nachrichtenwerttheorie und die Okonomie der
Aufmerksamkeit als theoretischer Rahmen erlautert. Da die vier Sendungselemente
Unterhaltung, = Prominenz, Charity und Schicksale im  Mittelpunkt des
Forschungsinteresses liegen, werden diese Elemente in den nachfolgenden Kapiteln

theoretisch betrachtet.

In Kapitel 3 ,Unterhaltung® wird nach der Darstellung von Begriffsdefinitionen auf die
Triadisch-dynamische  Unterhaltungstheorie als Theorie mittlerer Reichweite
eingegangen. Welche Rolle Unterhaltung mittlerweile im Medium Fernsehen spielt, wird
im Kapitel "Unterhaltung als Medieninhalt" dargestellt. AnschlieRend wird das
Affektfernsehen als non-fiktionales Unterhaltungsgenre erldutert. Darauf folgen die

beiden Kapitel Reality-TV und Game- und Quizshows, die als Grundlage des
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Sendungskonzepts ebenfalls erldutert werden (siehe Kapitel 3.5. ,Reality-TV* und 3.6.

,Quiz- und Gameshow").

Als weiteres Sendungselement wird das Thema Prominenz im 4. Kapitel theoretisch
beleuchtet. Da die Entstehung von Prominenz Aufschluss darliber gibt, wer als
prominent gesehen werden kann, werden in Kapitel 4.2. ,Entstehung von Prominenz®
vier Entstehungsmodelle behandelt. AnschlieRend folgt in Kapitel 4.3. ,Prominenz und
Star* die Differenzierung der beiden Begrifflichkeiten. Welche Relevanz
Prominenzberichterstattung im Fernsehen hat, wird im Kapitel ,Prominenz als
Medieninhalt* erklart. Da die Aufgabe des Prominenten im Sendungskonzept fir "Mein
Star...hilft Osterreich" dhnlich der eines Testimonials ist, werden im Exkurs Prominente
als Testimonials (Kapitel 4.5.) vorgestellt. Die Vorteile und Risiken, die beim Einsatz von
Prominenten fliir Spendenkampagnen auftreten konnen, werden im Kapitel 4.6.

,Prominente im Fundraising“ dargestellt.

Das Kapitel 5 ,Charity* beleuchtet die wichtigsten Themengebiete rund um das Thema
Spenden. Zu Beginn dieses Kapitels wird auf die Theorie der kognitiven Dissonanz
eingegangen. Diese Theorie erklart die Idee flr den Einsatz eines Charityaspekts in die
Sendung. Danach wird auf das Fernsehen als Spendengenerator (Kapitel 5.2.),
Blockierer (Kapitel 5.3.) und Agenda-Setter (Kapitel 5.4.) eingegangen. Im Kapitel 5.5.
"Spendenverhalten in Osterreich" werden die aktuellsten Ergebnisse zum
Spendenverhalten der Osterreicher dargestellt und auf die Hintergriinde des freiwilligen
Gebens eingegangen. Auf sozio-demographische Merkmale beim Spenden (siehe
Kapitel 5.5.1.) wird ebenfalls eingegangen, wie auch auf Spendenziele (siehe Kapitel

5.5.2.), Spendenmotive (siehe Kapitel 5.5.3.) und Spendertypen (siehe Kapitel 5.5.4.).

Als viertes und letztes Element wird in Kapitel 6 auf Schicksale im Fernsehen
eingegangen. Da Emotionen bei Schicksalsgeschichten eine grof3e Rolle spielen,
werden in Kapitel 6.1. das emphatische Mitfilhlen und die Affective-Disposition-Theorie
dargestellt. Die Griunde fur die Veroéffentlichung privater Details wird in Kapitel 6.2. ,Die

Veroffentlichung des Privaten® erlautert.
Als letztes Kapitel im theoretischen Teil wird auf die Ethik eingegangen. Nach der

Unterscheidung der Begrifflichkeiten Ethik und Moral (siehe Kapitel 7.1.), beschéaftigt sich
Kapitel 7.2. mit der Medienethik als Bereichsethik.
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Im empirischen Teil werden zuerst die Forschungsfragen dargestellt (siehe Kapitel 8.
.Forschungsfragen®) und anschlieBend wird auf die Untersuchungsmethode
eingegangen (siehe Kapitel 9). Im Rahmen der Methodentriangulation erklaren Kapitel
9.1. ,Gruppendiskussion® und Kapitel 9.2. ,Experteninterview“ die beiden
sozialwissenschaftlichen Methoden der Befragung. Das Kapitel Datenerfassung zeigt,

wie bei der Untersuchung vorgegangen wurde (siehe Kapitel 9.3.).

Das 10. Kapitel setzt sich mit der Interpretation der Untersuchungsergebnisse
auseinander. Fur eine ubersichtliche Darstellung der Ergebnisse wird dieses Kapitel
ebenso nach den Sendungselementen aufgebaut. Die Magisterarbeit endet schliellich
mit der Darstellung der gewonnenen Hypothesen (siehe Kapitel 10.8.) und einem

Reslimee und Ausblick (siehe Kapitel 11.).
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A. Theoretischer Teil
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Die Sendungsidee basiert auf der Uberlegung, dass die Nachrichtenfaktoren nicht nur
auf die klassische Nachrichtenberichterstattung Anwendung finden kénnen, sondern
auch bei der Entwicklung eines neuen Sendungskonzepts wichtig sind. Bevor auf die, fir
die Sendung relevanten Nachrichtenfaktoren genauer eingegangen wird, soll die Theorie

erklart werden.

1. Nachrichtenwerttheorie

Die Nachrichtenwerttheorie ist in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft eine
weit verbreitete Theorie, die vor allem im europdischen beziehungsweise
deutschsprachigen Raum Anwendung findet. Diese Theorie beschaftigt sich mit der
Selektion und Auswahl bestimmter Ereignisse. Die Ereignisse missen bestimmte
Eigenschaften vorweisen, um von den Medienschaffenden berlicksichtigt zu werden. Ein
Ereignis wird nur dann als berichtenswert wahrgenommen, wenn es bestimmte
Nachrichtenfaktoren nachweist (vgl. Burkart 2002:279). ,Die Journalisten haben mehr
oder weniger implizit Vorstellungen davon, was den Interessen und Winschen des

Publikums entspricht, deshalb gelten bestimmte ,Nachrichtenfaktoren®.” (Burkart
2002:279).

Als Erster beschaftigte sich Walter Lippmann (1922) in seinem Buch ,Public Opinion* mit
der Nachrichtenselektion. Einar Ostgaard (1965) entwickelte davon relativ unabhangig
die Nachrichtenwerttheorie, die dann von Galtung/Ruge (1965) und Winfried Schulz
(1976) weiter empirisch untersucht wurde (vgl. Burkart 2002:279).

Nach Ostgaard miissen die Nachrichten eine Art ,Nachrichtenbarriere“ bewaltigen: ,(...)
je mehr sie (die Ereignisse, Anm. JL) den Bedingungen von Einfachheit, Identifikation
und Sensationalismus entsprechen-, desto groler ist ihre Chance, die
Nachrichtenbarriere zu Uberwinden und von den Medien berichtet zu werden® (vgl.
Schulz 1976:14). Ostgaard nennt drei Faktorenkomplexe, die eine Nachricht

beachtenswert, interessant und ,schmackhaft‘ machen (vgl. Schulz 1976:13f):

- Vereinfachung: Ereignisse missen von den Journalisten einfach und
verstandlich aufbereitet werden. Dies kann einerseits bereits bei der Selektion
beginnen (einfache Nachrichten werden komplexeren vorgezogen) oder bei
der Verarbeitung (komplexe Nachrichten werden vereinfacht dargestellt)

geschehen.
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- Identifikation: Journalisten achten darauf, jene Ereignisse flr Nachrichten
auszuwahlen, die die Aufmerksamkeit der Rezipienten erregen. Dies kann
durch geographische, kulturelle oder zeitliche Nahe der Ereignisse
geschehen. Auch prominente Akteure und die Personifizierung geben dem

Ereignis einen hoheren Nachrichtenwert.

- Sensationalismus: Nachrichten uber Unglucke, Verbrechen,
Gesellschaftsklatsch oder Kuriositaten haben, ebenso wie dramatische,
emotionale oder erregende Sachverhalte, einen hoheren Stellenwert fir die

Berichterstattung.

Winfried Schulz sieht in den Nachrichtenfaktoren nicht Merkmale der Ereignisse selbst
(vgl. Burkart 2002:280), sondern versteht sie als journalistische Hypothesen Uber die
Realitat (vgl. Schulz 1976:30). Er definiet den Nachrichtenwert wie folgt:
.Nachrichtenwert ist eine journalistische Hilfskonstruktion zur Erleichterung der
notwendigen Selektionsentscheidungen. Je gréRer ihr Nachrichtenwert, desto grof3er die
Chance, dal (sic!) die Meldung — unter der Vielzahl von Alternativen und bei
grundsatzlich begrenzter Aufmerksamkeit der Medien — beriicksichtigt und veréffentlicht
wird.“ (Schulz 1976:30). Seine Untersuchung basierte auf der folgenden Hypothese: ,Je
mehr eine Meldung dem entspricht, was Journalisten fur wichtige und mithin
berichtenswerte Eigenschaften der Realitat halten, desto groer ist ihr Nachrichtenwert.”
(Schulz 1976:30).

Schulz unterscheidet insgesamt zwischen 18 Nachrichtenfaktoren, die er unter sechs
Faktorendimensionen subsumiert. Diese Kategorisierung soll den Zusammenhang
zwischen Nachrichtenfaktoren und Nachrichtenwert erklaren (vgl. Schulz 1976:32ff).

Die folgende Darstellung zeigt die Auflistung der Nachrichtenfaktoren im Uberblick. Die
fur das vorliegende Thema relevanten Nachrichtenfaktoren werden im Anschluss naher

beschrieben.
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Faktordimension

Nachrichtenfaktor

Zeit

Dauer (des Ereignisses)
Thematisierung (Etablierung in der

Berichterstattung)

Nahe

raumliche Nahe (geographische Nahe zum
Ereignisort)

politische Nahe (wirtschaftspolitische Beziehung
zum Ereignisland)

kulturelle Nahe (sprachliche, religiose, literarische,
wissenschaftliche Beziehungen zum Ereignisland)

Relevanz (Grad der Betroffenheit)

Status

regionale  Zentralitat (Grad der politisch-
Okonomischen Bedeutung)

nationale Zentralitat (wirtschaftliche,
wissenschaftliche und militdrische Macht des
Ereignislandes)

personlicher Einfluss (politische Macht der
involvierten Personen)

Prominenz (Bekanntheitsgrad der Personen)

Dynamik

Uberraschung (Erwartbarkeit und Verlauf des
Ereignisses)
Struktur (Verlauf, Beteiligung und Uberschaubarkeit

des Ereignisses)

Valenz

Konflikt (Aggressivitatsgrad politischer Ereignisse)
Kriminalitat (Rechtswidrigkeit)

Schaden (Misserfolge, Personen-, Sach- oder
finanzielle Schaden)

Erfolg (positive Entwicklungen eines Ereignisses)

Identifikation

Personalisierung (Grad des persdnlichen Bezugs zu
einem Ereignis)
Ethnozentrismus (Betroffenheit der Bevdlkerung, in

der das Medium erscheint)

Tabelle 1: Nachrichtenfaktoren nach Schulz (vgl. Schulz 1976:32ff)

Obwohl die Theorie im Bereich der Nachrichtenselektion Anwendung findet, kénnen

viele der oben genannten Nachrichtenfaktoren nach Schulz, auch fir die Etablierung

neuer Sendeformate berlcksichtigt werden. Viele Medienmacher richten sich bei der

Entwicklung neuer Sendungen nach den Nachrichtenfaktoren.
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Interessant ist auch der Zugang von Eilders (1997). Sie hat sich ebenfalls mit der
Nachrichtenwerttheorie beschaftigt. Jedoch sieht sie in den Nachrichtenfaktoren nicht
nur ein Selektionsverfahren seitens der Kommunikatoren, sondern auch der Rezipienten:
~Jede Rezeption beginnt mit der Zuwendung zu einem bestimmten Medieninhalt, die
angesichts des medialen Uberangebots primar als Auswahlentscheidung verstanden
werden muly (sic!). Nachrichtenfaktoren konnten hier fir den Rezipienten wichtige
Auswabhlkriterien sein, da sie ihm Hinweise auf die moégliche Relevanz eines
Medienbeitrags liefern.” (Eilders 1997:15f). Untersuchungen nach, die sich jedoch nur
auf die Auswahl und Verarbeitung politischer Informationen von Printbeitragen
konzentriert haben, konnte Eilders das Uberarbeitete Nachrichtenwertkonzept
bestatigen: ,Nachrichtenfaktoren steuern die journalistische Verarbeitung wie die
Verarbeitung durch Rezipienten. In beiden Phasen der Rezeption findet als das durch
Nachrichtenfaktoren bestimmte Relevanzschema Anwendung® (Eilders 1997: 265f). So
schreiben die Rezipienten vor allem Faktoren wie Etablierung, Kontroverse,
Uberraschung, Prominenz, Personalisierung und Schaden groRe Bedeutung zu (vgl.
Eilders 1997:266).

Die Berucksichtigung bestimmter Nachrichtenfaktoren fur neue Sendungsformate kann
daher nicht nur fir Kommunikatoren wichtig sein, sondern auch fiir die Selektion der

Rezipienten aus der Vielfalt anderer Fernsehsendungen.

Nimmt man diese beiden Ansichten der Nachrichtenwerttheorie als Selektionsverfahren
der Kommunikatoren und der Rezipienten her, so erkennt man, dass bestimmte
Nachrichtenfaktoren auch in Bezug auf das Sendungsformat ,Mein Star...hilft Osterreich*

umgelegt werden kdnnen. Die relevanten Faktoren sollen nun erlautert werden.

1.1. Relevante Nachrichtenfaktoren

Prominenz

Durch den Einsatz von prominenten Personlichkeiten in ,Mein Star...hilft Osterreich” ist
der Nachrichtenwert ,Prominenz“ von groRer Bedeutung. Prominenz als
Nachrichtenfaktor bezieht sich auf den Bekanntheitsgrad von Personen unpolitischer
Themen. Der Einsatz von Prominenten kann als Aufmerksamkeitserreger gesehen
werden, der in Hinblick auf die Selektion von Medieninhalten seitens der
Kommunikatoren und Rezipienten an grol3er Bedeutung gewinnt. Birgit Peters (1996)
bemerkt zum Faktor Prominenz als Nachrichtenwert: ,In dem Umstand, dal (sic!) der

Prominentenstatus einen Nachrichtenwertfaktor darstellt, ist die zentrale Erklarung flr
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die Dauerhaftigkeit und standige Ausweitung des Prominenzphdnomens zu suchen.
Denn daraus ergibt sich zum einen, dal (sic!) Nachrichten, die mit einer prominenten
Figur in Zusammenhang stehen oder gebracht werden kénnen, grole Chancen auf
mediale Vermittlung haben. Zum anderen impliziert dies, daR (sic!) die Prominenten
selbst zum Issue werden, ihre Person demnach selbst Gegenstand der Information ist
und daly (sic!) sie aufgrund dieser Eigenschaft Uber ihre Person wiederum andere

Informationen in die Medien lancieren kdnnen.“ (Peters 1996:109).

Raumliche und kulturelle Nahe

Raumliche Nahe als Nachrichtenfaktor bezeichnet die geographische Distanz zwischen
Ereignisort und dem Sitz des Mediums. Kulturelle Nahe meint dagegen sprachliche,
religiose, literarische oder wissenschaftliche Beziehungen (vgl. Schulz 1976:33). Durch
den Bezug zu Osterreich, der durch die Auswahl der Schicksalsgeschichten und den
Osterreichischen Prominenten hergestellt wird, findet die Faktorendimension Nahe

ebenso Anwendung.

Personalisierung

Die Identifikation mit Medieninhalten beziehungsweise Medienakteuren gelingt
malfgeblich durch Personalisierung. Ereignisse, die in direktem Zusammenhang mit
Personen stehen, gewinnen an Nachrichtenwert gegenlber jenen Ereignissen, die sich
mit abstrakten Inhalten beschaftigen. Das Geschehen lasst sich durch menschliche
Akteure und individuelle Handlungen darstellen. Durch die Veréffentlichung privater
Angelegenheiten und der Darstellung persénlicher Schicksale, kann die Personalisierung

ebenso wie durch den Einsatz von Prominenten gelingen.

Personlicher Einfluss

Personlicher Einfluss nach Schulz meint zwar die politische Macht der beteiligten
Personen (vgl. Schulz 1976:33), umgelegt auf die dargestellten Schicksalsgeschichten
hat der Rezipienten durch die Moglichkeit des Spendens personlichen Einfluss darauf,
wie sich das Leben der betroffenen Person der Schicksalsgeschichte zumindest
finanziell verandern kann. Die Moglichkeit, den Medienakteuren Hilfe zu leisten,
involviert den einzelnen Zuseher in die Medienrezeption und verleitet ihm eine gewisse

Machtausubung.
Uberraschung

Der Nachrichtenfaktor Uberraschung bezieht sich auf den Faktor Dynamik und versteht

die Erwartbarkeit und den Verlauf des Ereignisses. Uberraschung kann negativ oder
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positiv sein. Durch die medialen Gestaltungsmittel kdénnen sich Geschichten
beispielsweise ins Negative entwickeln. Die positive Uberraschung kann jedoch durch

die Spendenentwicklung gesehen werden.

Negativismus

Innerhalb der Dimension Valenz erfasst Schulz den Faktor Negativismus. Misserfolge
und Personen-, Sach- oder finanzielle Schaden werden als Nachrichtenfaktor genannt.
(vgl. Schulz 1976:34). Ein Sendungselement von ,Mein Star...hilft Osterreich* soll auch

die Darstellung von Schicksalen sein.

Interessant ware, den Faktor Zeit auch in die Entwicklung des Sendungskonzepts
miteinzubauen. Hierzu miuissten sich die Produzenten der Sendung Uberlegen, zu
welchem Zeitpunkt welche Schicksalsgeschichten behandelt werden sollen und wann
die Thematisierung, also die Etablierung in der Berichterstattung, am sinnvollsten ware.
Der richtige Zeitpunkt des Sendungsstarts geht vermutlich auch mit dem Erfolg der

Sendung einher.

Fir Medienschaffende steht der Aufmerksamkeitswert einer Sendung immer im
Vordergrund. Wer mit seinen Fernsehinhalten die meiste Aufmerksamkeit erzeugen
kann, kann am Markt bestehen. Ein Ziel von Fernsehanstalten ist daher das Generieren

von Aufmerksamekeit. Die folgende Theorie ist daher von grof3er Relevanz.

2. Okonomie der Aufmerksamkeit

Der Wiener Philosoph Georg Franck befasst sich in seinem Werk ,Okonomie der
Aufmerksamkeit” (1998) mit dem Phanomen Aufmerksamkeit als ein immaterielles und

wertvolles Gut der Gesellschaft.

Aufmerksamkeit zu beziehen bedeutet fir Franck eine Rolle im Bewusstsein eines
Anderen zu spielen (vgl. Franck 1998:84). Nach Auffassung Francks koénnte
Aufmerksamkeit bald den Status einer neuen Wahrung annehmen (vgl. Franck 1998:74).
Denn genauso wie vom Geld, kann der Mensch nicht genug Aufmerksamkeit bekommen
(vgl. Franck 1998:10).

,Die Aufmerksamkeit anderer Menschen ist die unwiderstehlichste aller Drogen. lhr
Bezug sticht jedes anderer Einkommen aus. Darum steht der Ruhm Uber der Macht,

darum verblal3t (sic!) der Reichtum neben der Prominenz* (Franck 1998:10).
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Das Generieren von Aufmerksamkeit ist nicht nur ein zwischenmenschliches Phanomen.
Gerade die Massenmedien, und vor allem das Fernsehen, probieren die Aufmerksamkeit
des Publikums zu gewinnen, um dkonomisch erfolgreich zu sein Das Einkommen an
Aufmerksamkeit ist nach Franck mittlerweile mehr wert, als das Geldeinkommen (vgl.
Franck 1998:147). Der Erfolg der Massenmedien zeichnet sich nicht mehr nur durch
finanzielle Hintergriinde, sondern auch durch den Grad der Bekanntheit aus, und der
wachst mit Aufmerksamkeit (vgl. Franck 1998:67). Daher versuchen sowohl o&ffentlich-
rechtliche als auch private Fernsehsender weltweit immer wieder die Aufmerksamkeit
des Publikums auf sich zu ziehen, beispielsweise mit aufmerksamkeitserregenden

Sendungselementen, wie etwa durch prominente Medienakteure.

Seit der Entstehung der Massenmedien ist ein Kampf nach Aufmerksamkeit zu spuren:
,Mit Presse, Rundfunk und Tonfilm kamen erstmals die fir die Geburt von Stars
kritischen Mengen anonym gespendeter Aufmerksamkeit zusammen. Der Starkult macht
den Anfang der Massenph&nomene in der immateriellen Okonomie. Das Geschaft der
Attraktion wurde in dieser frihen Phase professionalisiert, die gezielte Jagd auf die
Aufmerksamkeit des allgemeinen Publikums entwickelte sich mit der Werbung zur
eigenen Industrie. Die hochindustrielle Phase hielt Einzug mit dem Fernsehen® (Franck
1998:147).

Durch neue Sendungen, Werbeschaltungen oder Sendungstrailer wird standig versucht,
die Aufmerksamkeit des Publikums zu erlangen. Durch die Informationsfille wahlt der
Rezipient die angebotenen Medieninhalte nur mehr sehr selektiv aus. Mediale Angebote
werden nur mehr oberflachig wahrgenommen, wodurch sich die Medien noch mehr zur
Aufgabe  machen, aufmerksamkeitserregende Inhalte  aufzubereiten. Der

Konkurrenzkampf um das immaterielle Gut steigt stetig (vgl. Franck 1998:69).

Aufgrund der Reiziberflutung, der der Mensch taglich ausgesetzt ist, wird es fur die
Medien jedoch immer schwieriger, ertragreich im Sinne der Aufmerksamkeit zu sein
denn die Kapazitdten der menschlichen Aufmerksamkeit zur Informationsverarbeitung
sind begrenzt. Trotzdem versuchen die Medien mittels unterschiedlicher Reize die
Aufmerksamkeit der Menschen fur ihre Sendungsinhalte zu gewinnen (vgl. Franck
1998:49).

Ist der Mensch mit der Aufnahme weiterer Informationen Uberfordert und gerat in Folge
an seine Belastungsgrenzen, zeigen sich Symptome wie Hektik oder Stress (vgl. Franck
1998:50).
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Um Aufmerksamkeit zu gewinnen, muss das Medium kreativ sein und ,(...) nicht heikel in
der Wahl der Mittel sein, mit denen es Aufmerksamkeit einfangt* (Franck 1998:148).

Durch die Aufbereitung von Informationen kénnen Medien Aufmerksamkeit erregen. Je
genauer die Medien dann auflerdem wissen, was die Rezipienten sehen, héren oder
lesen wollen, desto aufmerksamkeitsreicher ist das jeweilige Medium (vgl. Franck
2000:8). Gelingen kann das zum Beispiel durch Sensationsjournalismus oder einem

.Blickfanger® als Medieninhalt, wie etwa einem Prominenten (vgl. Franck 1998:148).

~Wenn das Angebot den Geschmack trifft und wenn genigend Geld und
Aufmerksamkeit darauf verwendet werden, die Leute bei der Stange zu halten, dann
wachst dem Medium eine neue Qualitat auch fur diejenigen zu, die in ihm auftreten”
(Franck 1998:149)

Hinsichtlich der moralischen Werte im Sinne der Aufmerksamkeitsékonomie, fordert
Franck die Journalisten auf, selektierter mit Medieninhalten umzugehen. Der Luxus der
Selektivitdt beginnt da, ,(...) wo die Wahllosigkeit des Buhlens um Beachtung endet"
(Franck 1998:218). Moralisches Handeln der Medienverantwortlichen ist aufgrund der
Fixierung auf materielle Guter im heutigen Zeitalter schwierig. Es kann erst dann
erwartet werden, wenn das Geldverdienen nicht mehr so eine grofe Rolle fir die
Menschen spielt und dahingehend eine — noch sehr illusorische — Umorientierung
stattfindet (vgl. Franck 1998:214). Franck konstatiert, dass die Qualitat unter dem
standigen Kampf der medialen Aufmerksamkeit leidet. Der Sensationalismus und das

,ZUr Schau stellen® steht daftir mehr im Vordergrund (vgl. Franck 1998:214).

In den folgenden Kapiteln werden nun die vier Sendungselemente Unterhaltung,

Prominenz, Charity und Schicksale theoretisch erortert.

3. Unterhaltung

3.1. Begriffsdefinition

.Fast jeder glaubt zu verstehen, was dieser Begriff bedeutet, bis der Versuch
unternommen wird, Unterhaltung zu definieren. Spatestens dann behauptet
praktisch niemand mehr, Unterhaltung umfassend beschreiben zu kdnnen®
(Wiesner 2007:54).
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Viele wissenschaftliche Studien haben sich als Ziel gesetzt, den Begriff der Unterhaltung
zu definieren. Bisher hat es jedoch keine geschafft, ein allumfassendes Ergebnis zum
Phanomen ,Unterhaltung® darzulegen. Dies liegt vermutlich in der Schwierigkeit,
Unterhaltung als emotionalen Prozess verbal zu erfassen und in der Tatsache, dass
Unterhaltung in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft dreierlei Begriffe
bezeichnen kann. Unterhaltung stellt einerseits eine Eigenschaft von Themen und
Inhalten dar, wird als Prasentationsform medialer Angebote verstanden und beschreibt
andererseits die Art und Weise der Mediennutzung von Rezipienten (vgl.
Schmid/Winsch 2001:32f).

Da das Sendungskonzept ein Teil des Unterhaltungsangebots des Fernsehens
darstellen soll und Fernsehzuseher davon in erster Linie unterhalten werden sollen,
erscheint es an dieser Stelle trotz der Komplexitat des Begriffs wichtig, sich mit dem
Unterhaltungsbegriff auseinanderzusetzen. Fernsehunterhaltung kann als Sonderfall von
Unterhaltung allgemein angesehen werden (vgl. Dehm 1984:225), daher ,(...) wird davon
ausgegangen, dass es sich bei fernsehvermittelter Unterhaltung lediglich um eine etwas
spezifischere Form eines allgemeinen Unterhaltungsphdnomens handelt® (Wunsch
2002:16).

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht, kann der Unterhaltungsbegriff mit Hilfe
verschiedener Ansatze definiert werden. So sehen anthropologische Ansatze ,(...)
Unterhaltung als ein im Wesen des Menschen angelegtes und ihn definierendes
Merkmal® (Winsch 2002:16). Emotions- und erregungspsychologische Ansatze, wie der
Appraisal- oder Mood-Management-Ansatz, erklaren Unterhaltung als Folge positiver
oder negativer Emotionen: ,(...) Emotionen (z.B. Wut, Freude, Ekel) stellen einen durch
einen oder mehrere Reize ausgeldsten, auf ein Objekt bezogenen Ich-Zustand dar®
(Winsch 2002:20). Der Unterhaltungsbegriff kann auch durch das Rezeptionserleben
beschrieben werden. Dieser Ansatz bezieht sich ausschliellich auf das subjektive
Empfinden wahrend der Rezeption. Als letzte Modelle nennt Winsch (2002)
motivationale Ansatze, wie etwa den Uses-and-Gratifications-Ansatz. Das Motiv der

Mediennutzung steht hierbei im Vordergrund (vgl. Winsch 2002:29).
Die folgenden Unterhaltungsbegriffe bilden nur einen Auszug aus einer Vielfalt an

Definitionen und sollen einen Uberblick Uber die wichtigsten theoretischen Positionen

zum Thema Unterhaltung geben.
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Ursula Dehm (1984) liefert wohl eine der umfassendsten empirischen Untersuchung zum
Unterhaltungsphanomen. Unterhaltung wird hier als ,Qualitat einer Beziehung* zwischen
einer Person und einem Objekt gesehen. Die Eigenschaften der Person sind dabei ein
malfgebliches Element fir die Bestimmung von Unterhaltung. Das Verstandnis von
Unterhaltung variiert von Rezipient zu Rezipient und ,(...) bleibt so nicht langer ein
invariables Objektmerkmal, sondern wird zu einer personlichkeitsdeterminierten
Objektzuweisung“ (Dehm 1984:84). Die Befragten nennen folgende Merkmale der
Fernsehunterhaltung: abwechslungsreich, lustig, interessant, lebendig, gesellig,
anregend, zwanglos, angenehm, gut, phantasievoll, spannend, menschlich, schon,
natlrlich, stimmungsvoll, verstandlich, harmonisch, aktiv, spontan, informativ, leicht,
wichtig, geschmackvoll, wertvoll, ehrlich, geflihlvoll, anspruchsvoll, sachlich, romantisch,
kraftvoll, Ubertrieben, kompliziert, gedankenlos, traurig und eintdnig. (vgl. Dehm
1984:138). Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die befragten Rezipienten
Spal, Abwechslung und Entspannung als die wesentlichen Merkmale von
Fernsehunterhaltung nennen. Sowohl die Erholungs- als auch die Bildungsfunktion
spielen bei Unterhaltung eine wichtige Rolle. Fernsehunterhaltung kann demnach auch
informative Elemente beinhalten. FUr Rezipienten bedeutet Information und Unterhaltung
kein Widerspruch — beides schlie3t sich nicht aus (vgl. Dehm 1984:222f).

Im Jahr 2002 untersucht Dehm zusammen mit Storll (2002) erneut den
Unterhaltungsbegriff aus Zuschauersicht. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass nur ein
Drittel der Befragten das gleiche Merkmal von guter Fernsehunterhaltung nennt, namlich
Spall/Humor. Danach folgen Spannung, Information, Entspannung, inhaltliche
Anforderungen (originell, abwechslungsreich, lebensnah, gewaltlos) (vgl. Dehm/Storll
2002:18). Das Unterhaltungsverstandis variiert stark mit den soziodemographischen
Daten (vgl. Dehm/Storll 2002:16). Wahrend die jlingere Zielgruppe der 14-29 Jahrigen
vor allem auf Spal (44%), Spannung (32%) und Action (19%) Wert legen, achten die 30-
49 Jahrigen neben SpaR (36%) vermehrt auf den Informationsgehalt (33%). Fur Altere
(50-69 Jahre) ist, anders als fur 14-29 Jahrige, gute Fernsehunterhaltung vor allem
entspannend (14%) (vgl. Dehm/Storll 2002:19). Auch Art und Umfang des
Fernsehverhaltens spielen bei der Vergabe von Merkmalen fir gute
Fernsehunterhaltung eine Rolle: Fur Wenigseher (bis zu einer Stunde taglich) sind
Information, anspruchsvolle und entspannende Inhalte bedeutsamer als fur Vielseher,

die Fernsehunterhaltung mit Spal® kombinieren (vgl. Dehm/Storll 2002:19).

Joachim Westerbarkey bezeichnet Unterhaltung als eine abwechslungsreiche und

lustvolle Erregung. Diese Erregung kann durch banale und triviale Reize entstehen,
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solange sie nicht langweilen. Der Rezipient entscheidet, ob ein Unterhaltungserleben zu

Stande kommen kann (vgl. Westerbarkey 1995:12).

Nach Bosshart (1994) ist das Bedirfnis nach Unterhaltungsangeboten von
unterschiedlichen Faktoren abhangig und variiert aufgrund sozio-demographischer
Merkmale und/oder psychischer Befindlichkeiten des Individuums. ,Unterschiedliche
Faktoren schaffen unterschiedliche Bedirfnismuster, die mit unterschiedlichen
Angeboten sowie Rezeptionsweisen befriedigt werden* (Bosshart 1994:39). Der aktuelle
Spannungszustand des Individuums ist also ausschlaggebend fir die Anforderungen an
Unterhaltung, wie auch die folgende Abbildung nach Bosshart ,Dualismen menschlicher
Unterhaltung® zeigt (vgl. Bosshart 1994:39f):

Identifikation
Nahe

Normalitat Wirklichkeit
Sicherheit Realitat
Stabilitat Authentizitat

Innovation,

Spiel, Freiheit
Neuheit

Unverbindlichkeit

Gefuhle Kognition

Ernst, Alltag,
Zweck, Verbindlich-
keit

Wiedererkennen
Vertrautheit

Traum, lllusion, Variation
Fiktion, Fantasie Risiko
Abweichung
Projektion

Distanz

Abbildung 1: Dualismen menschlicher Unterhaltung (vgl. Bosshart 1994:40)

Mikos (2006) beschreibt Unterhaltung als Sammelbegriff, dem ein positives Erleben von
Menschen zugrunde liegt. Dieses Gefuhl wird vorwiegend in der Freizeit erlebt und steht
nicht in Zusammenhang mit Aktivitaten wie Arbeit, Information, Bildung, Religion oder
Politik (vgl. Mikos 2006:127). Unklar ist jedoch, wo das Erleben, das als Unterhaltung
bezeichnet wird, beginnt und wo es endet, ob es ein kognitives oder emotionales
Phanomen ist und auf welche sozialen Situationen es sich bezieht. Durch diese
Unklarheit wird der Begriff fur Mikos ,unbrauchbar® (vgl. Mikos 2006:127). Er
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unterscheidet den Unterhaltungsbegriff jedoch strikt von Information: ,Was Information
ist, kann nicht Unterhaltung sein, und was Unterhaltung ist, kann nicht Information sein®
(Mikos 2006:129). Wahrend Information serids, objektiv, sachlich und authentisch ist, ist

Unterhaltung flr Mikos unserids, subjektiv, emotional und fiktional (vgl. Mikos 2006:129).

Nachdem nun ein Uberblick (iber die Unterhaltungsdefinitionen gegeben wurde, soll nun
auf eine Theorie eingegangen werden, die die Entstehung beziehungsweise den
Prozess des Unterhaltungserlebens erklart. Diese Theorie schliel3t weit mehr als nur
kommunikationswissenschaftliche Aspekte mit ein. Die Triadisch-dynamische
Unterhaltungstheorie von Werner Frih (2002) ist fir das vorliegende Thema sehr

relevant und soll daher im Folgenden genau beschrieben werden.

3.2. Triadisch-dynamische Unterhaltungstheorie

Die von Werner Frih entwickelte Triadisch-dynamische Unterhaltungstheorie (im
Folgenden mit TDU abgekurzt), erklart als umfassende Rahmentheorie den Prozess des
Unterhaltungserlebens. Die TDU schlie3t verschiedene relevante Aspekte
unterschiedlicher Theorien, wie etwa aus der Psychologie- oder Soziologiewissenschaft,
zusammen und bietet Anschlussmdglichkeiten flr weitere Theorien. Das Ziel der TDU ist
es, ,(..) aus kommunikationswissenschaftlicher  Sicht  Unterhaltung als
Kommunikationsphdnomen zu erklaren, indem das komplexe Bedingungsgefiige
beschrieben wird, das die Voraussetzung fir Unterhaltungserleben darstellt. (Frih
2002:67). Als Kommunikationsprozess ist das Unterhaltungserleben von wesentlichen
Merkmalen abhangig: Das Medienangebot, das Publikum, der gesellschaftliche und
situative Kontext, sowie die Strukturen und Mechanismen der Informationsverarbeitung

pragen den Rezeptionsprozess (vgl. Friih 2002:67f) (siehe dazu Abbildung 2).

Der TDU unterliegen die Denkweisen des dynamisch-transaktionalen Ansatzes (DTA),
der sich nicht nur auf Kommunikationsphdnomene beschrankt. Die drei
Hauptbestandteile dieses Ansatzes, Transaktion, molarer Kontext und Dynamik, spielen
fur die TDU eine wesentliche Rolle (vgl. Friih 2002:68ff):

- Transaktionen: Die Wirkung eines Medieninhalts hangt von dessen
Interpretation ab und vice versa: ,Wesentlich ist, dass nicht ein Faktor
wirkt und ein anderer beeinflusst wird, sondern zwei Grél3en in einer
Beziehung zueinander stehen, die das Resultat gleichzeitiger Pragung
von beiden Seiten ist.“ (Frih 2002:69)
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- Molarer Kontext: Die morale Sichtweise meint einerseits die
sachbezogene Bestimmung des relevanten
Wirkungszusammenhanges, andererseits die methodische
Manifestation des Forschungsgegenstandes. Auch die sinnhafte
Komplexion von Variablen schlieRt die morale Sichtweise mit ein.
Einflussfaktoren im Wirkungsprozess werden nicht als eigenstandige

Elemente angesehen, sondern als Beziehungsgeflecht.

- Dynamik: Die zeitliche Dimension wird im Wirkungsprozess
berlcksichtigt. Wirkungen werden als dynamische Prozesse
verstanden und nicht mehr als statische Resultate einer Ursache

gesehen.

Frih legt zwei Pramissen fest, auf die sich die TDU stutzt. Einerseits stellt Unterhaltung
ein vorwiegend positives Erleben dar und andererseits ist Unterhaltung selbstbestimmt,
d.h. sie erfolgt aus freien Stlicken und kann vom Menschen nicht gefordert oder
erzwungen werden (vgl. Frih 2003:29). Diese beiden Pramissen mussen festgelegt
werden, um die TDU entwickeln zu kénnen, andernfalls wird nur mit Unbekannten

gearbeitet.

3.2.1. Handlungsziele der Rezipienten

Die Attraktivitat von Unterhaltungsinhalten lasst sich mit den Handlungszielen der
Rezipienten beschreiben. Jede Person besitzt, je nach kérperlicher und seelischer
Verfassung, taglich ein bestimmtes Mall an Energie. Nach der Ausschdpfung des
Energiebudgets fur unbeeinflussbare Handlungen des Alltags, strebt der Mensch
danach, die restliche Energie sinnvoll zu disponieren. Die Grundlage fur das
Unterhaltungserleben ist daher der Wunsch des Menschen, vorhandene Lebensenergien
zu nutzen. Der selbstbestimmte Energieeinsatz soll so optimal wie mdglich erfolgen.

Eine Optimierung geschieht durch drei Handlungsziele (vgl. Friih 2003:29ff).

3.2.1.1. Regulation des Energiebudgets

Da Personen Monotonie meiden, suchen sie nach energieverbrauchenden Aktivitaten.
Durch kognitiv-affektive Komponenten wird der Aktivierungszustand jedoch mit der Zeit
langweiliger: ,Deshalb wird (...) nach einer als angenehm erlebten Aktivierungsphase auf

hohem Niveau in der Regel eine ebenso angenehm erlebte Aktivierungsphase auf
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niedrigerem Niveau, also eine relative Deaktivierung angestrebt* und umgekehrt (Frih
2003:30). Sowohl durch den Zeitverlauf als auch durch die Wirkungsprozesse verandern

sich kognitive und affektive Prozesse daher standig.

3.2.1.2. Streben nach einem angenehmen Erleben

Das Streben nach einem angenehmen Erleben kann auf drei Arten erfolgen (vgl. Fruh
2003:35):

- Abwechslung: Das menschliche Bewusstsein fordert standig
Abwechslung; eigene Gedanken oder Erinnerungen werden an
(aufmerksamkeitsreiche oder -arme) externale Stimuli gekoppelt,
wobei diese nicht die direkte Ursache flir interne Abwechslung sein
mussen; Abwechslung ist als kognitive GroRe zu verstehen und nicht

als Merkmal des Medienangebots.

- Souveranitat/Selbstbestimmung: Angenehmes Erleben erfahrt der
Fernsehkonsument auch durch die eigenstandige Auswahl der
Fernsehinhalte. Selbstbestimmend wahlt er das Programm (aktive
Souveranitat), kann dieses aber auch selbststandig wechseln (passive
Souveranitat). Virtuelle Welten kénnen entstehen und Grenzen
Uberschritten werden. Souveranitédt bedeutet das Bewusstsein der
Kontrollmoglichkeit (vgl. Frih 2003:34).

- Kontrolle: Der Mensch kann sein Rezeptionsverhalten kontrollieren.

Unterhaltung kann jederzeit gesteuert oder unterbrochen werden.

Sind die drei Handlungsziele Abwechslung, Souveranitat und Kontrolle
vorhanden, so kann Unterhaltung entstehen. Durch die Rezeptionshaltung
des Menschen kdnnen alle Emotionen zugelassen werden, wodurch das

Unterhaltungserleben moglich wird.

3.2.1.3. Arrangement bzw. Optimierung der Handlungsziele

Dieses Handlungsziel zielt darauf ab, die beiden oberen Handlungsziele ,Abwechslung®
und ,Streben nach einem angenehmen Erleben® zu optimieren und zu managen. Es wird

nach dem ,Kosten-Nutzen-Prinzip“ entschieden, welches Handlungsziel primar verfolgt
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wird, dies ist auch vom Typ der Unterhaltungsrezeption (motivierter oder habitualisierter
Typ) abhangig (vgl. Fruh 2003:35f).

Das Unterhaltungserleben kann der TDU nach, durch drei Merkmale wesentlich
beeinflusst beziehungsweise verandert werden. Das Medienangebot, die Person und die
Situation entscheiden, ob Unterhaltungserleben stattfinden kann. Diese Faktoren ,(...)
I6sen kein Unterhaltungserleben aus bzw. erzwingen es nicht als notwendige Folge,
sondern ermdoglichen es vielmehr nur als notwendige, aber nicht hinreichende
Bedingungen mit einer mehr oder weniger grofien Wahrscheinlichkeit* (Friih 2002:143).
Dieses Zusammenspiel der Hauptmerkmale nennt Frih ,Triadisches Fitting“. Erst wenn
die Hauptmerkmale kompatibel zueinander sind, kann Unterhaltungsrezeption stattfinden
(vgl. Friih 2003:39ff).

Personenmerkmale Sozio-demographische  Merkmale, wie Alter, Bildung,
Familienstand aber auch Einstellungen, Stimmungen,
Introvertiertheit/Extrovertiertheit und das verfligbare
Energiepotenzial, beeinflussen das Rezeptionsverhalten (vgl.
Frih 2002:179ff).

Medienangebot Welche Medienangebote (Krimi, Dokumentation,

Informationssendung, Quizshow) stehen dem Rezipienten zur
Verfugung? Inhaltliche und formale Gestaltungsmerkmale
werden gepruft (vgl. Frih 2002:182f).

Situativer Kontext Die Situation des Rezipienten, also der zeitliche und ortliche

Rahmen bei der Rezeption sowie Werte und Normen der
Gesellschaft, missen in das triadische Modell passen (vgl. Friih
2002:184f).

Abbildung 2: Relevante Merkmale fiir Unterhaltungserleben

Welches Medienangebot ausgewahlt wird und letztendlich auch als unterhaltsam
empfunden wird, hangt also malgeblich von der triadischen Konstellation ab. Die
Auspragungen der Personen-, Medien-, und Situationsmerkmale beeinflussen das
Unterhaltungserleben des Individuums. Die Konstellation dieser drei Merkmale und die
Handlungsziele werden vom Zuseher kontinuierlich Uberprift und auf ihre Passung
kontrolliert. Diese Vorgange nennt Frih Fitting-Control beziehungsweise
LZweckdienlichkeitsprifung“ (vgl. Frih 2002:143). ,Die Kontrollprozesse Uberpriifen also
die Tauglichkeit des Wahrgenommenen zur Unterhaltung. Dazu ist erstens erforderlich,
die Zweckdienlichkeit des verfugbaren TV-Angebots zu kontrollieren und zweitens die

Kompatibilitdt dieser drei Dimensionen (Personen-, Medien- und Situationsmerkmal,
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Anm. JL) von Unterhaltungspotenzen zu Uberprifen und aufeinander abzustimmen.®
(Friih 2002:143f).

Unterschiede in der motivierten, habitualisierten oder beilaufigen Unterhaltungsrezeption
finden sich in der pra-kommunikativen Phase. Wahrend der motivierte
Unterhaltungsrezeptions-Typus gezielt auf Medieninhalte zugeht (z.B. durch Blattern im
Fernsehprogramm) und diesen gegeniliber bestimmte Erwartungen entgegen bringt,
verlauft der Rezeptionsprozess bei dem habitualisierten Unterhaltungsrezeptions-Typen
anders. Diese lassen sich auf das Medienangebot ein und entscheiden dann durch
,Fitting-Control“, ob sie bei dem ausgewahlten Programm bleiben. Beilaufige
Unterhaltungsrezeptions-Typen erwarten sich beispielsweise primar Bildung und
Information aus dem Medienangebot und dulden dann Unterhaltung oder lehnen sie ab
(vgl. Frih 2003:47ff). Der Prozess des ,Fitting-Control* wird bei allen drei
Unterhaltungsrezeptions-Typen durchgefuhrt.

Aus Sicht der Triadisch-dynamischen Unterhaltungstheorie wird Unterhaltung als
kognitiv und affektiv begleiteter Informationsverarbeitungsprozess verstanden, bei dem
dynamische und transaktional interdependente Beziehungen diverser Zustande im
Unterhaltungserleben  aktiv  sind.  Unterhaltung ist nur  mdglich, wenn
unterhaltungsrelevante Faktoren, wie die Person, das Medienangebot und die soziale
Situation, kompatibel zueinander sind, also ,triadisches Fitting“. Unterhaltung wird als
Makroemotion verstanden, die tendenziell ein positives Erleben darstellt und aus der
Verarbeitung aller medial-vermittelten Emotionen (positive und negative) entsteht. Bei

der Rezeption werden auch Mikroemotionen zugelassen (vgl. Frih 2002:239).

Daraus entwickelt Friih eine umfassende Definition des Unterhaltungsbegriffs:

»Uunterhaltung durch Fernsehen entsteht als angenehm erlebte Makroemotion im Zuge
eines transaktionalen Informationsverarbeitungsprozesses unter der Bedingung, dass
bestimmte personale, mediale und situative bzw. gesellschaftliche Faktoren kompatibel
sind und der Rezipient auRerdem die Gewissheit hat, die Situation souveran zu
kontrollieren® (Frih 2002:240).

Durch  die  unterschiedlichen und komplexen = Rahmenbedingungen des

Unterhaltungserlebens, kénnen Medienangebote daher nur Unterhaltungspotenziale

darstellen. Ob, beziehungsweise wie viel Unterhaltungspotenzial in einem bestimmten
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Medienangebot steckt, ist also immer von der Person, ihren Erwartungen,

Handlungszielen und situativen Kontext abhangig (vgl. Frih 2003:52).

3.3. Unterhaltung als Medieninhalt

Unterhaltungssendungen sind ein dominanter und fixer Bestandteil von
Fernsehprogrammen und beliebter denn je. Neben der urspriinglichen Funktion des
Fernsehens, der Informationsvermittiung, freut sich Unterhaltung als Medieninhalt
konstant an Beliebtheit. Das haufigste Nutzungsmotiv von Fernsehrezipienten ist der
Wunsch unterhalten zu werden. Das Fernsehen bekommt von allen Mediengattungen
den hochsten Wert als die Stimmung positiv beeinflussendes Medium (vgl.
Maurer/Reinemann 2006:217). Dies flihrt zu hohen Einschaltquoten und marktflihrenden
Reichweiten fir die Fernsehsender, die auf das Nutzungsverhalten der Rezipienten
reagieren. Der Anteil von Fernsehunterhaltung im Gesamtprogramm steigt und immer

wieder werden unterhaltende Sendungskonzepte adaptiert oder neu erfunden.

Unterhaltung als Medieninhalt hat sich in den letzten Jahren mal3geblich verandert: ,(...)
die Sendezeit aller der Unterhaltung zugerechneten Sendungen ist hoéher als die der
journalistischen Beitrage; fur Unterhaltungsprogramme wird mehr Kapital aufgewendet
als fur journalistische; die Markte der Unterhaltungsbeschaffung und -produktion sind

deutlich internationaler als die journalistischen" (Lantzsch/Altmeppen/Will 2010:12).

Vergleicht man deutsche Privatfernseh-Sender, wie etwa RTL, Pro Sieben oder Sat1, so
erkennt man schnell, dass diese im Jahr 2011 und in den Jahren davor vermehrt auf
Unterhaltungsangebote setzten (siehe Tabelle 2). Anders hier die beiden o6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsender ARD und ZDF: Sie setzen den Schwerpunkt auf Information
(vgl. Kriger 2012:218).
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in %

2009 2010 201
ARDiDas Erste
Information 41,0 40,4 41,6
Mon-fiktionale Unterhaltung 6.2 6,3 6,2
Fiction 358 346 347
ZDF
Information 49 6 47,9 46,9
Mon-fiktionale Unterhaltung 101 9.4 105
Fiction 255 272 28,1
RTL
Information 234 228 222
Mon-fiktionale Unterhaltung 284 333 35,7
Fiction 251 22,0 212
Sat.1
Information 17,0 16,6 18,6
Mon-fiktionale Unterhaltung 323 318 07
Fiction 28,0 28,8 2081
Pro Sieben
Information 15,8 10,5 95
Mon-fiktionale Unterhaltung 233 198 16,4
Fiction 374 46,0 50,5

Tabelle 2: Spartenprofile von ARD/Das Erste, ZDF, RTL, Sat.1 und Pro Sieben 2009 bis 2011 (vgl. Kriiger
2012:218)

Bei der Fernsehunterhaltung kann man zwischen fiktionalen und non-fiktionalen
Angeboten unterscheiden. Wobei die Trennlinie dieser beiden Genres immer schwieriger
zu ziehen ist. Zu fiktionalen Medieninhalten zahlen unter anderem Spielfiime oder
Serien. lhre Handlung wird von Schauspielern dargestellt. Anders ist es bei non-
fiktionaler Unterhaltung. Hier treten echte Personen als Medienakteure ins Licht der
Offentlichkeit. Non-fiktionale Medienangebote finden sich in Formaten wie Quiz, Shows,

Magazinen, Talk-Shows oder auch Reality-TV beziehungsweise Affektfernsehen.

Die Darstellung personlicher Schicksale von unbekannten Personen, wie es das
Sendungskonzept von ,Mein Star...hilft Osterreich® vorsieht, kann zu Reality-TV
beziehungsweise Affektfernsehen gezahlt werden. Daher soll dieses Genre des

Unterhaltungsfernsehens naher erlautert werden.

3.4. Affektfernsehen

Der Begriff des Affektfernsehens ist als Unterkategorie von non-fiktionalem
Unterhaltungsfernsehen anzusiedeln und als Oberbegriff des Reality-Fernsehens zu
verstehen. In die Kategorie des Affektfernsehens zahlen nach Bente und Fromm (1997)
Beziehungsshows, Spieleshows, Suchsendungen, Infotainment und Reality-TV. (vgl.

Bente/Fromm 1997:21). Die Merkmale von Affektfernsehen (siehe Kapitel 3.4.1.) lassen
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aber darauf schliefen, dass mittlerweile noch weit mehr Fernsehsendungen zu

Affektfernsehformaten gezahlt werden kénnen.

Bente und Fromm (1997) pragen den Begriff Affektfernsehen und definieren ihn als non-
fiktionale Unterhaltungsangebote, die Realitdt abbilden und/oder diese inszenieren:
Lvornehmlich unprominente Menschen veréffentlichen hier ihre eigene Person bzw. ihr
personliches Schicksal im authentischen Bericht und/oder in der direkten
Selbstdarstellung vor der Kamera. Die Thematisierung haufig sehr intimer Inhalte geht
teilweise mit einer emotionalisierenden medientechnischen Prasentationsweise einher,
bei der die Akteure nicht selten in stark bewegten Momenten in der GroRaufnahme

gezeigt werden" (Bente/Fromm 1997:20).

3.4.1. Merkmale von Affektfernsehen

Insgesamt kénnen vier zentrale Merkmale den Affektfernsehformaten zugeschrieben
werden: ,Personalisierung®, ,Authentizitat/Live-Charakter®, ,Intimitdt als Thema® und
.,Emotionalisierung als medientechnisches Gestaltungsmittel® (vgl. Bente/Fromm
1997:20). Die Gewichtung dieser Merkmale ist in den jeweiligen Fernsehsendungen

unterschiedlich.

e Personalisierung: Personalisierung meint hier die Konzentration und Darstellung
verschiedener Einzelschicksale. Ein Individuum wird mit seinen Problemen
gezeigt, so verschwindet das Allgemeine hinter dem Individuellen. Die Rolle des
Moderators ist hier besonders wichtig. Er 0bernimmt nicht nur die
Moderationsfunktion, ,(...) sondern stellt bei den wechselnden Themen,
Gesichtern und Geschichten das konstante menschliche Element in den
Sendungen dar® (Bente/Fromm 1997:20).

o Authentizitat: Rezipienten verlangen Authentizitdt. Durch das Erzahlen wahrer
Geschichten von echten Menschen und die Darstellung ehrlicher Emotionen
kann diese auch gewahrleistet werden. Die wirklichkeitsgetreue Darstellung steht

im Vordergrund.

e Intimisierung: Intime und personliche Belangen werden zum offentlichen Thema

gemacht.
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e Emotionalisierung: Der emotionale Charakter der Geschichte wird betont. Die
Sendung stellt das emotionale Leid der Betroffenen durch besonders private,
intime bzw. personliche Aufnahmen in den Vordergrund, wie zum Beispiel durch
emotionale Interviews, Tranen, Zusammenbriiche vor der Kamera. Dies wird
durch den Einsatz von dramatischer Musik, Schnitttechniken oder

Kameraeinstellungen unterstutzt und dadurch noch emotionaler.

Diese Merkmale kénnen vor allem im Fernsehen ausgespielt werden, da es wie kein
anderes Medium mit visuellen und auditiven Gestaltungsmittel spielen kann. Personen,
die Emotionen wie Mut, Angst, Liebe, Hass, Freude, Trauer, Hoffnung oder Resignation
zeigen, stehen im Vordergrund des Affektfernsehens. Authentizitat und Dramaturgie

spielen dabei eine wichtige Rolle (vgl. Plake 1995:38).

3.5. Reality-TV

Egal, ob man Reality-TV-Formate rezipiert oder nicht, liebt oder hasst,
~Wirklichkeitsfernsehen® (Wegener 1994:12) boomt. ,There are people who love reality
TV, and people who love to hate reality TV (Hill 2005:2). Sie Uberhaufen nicht nur
internationale Fernsehprogramme, auch nationale Privat— und o&ffentlich-rechtliche

Fernsehsender integrieren dieses Genre in ihr Unterhaltungsangebot.

Das Genre des Reality-TVs ist schwierig zu erfassen, denn ,Reality television is a

complex, broad and evolving genre that resists easy definition* (Wyatt/Bunton 2012:3).

Anzusiedeln sind Reality-TV-Formate in Bereichen wie Information und Unterhaltung,
Dokumentarfernsehen und Drama (vgl. Hill 2005:2). Sein Ursprung findet sich in drei
unterschiedlichen, aber dennoch Uberlappenden Bereichen medialer Produkte:
Boulevardjournalismus, dokumentarisches Fernsehen und Unterhaltung (vgl. Hill
2005:15).

Zu Reality-TV gehoéren mittlerweile eine Vielzahl unterschiedlicher Sendungen, wie Talk-
Shows, Gerichts-Shows, Casting-Shows oder auch Lebenshilfe-Formate. lhnen
gemeinsam ist der Bezug zur Wirklichkeit. Die Veroffentlichung alltéaglicher Probleme von
Privatpersonen und der Realitdtsbezug tragen dazu bei, dass Rezipienten Betroffenheit
verspiren und ihre Aufmerksamkeit diesem Fernsehprogramm widmen (vgl.
Frah/Kuhlmann/Wirth 1996:428).
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Ein weiteres Merkmal von Reality-TV ist die emotionalisierende Darstellung privater und
intimer Details in der Offentlichkeit (vgl. Klaus/Liicke 2003:196). ,They (Reality-TV-
Formate, Anm. JL) tell stories in a straightforward way about the lives of real people that
traditional televisions news outlets have failed to show us and that socially responsible

journalists ought to present to the communities they serve® (Wyatt/Bunton 2012:3).

Die Merkmale von Reality-TV werden von Meyer (2012) wie folgt zusammengefasst:
“‘Reality TV is at least largely unscripted, normally relies on untrained actors, and
purports to provide a narrative of ordinary life” (Meyers 2012:9). Er merkt an, dass die
besten Geschichten diejenigen sind, die die Wahrheit wiedergeben: ,(...) all the best
stories tell truths” (Meyers 2012:7).

Wulff bezeichnet Reality-TV als eine medialisierte Form der Alltagserzahlung (vgl. Wulff
1995:107).

Welche Fernsehsendungen heutzutage tatsachlich zu Reality-TV gezahlt werden,
erscheint schwierig, denn mittlerweile werden viele der Protagonisten auf ihre
Fernsehtauglichkeit gecastet und die Sendung nach einem verfassten Drehbuch
abgedreht, sogenanntes ,Scripted-Reality“. Unter dieses Verstandnis von Reality-TV soll
,Mein Star...hilft Osterreich“ nicht fallen. Klaus und Liicke (2003) erstellen ein
Kategoriensystem und subsumieren unter dem Begriff Reality-TV insgesamt elf Genres,

wie in Abbildung 3 erkennbar ist.
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Abbildung 3: Unterkategorien des Reality-TV (vgl. Klaus/Licke 2003:200)

Auch der Begriff des performativen Realitatsfernsehens hat nach Keppler (1994) fir das
Thema der vorliegenden Arbeit groRe Bedeutung. Darunter versteht sie
Unterhaltungssendungen, ,(...) die sich zur Bihne herausgehobener Aktionen machen,
mit denen gleichwohl direkt oder konkret in die Alltagswirklichkeit der Menschen
eingegriffen wird. (...) hier werden soziale Handlungen ausgefiihrt, die als solche bereits
das alltagliche soziale Leben der Akteure* verandert (Keppler 1994:8). Die Sendungen
sollen das alltagliche Leben der Akteure, fir kurze oder lange Zeit, maligeblich
verandern (vgl. Keppler 1994:9). Bezieht man diesen Aspekt auf das Sendungskonzept
fir ,Mein Star...hilft Osterreich“ so kann sich durch die Unterstiitzung der Hilfsprojekte

auch das Leben der Protagonisten in ,Mein Star...hilft Osterreich® malfdgeblich verandern.

3.6. Quiz- und Gameshow

Das Sendungskonzept ,Mein Star...hilft Osterreich* sieht eine Final-Show vor, die, als
weitere Kategorie der non-fiktionalen Unterhaltung im Bereich der Unterhaltungssparte
Fernsehshow, im Genre der Quiz- und Gameshows anzusiedeln ist. Da die detaillierte
Darstellung dieses Fernsehgenres einer eigenen Magisterarbeit entsprechen wirde, soll
zur vollstandigen Erklarung des Sendungskonzepts nur kurz auf diese

Unterhaltungssparte eingegangen werden.
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Als Quiz- und Gameshow wird hier ein Format verstanden, in dem prominente oder
unprominente Kandidaten ,(...) unter Anleitung eines Showmasters (Moderators) nach
festgelegten Regeln Denkaufgaben I6sen und/oder Spiele spielen, bei denen
Handlungen verschiedenster Art durchgefiihrt werden® (Redl 2005:41).

Generell kénnen vier Typen von Quiz- und Gameshows unterschieden werden:
Gameshows als Aktionsspiele, Quizsendungen als Wissen- und Ratespiele, Beziehungs-
und Heiratsshows als Kennenlernspiele und Talentshows. Shows die den guten Zweck
in den Vordergrund stellen, die also den Charityaspekt verfolgen, werden hier als
Sonderform gesehen (vgl. Faulstich 2008:39).

Quiz- und Gameshows, die als Vorbild fiir ,Mein Star...hilf Osterreich dienen kdnnen,
sind deutsche Fernsehshows wie ,Schlag den Raab“ oder ,Mein Mann kann®. Hier
werden Geschicklichkeitsspiele und Wissensfragen in einem Wettkampf gefordert. Der
Gewinn grofer Geldbetrage steht meist im Mittelpunkt von Quiz- und Gameshows. Im
Fall von ,Mein Star...hilft Osterreich“ soll der zu gewinnende Geldbetrag als Spende
gesehen werden, die dem jeweiligen Hilfsprojekt Gbergeben wird.

Neben dem Moderator der Quiz- bzw. Gameshow, stehen die Spielkandidaten im
Vordergrund. Oft sind diese unprominent und haben  mafgebliches
Identifizierungspotential fir den Zuschauer zu Hause vor dem Bildschirm. Im Fall von
,Mein Star...hilft Osterreich“ sollen prominente Personlichkeiten flir ihr persénliches
Hilfsprojekt kdmpfen. Auf die Vorteile, die durch den Einsatz von Prominenten in
Fernsehinhalten entstehen, wird im Kapitel 4.4. genauer eingegangen.

Als Aufmerksamkeitsgarant gelten auch aktuell bekannte Kiinstler, wie Schauspieler
oder Musikgruppen, die mittlerweile sehr haufig in Unterhaltungsshows auftreten, um
Phasen des Spiels zu Uberbricken und zur Unterhaltung beitragen (vgl. Faulstich
2008:42).

Als weiteres Sendungselement wird Prominenz im folgenden Kapitel theoretisch

bearbeitet.

4. Prominenz

,Uber Prominenz wird viel gesprochen — allerdings eher Uber die taglichen
Missgeschicke oder Hoéhenflige der Prominenten als Uber das Phanomen an
sich” (Schneider 2001:37).
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Prominente sind in der Medienberichterstattung so populadr wie noch nie. Sei es auf
Plakaten, in Werbespots, im Hérfunk, in (Klatsch-)Zeitschriften und/oder natrlich in
Fernsehshows: Taglich wird man bei der Medienrezeption von prominenten Gesichtern
begleitet. Kein Wunder auch, denn die Nachfrage nach Prominenzberichterstattung
steigt stetig und fuhrt dazu, einen immer gréReren Platz in Nachrichten- und
Unterhaltungsformaten zu bekommen (vgl. Schierl 2007:7). Prominenz ist daher keine
Nebensachlichkeit mehr, sondern ein fir die Gesellschaft wichtiger Medieninhalt, der flr
Rezipienten ,(...) eine ganze Reihe unterschiedlicher Gratifikationen bietet® (Schierl
2007:7).

Obwohl sich die Wissenschaft erst in den letzten Jahren genauer mit dem
Prominenzbegriff befasst hat, ist das Phanomen fir die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft von grofler Bedeutung. Prominenz gilt ,(...) als
Nachrichtenwert, als Aufmerksamkeitsgarant in Werbung und Offentlichkeitsarbeit, als
Gegenstand und (gelegentlich einziger) Inhalt von Printmedien und Fernsehmagazinen
(Wippersberg 2007:13).

Bevor im Kapitel 4.4. auf Prominenz als Medieninhalt eingegangen wird, soll vorerst
geklart werden, was Prominenz bedeutet und welche Phanomene dieser Begrifflichkeit

unter- oder Uberliegen.

4.1. Begriffsdefinition

Eine stichfeste Definition von Prominenz ist in der Literatur kaum zu finden. Erst in den
letzten 20 Jahren hat sich die Wissenschaft um eine genauere Definition und passende
Theorie bemiiht. Fest steht, dass Prominenz einen immer gréker werdenden Stellenwert
in unserer Gesellschaft bekommt und ihr daher auch in der Wissenschaft mehr

Aufmerksamkeit geschenkt werden sollte.

Betrachtet man die Begrifflichkeit ,prominent aus etymologischer Sicht, so versteht man
darunter etwas, das hervorragend, bedeutend, malligebend und weithin bekannt ist. Das
Adjektiv ,prominent wurde im 19. Jahrhundert aus dem lateinischen ,prominens”
Lvorspringend, hervorragend“ abgewandelt und aus dem spat-lateinischen ,prominentia“
(,das Hervorragen“) wurde schlieldlich der Begriff Prominenz (vgl. Dudenredaktion
1989:553).
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Franck (2000) postuliert, dass der Prominentenstatus nicht nur durch herausragende
Leistungen erreicht wird, sondern erst durch die Medien verliehen wird. Prominent wird
derjenige, den die Medien dazu machen, denn erst die Medien kdénnen die nétige
Aufmerksamkeit generieren ,(...) die eine breite Schicht von an Beachtung Reichen
ernahrt“ (Franck 2000:3). Prominente sind nach Franck die Millionare in Sachen

Aufmerksamkeit.

Das Bestehen von Aufmerksamkeit findet auch in der Definition von Schneider seinen
Platz: ,Wer etwas Besonderes verkdrpert und dadurch ins Licht der Offentlichkeit geréat
oder sich selbst dort hinein stellt, wird zu einem Gegenstand o&ffentlicher
Aufmerksamkeit. Damit ist weit mehr verbunden als ein reines zur Kenntnis-Nehmen
seitens der Rezipienten: Es besteht ein gesellschaftliches Interesse an diesen
,herausragenden’ Menschen, er ist gefragt, man beschaftigt sich auf unterschiedlichste
Weise mit ihm, er wird zu einer Person des &ffentlichen Lebens, oder wie Juristen es

ausdrucken, zu einer Person der Zeitgeschichte® (Schneider 2004:21).

Auch Birgit Peters sieht den Aufmerksamkeitswert als zentralen Indikator fur das
Bestehen von Prominenz. Prominent ist also derjenige, der sich in Hinblick auf den
Aufmerksamkeitswert erheblich von anderen Personen unterscheidet (vgl. Peters
1996:55).

Neben dem Aufmerksamkeitswert, betont Schierl auch den Faktor ,Bekanntheitswert”
bei der Definition des Prominentenbegriffs. Prominenz ist fir ihn nichts WesensmaRiges,
sondern definiert sich durch den Grad der Bekanntheit einer Person. Auch die
Bekanntheit der Bekanntheit einer Person ist dabei wesentlich. Bestimmte Eigenschaften
wie Extrovertiertheit, Charme, gutes Aussehen oder Weltoffenheit sind nach Schierl nicht
die Entstehungsgrinde von Prominenz, sondern nur Faktoren, die die Prominenzierung

foérdern oder vereinfachen kénnen (vgl. Schierl 2007a:11f).

Auch Max Graf Solms beschreibt Prominenz als einen Begriff, der sich durch den
Bekanntheitswert einer Person definieren Iasst. Prominente sind allgemein bekannt und
anerkannt. Diese herausragende Eigenschaft sagt jedoch nichts Uber die faktischen

Leistungen dieser Personen aus (vgl. Solms 1956:288, zitiert nach Peters 1996:21).
Einigkeit Gber den Prominenzbegriff herrscht in der Literatur keinesfalls, zu vielschichtig

und vielfaltig sind die gesellschaftlichen Bereiche, in denen Prominenz besteht. ,Je mehr

Medien, je groRer die Kommunikationsraume, je zersplitterter und orientierungsloser die
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jeweilige Haus-Kultur, je relativer die Wertesysteme, je defizitarer die menschliche
Psyche, je differenzierter die Gesellschaften, je groRer also der Orientierungs-,
Integrations- und Stabilisierungsbedarf, desto mehr Stars und desto wichtiger der Star

als suprakulturelles Phanomen*® (Faulstich 2000:210).

Wippersberg fordert auf, die urspriingliche Bedeutung, also ,das Herausragen®, fiir eine
Definition heranzuziehen: ,Prominenz soll schlicht die Bekanntheit einer Person
bedeuten. Diese Bekanntheit wurde massenmedial erzeugt, beruht auf der Annahme der
Person als prominent durch das Publikum und bedarf einer bestimmten Dauer.”
(Wippersberg 2007:37). Aus dieser Definition entwickelt Wippersberg die Formel P — P
— P (Prominenter — Presse — Publikum). Diese drei Faktoren sind maRgeblich fir die
Entstehung von Prominenz und stellen eine Symbiose dar. Fallt auch nur einer dieser
Faktoren weg, ,(...) kann der Status nicht begriindet werden, kann keine Prominenz
entstehen® (Wippersberg 2007:37).

Die wichtigsten Modelle zur Entstehung von Prominenz sollen im folgenden Kapitel

gezeigt werden.

4.2. Entstehung von Prominenz

4.2.1. Modell nach Peters

Birgit Peters entwirft in ihrer Dissertation (1996) ,Prominenz. Eine soziologische Analyse
ihrer Entstehung und Wirkung“ als Erste ein vollstandiges Modell zur Entstehung von

Prominenz. Sie nennt drei Elemente, die fur die Entstehung von Prominenz nétig sind:

- einzelne Gesellschaftsbereiche, aus denen die Personen stammen
- die Medien
- das Publikum (vgl. Peters 1996: 98).

Durch Selektion in den unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen stechen bestimmte
Personen aus der Masse heraus. Diese werden an die Medien weitergeleitet, von diesen
wiederum selektiert und als Medieninhalte wiederholt verbreitet (vgl. Peters 1996:98).
Hierbei ist einerseits die vermehrte Berichterstattung bei der Entstehung von Prominenz
eine Notwendigkeit. Anderseits spielt der Nachrichtenwert eine grof3e Rolle, denn ,(...)
daraus ergibt sich zum einen, dal} (sic!) Nachrichten, die mit einer prominenten Figur in

Zusammenhang stehen oder gebracht werden kénnen, grofle Chancen auf mediale
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Vermittlung haben. Zum anderen impliziert dies, daf (sic!) die Prominenten selbst zum
Issue werden, ihre Person demnach selbst Gegenstand der Information ist und daf (sic!)
sie aufgrund dieser Eigenschaft tber ihre Person wiederum andere Informationen in den

Medien lancieren kénnen® (Peters 1996: 109).

Durch die wiederholte massenmediale Vermittlung entsteht bei den Rezipienten der
Eindruck, dass die gezeigten Personen mehr Aufmerksamkeit verdienen. Das Publikum
schreibt den medial vermittelten Personen somit herausragende Eigenschaften zu (vgl.
Peters 1996: 85). Wer tatsachlich in den Prominentenstatus aufgenommen wird,
entscheidet auch das Publikum (vgl. Peters 1996:98).

4.2.2. Modell nach Schierl

Fir die Entstehung von Prominenz sind fir Schierl (2007a) vor allem die Medien und
sein Publikum ausschlaggebend. Durch die Medienberichterstattung Uber Personen
entsteht die Bekanntheit als maflgebliche Voraussetzung fir mégliche Prominenz. Das
Publikum selektiert diese Personen nach seinen eigenen Interessen und Vorlieben (hier
kommen relevante Eigenschaften, Aussehen, Qualitdten oder Handlungen zu tragen)
und schenkt ihnen dann erhdhte Aufmerksamkeit. Da Medien auf hohe Einschaltquoten
und/oder Verkaufszahlen angewiesen sind, gehen sie den Interessen ihrer Rezipienten
nach. Je mehr Aufmerksamkeit das Publikum einer Person schenkt, desto mehr wird
Uber sie in den Medien berichtet. Prominenzierung entsteht also durch die Beobachtung
der Medien auf die Beachtung, die Personen von anderen Rezipienten erhalten. Schierl
macht dies mit der folgenden Abbildung deutlich (vgl. Schierl 2007a: 14f):

(F'rorr;zresnnzr:ene ) Medien
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Abbildung 4: Entstehung von Prominenz nach Schierl (vgl. Schierl 2007a:14)
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Wahrend die Medien also die Rezipienten beobachten, beobachtet der einzelne
Rezipient (Rx) wiederum die Medien, um Informationen Uber die jeweilige Person und
ihren Bekanntheitsgrad zu bekommen. Andererseits beobachtet Rx auch sein Umfeld,
um den Status der jeweiligen Person fur die Gesellschaft (in der Abbildung RI — RN)
herauszufinden, denn das st flr sein weiteres Beobachtungs- und
Kommunikationsverhalten wichtig (vgl. Schierl 2007:15f). Nur wenn sich die Rezipienten
daruber einig werden, wem die meiste Aufmerksamkeit gebuhrt, wer bekannt ist, kann

als prominent bezeichnet werden (vgl. Schierl 2007a:16).

Wird der Bekanntheitsgrad als mafigebendes Kriterium flir Prominenz gesehen, kann
jeder prominent werden, Uber den in den Medien berichtet wird. Eine hervorragende
Leistung muss dafir nicht getatigt werden, wie man an vielen Fallen aktueller
,Prominenz“ sehen kann. So gesehen ware ,Prominenz (...) von einer Statusfrage zu
einer Publizitatsfrage geworden® (Wilke 1996:104).

4.2.3. Modell nach Schneider

Fir Schneider (2001) sind drei Faktoren fur das Zustandekommen von Prominenz
ausschlaggebend: Der Prominente, die Medienindustrie und das Publikum. Schneider
orientiert sich mit diesem Modell stark an Peters (1996). Die Elemente mussen, zeitlich
und ortlich ungebunden sein und in Interaktion zueinander stehen. Wer tatsachlich einen
Prominentenstatus erlangt, liegt im Selektionsbereich der Medien. Diese orientieren sich
aber wiederum am Publikum, der Entstehungsprozess kann also auch als
Ruckkoppelungsprozess verstanden werden. Kritisiert wird jedoch, dass PR und

Journalismus dabei vernachlassigt werden (vgl. Schneider 2001: 38f).

Erst in den letzten Jahren wurden einige Modelle zur Entstehung von Prominenz
entworfen. Jenes Modell, das meiner Meinung nach alle wichtigen Faktoren beinhaltet,

ist von Julia Wippersberg (2007).

4.2.4. Modell nach Wippersberg

Wippersberg schafft es in ihrer Dissertation ein Modell zur Entstehung von Prominenz zu
kreieren, das, aufbauend auf ihren Definitionsbegriff, der ,Prominenz als eine
massenmedial vermittelte und bei einem Publikum bestehende Bekanntheit sieht*
(Wippersberg 2007:153), nicht nur die Entstehung von Prominenz beschreibt, sondern

auch die Aufrechterhaltung dieser beriicksichtigt.
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Wippersberg nennt in ihrem Modell sechs nétige Faktoren fir die Entstehung von
Prominenz: P (geeignete Person) — A (Ausldser) — | (Inszenierung) — V (massenmediale
Vermittlung), Publikum und Zeit, die im Folgenden dargestellt werden sollen (vgl.
Wippersberg 2007: 154ff):

P — geeignete Person: Prominenz kann nur mit einer geeigneten Personlichkeit

entstehen. Als geeignet gilt sie dann, wenn sie eine narzisstische und
exhibitionistische Personlichkeitsstruktur vorweisen kann, den Willen besitzt,
prominent zu werden, attraktiv ist und kommunikative Kompetenzen besitzt. Es
muss mindestens eine dieser Eigenschaften gegeben sein, um von einer

geeigneten Person sprechen zu kénnen.

A — Ausloser: Der Ausloser kann als Ursprung fiir die Entstehung von Prominenz
gesehen werden. Hier unterscheidet Wippersberg zwei Arten von Ausldsern: den
,natirlichen Ausloser und den ,kinstlichen bzw. inszenierten Ausloser®. Als
.naturlichen Ausldser® werden zufallige Geschehnisse bezeichnet, wie zum
Beispiel hervorragende Leistungen, ein besonderer Status (Adel), bestimmte
Eigenschaften oder Positionen oder ein besonderer (negativer) Anlass
(Katastrophen). Dieser Ausléser muss fir die Medien berichtenswert sein, also
zum Beispiel einen Nachrichtenwert besitzen. Im Gegensatz zum ,nattrlichen
Ausléser” sind die ,kunstlichen bzw. inszenierten Ausléser” als Geschehnisse zu
verstehen, die ,(...) eigens fir die Ausldsung von Prominenz initiiert werden®
(Wippersberg: 2007:188). Als Beispiel wird hier die Nahe zu anderen
Prominenten genannt: ,(...) Prominenz bringt weitere Prominenz hervor, der
(bereits vorhandene) Nachrichtenfaktor Prominenz sorgt fiir die Berichterstattung®
(Wippersberg 2007:189). Besteht einer von beiden Auslosern, so kommt es zur

Inszenierung.

| — Inszenierung: Inszenierung wird hier als Art der Selbstdarstellung verstanden,

die mit Hilfe von Offentlichkeitsarbeit vorangetrieben werden soll. Sie bestimmt
auch die Aufrechterhaltung des Prominentenstatus. Je mehr sich die geeignete
Person also medial inszeniert, desto langer kann sie ihren Status ,behalten®. Die
Inszenierung und damit der Versuch Aufmerksamkeit zu generieren, ist dabei ein

wesentlicher Faktor, um massenmedial vermittelt zu werden.

V — Massenmediale Vermittlung: Die Vermittlung der potenziellen Prominenten in

den Massenmedien ist flr die Entstehung von Prominenz absolut erforderlich,
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denn schlieBlich ,(...) ist die massenmediale Vermittlung ein Element der
symbiotischen Beziehung, durch die Prominenz entstehen kann“ (Wippersberg
2007: 226). Hat ein Ausléser stattgefunden, der im Weiteren auch von der
geeigneten Person inszeniert wurde, beginnt die massenmediale Vermittlung, die

wiederum zum Publikum, als unabdingbare Komponente, fihrt.

Publikum: Nun liegt es am Rezipienten, ob Prominenz entsteht. Je mehr
Interesse an der medial vermittelten Person besteht, je mehr Aufmerksamkeit ihr
geschenkt wird, desto eher kann Prominenz entstehen. ,Erst wenn das Publikum

ihn als Prominenten anerkennt, ist er prominent” (Wippersberg 2007:248).

Zeit: ,Ab jenem Zeitpunkt, zu dem keine weiteren tatsachlichen Bestatigungen
mehr nétig sind, um Vermittlung zu erreichen, kann sicher von Prominenz
gesprochen werden.” (Wippersberg 2007:156). Nimmt das Publikum die medial
dargestellte Person Uber einen gewissen Zeitraum jedoch nicht an, ist die Person

doch nicht geeignet in den Prominentenstatus aufzusteigen.

Grafisch stellt Wippersberg ihr Modell wie folgt dar:

Publikum
A

geeignete Person
Ausliser

Inzenierung

massenmediale Yermittlung

Y

Publikum

Abbildung 5: Modell zur Entstehung von Prominenz nach Wippersberg (vgl. Wippersberg 2007:154)
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Prominenz kann dann nicht entstehen, wenn

- die geeignete Person nicht den Weg in die erste, notwendige massenmediale
Vermittlung findet

- die Massenmedien eine weitere Vermittlung unmaglich machen

- das Publikum die von den Massenmedien vermittelte Person ablehnt

- der Faktor Zeit Uberschritten wird (vgl. Wippersberg 2007:157).

4.3. Prominenz und Star

Die Begriffe ,Prominenz® und ,Star“ werden im Alltag oft synonym verwendet. Oft wird
auch von ,Berihmtheiten®, ,VIPs" (Abgekiirzt von Very Important Person = sehr wichtige

Person) oder ,Celebrities” gesprochen.

Auch in der Literatur werden den Begriffen gleiche Faktoren zugeschrieben, die einen
Prominenten oder Star ausmachen. So sind sowohl fur den Prominenten als auch den
Star die Offentlichkeit, die Bekanntheit fiir eine breite Masse und der Verleih eines
héheren Status durch das Publikum wesentlich, um als solche angesehen zu werden.
Eine trennscharfe Unterscheidung ist zwar nicht mdglich, trotzdem sind Prominenter und

Star nicht synonym zu verwenden (vgl. Wippersberg 2007:35).

Wippersberg bezeichnet den Star als eine Sonderform der Prominenz, als ,besonders
prominente Personen®. Der Star wird somit eine Stufe hoher eingestuft als der
Prominente im Gesellschaftssystem. Der Unterschied zwischen Prominenz und Star liegt

nur in der Intensitat der Eigenschaften (vgl. Wippersberg 2007:35f).

Auch Staiger verwendet die Begriffe nicht synonym und macht die Schwierigkeit der
Trennbarkeit deutlich: ,Stars bilden auch eine Teilmenge der Kategorie ,Prominente®:
Nicht alle Prominente sind Stars, aber alle Stars gehéren zur Kategorie der
Prominenten® (Staiger 1997:48).

Dass Prominenz nur als Teilkategorie des Startums gesehen wird, bestatigt auch
Schneider (2001). Fir ihn gibt es drei Untergliederungen: Das Idol, der Star und der
Prominente. Wahrend ein Idol auch immer einen Star darstellt, ist ein Star immer
prominent. Der Prominente ist zwar bekannt, hingegen nicht gleich Idol oder Star.
Gleichermalien ist auch nicht jeder Star ein Idol (vgl. Schneider 2001:41). Wer als Idol,

Star oder Prominenter gilt, ist eine Frage der Zielgruppe. Denn wahrend beispielsweise
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Hildegard Knef fir die eine Zielgruppe ein Idol ist, ist die Schauspielerin fir andere nur

eine Prominente (vgl. Schneider 2001:41).

Saxer definiert Stars als ,(...) Personen von exzeptionell hoher Medienprasenz und
Publikumsakzeptanz dank spezifischen Merkmalen. Startum ist zugleich ein attribuierter
Status, der in wechselnden Konstellationen von Medienorganisationen, entsprechenden
Spezialisten von Offentlichkeitsarbeit und Medienrezipienten mehr oder weniger lang
verliehen wird. Funktional ist das Startum als Mechanismus und Struktur hinsichtlich aller
vier elementaren Systemprobleme von Medienorganisationen relevant, also bezlglich
deren Integration, Zielsetzung und -verwirklichung, Identitdtserhaltung und

Umweltanpassung” (Saxer 1997:207).

Hickethier definiert den Star als eine Person, ,(...), die durch ihre korperliche Prasenz, ihr
Auftreten, ihre Gestik und Mimik nicht nur eine Rolle glaubhaft verkérpern kann, sondern
daruber hinaus auch noch ein Publikum zu faszinieren und auf seine Person zu fixieren
weill. Der Star ist einerseits an ein Medium, an eine Institution der Offentlichkeit
gebunden, fokussiert diese mediale Offentlichkeit durch seine Person und stellt damit
eine integrative Kraft dar, in dem sich das Publikum durch ihn an diese Offentlichkeit
binden 1a63t (sic!)* (Hickethier 1997:31). Die Entstehung und das Bestehen eines Stars
ist, wie beim Prominenten, nur dann mdéglich, wenn das Verhaltnis zum Publikum stimmt

und sich eine ,auratische Beziehung bildet“ (Hickethier 1997:31).

4.4. Prominenz als Medieninhalt

Wie aus den Begriffsdefinitionen und Entstehungsmodellen zu erkennen ist, sind die
Medien wesentliches Merkmal zur Entstehung und Erhaltung des Prominentenstatus.
Die Abhangigkeit der Prominenz von den Medien ist reziprok, denn Prominenz gilt

mittlerweile als fixer Bestandteil von Medieninhalten.

Prominenzberichterstattung hat fir die Rezipienten und die Medien sowohl eine

kommunikative als auch eine 6konomische Bedeutung.

4.4.1. Kommunikative Relevanz

.,Dem Mensch ist der Mensch als sozialem Wesen von herausragender Bedeutung®
(Schierl 2007¢:255), daher nutzt er die Massenmedien und ihre Inhalte um das Verhalten

anderer Menschen zu beobachten. Vor allem individuelle Geschichten, die sich auf
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Einzelschicksale konzentrieren, sind im Interesse des Publikums. Durch seine
herausragende, besondere Art, ist der Prominente fir die Rezipienten leichter zu
beobachten und gewinnt dadurch an kommunikativer Relevanz. Das Publikum nitzt die
Medieninhalte mit Prominenten auch, um bestimmte Gratifikationen zu erhalten (vgl.
Schierl 2007c:255f).

4.4.1.1. Grunde fiir die Nutzung von Prominenzberichterstattung

.Beachtete und Beachtende belohnen sich gegenseitig, Narzisst und
Komplementarnarzisst finden sich, in dem die Prominenten fiir das Publikum Winsche
und Bedurfnisse erflllen, und das Publikum daflir die fir den Prominenten so wichtige
Aufmerksamkeit spendet” (Wippersberg 2007:263).

Westerbarkey sieht in Lebenshilfe, parasoziale Interaktionen, Unterhaltung und dem
Interesse am Privatleben von anderen, den Nutzen von Prominenzberichterstattung fir
Rezipienten (vgl. Westerbarkey 1998:316).

Schierl und Wippersberg unterteilen die Grinde fir die Nutzung von
Prominenzberichterstattung in Orientierung, Identifikation, Transzendenz, Unterhaltung
und/oder Integration (vgl. Schierl 2007a:17ff, vgl. Wippersberg 2007:262ff):

Orientierung

Um von der Gesellschaft integriert und als erfolgreich angesehen zu werden, orientiert
sich der Mensch als soziales Wesen an anderen Menschen. Das Publikum weist den
Prominenten eine hohe moralische Kompetenz zu und erwartet nicht nur eine
Unterhaltungs- sondern auch eine Orientierungsfunktion (vgl. Peters 1996:159).
Prominente Personen sind als Orientierungsmalistab von besonderem Interesse: Sie
bieten einen Informationswert, da ihr Handeln zu einem Hervorragen aus der Masse
gefuhrt hat ,(...) und somit zumindest beobachtens-, teilweise sogar nachahmenswertes
Handeln (fir den Rezipienten, Anm. JL) darstellt* (Schierl 2007a:17). Prominente gelten
als Orientierungspunkte flir Meinungsbildung und gesellschaftliche und kulturelle Trends
(vgl. Schierl 2007a:17) und besitzen oft eine Vorbildfunktion und Vertrauenswirdigkeit
(vgl. Wippersberg 2007:265).

Identifikation
Identifikation ist ein Begriff aus der Sozialpsychologie und meint die Geflhlsanbindung
an eine andere Person (vgl. Wippersberg 2007:266). Sie ist ein weiterer Grund fiur die

Nutzung von Prominenzberichterstattung. Menschen haben das Bedurfnis, eine eigene,
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personliche Identitat zu besitzen. Dazu werden oft Identifikationsfiguren, wie Prominente,
herangezogen, die als Inspiration dienen oder zur Selbstfindung verhelfen sollen (vgl.
Schierl 2007a:17f). Der Rezipient mdéchte sich im Star auch selbst wiedererkennen. Der
Star lebt die Winsche und Sehnslchte des Publikums aus (vgl. Hickethier 2002:157).

Durch die Verdffentlichung des Privaten des Prominenten fallt es dem Rezipienten
leichter, Geflihle, Verhaltens- und Denkweisen des Prominenten zu tUbernehmen, vor
allem dann, ,(...) wenn das Identifikationsvorbild Bedirfnisse und Winsche des
Rezipienten stellvertretend zu befriedigen vermag“ (Wippersberg 2007:267). Durch die
vom Prominenten vermittelten Werte entsteht ein Geflihl von Nahe und Vertrautheit. Die
Unnahbarkeit des Stars gibt dem Rezipienten jedoch ein Gefihl der Distanz. Der Grund
fur die Ildentifizierung des Rezipienten mit dem Star kann also in der dialektischen
Spannung zwischen Vertrautheit und Distanz liegen (vgl. Sommer 1997:118). ,Der Star

ist die Verkdrperung unserer Sehnsuchte als erfullte.“ (Faulstich 2000:207).

Transzendenz

Durch die vielen verschiedenen Mdoglichkeiten das eigene Leben zu leben und aus
unzahligen Handlungsoptionen zu wahlen, entsteht ein ,Druck der Einmaligkeit des (...)
Lebensverlaufs® der mit Hilfe von Prominenzbeobachtung zu reduzieren erscheinen mag
(vgl. Schierl 2007a:18). ,Durch die Beobachtung von Prominenz kann der Beobachter
notwendiges Konsumkapitel fur ein fiktionales Ausleben optionaler Lebensentwirfe
bilden“ (Schierl 2007a:18). Das Publikum versucht durch die Rezeption von
Medieninhalten iber Prominenz aus dem Alltag zu flichten. Eskapismus bezeichnet den
Rickzug aus dem Alltag und den Versuch, durch Medienrezeption persodnlichen oder

gesellschaftlichen Problemen aus dem Weg zu gehen (vgl. Wippersberg 2007:271).

Unterhaltung

Prominenzberichterstattung besitzt sowohl einen Informations-, als auch einen
Unterhaltungswert. |hr wird daher ein Unterhaltungsfaktor zugeschrieben, wobei
Unterhaltung hier als ,eine Erregung, die eine lange Weile kurzweilig erscheinen |asst*
verstanden wird, und ,als eine positive Emotion wahrgenommen wird“ (Schierl
2007¢:257).

Integration
Verfolgt man Prominenzberichterstattung in den Massenmedien, ist die Integration in der
Gesellschaft nahezu gesichert, denn Uber Prominente lasst sich in nahezu jedem

gesellschaftlichen Kreis reden. Immer wieder tritt in Alltagssituationen das Thema
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Prominenz auf. Ist man Uber die neuesten Themen der Prominenz informiert, kann
mitgeredet werden und wird daher in die Gesellschaft integriert, wodurch ein Nutzen
erlangt wird. Dieser Grund fur die Nutzung von Prominenzberichterstattung hat (...)
entlastende, integrierende und normierende Funktionen in Gruppen und Organisationen
(...) (Schierl 2007a:19). Faulstich schreibt dem Star eine personale und soziale
Integrationsfunktionen zu: ,Gemeint ist erstens die Integrationsfunktion des besonders
Starken, besonders Schoénen, besonders Erfolgreichen, besonders Machtigen ... flr
mich, und zweitens die Stabilisierungsfunktion flir real auseinanderdriftende oder von
Auflésung zumindest bedrohte Gruppen, Teiloffentlichkeiten, Teilkulturen® (Faulstich
2000:208).

Somit ,(...) dlrfte kein Zweifel daran bestehen, dal} (sic!) mit dem Verlust von Koharenz,
Einheitlichkeit und etablierter Ordnung des Weltbildes personal wie sozial das ,Bedirfnis
nach dem Star wachst, der Schrei nach ,profaner Transzendenz® lauter ertdont, der
.Bedarf* (psychologisch wie marktbezogen &konomisch) an Integration, Orientierung,
Stabilisierung rapide steigt* (Faulstich 2000:211).

4.4.2. Okonomische Relevanz

Beobachtet man die Medieninhalte, so stellt man schnell fest: Prominente findet man in
fast jedem Medium. Sie zieren die Covers unzahliger Zeitschriften, sind oft (alleiniger)
Inhalt von Fernsehsendungen und werden aufgrund ihres Status oft auch als Experten
fur Interviews herangezogen.

Durch das steigende Interesse des Publikums an Prominenzberichterstattung sind
Prominente in Medieninhalten auch zu einem o&konomischen Faktor fir die
Medienanstalten geworden. Der Konkurrenzkampf zwischen den Medien macht diese
von Gesellschaftsberichterstattung in einer gewissen Form abhangig (vgl. Schneider
2001:37). Aufgrund der Abhangigkeit der Prominenten von der Medienberichterstattung
kann jedoch nicht von einer einseitigen Abhangigkeit ausgegangen werden (vgl.
Wippersberg 2007:236).

Durch den bestehenden Wettbewerbsmarkt ist der Aufmerksamkeitswert fir die Medien
besonders wichtig: ,Hyping success, failure or death of celebrities is nothing new with
the press. It's a card played close to the vest, but it's held by an eager hand, always
ready to toss it in the game to win ratings, awards and the hearts of audiences (Smith
2012:1). Sowohl der Aufmerksamkeitswert als auch der Unterhaltungswert von

Prominenten erflllen wichtige Funktionen fur die Medien. Sie gelten als
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Aufmerksamkeitsgaranten, erweitern den Leser- und Hoérerkreis, und steigern damit

auch die Einschaltquoten beziehungsweise die Auflagenzahlen (vgl. Peters 1996:40f).

4.4.3. Veranderung der Prominenzberichterstattung

Durch den Anstieg der kommunikativen und 6konomischen Relevanz von Prominenz in
den Medieninhalten ist eine deutliche Veranderung in der Prominenzberichterstattung zu
spuren: ,(...) media coverage of celebrities has reached new heights in the past several
years. Editors and reporters largely agree that prominence is a legitimate news value,
but how that news value should be balanced with others is open to debate (Andrews/
Burdick/ Cappo / Clifton 1999: 9).

Schierl (2007c) fasst vier Veranderungsmerkmale der Prominenzberichterstattung
zusammen (vgl. Schierl 2007¢:260f):

- Wertsteigerung: Durch den hohen Stellenwert in der Nachrichtenwert-Hierarchie
hat Prominenz in den letzten Jahren eine Wertsteigerung erfahren. Wahrend
friher bestimmte Ereignisse Ausloser von Prominenzberichterstattung waren, ist
mittlerweile die Présenz eines Prominenten allein wertvoll genug, um darlber zu

berichten.

- Ausdifferenzierung: Durch die steigende Konkurrenzsituation am Medienmarkt
wurden die Prominenten einerseits anhand ihrer Zielgruppe und andererseits
anhand der Medienangebote ausdifferenziert. Waren es friher nur ,A-
Prominente“, also echte Stars, Uber die berichtet wurde, sind es mittlerweile
immer mehr B- bzw. C-Prominente, die flr Schlagzeilen sorgen. Durch die
Steigung von Prominenz als Medieninhalt missen die ,more-of-the-same*-
Angebote kaschiert werden und durch Ausdifferenzierung zu einem Mehrwert
gemacht werden. Prominente stammen aufierdem nicht nur aus den klassischen
Bereichen wie Film oder Kultur, sie werden auch aus Bereichen wie Sport oder

Wissenschaft rekrutiert.

- Gezielte Produktion: Medien produzieren gezielt Prominenz. Castingshows oder
Reality-TV-Formate, wie ,Die grolle Chance®, ,Austria’s next Topmodel® oder
»1he Bachelor sind die besten Beispiele daflr. Unbekannte Personen werden
durch intensive und crossmediale Berichterstattung zu ,Prominenten® gemacht.

Andere Medien nltzen diese Herstellung von Prominenz wiederum als
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Medieninhalt, wodurch die verstarkte Berichterstattung den Bekanntheitsgrad der

jeweiligen Personen erneut erhéht.

- Veranderte Produktlebenszyklen: Durch die gezielte Produktion und dem
schnellen Aufbau von ,Prominenten® entsteht ein Uberfluss am
.,Prominentenmarkt‘. Durch mangelnde ,nachrichtenwertige Substanz“ der
Prominenten flhrt das ,(...) zu einem schnellen Nachlassen der medialen
Attraktivitat der mit Prominenz versehenen Person. Dies bedeutet, dass sich der
Produktlebenszyklus strategisch aufgebauter Prominenter zunehmend verkiirzt*
(Schierl 2007c:261).

Die Ergebnisse einer Langsschnittstudie von Schierl (2007a) zeigen die Veradnderung
der Berichterstattung von Prominenten in Printmedien ganz deutlich. Lag der Anteil der
Artikel mit Prominenten in den 1970er Jahren noch bei rund 30%, so steigt die Anzahl
am Anfang des neuen Jahrtausends auf rund 55%. Die Prominenzberichterstattung in

Printmedien hat sich in den letzten 40 Jahren fast verdoppelt (vgl. Schierl 2007a:21).

Prominente Personlichkeiten sind nicht nur Inhalt von Medienberichterstattungen,
sondern auch Bestandteil von Werbungen. Da das Werben flir eine Marke, dem Werben
fur ein Hilfsprojekt sehr ahnlich ist, soll der Prominente als Testimonial in einem Exkurs

kurz ndhergebracht werden.

4.5. Exkurs — Prominente als Testimonials

Nach der genauen Erlauterung des Begriffs Prominenz soll an dieser Stelle auch der

Prominente als Testimonial erlautert werden.

Unter einem Testimonial versteht man ,(...) real lebende beziehungsweise verstorbene
Personen oder fiktive Gestalten, die sich fir eine Marke aussprechen. Testimonials
geben Zeugnis fiir die Leistung einer Marke ab und birgen fir deren Qualitat, Giite,
Nutzlichkeit und/oder Preiswirdigkeit. Typische Vertreter sind Prominente, Experten,
Mitarbeiter oder stilisierte Nutzer (Kilian 2009:1). In der Testimonial-Werbung werden

Prominente also als Imagetrager und —vermittler eingesetzt.

Seit dem 19. Jahrhundert werden Prominente fiir Werbezwecke eingesetzt. Waren es

frher eher Adelige, Politiker und Monarchen, sind es im 21. Jahrhundert vorwiegend
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Personlichkeiten aus den Bereichen Sport, Musik, Fernsehen, etc. (vgl. Olsson
2011:328).

Der Einsatz von Prominenten fur Werbungen zeigt sich als &ullerst erfolgreich.
Umfragen zeigen, dass Prominente zu einem starkeren Kaufverhalten beitragen kénnen,
verstarkt vor allem bei ihren Fans (vgl. Olsson 2011:329). Der Impactwert von
Prominentenwerbung in Deutschland ist doppelt so hoch (rund 40%) als Werbungen mit

unbekannten Darstellern (vgl. Olsson 2011:329f).

Die Prominentenwerbung ist in den letzten Jahren mafigeblich gestiegen. Lag der Anteil
an Prominenten in der deutschen TV-Werbung 1993 noch bei knapp 5%, so sind es
2001 schon rund 15%, somit rund ein Drittel mehr. In den USA wird mittlerweile bereits
in jedem vierten TV-Spot mit einem Prominenten geworben, in Deutschland in jedem
achten Werbespot (vgl. Kilian 2010:108).

Der Imagetransfer ist das wichtigste Ziel von Werbekampagnen mit Testimonials: ,Die
Werbewirkung von Testimonials kann im Transfer von Einstellungen bestehen. Die
Rezipienten Ubertragen im gunstigsten Fall ihre Einstellung zum prominenten
Testimonial auf das Werbemittel (Spot/Anzeige) und indirekt auf die Marke® (Gierl

1997:50). Die Griinde hierflr kdnnen unterschiedlicher Herkunft sein.

Eine starke und glaubwirdige Medienprasenz gilt als Grundvoraussetzung fiir den Erfolg
beim Einsatz von prominenten Testimonials, da ohne dieser weder Bekanntheit noch

Aktualitat gewahrleistet werden kann (vgl. Olsson 2011: 333).

Einerseits dient der Prominente mit seinem Bekanntheits- und Unterhaltungswert als
.Eyecatcher” gegenulber Produkten, die mit unbekannten Personen werben (vgl. Olsson
2011:329), andererseits sind Eigenschaften des Prominenten, wie Glaubwirdigkeit,
Sympathie oder Vertrauenswiurdigkeit, Anziehungspunkte fir den Verbraucher. Die

wirkungsvollsten Eigenschaften Prominenter zeigt Olsson auf:
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Abbildung 6: Eigenschaftskriterien bei prominenten Testimonials (vgl. Olsson 2011:332)

Die Abbildung zeigt, dass die grofte Bedeutung der Bekanntheit und dem Image des
Prominenten in der Offentlichkeit zukommt (vgl. Olsson 2011:332). Ist das Testimonial in
der werberelevanten Zielgruppe nicht bekannt, so kann kein Imagetransfer stattfinden.
Ebenso, wenn das prominente Testimonial durch Skandale oder ausbleibenden Erfolg

einen (erheblichen) Imageverlust in der Offentlichkeit erlebt (vgl. Gierl 1997:50).

Auch die Glaubwirdigkeit und Sympathie sind malfigebliche Wirkungskriterien fir den
Rezipienten (vgl. Olsson 2011:332). Glaubwirdigkeit meint hier das freiwillige
Engagement und die Uberzeugung des Prominenten fiir das beworbene Produkt. Fiir
den Rezipienten soll die finanzielle Entschadigung nicht zu spiren sein (vgl. Gierl
1997:50). Lost das Testimonial beim Rezipienten neben Glaubwirdigkeit auch positive
Energie aus, so wird die empfundene Sympathie auch auf das vom Testimonial
beworbene Produkt Ubertragen (vgl. Gierl 1997:50).

Danach folgen Erfolg, Charakter, Prestige/Ansehen, Vertrauenswurdigkeit und Affinitat
zum Produkt beziehungsweise zur Marke (vgl. Olsson 2011:332). Der Bekanntheitsgrad
des Prominenten genlgt infolgedessen nicht allein, um den Rezipienten von dem

Produkt beziehungsweise der Marke zu Uberzeugen.
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4.6. Prominente im Fundraising

Prominente im Fundraising wirken bei Rezipienten wie Prominente in der Werbung: mit
grolkem Erfolg. Dass Prominenz zu einer hohen Spendenbereitschaft der Zuseher
beitragt, wird in einigen Werken deutlich gemacht. Gerade bei Benefizsendungen sind
prominente Personen wichtig: ihre Authentizitat, ihr Engagement und vor allem ihr
Bekanntheitsgrad sind Indikatoren dafiir, die Sendung noch erfolgreicher zu machen.
,Der Auftritt lebendiger und prominenter Personen, sozusagen von ,Medienstars®, als
Spendenwerber tragt zur Attraktion (dieser Sendung, Anm. JL) bei“ (Wilke 2008:9).

Egal ob international oder national, Prominente setzen sich immer wieder erfolgreich fur
den guten Zweck ein. Sie werben flr verschiedene Hilfsprojekte, reisen persoénlich als
Sonderbotschafter in Krisenregionen, verhandeln direkt mit Politikern oder besuchen
Charity-Veranstaltungen. Hollywood Star Sean Penn packt fur den Wiederaufbau
zerstorter Stadte selbst mit an, Schauspielerin Angelina Jolie reist als Botschafterin in
die unterschiedlichsten Krisenregionen und US-Schauspieler George Clooney
organisiert nicht nur regelmaRig Wohltatigkeitsveranstaltungen, sondern lasst sich sogar
bei einer Protestaktion in Washington 2012 verhaften, um auf die

Menschenrechtsverletzungen im Sudan aufmerksam zu machen.

Die genannten Persdnlichkeiten sind aber nur wenige derjenigen, die sich flr Charity-
Aktionen einsetzen. In fast allen Bereichen, sei es Sport, Musik, Schauspiel, Fernsehen,
Politik oder Kultur, nlitzen internationale und nationale Prominente ihren Status, um den
Rest der Welt auf Spendenthemen aufmerksam zu machen. "Der Erfolg von
Spendenkampagnen ist von den Eigenschaften und dem "Image" der Personen (oder

Institutionen) abhangig, die flr bestimmte Zwecke werben" (Wilke 2008:7).

4.6.1. Vorteile mit Prominenten im Fundraising

Die Aufmerksamkeit, die durch Prominenz erzeugt wird, ist fir Fundraisingprojekte
hilfreich. Da Prominente als Nachrichtenfaktor gelten, steigt ihr Wert auch in der
Berichterstattung. Prominente gelten aber nicht nur fir Medienunternehmen als
Selektionskriterium, auch fiir Rezipienten ist der Einsatz von Prominenten ein
Rezeptions-Selektionskriterium.  Prominente  schaffen es, ,(..) eine breite
Aufmerksamkeit auf ein schwieriges Thema zu lenken® (Kapp-Barutzki/Malak 2008:342).
Deutlich wird das bei den steigenden Quoten bei Spiel- oder Quizshows mit

Prominenten. Oft gibt es in Fernsehshows eine Prominenten-Spezialsendung, wie das
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zum Beispiel bei der ,Promi-Millionenshow* im ORF der Fall ist. Osterreichische
Prominenz stellt sich den Fragen von Moderator Armin Assinger und tritt fir einen guten
Zweck an. Die Quoten beweisen, dass die Ausgaben mit Prominenten viel mehr
Menschen interessieren, als jene Shows mit unprominenten Kandidaten. 20-30% mehr
Quote verzeichnet eine Promi-Spezialausgabe der ,Millionenshow* (vgl. Wippersberg
2007:240). "Von deren Ansehen (der Prominenten, Anm. JL), ihrer Glaubwurdigkeit und
Vertrauenswurdigkeit will man (die Medien, Anm. JL) profitieren" (Wilke 2008:7).

Wie auch Prominente in der Werbung, wirken die Eigenschaften von Prominenten, wie
Glaubwiirdigkeit, Sympathie oder Vertrauenswirdigkeit, positiv auf den Rezipienten bei
der Vermittlung fir Spendenkampagnen. Durch die (Vorbild-)funktionen, die Prominente
fur viele Rezipienten einnehmen, handeln diese in Nachahmung. Der Einsatz von

Prominenten wird durch das Spendenverhalten belohnt.

Die Auswahl der Prominenten ist fur den Erfolg des Hilfsprojektes ausschlaggebend. Fir
regionale Charity-Aktionen geniigen regionale Prominente. Je hoéher das MalRR der
offentlichen Bekanntheit, desto Uberregionaler kann die Aktion gehandhabt werden.
Neben dem Bekanntheitsgrad zahlen auch Sympathie, Image, Glaubwirdigkeit und im
besten Fall Betroffenheit (6rtlich oder privat) als Selektionskriterium (vgl. Kapp-
Barutzki/Malak 2008:342f).

Wer als prominent gilt, ist fur jede Zielgruppe anders. Daher sollte die zu erreichende
Zielgruppe genau festgelegt werden, bevor Prominente angefragt werden, denn
Prominente lassen sich in ihrer Beliebtheit ,(...) nach Schichtenpraferenzen und
Geschlechts- oder Altersspezifik, nach bestimmten demographischen Merkmalen wie
Status und Bildungsgrad oder Wohnortsituierung (Stadt/Land) rubrizieren® (Faulstich
2000:203).

4.6.2. Risiken mit Prominenten im Fundraising

Durch die Medienprasenz polarisieren Prominente. Die Zielgruppe ist dabei mafgeblich,
ob der Prominente auf Begeisterung oder Ablehnung stoft.

Das grofite Risiko beim Einsatz von Prominenten im Fundraising ist jedoch der negative
Imagetransfer: Gerat der fir die Spendenkampagne werbende Prominente in Skandale,
so Ubertragt sich das negative Image auch auf das Hilfsprojekt. Das schlechte Image
bleibt mdglicherweise jahrelang an der Organisation haften (vgl. Kapp-Barutzki/Malak
2008:345).
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5. Charity

Der Spendencharakter soll in der Show ,Mein Star...hilft Osterreich“ dazu beitragen, die
dargestellten Schicksalsgeschichten unterstiitzen zu kénnen. Ein wichtiger Faktor fur

den Erfolg der Sendung kann daher auch das Spendevolumen der Osterreicher sein.

Bevor auf das Fernsehen als Spendengenerator eingegangen wird, soll die Theorie der
kognitiven Dissonanz erlautert werden. Auf Basis dieser Theorie kann der Einsatz des

Charityaspekts begriindet werden.

5.1. Theorie der kognitiven Dissonanz (nach Festinger)

Menschen handeln meist in Ubereinstimmung mit inrem Wissen. Oft treten dabei jedoch
Unstimmigkeiten auf. Genau dieses psychologische Phanomen ist
Untersuchungsgegenstand der Theorie der kognitiven Dissonanz (vgl. Festinger
1992:16).

Die Dissonanztheorie stammt urspriinglich aus der Sozialpsychologie und ist von dem
Psychologen Leon Festinger begriindet. Dieser sozialpsychologische Ansatz weist flr
die theoretische Auseinandersetzung des vorliegenden Themas interessante

Anhaltspunkte vor.
Um die Theorie zu verstehen, sollen die Grundbegriffe vorerst erldutert werden.

Kognitiv

Unter Kognitionen versteht man die Erkenntnisse des Individuums Uber sich selbst, ihr
Verhalten und Uber ihre Umwelt - also Uber die Realitdt. Kognitiv bedeutet daher die
Erkenntnis betreffend. Zu den kognitiven Prozessen zahlt man in der Psychologie das
Wahrnehmen, Denken, Erinnern und die Meinungsbildung. Einzelne Kognitionen kénnen
in irrelevanter und relevanter Beziehung zueinander stehen, dissonant oder konsonant
sein (vgl. Festinger 1957:22f).

Konsonanz

Konsonanz, Konsistenz, Kongruenz oder auch kognitives Gleichgewicht liegt vor, ,(...)
wenn zwei auf irgendeine Art zusammenhangende BewulRtseinsinhalte (sic!) in Einklang
miteinander stehen® (Burkart 2002:204). Konsistenz besteht dann, wenn das Wissen

Uber eine Sache mit dem Handeln Ubereinstimmt (vgl. Festinger 1957:15).
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Dissonanz

Der Begriff der Dissonanz stellt den Gegenbegriff zur Konsonanz dar und ist als
Ungleichgewicht zusammenhangender Bewusstseinsinhalte zu verstehen. Kognitives
Ungleichgewicht liegt dann vor, ,(...) wenn dieser (subjektive empfundene) Einklang
abgeht” (Burkart 2002:204).

Die Theorie geht von der Hypothese aus, dass Menschen zwischen ihren Meinungen
beziehungsweise Einstellungen und ihrem Handeln ein Gleichgewicht anstreben. Das
kognitive System strebt nach kognitiver Konsonanz und will in Einklang zueinander
stehen (vgl. Frey 1978:243). Stimmen Meinungen, Glaubensweisen oder
Wissenseinheiten jedoch nicht mit dem Handeln Uberein, so entsteht Dissonanz, also
eine Unstimmigkeit im kognitiven System. Diese wird von der betroffenen Person als
Druck empfunden und das Individuum versucht, diesen durch unterschiedliche
Vorgehensweisen zu verringern. Diesen Vorgang nennt man Dissonanzreduktion (vgl.
Festinger 1992:16f) (siehe Kapitel 5.1.3.).

.Menschen unterliegen einem Zwang zur Bestandigkeit. Sobald sie zwischen ihrem
Wissen und ihrem Tun einen Widerspruch empfinden, legen sie oft ein unerwartetes
Kommunikationsverhalten an den Tag, um das Unbehagen zu vermindern, das Dr.

Festinger meint, wenn er von ,kognitiver Dissonanz® spricht* (Festinger 1992:16).

Festingers Theorie liegen zwei Annahmen zu Grunde:

1. ,Die Existenz von Dissonanz, die psychologisch unangenehm ist, wird die Person
motivieren zu versuchen, die Dissonanz zu reduzieren und Konsonanz
herzustellen.

2. Wenn Dissonanz besteht, wird die Person, zusatzlich zu dem Versuch, sie zu
reduzieren, aktive Situationen und Informationen vermeiden, die mdglicherweise

die Dissonanz erhéhen kdnnten“ (Festinger 1957:16).

Von diesen beiden Hypothesen ausgehend, entwickelte Festinger seine Theorie der

kognitiven Dissonanz.
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5.1.1. Entstehung von Dissonanz

Leon Festinger nennt in seiner ,A Theory of Cognitive Dissonance” vier Griinde fir die

Entstehung von Dissonanz (vgl. Festinger 1957:26f):

- Durch logische Inkonsistenz, also das Bestehen zweier Denkweisen, die
beide als richtig angesehen werden, aber nicht miteinander vereinbar sind,

entsteht Dissonanz.

- Dissonanzen entstehen, wenn die kulturellen Grundlagen nicht mit dem
Handeln der Person (bereinstimmen. Kulturelle Wertbestimmungen
definieren, was konsonant ist und was nicht. Das Verhalten eines Individuums
kann in einer des Individuums fremden Kultur unangemessen sein und

Dissonanz hervorrufen.
- Eine bestimmte Meinung widerspricht einer allgemeinen Uberzeugung.

- Gewonnene Erfahrungen koénnen die Ursache flir Dissonanz sein. Das
Handeln bei neuen Erfahrungen steht im Widerspruch zu bereits gemachten

Erfahrungen.

5.1.2. Dissonanzstarke

Die Dissonanzstarke ist von zwei Variablen abhangig. Einerseits vom Verhaltnis der
relevanten dissonanten zu den konsonanten Kognitionen, andererseits ist die Wichtigkeit
der in dissonanter Beziehung stehende Kognition von mafigeblicher Bedeutung fur die
Starke der kognitiven Dissonanz (vgl. Frey 1978:245). Besteht kognitive Dissonanz,
entwickelt das Individuum den Willen, diese zu reduzieren, da ein innerer
Spannungszustand nach der Aufhebung dieses Verhaltnisses verlangt (vgl. Burkart

2002:204). Dieses Streben nach innerer Harmonie endet in einer Dissonanzreduzierung.

5.1.3. Dissonanzreduzierung

,Wenn eine Dissonanz besteht, stellen sich in der Tat Versuche zur

Dissonanzminderung ein“ (Festinger 1992:21).
Festinger differenziert drei wesentliche Wege der Reduktion:
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1. ,Durch die Anderung eines oder mehrerer Elemente, die an den dissonanten
Beziehungen beteiligt sind.

2. Durch das Hinzufigen neuer kognitiver Elemente, die mit bereits bestehenden
Kognitionen konstant sind.

3. Durch das Verringern der Wichtigkeit der an den dissonanten Beziehungen

beteiligten Elementen® (Festinger 1957:256).

Hardyck und Kardush erweitern den Kriterienkatalog von Festinger um drei weitere
Méglichkeiten Dissonanz zu reduzieren. Diese Reduktionsformen werden dann gewahlt,
wenn das Individuum nicht bereit ist, den radikalen Schritt der Verhaltens- und/oder
Einstellungsdnderung zu machen:

e , ,stopping thinking’

e Anderung einer Kognition

e Neustrukturierung des kognitiven Subsystems (Addition von konsonanten

Kognitionen, Anderung der Bedeutung® (Weber 1978:172f).

Die Wahl der Reduktionsform ist abhangig von der Wichtigkeit und GroéRe der
Dissonanz: ,Das Individuum wahlt die Reduktionsform, die den geringsten geistigen,
zeitlichen oder finanziellen Aufwand erfordert. Danach ist die am meisten praferierte
Reduktionsart das ,stop thinking’. Ist ein Vergessen oder Verdrangen nicht moglich,
wahlt das Individuum zur Reduktion die Anderung der am wenigsten resistenten
dissonanten Kognitionen* (Weber 1978:174).

5.1.4. Folgen von kognitiver Dissonanz

Durch die konsistenztheoretischen Modelle kdénnen nicht nur die Wirkungen der
kommunikativen und postkommunikativen Phase erklart werden, sondern auch die der
prakommunikativen Phase (vgl. Burkart 2002:205). Aussagen Uber den Vorgang der
aktiven Selektion und die Interpretation beziehungsweise das Behalten von
massenmedialen Angeboten kénnen mit Hilfe konsistenztheoretischer Ansatze erklart
werden (vgl. Burkart 2002:205f). Da der Mensch nach kognitiver Konsonanz strebt,

versucht er (weiteren) Dissonanzen aus dem Weg zu gehen.
Diese Selektive Wahrnehmung gelingt dem Individuum durch (vgl. Burkart 2002:206ff):

¢ Informationssuche/Informationsvermeidung: Eine Folge von kognitiver Dissonanz

stellt die selektive Suche nach neuen Informationen, auch ,selective-exposure®,
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dar. Das Individuum interessiert sich vor allem fur jene Informationen, die keine
kognitive Dissonanz hervorrufen, sondern konsonant zu seinen Einstellungen
und Meinungen sind. Individuen wahlen die Inhalte von Massenkommunikation
daher sehr selektiv aus, um keiner kognitiven Dissonanz ausgesetzt zu werden.

e Interpretation: Werden Informationen als dissonant wahrgenommen, werden
diese so interpretiert, differenziert und umdefiniert, dass sie zu den Einstellungen
und Meinungen konsonant werden.

¢ Behalten/Verdrangen: Jene Botschaften die Dissonanz hervorrufen, werden
entweder verdrangt, oder weniger im Gedachtnis behalten als jene die keine

kognitive Dissonanz hervorrufen.

5.2. Das Fernsehen als Spendengenerator

Mullerleile (2008) bringt den Einfluss der Medien, insbesondere des Fernsehens, auf das
Spendenverhalten auf den Punkt: ,Fundraising-Sendungen im Fernsehen bringen
innerhalb kirzester Zeit bei geringem Aufwand den grofdten Ertrag” (Mdullerleile
2008:463).

Sei auch der geringe Aufwand umstritten, so ist das Fernsehen fir die Anwerbung von
Spenden tatsachlich unibertroffen. Seit Beginn der Fernsehgeschichte nitzt das
Medium seine Wirkungskraft und die enorme Reichweite, um auf Menschen in
Notsituationen aufmerksam zu machen und um Spenden einzubringen. ,Binnen
kirzester Zeit kénnen Millionen von Menschen auf bestimmte wohltatige Zwecke
aufmerksam gemacht werden, die das Fernsehen fir unterstitzenswert halt“ (Kreusel
2008:246).

Beispiele daflir gibt es in der Geschichte der Benefizsendungen genug. Die wohl
erfolgreichste dieser Sendungen ist die, von der offentlich-rechtlichen Fernsehanstalt
ZDF ausgestrahlte Gala-Veranstaltung ,Ein Herz fur Kinder‘. Der deutsche TV-
Moderator Thomas Gottschalk moderierte am 4. Janner 2005 zugunsten der Opfer des
Seebebens in Sldostasien diese Spendensendung und konnte damit 6,29 Millionen
Zuseher vor die Fernseher locken und damit einen Marktanteil von 19,1% erreichen.
Neben diesem Erfolg fir den Fernsehsender war auch die Spendenbereitschaft
unfassbar, denn bis Mitternacht wurden 40,7 Millionen Euro gespendet (vgl. Millerleile
2008:463).

Durch den Einsatz bestimmter Hilfsmittel fungiert das Fernsehen als idealer
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Spendengenerator. Benefizsendungen sind leicht zu empfangen, sprechen die Zuseher
emotional an und schaffen durch Bild und Ton hohe Glaubwurdigkeit (vgl. Mallerleile
2008:460).

Das Fernsehen hat als Spendengenerator im Gegensatz zu allen anderen Medien einen
wesentlichen Vorteil: die Darstellung von Schicksalen durch audio-visuelle Mittel. Durch
verlangsamte Bilder, traurige Musik und Kameraeinstellungen, die Zerbrechlichkeit
darstellen und Notsituationen aufzeigen, sollen Fernsehrezipienten zum Spenden

motiviert werden.

Dieser Einsatz von bewegten Bildern fordert das Entstehen von Emotionen und (...)
verfligt daher Uber ein erhebliches Emotionalisierungspotential® (Wilke 2008:9).
Dramaturgische Fernsehmittel schaffen so einen ,Uberrumpelungseffekt‘ und lassen

dem Zuseher keine andere Wahl als dranzubleiben (vgl. Wilke 2008:9).

Kreusel (2008) streicht die Wichtigkeit dieser Eigenschaft besonders hervor: ,Die
Bildauswahl spielt eine besondere Rolle, weil Menschen beim Rezipieren von
Fernsehsendungen zu 80% Bilder und nur zu 20% Informationen aufnehmen, das
Fernsehen also in erster Linie ein Bild- und kein Informationsmedium ist. (...) Deshalb
gelingt es dem Fernsehen besser als anderen Medien, die Zuschauer zum Spenden zu
mobilisieren. Insbesondere natirlich dann, wenn ausdrucksstarke Bilder und Worte das
Ausmald (sic!) der Notlage deutlich machen und beim Zuschauer Mitgefihl erzeugen
kénnen" (Kreusel 2008: 249).

Die Kombination aus Bild und Ton ist aber nicht nur wichtig um Herz und Verstand der
Menschen anzusprechen, also Emotionen zu wecken, sondern auch um den

Schicksalsgeschichten die nétige Authentizitat und Glaubwiirdigkeit zu geben.

Kreusel (2008) beschreibt funf strukturelle Faktoren, die zum Erfolg einer

Benefizsendung beitragen sollen (vgl. Kreusel 2008:2671f):

- Angestrebte Zielgruppe: Der Fernsehsender muss sich im Klaren
sein, welche Zielgruppe mit der Sendung erreicht werden soll. Steht
diese fest, so missen ein passender Moderator und hochkaratige
Stars ausgewahlt werden, die die angestrebte Zielgruppe vor den
Fernseher bringt und auch behalt.

- Sender: Ob die Benefizsendung erfolgreich ist oder nicht, hangt
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auch von der Sendeanstalt ab. Offentlich-rechtliche kampfen dabei
gegen private Sender an.

- Sendeart/Sendeplatz: Hier steht nicht nur zur Diskussion, in
welcher Form die Benefizsendung ausgestrahlt wird (live oder
voraufgezeichnet), sondern auch zu welchem Zeitpunkt dies
geschieht (Prime Time/Sendetag/Monat).

- Spendenzweck: Fir den Fernsehrezipienten steht der
Spendenempfanger natirlich im Vordergrund. Daher ist der
Spendenzweck ausschlaggebend fliir das Spendenvolumen (siehe
Kapitel 5.5.2. fir eine genaue Auflistung der beliebtesten
Spendenziele in Osterreich).

- Spendenaufrufe: Um eine hohe Spendensumme zu erreichen,
muss stets die Spenden-Telefonnummer beziehungsweise Internet-

Adresse eingeblendet sein.

Die wichtigsten Komponenten werden so vereinfacht zusammengefasst: "Man erzeuge
also eine aufRergewdhnliche Atmosphare und stelle Filmbeitrage mit rGhrenden Bildern
zusammen, die sich vor allem auf Kinder konzentrieren. Zudem lade man Prominente
aus Showbiz und Politik sowie populare Musikgruppen ein - kurz: Man sorge fur einen
unterhaltsamen Abend und gebe den Zuschauern die Moglichkeit, mittels telefonischer
Ruckkopplung Spendenzusagen abzugeben. Vor allem sollte die Sendung dem
Zuschauer wenig abverlangen, da der uUbliche Umgang von Rezipienten mit dem
Fernsehen eher passiv istt Da im Zustand des Low- Involvement die
Schutzmechanismen vor Beeinflussung nicht aktiviert sind, hat das Fernsehen leichtes

Spiel, den Rezipienten zum Spenden zu bewegen" (Kreusel 2008:269).
Neben prominenten Akteuren spielen aber auch die Hilfsprojekte selbst, also die
einzelnen Schicksalsgeschichten eine besondere Rolle, denn diese gewinnen nur dann

mafigeblich an Authentizitat, wenn die Hilfsprojekte auch vorgestellt werden.

Daher muss der Darstellung privater Schicksale in der Offentlichkeit groRe Beachtung

geschenkt werden.
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5.3. Das Fernsehen als Blockierer

Gibt es organisatorische oder inhaltliche Fehler bei einer Spendenaktion, leidet nicht nur
das Image des Fernsehsenders darunter, sondern vor allem auch das der
Spendenkampagnen. Durch den Verlust an Glaubwirdigkeit kann das Fernsehen auch

als Blockierer gesehen werden.

In der Literatur wird dem Fernsehen auch die Funktion des Agenda-Setters
zugeschrieben. Dies hat auch in Bezug auf das Fernsehen als Spendengenerator

Relevanz. Daher soll dieser Ansatz kurz beschrieben werden.

5.4. Das Fernsehen als Agenda-Setter

Der Agenda-Setting-Ansatz geht davon aus, dass die Massenmedien nicht so sehr
beeinflussen, was die Menschen denken sollen, sondern eher bestimmen, Uber welche
Probleme oder Themen nachgedacht werden soll. Bernard C. Cohen formulierte diesen
Medieneffekt bereits 1963 (vgl. Burkart 2002:248). Die kognitiven Effekte der
Massenmedien stehen bei dieser Theorie im Vordergrund (vgl. Schenk 2007:433).

Der Agenda-Setting-Ansatz beschreibt daher die Thematisierungsfunktion der

Massenmedien.

Mit Hilfe der Nachrichtenwerte (siehe Kapitel 1. ,Nachrichtenwerttheorie®) und dem
Gatekeeperprozess, wahlen Journalisten aus einer Vielfalt von Ereignissen, die
wichtigsten Themen fiir ihre Berichterstattung aus. Die Gewichtung der Themen erfolgt
dabei je nach Zeitpunkt unterschiedlich. Dadurch entsteht flir die Rezipienten eine Liste
von Themen - also eine Agenda - die die Realitat abbilden soll. Die Medienagenda wird
von den Rezipienten als soziale Wirklichkeit verstanden. Themen, Uber die haufig und
intensiv berichtet wird, werden von den Rezipienten als wichtiger und dringlicher
wahrgenommen (vgl. Bonfadelli/Friemel/Wirth 2010:626).

Durch die Auswahl bestimmter Spendenthemen, Hilfsprojekte und
Schicksalsgeschichten kann das Fernsehen als Agenda-Setter fungieren. Es hat
Entscheidungsgewalt daruber, ,(...) welche Themen bzw. Organisationen von der
Bevdlkerung als wichtig und unterstitzenswert angesehen werden und welche nicht.
Durch diese bewusste Setzung von Prioritdten und Auswahl von Themen (,Agenda-

Setting“), weist das Fernsehen manchen Themen grofRere Bedeutung als anderen zu
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und kann so das Themenbewusstsein bzw. die Aufmerksamkeit der Bevdlkerung
steuern® (Kreusel 2008: 252f). Je haufiger bestimmte Ereignisse im Fernsehen
dargestellt werden, desto mehr Bedeutung wird den Ereignissen auch seitens des

Publikums entgegengebracht (vgl. Millerleile 2008:459).

Im folgenden Kapitel werden die aktuellsten Ergebnisse zum Spendenmarkt Osterreich

dargestellt und auf die Hintergriinde des freiwilligen Gebens eingegangen.

5.5. Spendenverhalten in Osterreich

Der Spendenmarkt in Osterreich wird seit mittlerweile 16 Jahren vom "Fundraising
Verband Austria" beobachtet. Jahrlich bringt die Organisation Spendenberichte heraus,
die den Erfolg aller nationalen Non-Governmental Organisationen (sogenannte NGOs)

und Non-Profit Organisationen (NPOs) widerspiegelt.

Um die aktuellsten Spendenzahlen darstellen zu kénnen, wird der Spendenbericht aus
dem Jahr 2011 herangezogen. Durch die Analyse von rund 200 gemeinnutzigen
Organisationen kann ein prazises Bild tber den Spendenmarkt in Osterreich gegeben

werden (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011: Einleitung).

Abbildung 7 ,Spendenaufkommen 2008-2011 in Mio. €* zeigt die Spendenentwicklung
hierzulande ganz deutlich. Waren es 2008 noch 360 Millionen Euro an Spendengeldern,
so sind es 2011 schon 460 Millionen Euro. Neben den zahlreichen Spenden fir
gemeinnutzige Zwecke waren 2011 auch die Hungersnot in Afrika und das schwere
Erdbeben in Japan malRgeblich fiir ein Spendenplus von rund 25 Mio. Euro im Vergleich

zum Vorjahr (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011:Einleitung).

500

400 u Spenden fir Natur-

200 s katastrophen

200 scoll 390 412 =2 & Spenden fiir
gemeinniitzige

100 Zwecke

2008 2009 2010 2011

Abbildung 7: Spendenaufkommen 2008-2011 in Mio. € (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011:Einleitung)
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Im internationalen Vergleich ist Osterreich Spendenweltmeister. 74% der Erwachsenen
in Osterreich geben an, mindestens einmal im Jahr Geld zu spenden. Wahrend die
Anzahl der Spender sehr hoch ist, ist der Betrag der einzelnen Spenden hingegen recht
niedrig (vgl. Bittner 2005:47).

Laut der Studie des ,Fundraising Verband Austria“ 2011 kommt eine Spende pro
Einwohner auf etwa 54 Euro, wahrend sich eine Spende in den Niederlanden auf rund
260 Euro pro Einwohner belauft (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011:1) (siehe Tabelle 3).

Trotzdem liegt Osterreich im Spitzenfeld.

Land Spende/ Spendenvolumen (€) Bevdlkerung
Einwohner (€)
USA € 683,00 212,64 Mrd. 311 Mio.
Niederlande € 259,00 4,3 Mrd. 16,6 Mio.
UK € 198,00 12,23 Mrd. 61,8 Mio.
Schweiz € 121,00 0,96 Mrd. 7,9 Mio.
Deutschland € 67,00 5,5 Mrd. 82,0 Mio.
Osterreich € 54,00 0,46 Mrd. 8,4 Mio.

Tabelle 3: Spendenaufkommen im internationalen Vergleich (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011:1)

So sind die Osterreicher zwar sehr spendenfreudig, der einzelne Biirger spendet aber

im Vergleich zu anderen Landern weniger.

Der Spendenanteil von 74% der Bevolkerung lasst sich in regelmafige und
anlassbezogene Spender unterteilen. Der Anteil der regelmafigen Spender betragt 21%,
davon sind rund 30% uber 50 Jahre alt. In der Altersgruppe der 30-39 Jahrigen spenden
rund ein Flnftel regelmafig. 53% der Spender spenden nur in bestimmten Fallen (wie
etwa aulergewodhnliche Naturkatastrophen) und 26% spenden gar nicht. Die
Spitzenreiter der Nicht-Spender liegen in der Altersgruppe der unter 30 Jahrigen: 47%
dieser Altersgruppe verweigert das Spenden (vgl. Lutschinger/Steinmayer 2011:3).

5.5.1. Sozio-demographische Merkmale

Da die sozio-demographischen Merkmale des Spenders sehr eng mit dem
Spendenverhalten zusammenliegen, sollen diese hier nach Crole (1998) erlautert

werden.
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Spender

- sind gebildeter (héhere Schulbildung, lesen Zeitungen und informieren sich
Uber das Tagesgeschehen)

- haben ein héheres Durchschnittseinkommen

- leben eher in Kleinstadten (seltener in der Grof3stadt oder auf dem Land)

- sind oft religits

- spenden nicht nur ihrer altbekannten Organisation Geld, sondern auch neuen
Hilfsprojekten

- sind alter (in den meisten Fallen Uber 50 Jahre alt)

- sind eher Spenderinnen (Frauen spenden viel ofter als Manner) (vgl. Crole
1998:35f).

Auch der aktuelle Spendenbericht ,Giving in Austria® (2012) des NPO-
Kompetenzzentrums der Wirtschaftsuniversitat Wien zeigt, dass die Spendenbeteiligung
nach demographischen Merkmalen auch im Jahr 2011 ahnlich zu den Vorjahren ist.
Frauen spenden deutlich 6fter (71%) als Manner (60%) (vgl. Neumayr/Schober 2012:5).
Geschlechterspezifisch stellt Bittner (2005) fest, dass Frauen zwar haufiger Geld
spenden, die einzelnen Betrdge jedoch niedriger sind als bei Mannern (vgl. Bittner
2005:47).

Auch das Alter der Spender beeinflusst die Spendenbeteiligung. Von den 15-30 Jahrigen
spenden nur rund 40 Prozent. Die mittlere Altersstufe (30-64 Jahre) spendet zu 68%.
Der Anteil der Spenden ist bei den uUber 64-Jahrigen mit 86% der Befragten am
hochsten. Auch Bildung, Beruf und Einkommen, sowie Familienstand und

Haushaltsmerkmale beeinflussen die Spendentatigkeit (vgl. Neumayr/Schober 2012:5f).

Die Spendenbeteiligung variiert auch nach Bundeslandern. Tabelle 4 zeigt die starksten
und schwachsten Bundeslédnder nach der Spendenbeteiligung. In den restlichen vier
Bundeslandern liegt die Spendenbeteiligung zwischen 61%-65% (vgl. Neumayr/Schober
2012:6).
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Bundesland Spendenbeteiligung in %
Tirol 85%
Wien 78%
Steiermark 75%
Kérnten 49%
Niederdsterreich 48%

Tabelle 4: Spendenbeteiligung nach Bundeslandern (vgl. Neumayr/Schober 2012:6)

5.5.2. Spendenziele

Interessant sind in Hinblick auf das Spendenverhalten in Osterreich auch die
Spendenziele. Nach der Frage, wer in Osterreich spendet, stellt sich nun auch die Frage
der Spendenthemen: Wofiir wird in Osterreich gespendet? Die folgende Abbildung zeigt

die Spendenthemen nach Beliebtheit in Osterreich.
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Kirchen, Religionsgemeinschaften

Katastrophenhilfe im Inland (z.B.
Feuerwehr)

Katastrophenhilfe im Ausland

Gesundheit (z.B. Krankenhauser, med.
Forschung)

Tierschutz

Kinder- und Jugendliche
Fir sonstigen Zweck
Entwicklungshilfe
Obdachlose Menschen
Umweltschutz
Behindertenhilfe

Sport und Freizeit

Menschenrechte

Kultur (z.B. Theater, Museen,
Musikgruppen)

Alte Menschen
Flichtlinge und Asylwerber/innen

Interessensvertretungen

Bildung und Forschung (z.B. Schulen,
Universitaten)

Suchtkranke Menschen

26,4

13,3
19,9
7,4
17,2
15,4
15,3
8,9
14,8
7,3
14,3
10,6
8
6,1
5,7
6,1
4,8
5,7
4,6
51
2,1
- 54,2 & Anteil an allen
’ Spendenden die
3,5 fir diesen Zweck
24 gespendet haben
33 in %
18"
2,7
1
24 & Anteil des fur
1,7 diesen Zweck
gespendeten
22, Betrages in % (in
’ Summe 100%)
1,2
0,5
0,5
a,7
10 20 30

Abbildung 8: Spendenthemen nach Beliebtheit (vgl. Neumayr/Schober 2012:27)

Abbildung 8 zeigt den Anteil

der Spenden und des Spendenvolumens nach

Spendenzweck in Prozent. Mit rund 15% des gesamten Spendenvolumens ist die

Katastrophenhilfe im Ausland jener Spendenzweck, der am meisten Geld lukriert. Die

Kirche und andere Religionsgemeinschaften sind zwar das beliebteste Spendenthema

der Befragten, liegen beim Spendenvolumen jedoch nur auf Platz 2. Das drittgroRte

Spendenvolumen geht mit ca. 10% an bedurftige Kinder. Knapp danach folgen

Gesundheitsthemen  (8,9%) und

Neumayr/Schober 2012:27).

Katastrophenhilfe im

Inland  (7,4%) (vgl.
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Drogenabhangige, Obdachlose oder Asylwerber bekommen wenig bis keine
Unterstutzung von der Bevdlkerung (vgl. Bittner 2005:47). Dies liegt vermutlich an der
fehlenden Akzeptanz, die dieser Bevolkerungsschicht entgegengebracht wird. Nur 0,7%
des Spendenvolumens gehen an suchtkranke Menschen (vgl. Neumayr/Schober
2012:27).

Der Bekanntheitsgrad der Spendenorganisation hangt stark mit der Spendenbeteiligung
zusammen. Je bekannter eine Organisation desto hdher ist auch die
Spendenbereitschaft. Die bekanntesten Spendenorganisationen sind mit Uber 80%
,Rotes Kreuz“, ,Caritas“, ,Licht ins Dunkel“, ,Nachbar in Not“, ,SOS Kinderdorf",

,Greenpeace” und ,Arzte ohne Grenzen“ (vgl. Neumayr/Schober 2012:54).

Rang Organisationsname Bekanntheits- Spenden- Tatsachliche
grad bereitschaft Spende
1 Rotes Kreuz 95% 47% 26%
2 Caritas 93% 26% 13%
3 Licht ins Dunkel 91% 21% 7%
4 Nachbar in Not 88% 19% 7%
5 SOS Kinderdorf 86% 29% 11%
6 Greenpeace 83% 14% 4%
7 Arzte ohne Grenzen 81% 22% 6%
8 Freiwillige Feuerwehren 80% 33% 22%
9 Ost. Krebsforschung 79% 16% 3%
10 UNICEF 77% 11% 3%
11 AIDS Hilfe 76% 9% 1%
12 Rote Nasen 74% 17% 4%
13 Dreikdnigsaktion 72% 27% 20%
14 Vier Pfoten 71% 16% 7%
15 Amnesty International 70% 8% 2%
16 WWEF 68% 8% 2%
17 St. Anna Kinderkrebsforschung 64% 19% 5%
18 SOS Mitmensch 61% 7% 1%
19 Samariterbund 60% 7% 3%
20 Sporthilfe 58% 6% 1%
21 Alpenverein 55% 4% 1%
22 Licht fur die Welt 49% 5% 1%
23 Diakonie 49% 3% 1%
24 Vinziwerke 30% 4% 1%
25 Caritas Socialis 30% 2% 0%
26 Familienfasttag 28% 3% 2%
27 DEBRA 26% 4% 1%
28 Dialog 21% 1% 0%
29 Fluchtlingsprojekt Ute Bock 19% 3% 0%

Tabelle 5: Spendenorganisationen nach Bekanntheitsgrad und Spenden (-bereitschaft) in % (vgl.
Neumayr/Schober 2012:54)
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5.5.3. Spendenmotive

Menschen spenden aus den unterschiedlichsten Griinden. Die einen, um einfach nur zu
Helfen, die anderen, um Schuldgefiihle abzubauen und wieder andere, um einen

materiellen Nutzen aus ihrer Spende zu ziehen.

Hier erscheint es sinnvoll, die Spendenmotive in immaterielle und materielle

Gratifikationen zu unterschieden.

5.5.3.1. Immaterielle Gratifikationen

"Da der Geber fir seine Spende keinen Gegenwert erhalt, muss ihm eine andere,
eben immaterielle Form der "Befriedigung" angeboten werden, um ihn zur Spende
zu motivieren" (Kreusel 2008:242).
Hilfemotiv
Das Spenden ist bei dem Hilfemotiv nicht an Gratifikationen gebunden, sondern sieht
das Handeln des Menschen aus Grunden der Nachsten- oder Menschenliebe. Schon in
der Bibel wird auf das Gebot der Nachstenliebe und die Hilfestellung von in Not
geratenen pladiert. Viele Menschen spenden daher auch aus religiosen Motiven (vgl.
Cooper 1994:74).

Gerade zur besinnlichen Zeit, der Weihnachtszeit, werden vermehrt Spenden entrichtet.
Durch die héhere Bereitschaft, Geschenke zu machen, werden Spendengalas vor allem
in der Vorweihnachtszeit produziert, denn ,(...) man setzt darauf, dass die Hand lockerer
zur Geldbdrse greift als sonst" (Wilke 2008:12).

Die Motivation zu Spenden entsteht aber nicht nur aus dem Hilfemotiv. Entwicklungshilfe

hat auch egoistische Beweggriinde (vgl. Cooper 1994:52).

Schuldgefiihle

Die mediale Darstellung von in Not geratener Menschen und die Rezeption schrecklicher
Bilder fuhrt oft zu Schuldgeflihlen. Das Wissen des eigenen Wohlbefindens und
Erkennen des Leids anderer, fuhrt aufgrund der Schuldgefiihle dann oft zum

Spendenverhalten.

Kreusel betont, dass die Spendenfreudigkeit vor allem bei Mitleid erregenden Berichten
Uber Einzelschicksale entsteht (vgl. Kreusel 2008:242). ,Spendenaufrufe bilden hier

gewissermalien die Mdoglichkeit einer ,Ersatzhandlung“, durch die der Einzelne seine
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Passivitat Uberwinden und selbst eine ,Belohnung“ gewinnen kann in dem Gefuhl, etwas
Gutes getan zu haben® (Wilke 2008:12).

Mitleid

Ein Sprichwort Goethes lautet: ,Uns lehrt eigner Schmerz, der andern Schmerzen zu
teilen“. Fur Cooper (1994) bestimmt der Grad des Mitleids den Erfolg oder Misserfolg der
Spendenkampagne, denn nur wenn es dem Spenden-Aufrufer gelingt, mit
dramaturgischen Fernsehmitteln Mitleid zu erregen, kbnnen Spenden generiert werden.
Die Trauer Uber das Leid anderer ist daher ein einflussreiches Spendenmotiv (vgl. Crole
1998:33).

Steigerung des Selbstwertgefiihls und Prestigegewinn

Die Spendenhandlung ist in der Gesellschaft relativ hoch angesehen. Daher steht bei
dieser immateriellen Gratifikation das Ansehen von anderen Personen im Vordergrund.
Viele wollen mit ihrem sozialen Engagement andere Menschen beeindrucken und
dadurch ihren Status in der Gesellschaft verbessern. Eine Spende kann aber auch die
Steigerung des eigenen Selbst bewirken. Wahrend die einen ihr Selbstwertgefuhl im
Lebens- und/oder Berufsalltag verbessern, steigern die andere ihr Selbstwertgefihl
durch Spenden (vgl. Haibach 2006:168).

Wunsch, etwas zu verandern

In dieser Motivation liegt der Wunsch, das Leid in der Welt zu verringern, also etwas zu
verandern. Viele Menschen wollen helfen, flihlen sich aber hilflos. Durch die emotionale
Darstellung von Hilfsprojekten und dem Informationsangebot wird dieser Wunsch noch

verstarkt und es wird gespendet (vgl. Crole 1998:33).

Reduktion kognitiver Dissonanz

Der Mensch strebt nach einem innerlichen Gleichgewicht. Stimmen Meinungen,
Glaubensweisen oder Wissenseinheiten nicht mit dem Handeln Uberein, so entsteht
Dissonanz. Dies kann zum Beispiel durch Schuldgefiihle entstehen. Die Spende ist die
Erlangung einer immateriellen Belohnung, hier also die Reduktion einer Dissonanz (vgl.

Cooper 1994:70f) (siehe Kapitel 5.1. ,Theorie der kognitiven Dissonanz").

5.5.3.2. Materielle Gratifikationen

Neben immateriellen Belohnungen, kdnnen auch materielle Beweggriinde die Grundlage
zum Spenden bilden. Der Spender mochte mit seinem Geben daher einen entgeltlichen

Nutzen fir sich selbst gewinnen.
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Dienstleistungen

Im Rahmen von Benefizveranstaltungen, wie Bélle, Konzerte oder Sportveranstaltungen,
wird den Gasten der Wert ihrer Spende in Form von Unterhaltungsangeboten
zurlckerstattet. Wenn auch der gesamte Erlés der Veranstaltung der Hilfsaktion zu Gute
kommt, so ist primar das Unterhaltungsprogramm von Interesse und das Spenden nur
Mittel zum Zweck (vgl. Cooper 1994:76).

Minderung des zu versteuernden Einkommens

In Osterreich sind Spendenbetrége fiir bestimmte Organisationen steuerlich absetzbar.
So wurde Anfang 2012 die Spendenabsetzbarkeit auf Umwelt- und Naturschutz,
Tierheime und Freiwillige Feuerwehren ausgeweitet. Im Jahr 2009 wurden in Osterreich
insgesamt 72,3 Millionen Euro an Spenden abgesetzt. Rund 24% der alteren Personen
Uber 60 Jahre haben von dieser materiellen Gratifikation im Jahr 2009 Gebrauch
gemacht. In der Altersgruppe der unter 30 Jahrigen nehmen nur 2,1% die

Spendenabsetzbarkeit in Anspruch (vgl. Schober/Neumayr 2011:5).

Imagepflege und —verbesserung

Imagepflege und —verbesserung ist vor allem flr Unternehmen von grofl3er Bedeutung.
Hier findet Sponsoring seinen Platz. Es gibt kaum eine Fernsehsendung mit karitativem
Charakter, die nicht gesponsert wird. Sponsoring kann hier auch als besondere
Kommunikationsform gesehen werden, denn das Unternehmen erhalt durch die
entstandene o6ffentliche Aufmerksamkeit Bekanntheitsgrad und somit einen wichtigen
Mehrwert. Unternehmen, die mit sozialem Engagement in Verbindung gebracht werden,

werden durch einen Imagegewinn belohnt (vgl. Cooper 1994:78).

Chancen

Viele spendensammelnde Organisationen bieten mithilfe von Gewinnspielen einen
Anreiz zu spenden. Die Chance, etwas gewinnen zu kdnnen, motiviert bei dieser Art der
Spendenmotivation mitzuwirken (vgl. Cooper 1994:78f). Eine der grof3ten privaten
Forderorganisationen Deutschlands, “Aktion Mensch®, schafft es mit seinem
Lotteriewesen etwa 4,6 Millionen Menschen zum Spenden zu bringen (vgl. www.aktion-
mensch.de, Stand 15.05.2012).
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5.5.4. Spendertypen

Schneider (1996) unterscheidet 5 Typen von Spendern:

- der desinteressierte Zufallsspender: Spenden werden weder regelmalfig noch
Uberlegt getatigt; sowohl die Hoéhe der Spendenbetrage als auch die Haufigkeit
sind unterdurchschnittlich gering; hoher Anteil an Frauen mit dem geringsten

Durchschnittsalter; niedriges Netto-Einkommen.

- die informationsbedirftigen Intensivspender: Das Spendenverhalten ist auf
einen hohen Gewohnheitsgrad zurlickzufiihren; es wird Uberdurchschnittlich
viel und oft gespendet, jedoch werden viele Informationen Uber die
Glaubwurdigkeit der Hilfsorganisationen gesammelt; hoher Anteil an Mannern

mit einem hohen Anteil an Pensionisten; hohes Netto-Einkommen.

- die skeptischen Spendenverweigerer: Den Spendenorganisationen wird
skeptisch gegenibergetreten; um diesen Typus zum Spenden zu bringen ist

Transparenz wichtig, um die Seriositat der Organisation zu zeigen.

- die impulsiven  Aktionsspender: Spenden werden spontan und
Uberdurchschnittlich haufig getatigt; in Katastrophenféalle engagiert sich der
emotionale Spender; viele Mitglieder dieses Spendentypus haben eine
Patenschaft fir Kinder in der dritten Welt ibernommen; gespendet wird vor
allem in der Weihnachtszeit, an kirchlichen Feiertagen und wahrend

Gottesdiensten.

- die leichtgldubigen Gewohnheitsspender: Regelmaliig und Uberdurchschnittlich
viel spendet dieser Typus; Spendenorganisationen  wird naiv
gegenlbergetreten; es erfolgt keine Nachfrage, was mit dem gespendeten
Geld passiert (vgl. Schneider 1996:158ff).

6. Schicksale

,Die Prasentation menschlicher Schicksale — wie sie im Reality-TV erfolgt — ist zweifellos
mit der Darstellung von Emotionen verbunden. Verzweifelte Menschen, weinend, um

Hilfe schreiend, sind die Protagonisten der Sendung® (Wegener 1994:12).
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Wie schon in Kapitel 3.4.1. ,Merkmale von Affektfernsehen® gezeigt wurde, sind
Personalisierungs-, Dramatisierungs- und Emotionalisierungsprozesse bei Reality-TV-
Formaten genrespezifisch. Mit der Freude eines Kandidaten, der gerade einen Millionen-
Betrag gewonnen hat, dem Verzweifelten, der seit Jahren auf der Suche nach einem
Menschen ist oder dem Betroffenen eines Schicksals, der von seinem Leid erzahlt,
wollen Medien Emotionen vermitteln, die die Menschen vor die Bildschirme fesseln
sollen. Dramaturgische Fernsehmittel wie Musik, Bildsprache und emotionale Interviews
werden eingesetzt, um die Geflihle der Zuschauer zu wecken. Unzahlige
Fernsehsendungen arbeiten mit diesen Mitteln um Quoten zu erzeugen. Und auch bei
Benefizsendungen tragen Ubermittelte Emotionen malgeblich zur Spendenbereitschaft

der Zuseher bei, wie mediale Spendenaufrufe in den letzten Jahren bewiesen haben.

Auch in ,Mein Star...hilft Osterreich sollen Emotionen eine grolie Rolle spielen. Anders
als bei vielen anderen Sendeformaten, sollen weniger ,Unterschicht Sozialfalle” gezeigt
werden, sondern vielmehr Projekte mit regionalem Bezug, die Schicksalsgeschichten
zeigen. Schicksalsgeschichten werden hier als die mediale Darstellung einer Person
(egal welchen Alters), die durch ein unvorhersehbar eingetroffenes Ereignis in finanzielle
Not geraten ist, verstanden. Die Darstellung privater Schicksalsgeschichten und somit
die Veroffentlichung des Privaten sollen dabei zur Emotionalisierung beitragen und den

Zuschauer zum Spenden anregen.

,Das Schicksal, die Traume und Wiinsche von Einzelnen werden also medial flr das
Publikum aufbereitet. Die dadurch erreichte Subjektivierung von Ereignissen macht
betroffen, schafft Aufmerksamkeit, weckt Interesse, erzeugt Emotionen und Mitleid — mit
dieser Machart arbeitet Reality TV* (Weil3 2010:28).

6.1. Schicksale und Emotionen

Wahrend Emotionen friiher zusehends durch face-to-face Interaktion entstanden sind,
gelingt es mittlerweile auch Medien, Emotionen zu vermitteln (vgl. Scherer 1998:277).
Als audiovisuelles Medium ist das Fernsehen wie kein anderes im Stande, Emotionen zu
vermitteln und auszuldsen. Gerade bei Reality-TV-Formaten werden echte, authentische
Emotionen  gezeigt und mittels medialer Darstellungsmdglichkeiten, wie
Kameraeinstellungen, Schnitttechniken oder Musikauswahl, perfekt in Szene gesetzt.
Medienmacher spielen mit den Geflhlen und Emotionen der Rezipienten, denn jeder

Mensch erlebt Emotionen wie Freude, Trauer, Angst oder Arger.
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Es gibt unzahlige Emotionstheorien, auf die in dieser Arbeit jedoch nicht eingegangen
werden kann. Vielmehr soll das Hauptaugenmerk auf dem empathischen Mitgefiihl als

emotionaler Prozess bei der Medienrezeption liegen.

6.1.1. Empathisches Mitfuhlen

Das empathische Mitfliihlen beschreibt ein Geflihl, das beim Rezipienten bei der
Beobachtung einer Medienperson entsteht. Der Rezipient ist von dem Ereignis selbst
nicht betroffen (wie es zum Beispiel bei Katastrophenmeldungen im eigenen Land der
Fall sein kann), versucht aber die emotionalen Reaktionen des Medienakteurs
nachzuvollziehen — er reagiert also empathisch, mitfihlend. ,Mit-Emotionen® des
Rezipienten erfolgen also Uber das Nachvollziehen einer realistisch-emotionalen
Bewertung des Medienakteurs. ,Wichtig ist, dall (sic!) die emotional-expressiven
AuRerungen des letzteren (also der Medienperson, Anm. JL) nicht einmal der
Beobachtung zuganglich sein missen — es reicht aus, wenn der Empfanger (der
Rezipient, Anm. JL) sich die Bewertung des Ereignisses durch den Protagonisten (der
Medienperson, Anm. JL) vorstellen kann.” (Scherer 1998:282). Empathie bzw. Mit-
Emotionen treten vorwiegend bei Sympathie oder Identifikation mit der Medienperson
auf (z.B. Mitleid).

6.1.1.1. Affective-Disposition-Theorie

Zillmann (1996) beschreibt in seiner Affective-Disposition-Theorie die affektive
Beziehung zwischen dem Rezipienten und dem Medienakteur und erklart diese
Beziehung anhand eines Prozessmodells (siehe Abbildung 9). Der psychologische
Erklarungsansatz beschreibt die Entstehung parasozialer Interaktionen und
Beziehungen. Es geht in dieser Theorie also um das Erleben des Publikums wahrend
der Rezeption von fiktionalen und non-fiktionalen Inhalten (vgl. Zillmann 1996:214ff).
Zillmann stutzt sich mit dieser Theorie zwar auf das emotionale Erleben bei der
Rezeption eines Films, das Modell kann aber durchaus auch auf Fernsehinhalte, wie

Reality-Formate umgelegt werden.

Unter Empathie versteht Zillmann: ,(...) any experience that is a response (a) to
information about circumstances presumed to cause acute emotions in another
individual and/or (b) to the bodily, facial, paralinguistic, and linguistic expression of
emotional experiences by another individual and/or (c) to another individual’s actions that

are presumed to be precipitated by acute emotional experiences, this response being (d)
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associated with an appreciable increase in excitation and (e) construed by respondents

as feeling with or feeling for another individual® (Zillmann 1996:214f).

Der Theorie nach, ist der Ursprung von Mit-Emotionen die Beobachtung der
Medienakteure durch die Rezipienten (vgl. Abbildung 9, Schritt 1). Die Zuschauer fallen
dann moralische Werturteile Gber die Handlungen der Medienpersonen und bringen den
Protagonisten entweder positive oder negative Geflihle entgegen (Schritt 2). Wird die
Medienperson vom Rezipienten gemocht, so treten bei ihm positive, affektive
Dispositionen gegenliber der Medienperson auf, d.h. der Rezipient findet ihn
sympathisch und sorgt sich um sein Wohl. Eine Missbilligung der Medienperson flihrt
jedoch zu negativen, affektiven Dispositionen. Der Medienakteur wird dann als
unsympathisch empfunden (Schritt 3). Je nachdem, ob der Zuseher ein positives oder
negatives Geflihl gegenulber der Medienperson hat, wiinscht sich der Rezipient ein gutes
oder schlechtes Ende fur die Medienperson (Schritt 4-5). Bei positiven Gefuhlen
empfindet der Zuseher Mitgefiihl gegeniber der Medienperson, bei Ablehnung
empfindet er Schadenfreude (Schritt 6). Je nach Ausgang fur die Medienperson
empfindet der Zuseher Erleichterung oder Enttduschung (Schritt 7) (vgl. Zillmann
1996:219).

(a) (b)
Hoping for
- - Postve
&pprobation Postive Affect, / Outoame E Hoped for/Feared | | Concordant Affect,
of Action, Liking, Caring, Outcome, - Empathry,
Commendation Amity \ Fearing IIl' Emotion Euphuriamysphuria\
Megstive -
ehavior | Outcome Apprabation’
of Obzerved Dizapprabation
Person () Fearing of Outcome
Positive
Disapprobation Megative Affect, / Outcome FearedHoped for Dizcordart &ffect, /
of Action, Cizliking, Resenting, Hoping for Cutcome, * Counterempathy,
Condemnation Enmnity \ MNegative Etnation EuphoriaiDysphoria
Cutcame
(a) )]
(1) (2 (3) (4) (3) () (7
Perception Moral Affe ctive Anticipation, Perception, Response to Out- Moral
Aszessment Judgment Disposition Apprehension Assessment come/Emotion Judgment

Abbildung 9: Modell empathischer Teilnahme nach Zillmann (vgl. Zillmann 1996:219)

Die Schwierigkeit, empathisches Mitfiihlen in Real-Life-Formate herzustellen, besteht

darin in kurzer Zeit eine Geschichte zu erzahlen. Um intensive Emotionen vermitteln zu
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konnen, missen die einzelnen Geschichten schnell zu ihrem emotionalen Hohepunkt

kommen (vgl. Wegener 1994:45).

6.2. Die Veroffentlichung des Privaten

Mit der Offenbarung personlicher Schicksalsgeschichten und der medialen Darstellung
des emotionalen Leids von unbekannten Personen, schreitet die Enttabuisierung der
Gesellschaft immer schneller voran und die Grenzen zwischen Offentlichem und
Privatem verschwimmen immer mehr. Die Veroffentlichung des Privaten ist bereits

Thema vieler Medieninhalte.

Als offentlich werden jene Angelegenheiten verstanden, die allgemein zuganglich und fir
jedermann wahrnehmbar sind (vgl. Branahl 1998:180). Privat sind hingegen jene
Bereiche, die nicht fiir die Allgemeinheit gedacht sind und der Einzelne der Offentlichkeit
entziehen kann (vgl. Plake 1995:37). Beobachtet man Fernsehinhalte auf diese beiden
Bereiche, so stellt man schnell fest, dass Privatsphare und Offentlichkeit mittlerweile
miteinander verschmelzen. ,The boundaries of what we consider too private to televise
may be eroding” (Esch 2012:42).

Auch Jung und Miller-Doohm konstatieren zur Verschmelzung von privaten zu
offentlichen Angelegenheiten: ,Was sich im Fernsehen 6ffentlich breit macht, ist nicht
etwa nur ,ein Sinken der Schamschwellen durch Vulgarisierung der Fernsehprodukte®,
denn dies ist seit langem nichts Neues. Auffallig ist vielmehr die neue Qualitat eines
,verbalen Exhibitionismus®, die ostentative Preisgabe des privaten und intimen
Seelenlebens vor einem anonymen Massenpublikum, ein Exhibitionismus, der offenbar
auf voyoristische (sic!) Bedlrfnisse der Fernsehkonsumenten reagiert® (Jung/Mdller-
Doohm 1998: 139).

Der Blick ins Privatleben und das Erfahren intimer Details fremder Personen zahlt
mittlerweile zur Unterhaltungskultur in allen Medien der Massenkommunikation (vgl.
Jung/Muller-Doohm 1998:137). Grunde hierfur sind der Sozialvoyeurismus der
Rezipienten, das Selbstdarstellungsbeduirfnis vieler Medienakteure und nicht zuletzt die
Okonomischen Gedanken der Massenmedien (hohe Einschaltquoten bei emotionalen
Sendungen) (vgl. Rofl3 1995:39).
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6.2.1. Sozialvoyeurismus der Rezipienten

Der Reiz, in die Intimsphare eines anderen Menschen zu blicken, steigert fiir viele den
Unterhaltungswert einer Sendung und befriedigt den Sozialvoyeurismus der Rezipienten,
denn der Mensch als soziales Lebewesen ist standig an anderen, sozialen Beziehungen
interessiert. Thematisierte Tabuthemen, die eigentlich nur flir das Individuum selbst

bestimmt sind, regen das Interesse vieler Rezipienten an.

Die Identifikation mit Medienakteuren spielt hierbei eine grole Rolle. Durch den Auftritt
unprominenter Medienakteure und den ,alltaglichen® Problemen, sind die Themen fiir die
Rezipienten von unmittelbarer Nachvollziehbarkeit (vgl. Goéttlich 2008:457). Durch die
realen Mitwirkenden in Reality-TV-Formaten sind intuitive und affektive ldentifikation
durch den Zuseher erwartbar (vgl. Wirth/Frih 1996:37). Rezipienten ziehen daraus
unterschiedliche Ressourcen fiir sich selbst, wie etwa Lebenshilfe durch die Reflexion
der dargebotenen Probleme, imagindre Primarkontakte (parasoziale Interaktion) oder
Unterhaltung, durch abwechslungsreiche und erregende Inhalte (vgl. Westerbarkey
1998:316). Die Schicksale der unprominenten Medienakteure werden von den
Rezipienten als parasozialer Vergleich herangezogen und ins Verhaltnis zum eigenen
Leben gesetzt (vgl. Fromm 1999:363f). Nach Bente und Fromm (1997) hangt der Erfolg
dieser Formate zusehends mit dem menschlichen Bedirfnis zusammen, den
personlichen Lebensstil und das eigene Verhalten mit dem der medialen Personen zu
vergleichen. Durch Vergleiche wird festgestellt, was in der Gesellschaft als ,normal®
angesehen wird. Auch Normabweichungen kénnen zur Identifikation verhelfen (vgl.
Bente/Fromm 1997:330).

Fur viele Kritiker sind die Zuseher von Reality-TV-Formaten jedoch nur Voyeure, die sich
am Leid anderer ergbtzen (vgl. Fromm 1999:361). Wirth und Friih (1996) haben in einer
Studie den Voyeurismus als Zuschauermotiv untersucht. Als Voyeurismus definieren sie
»(...) die Neigung, emotionsgeladene Extremsituationen bzw. Emotionen, die nach
allgemein anerkannten Sitten und Normen der Privat- oder Intimsphare zugeordnet
werden, durch anonyme Beobachtung bei anderen miterleben zu wollen und daraus
positive Gratifikationen fir sich abzuleiten® (Wirth/Friih 1996:34). Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass nicht-angstliche Fernsehnutzer mit voyeuristischer Tendenz eher
junger und mannlich sind. Der Grund zur Nutzung ist flr sie Unterhaltung (vgl.
Wirth/Frah 1996:61).

Baruh (2009) betont aber, dass die Art und Weise der Real-Life-Formate und die

Gestaltungsweisen immer den Grad des Voyeurismus bestimmen (vgl. Baruh 2009:190).
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Joachim Westerbarkey (1998) beschreibt in seinem Aufsatz ,Wir Voyeure: Zur
Attraktivitdt  publizierter  Privatheit die Ursachen fir das Interesse an

Privatangelegenheiten anderer.

6.2.1.1. Die Attraktivitat publizierter Privatheit (nach Westerbarkey)

Westerbarkey sieht genetische, soziale, kulturelle, politische und publizistische Grinde
als Ursache zur Attraktivitat publizierter Privatheit (vgl. Westerbarkey 1998:312ff):

- Genetisch: Der Mensch ist von Haus aus, genetisch bedingt, an allem
interessiert, was allen oder anderen Menschen gehdrt. Er ist ,Spaher,
Sammler, Jager und Rauber® und schmiickt sich mit dem Wissen Uber andere.
Daher ist der Blick ins Private und das Interesse an der Intimsphare anderer,

flr ihn von groRem Interesse.

- Sozial: Durch den Riickgang ,echter kommunikativer und sozialer Kontakte,
kompensiert der Medienvoyeur diese Reduktion zwischenmenschlicher
Kommunikation durch die Rezeption realitatsnaher und personalisierter

Fernsehinhalte.

- Kulturell: Durch die mediale Veroffentlichung des Privaten in unserer Kultur,
verschwinden die Kommunikationsbarrieren fir intime Themen. Wahrend vor
einigen Jahren Tabuthemen noch Tabuthemen blieben, wird in den Medien
heutzutage Uber alles gesprochen und Intimes als ,etabliertes und akzeptiertes
publizistische Thema® (Westerbarkey 1998:313) anderen Medieninhalten oft

bevorzugt.

- Politisch: Durch die Komplexitdt politischer und gesellschaftlicher
Entscheidungsstrukturen, konzentrieren sich Medienrezipienten auf einfachere

Themen und bevorzugen das Private gegenlber politischen Themen.
- Publizistisch: Der Rezipient wird von immer wiederkehrenden publizierten

Themen gelangweilt. Daher werden mediale Inhalte oft inszeniert. Fir den

Rezipienten verschwimmt so die Grenze zwischen Realitat und Fiktion.
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6.2.2. Selbstdarstellungsbedirfnis der Medienakteure

Die Veranderung des Verhaltnisses von Offentlichem und Privatem besteht in den
Medien seit der intensiven Prominenzberichterstattung (vgl. Ro3 1995:39). Stars und
Prominente treten nicht mehr nur aufgrund ihrer musikalischen, kinstlerischen oder
politischen Leistungen ins Licht der Offentlichkeit, sondern machen vor allem mit ihrem
Privatleben Schlagzeilen. Unprominente Medienrezipienten wollen, wie ihre prominenten
Vorbilder, in der Offentlichkeit stehen und sich und ihre personlichen Geschichten ins

Fernsehen bringen.

Medienakteure des Affektfernsehens werden in der Literatur gleichwohl als (...
mediengeile Exhibitionisten tituliert, denen bei der 6ffentlichen Zurschaustellung ihrer
Person jedes gesunde Schamgefihl abgeht® (Fromm 1999:361). Sie stillen den Durst

voyeuristischer Medienrezipienten, indem sie ihr Intimleben medial preisgeben.

In der Literatur werden unterschiedliche Kategorien von Medienakteure unterschieden:
Die Exhibitionisten, die Hilfesuchenden und die Ratgeber (vgl. Domian 1995:24f):

- Die Exhibitionisten: Die Selbstdarstellung steht fir diesen Medienakteur im
Vordergrund. Der Wunsch einmal im Fernsehen zu sein und ,Ruhm® zu

erfahren, sind Grund genug, um Privates zu veréffentlichen.

- Die Hilfesuchenden: Sie sehen die Offentlichkeit als einzigen Ausweg aus ihrer
Situation herauszukommen. Die Hilfesuchenden sind oft einsam und alleine
und haben keine vertraute Person, mit denen sie ihre Probleme besprechen
kénnen. Der Moderator und/oder das Team einer Sendung wird als
Bezugsperson gesehen (vgl. Domian 1995:24f). Isolierte Individuen werden so
in die Gesellschaft ,integriert und kdénnen ihre Erfahrungen mit anderen in der
gleichen Situation austauschen. ,Es kann befreiend wirken, Privates 6ffentlich
zeigen zu konnen® (Herrmann 2001:52). Oft erhoffen sich Medienakteure auch

tatsachliche Lebenshilfe in Form materieller Hilfeleistungen.

- Die Ratgeber: Wurden bereits schwierige Lebensphasen, wie schwere
Schicksalsgeschichten, durchlebt, sollen die gewonnenen Erfahrungen an
andere Personen weitergegeben werden. Sie sehen die Veréffentlichung des

Privaten als Hilfeleistung flr andere, schicksalsgetriebene Rezipienten.
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All diesen Medienakteuren ist eines gemeinsam: ,Menschen kommen zu Wort, die sonst
nie eine Chance hatten, ihre Anliegen, ihre Meinung einer breiten Offentlichkeit
mitzuteilen. Sie koénnen am gesellschaftlichen Gesprach teilnehmen und treten
manchmal, als Folge der Sendung, in Dialog mit anderen Uber alle Gruppengrenzen
hinweg“ (Domian 1995:24).

Neben dem Selbstdarstellungsbedirfnis, sind auch sozialer Nutzen, wie Prestigegewinn
oder finanzielle Verglitung, Motive fir Mitwirkende des Affektfernsehens (vgl.
Westerbarkey 1995:11).

Die Bereitschaft bei Affektfernsehformaten teilzunehmen und Privates o6ffentlich zu
machen, steigt. Zu Beginn des Reality-Booms zur Jahrtausendwende, wéaren nach
Umfragen des ,Time-Magazine“ 25% der Befragten bereit gewesen, personliche
Bereiche der Offentlichkeit zuganglich zu machen. 31% der Befragten, hatten fiir die
Teilnahme eines Reality-TV-Formats kein Problem damit, sich in einem Pyjama filmen
zu lassen, eine fremde Person zu kissen (24%), vor der Kamera zu weinen (26%) oder
zu kdmpfen (25%). 8% wurden sich sogar nackt und 5% beim Geschlechtsverkehr filmen
lassen (vgl. Esch 2012:42, zitiert nach Time/CNN Umfrage: ,What Would You Do?“
Time, 26 Juni 2000:56). Fir den kurz erlangten ,Ruhm“ wird das eigene Privatleben
enttabuisiert und fur eine breite Offentlichkeit zugéanglich gemacht (vgl. Esch 2012:42).
Deutlich wird das auch durch die hohe Teilnehmerzahl an Reality-TV-Formaten, wie es
bei heimischen Formaten wie ,Bauer sucht Frau®, ,Austria’s next Topmodel“ oder ,Die

GroRe Chance” der Fall ist.

In diesem Sinne: ,Grenzen der Intimitat sind nur da, um spektakular Gberschritten zu
werden® (Jung/Muller-Doohm 1998:140).

6.2.3. Okonomische Griinde fiir die Veroffentlichung des

Privaten

Fur Fernsehsender steht vor allem die Quote, beziehungsweise die Reichweite ihrer
Sendungen, die fur den Medienerfolg oder -misserfolg ausschlaggebend sind, im
Mittelpunkt des Interesses. Das Bedirfnis nach intimen Geschichten seitens der
Rezipienten und die Lust der Selbstdarstellung seitens der Medienakteure, veranlasst
Medienanstalten immer Ofter, ihre |Inhalte mit intimen und personlichen

Privatangelegenheiten zu flullen und auf emotionale Inhalte zu setzen.
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~Je bizarrer und exotischer die ,geouteten” Menschen und Probleme sind, desto besser
fur Einschaltquote und Auflage (...)“ (Ro 1995:40).

Dadurch wird in Real-Life-Formaten auch haufig der Persodnlichkeitsschutz der
Medienakteure verletzt. Beitrdge, die die Neugier und Sensationslust des Publikums
befriedigen, sind aufgrund der hohen Nachfrage 6konomisch besonders relevant (vgl.
Branahl 1998:188). Medienmacher sichern sich durch strenge Vertrage die Moéglichkeit

der Ausstrahlung intimer Inhalte.

Domian konstatiert dazu: ,Das Leid von Menschen darf nicht ausgeschlachtet werden. In
kommerziellen Sendungen geschieht das allzuoft. Denn dort existiert nur eine

moralische Kategorie: Die Quote® (Domian 1995:25).

Die 6konomischen Griinde stehen also im Zwiespalt mit dem Uberschreiten ethischer

Grenzen. Im Folgenden wird auf die Ethik solcher Medieninhalte genauer eingegangen.

7. Ethik im Fokus

»(...) reality TV is filled with ethical complexity and richness (...)* (Wyatt/Bunton
2012:175).

Gerade dann, wenn echte Personen Uber ihre echten Schicksalsgeschichten erzahlen
und ihre echten Emotionen zeigen, so wie es in den meisten Reality-TV-Sendungen der
Fall ist, tauchen viele ethische Probleme auf. Vor allem das Fernsehen Uberschreitet
durch audio-visuelle Mittel oft die ethischen Grenzen. Durch die Darstellung privater
Schicksale und der Veréffentlichung privater Lebensinhalte realer Personen, stehen
Reality-TV-Formate immer wieder im Kreuzfeuer der Kritik. Daher ist es klar, dass das
Thema Medienethik vor allem bei der Darstellung privater Schicksalsgeschichten fur die
vorliegende Magisterarbeit eine wesentliche Rolle spielt. Bevor darauf in Kapitel 7.2.2.
genauer eingegangen wird, sollen die Grundbegriffe und theoretischen Zugange zur

Ethik erlautert werden.

7.1. Ethik vs. Moral

Die beiden Begriffe Ethik und Moral werden im Alltag oft synonym verwendet. Moral
kann als Handlungssystem von Normen, Idealen und Einstellungen verstanden werden.

Spricht man von ,sollen — missen — dirfen” oder ,verboten®, ,richtig oder falsch — gut
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oder bdse”, so ist von Moral die Rede. Welches Moralverstandnis fir eine Gesellschaft
gultig ist, hangt mafRgeblich mit deren Kultur, dem gesellschaftlichen Subsystem und der
zeitlichen Periode zusammen (vgl. Funiok 2005:2). Ethik hingegen ist die
wissenschaftliche Betrachtung der Moral (vgl. Funiok 2005:2). Sie ist die ,Theorie vom
Sollen* (Faulstich 2002:6) und nach Faulstich ,partikularistisch”, da ihre Normen kulturell
und zeitlich abhangig und ,universalistisch® flir einen bestimmten Personenkreis sind
(vgl. Faulstich 2002:6). Bei der Ethik kommen ,Wertungen und Bewertungen aus
geisteswissenschaftlichen Beziligen zustande, die nicht objektiv beweisbar, sondern nur
subjektiv beurteilbar sind“ (Hooven 1995:28).

Werner Faulstich bringt den Unterschied der beiden Begriffe Moral und Ethik auf den
Punkt: ,Ethik ist und bleibt die Theorie, Moral die Anwendung oder Praxis® (Faulstich
2002:6).

Je nach Geltungsbereich wird unterschieden in Sozialethik und Individualethik.
Sozialethik bezieht sich auf die ethischen Anspriiche der Gesellschaft. Sie kann weiters
in Bereichsethiken (wie beispielsweise Wirtschaftsethik, Umweltethik,
Wissenschaftsethik oder eben auch Medienethik) unterschieden werden (siehe Kapitel
7.2. ,Medienethik®). Die Individualethik bezieht sich auf die ethischen Anspriche des
Einzelnen. Sie wird in der Medienethik in drei Rollenethiken differenziert (siehe Kapitel
7.2.1.) (vgl. Faulstich 2002:6f).

7.2. Medienethik

Ethische Anspriiche werden hier auf den Bereich der Massenmedien angewandt. Als
Bereichsethik bezeichnet Medienethik ,(...) ein Diskursfeld, in welchem die Funktion
moralischer Orientierungen in der Medienkommunikation erértert wird“ (Funiok 2005:1).
Bei dieser moralischen Orientierung werden bestimmte Werte als letzte Begrindung
herangezogen: Wahrheit, Freiheit, Offentlichkeit, Verantwortung und Medienkompetenz
(vgl. Faulstich 2002:7). Aus diesen Werten kénnen Normen abgeleitet werden, die als
System moralischer Handlungsweisen in die Praxis GUbernommen werden: Objektivitat,

Neutralitat, Fairness, Ausgewogenheit, Toleranz, und viele mehr (vgl. Faulstich 2002:7).

Medienethik wird eine Steuerungs- und Reflexionsfunktion zugeschrieben. Einerseits
kénnen Medien durch die Themensetzung legitimierend und normbegrindend sein,
andererseits kdnnen sie andere Inhalte, die ethisch fragwurdig sind, kritisch beobachten

und reflektieren (vgl. Herrmanns 2006:20). Auf jeden Fall muss Medienethik als
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interdisziplindrer Prozess unterschiedliche Wissenschaften bericksichtigen. Disziplinen
wie Recht, Soziologie, Psychologie, Philosophie und Wirtschaft spielen bei Medienethik
ebenso eine Rolle, wie die Medienpraxis selbst. Medienethik kann also als
.interdisziplindre Diskursethik verstanden werden, deren Aufgabe es ist, ,(...) Normen

flr eine verantwortbare Medienpraxis (...)“ zu entwickeln (Herrmanns 2006:20).

Funiok sieht den Begriff der Verantwortung als Schlisselbegriff in ethischen
Diskussionen (vgl. Funiok 2005:4). Er entwickelt sechs Fragen, die den
Verantwortungsbegriff erlautern sollen:

»1. Wer tragt Verantwortung? (Handlungstrager)

2. Was ist zu verantworten? (Handlung)

3. Woflr tragt er Verantwortung? (Folgen)

4. Wem gegenltber tragt er Verantwortung? (Betroffene)

5. Wovor muss er sich verantworten? (Instanz, z.B. Gewissen, Offentlichkeit)

6. Weswegen muss man sich verantworten? (Werte, Normen, Kriterien)"

(Funiok 2005:4f).

Diese Fragen zeigen, dass unterschiedlichen Personen, unterschiedliche Verantwortung
zukommt. ,Der Verantwortungsbegriff hat in den letzten Jahrzehnten einen beachtlichen
Aufstieg erlebt. Er steht flr einen vergleichsweise jungen Weg, sich dem Phanomen der
Moral zu nahern und ist dabei, dem Begriff der Pflicht den Rang abzulaufen® (Bohlken
2003:43).

Innerhalb der Medienethik wird von ,gestufter Verantwortung® gesprochen (vgl.
Herrmanns 2006:20). Diese Differenzierung des Verantwortungsbegriffs hat vor allem in

der Rollenethik grofl’e Bedeutung.

7.2.1. Rollenethik

Die Rollenethik ist im Bereich der Individualethik anzusiedeln und bezieht sich daher auf
die ethischen Anspriiche des Einzelnen. In der Medienethik werden drei verschiedene
Rollenethiken unterschieden: Journalistenethik, Organisationsethik und Publikumsethik
(vgl. Faulstich 2002:7). Verantwortungstrager sind demnach die Journalisten, die
Medienunternehmen und das Publikum selbst. Die genaue Grenzziehung zwischen

Individual- und Sozialethik ist daher nur schwer maglich.
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Faulstich (2004) erganzt die Rollenethik der Medienethik noch um zwei weitere
Verantwortungstrager. In der Hierarchenethik sind Direktoren, Verwalter, Moderatoren,
Sanger und Stars im Mediensektor. Wie bereits im Kapitel 2 ,Okonomie der
Aufmerksamkeit® gezeigt wurde, sind Prominente als ,Aufmerksamkeitsreiche® auch
aufgefordert, ethische Verantwortung zu tragen. In der Medienpolitikerethik sind

beispielsweise Politiker ethisch verantwortlich (vgl. Faulstich 2004:211).

Fur die vorliegende Arbeit soll das Hauptaugenmerk auf der Journalisten-,

Organisations- und Publikumsethik liegen.

7.2.1.1. Journalistenethik

Ein wesentlicher Anteil ethischer Verantwortung von Medieninhalten liegt bei den
Medienschaffenden, also den Journalisten. In der Journalistenethik wird von den
Medienschaffenden individualethisches, normenkonformes Handeln verlangt (vgl.
Faulstich 2002:7). Meist sind es die Journalisten selbst, die vorab recherchieren, an den
Drehorten Interviews flihren und das gesammelte Material in der Schnittproduktion zu
einem fertigen Medienprodukt verarbeiten. Gerade fir sie gilt es, mit ihren produzierten
Medieninhalten Aufmerksamkeit zu wecken, um ein mdglichst grofies Publikum zu

erreichen. lhnen kommt daher von Beginn an grof3e ethische Verantwortung zu.

Michael Haller (1992) sieht individualethisches Handeln der Journalisten aus der
Sichtweise der Systemtheorie jedoch als unmdglich an: ,Auf der einen Seite wird das
journalistische Individuum zum grof3artigen Akteur stilisiert, das selbstbestimmt handeln
kénne und nach Art des Rechtsanwalts oder des Arztes verbindliche Standesregeln
besitzen misse, die es bitteschon dann auch einzuhalten habe. Auf der anderen Seite
wird der Journalist als kleines Radchen im Getriebe der Medienorganisation
beschrieben, das nicht selbstverantwortlich handeln und darum auch gar nicht Subjekt
einer wirksamen Berufsethik sein koénne; wenn schon, dann seien die
Medienorganisationen die richtigen Adressaten flir moralische Imperative“ (Haller
1992:196).

Systemtheoretisch gesehen, ist der Journalist daher nur ein Teilsystem der grofen
Medienmaschinerie, der sein journalistisches, ethisches Handeln nur zur Ganze
ausleben kann. Der Journalist unterliegt dem Redaktionsleiter, der wiederum von
hdéheren Hierarchieebenen Uberlagert wird, die wiederum unterschiedliche

marktbezogene Parteien berlcksichtigen missen.
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Journalisten didrfen daher nicht als die alleinigen Verantwortungstrager von
Medieninhalten gesehen werden. Der einzelne Journalist unterliegt vor allem den
O6konomischen Ansprichen der Medienunternehmen. ,Die Notwendigkeit individueller
Verantwortung von Seiten der Journalisten und aller anderen in den Medien Agierenden
sei unbestritten, jedoch scheint sie keinesfalls ausreichend, um eine umfassende
Medienethik zu beschreiben® (Herrmanns 2006:21). Daher ist die Organisationsethik

ebenso von wesentlicher Bedeutung.

7.2.1.2. Organisationsethik

.Gerade Medienunternehmen, die in o6ffentlich exponierter Stellung quasi-6ffentliche
Guter produzieren, tragen in besonderem MalRe gesellschaftliche Verantwortung®
(Herrmanns 2006:21).

Die Abhangigkeit der Journalisten auf das Mediensystem, verlagert die
Verantwortlichkeit auf die Medienunternehmen (vgl. Herrmanns 2006:21). Zwischen der
journalistischen Verantwortung und der der Medien, besteht nach Altmeppen (2008) ein
malfdgeblicher Unterschied: ,Das Ziel von Medienunternehmen ist die Profitmaximierung,
das Ziel des Journalismus ist die Erkenntnismaximierung. Journalismus ist Dienst am
Gemeinwohl, Medien dienen dem Markt. Der Journalismus konkurriert auf dem Markt
der Meinungen, die Medien konkurrieren auf dem Absatzmarkt. Es scheint sinnvoller,
diese Unterschiede anzuerkennen, als dauerhaft weiterhin von Medien und Journalismus

als einer unterschiedslosen Entitat zu sprechen® (Altmeppen 2008:249).

Medienunternehmen haben daher nicht nur eine kommunikative Macht, sondern auch
eine politische, 6konomische, gesellschaftliche, kulturelle und technologische Macht.
Sobald Macht vorhanden ist, ist auch Verantwortung und damit der Bezugspunkt zur

ethischen Reflexion vorhanden (vgl. Karmasin/Winter 2002:22f).

Aus Sicht der Organisationsethik sind 6konomische Aspekte von besonderer Relevanz.
Durch aufmerksamkeitserregende Medieninhalte wollen die Fernsehanstalten hohe

Quoten erreichen, Ubertreten daflir aber oft ethische Grenzen.

7.2.1.3. Publikumsethik

,The good news is that responsibility for ethical decision-making doesn’t only lie with

television producers and would-be participants/celebrities; it also lies with us as viewers
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to make considered choices about what reality television programmes we watch® (Esch
2012:57).

Publikumsethik fordert die kritische Auseinandersetzung seitens des Publikums mit
Medieninhalten. Denn auch dem Publikum obliegt eine Mitverantwortung. Als
Mediennutzer bestimmen sie durch ihr Nachfrage- und Nutzungsverhalten den
Fernsehmarkt. Die personliche Mediennutzung sollte daher auf moralische Prinzipien

Rucksicht nehmen (vgl. Herrmanns 2006:22).

Funiok (2011) betont die Publikums- und Nutzerethik als wichtigen und noétigen
Teilbereich der Medienethik. Er fordert das Publikum auf, bei der Medienselektion eine
gewisse Eigenverantwortung zu tragen und mehr auf Qualitat zu achten. Mediennutzer
sollten darauf sensibilisiert werden, ihre Mediennutzung auch aus ethischer Sicht zu
Uberprifen. Durch die bewusste Selektion bestimmter Medieninhalte hat der Rezipient
Einfluss auf das Qualitatsniveau der Fernsehsender (vgl. Funiok 2011:155ff). Dafur ist
jedoch Medienkompetenz, also das Wissen Uber Medienkritik, Medienkunde oder
Mediengestaltung der Mediennutzer noétig. ,Mediennutzung ist also ein individual- und
sozialethisch relevantes Handeln, als dessen angemessene ethische Haltung eine

Rezeption in Verantwortung anzusehen ist“ (Funiok 1996:110).

Ethische Gesichtspunkte bei der Medienwahl zu bericksichtigen, kann aufgrund der
aktiven und bewussten Auswahl aus der Vielfalt von Programmalternativen mdéglich sein.
Doch diese ethische Reflexion bezieht sich immer nur auf jene Medienangebote, die
dem Publikum von den Medienschaffenden zur Verfliigung gestellt werden. ,Nur wenn
der Mediennutzer seine Verantwortung erkennt und sich die notwendigen Kompetenzen
aneignet, kann er Medienangebote kritisch hinterfragen und aus der Objektrolle in die

Rolle des mitgestaltenden Subjekts wachsen® (Herrmanns 2006:22).

7.2.2. Medienethik und Reality-TV

»(...) the ethical analysis of reality television is complicated and surprising"
(Wyatt/Bunton 2012:3).

Reality-TV steht nahezu immer im Kreuzfeuer der Kritik. Nur selten kommt es vor, dass
das ,Wirklichkeitsfernsehen“ zur Ganze ethische Zufriedenheit erfahrt. Reality-TV-
Formate sind ein beliebtes Thema o6ffentlicher Debatten (vgl. Hill 2005:1). Durch die

Konkurrenzsituation am Fernsehmarkt sind die Fernsehanstalten dazu verleitet immer
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ofter Tabubrliche einzugehen. Der Glaube, damit Aufmerksamkeit zu erregen, wird
meistens durch das Erreichen hoher Einschaltquoten bestéatigt. Esch betont hierzu:
“There’s undoubtedly a place for pure, unscripted entertainment. But this can be done
more ethically” (Esch 2012:57).

Dieser Teil der Magisterarbeit soll und kann auch nicht die Frage beantworten, welche
Sendungen ethisch vertretbar sind und welche nicht, denn das verlangt nach einer
eigenen Untersuchung. ,Each season and each participant requires ethical analysis®
(Wyatt/Bunton 2012:4). Dafir misste man eine spezifische Sendung analysieren und
dabei Bild fir Bild und Wort fir Wort auf den ethischen Wert achten. Und selbst dann ist
nicht sicher, ob die Sendungen ethisch korrekt sind oder nicht. Wie in Kapitel 7.2.
Medienethik schon erlautert wurde, hangt das Verstandnis moralischer Werte von den
Aussagen/Verhaltensweisen der Medienakteure, dem Thema, der Darstellung dessen

und dem sozialen Umfeld und ethischen Verstandnis des Rezipienten ab.

Im Folgenden soll lediglich ein Einblick gegeben werden, welche Bereiche des Reality-

Fernsehens ethisch zu beachten sind.

Medienethisch fragwirdig sind vor allem die Themen und die Darstellung der
Medienakteure der Reality-Shows. Sowohl die Themen- als auch die Kandidatenauswahl

darfen nicht sozial desorientierend sein, appelliert Funiok (vgl. Funiok: 2011:143).

Auch bei der Produktion spielt Verantwortung eine groe Rolle. Die Produzenten von
Reality-TV-Formaten mussen sich der ethischen Verantwortung die sie tragen bewusst

sein und diese Verantwortung auch ernst nehmen (vgl. Wyatt/Bunton 2012:176).

Ob Reality-Shows ethisch vertretbar sind, hangt nach James Poniewozik davon ab, wie
die Shows produziert werden (,made honestly“) und wie die Medienakteure behandelt
werden (,treat their participants in a morally responsible manner®) (vgl. Poniewozik
2012:Vorwort). Auch die Machart der Sendungsinhalte bestimmt, ob Reality-Shows
ethisch vertretbar sind. Poniewozik nennt hier als Beispiel das Zeigen von Interviews, die
aus dem Kontext gerissen werden und/oder so zusammengeschnitten sind, dass die
Medienakteure genau das sagen, was die Produzenten héren wollen (vgl. Poniewozik
2012: Vorwort).

Christopher Meyers findet die Inhalte von Reality-TV-Shows dann ethisch vertretbar,

wenn sich die Personen (sowohl das Publikum als auch der Medienakteur) amusieren
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bzw. gut unterhalten, niemand dabei zu Schaden kommt oder ausgenutzt wird (vgl.
Meyers 2012:12).

In Reality-Shows wird haufig die Stereotypisierung bestimmter Charaktere forciert.
Stereotypisierung ist nach Bunton ethisch bedenkenswert (vgl. Bunton 2012:29). Die
Produzenten von Reality-Fernsehsendungen casten schon nach Stereotypen und
streichen diese dann sowohl wahrend des Drehs als auch in der Postproduktion, z.B.
durch stereotypes Texten, noch heraus (vgl. Bunton 2012:30). Das Herausstreichen
bestimmter charakteristischer Eigenschaften ist nicht unbedingt das Hautproblem, meint
Bunton. Das Problem besteht darin, dass die Medienschaffenden das auf einer
verurteilende Art (,judgemental way“) machen (vgl. Bunton 2012:35): ,Producers feed
ideas to participants before recording on-camera monologues, and producers reward or
punish particular behaviors by giving participants basic supplies or extra treats“ (Bunton
2012:31).

Die Veroffentlichung des Privaten als Thema vieler Sendungsinhalte geht haufig auch
Uber die ethischen Grenzen hinaus. Oft sind die Inhalte von Reality-Sendungen darauf
ausgerichtet, moglichst viel Uber das Privatleben und Schicksal des Medienakteurs
darzustellen. Journalisten missen entscheiden, ,, (...) how to weigh the public’'s right to
know against an individual’s right to privacy* (Esch 2012:45). Viele unprominente
Medienakteure erwarten sich flr die Veroffentlichung ihrer Schicksalsgeschichte
Gratifikationen, wie beispielsweise finanzielle Entlohnungen. ,While the show often
makes an effort to present each family as fully human, the message is easily lost in a
parade of the downtrodden or deserving poor® (Esch 2012:48). Auch wenn
Fernsehsendungen, wie Lebenshilfe-Formate, das Leben der Medienakteure
moglicherweise kurzfristig verbessern koénnen, so verandert sich ihr Stellenwert in der
Gesellschaft fir immer. Schicksale bleiben nicht mehr privat, sondern werden medial
ausgeschlachtet (vgl. Esch 2012:48).

Friederike Hermann (2001) pladiert, dass die Darstellung von Privatem in der
Offentlichkeit solange ethisch vertretbar ist, solange der Journalist bestimmte
Verhaltenskodizes befolgt (vgl. Hermann 2001:60ff):

- der Journalist muss die fehlende Medienkompetenz des Medienakteurs
berlcksichtigen. Sowohl bei Interviews als auch bei (Teil-) inszenierten
Produktionssituationen soll der Journalist das Unwissen und die geringere Macht

des Medienakteurs nicht ausnutzen.
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- der Journalist sollte den Medienakteur nicht zwingen, Uber Privates zu sprechen.
Der Medienakteur soll selbst dariber bestimmen koénnen, wieweit er bei der
Veroéffentlichung des Privaten geht. Der Journalist sollte die Schamgrenze des
Medienakteurs respektieren. Journalistische Tricks, ,Zwangsoutings® oder

Verharmlosung des Sachverhalts sind daher moralisch unzulassig.

- Sobald der Medienakteur von seinen Geflihlen tiberwaltigt wird und die Kontrolle
Uber sich selbst verliert (z.B. bei Tranenausbruch oder Nervenzusammenbruch),

sollte der Journalist darauf Riicksicht nehmen und die Kameras ausschalten.

In der Praxis sieht der Umgang mit Medienakteuren hingegen oft anders aus. Im
Mittelpunkt des journalistischen Interesses steht immer nur die Quote, meint Jorg van
Hooven: ,Vielleicht bin ich einer der wenigen, die es offen aussprechen: Die Sendung
soll gefallen, dann verdient sie Geld. Wenn sie nicht gefallt, dann verdient sie wenig Geld
— und bendtigt somit eine Reparatur oder kommt auf die Mullhalde, denn der Zuschauer
zappt sie weg. Alles andere ist Heuchelei mit der sich die Kritiker ,gesellschaftlich®

positionieren wollen“ (Hooven 1995:29).
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B. Empirischer Teil
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8. Forschungsfragen

Im Rahmen dieser Magisterarbeit soll herausgefunden werden, wie Fernsehrezipienten
zwischen 18-49 Jahren auf die Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und
Schicksale ansprechen und was das Uber eine mdgliche Kombination dieser Elemente
aussagt.

Basierend auf dieser forschungsleitenden Fragestellung wurden folgende

Forschungsfragen formuliert:

FF. 1: Welche Faktoren muissen bei der Auswahl von Schicksalsgeschichten

bertcksichtigt werden, damit diese bei den Rezipienten positiv angenommen werden?

FF. 2: Welche Faktoren sind bei dem Sendungselement Unterhaltung wichtig, damit

dieses von den Zusehern zwischen 18-49 Jahren positiv angenommen wird?
FF. 3: Inwieweit beeinflusst die Darstellung privater Schicksale die Spendenbereitschaft?

FF. 4: Inwiefern ist der Einsatz von Prominenz ein Faktor, der die Rezeption positiv oder

negativ beeinflussen kann?

FF. 5: Welche Faktoren sind beim Einsatz von Prominenten fur Charityaktionen wichtig?

FF. 6: Welche Faktoren missen bei dem Sendungselement Charity beachtet werden,

um bei Rezipienten zwischen 18-49 Jahren positiv angenommen zu werden?

FF. 7: Welche der vier Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und

Schicksale kdnnen kombiniert werden?

FF. 8: Wo liegen aus Sicht der Rezipienten die moralischen Grenzen beim Erzadhlen

privater Schicksale?
Im Laufe der Untersuchung sollen die Forschungsfragen beantwortet und Hypothesen

generiert werden. Zuvor soll jedoch auf die Untersuchungsmethode eingegangen

werden.
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9. Untersuchungsmethode

Um die in Kapitel 8 dargestellten Forschungsfragen beantworten und Hypothesen
generieren zu koénnen, wurde mit zwei qualitativen Methoden gearbeitet. Die
Untersuchungsmethode setzte sich aus Gruppendiskussionen sowie qualitativen

Experteninterviews zusammen.

Beide Methoden gehdren zur sozialwissenschaftlichen Methode der Befragung:
,Befragung bedeutet Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Personen. Durch
verbale Stimuli (Fragen) werden verbale Reaktionen (Antworten) hervorgerufen: Dies
geschieht in konkreten sozialen Situationen und unterliegt gegenseitigen Erwartungen.
Antworten beziehen sich auf erlebte und erinnerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen
und Bewertungen dar“ (Atteslander 2010:109).

Die Methode der Gruppendiskussion kann komplementdr zu anderen qualitativen
Erhebungsmethoden eingesetzt werden. Fur die Beantwortung der Forschungsfragen
wurde daher zusatzlich die sozialwissenschaftliche Methode der Befragung, in Form von
Experteninterviews, gewahlt. Durch die Triangulation aus Gruppendiskussion und
teilstandardisierten Leitfadeninterviews mit Experten kdnnen hilfreiche Ergebnisse fur die
wissenschaftliche Problemstellung generiert werden. Im Folgenden sollen die

qualitativen Erhebungsmethoden nun naher erldutert werden.

9.1. Gruppendiskussion

Im Mittelpunkt meines Erkenntnisinteresses stehen die Sendungselemente Unterhaltung,
Prominenz, Charity und Schicksale fur eine mdgliche, neue Fernsehsendung. Die
forschungsleitende Fragestellung lautet: Wie sprechen Fernsehrezipienten zwischen 18-
49 Jahren jeweils auf die Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und

Schicksale an, und was sagt das Uber eine mdgliche Kombination dieser Elemente aus?

Um die forschungsleitende Fragestellung und die daraus resultierenden
Forschungsfragen beantworten zu kénnen, ist die Meinung von Fernsehrezipienten von
grolter Bedeutung. Da aufgrund zeitlicher und finanzieller Einschrankungen keine
reprasentative Umfrage in ganz Osterreich méglich ist, wurden insgesamt 32 Wiener zu

vier Gruppendiskussionen eingeladen. Dadurch kénnen zwar keine reprasentativen
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Ergebnisse ermittelt werden, aber dennoch eine qualitative Einschatzung der Meinung

der Wiener zwischen 18-49 Jahren gegeben werden.

Als relativ junge Erhebungsmethode der qualitativen Sozialforschung, ist die

Gruppendiskussion ein Instrument zur Einstellungs- und Meinungserhebung.

Ihren Ursprung hat die Gruppendiskussion von der Methode der Befragung. Sie entstand
aus der Kritik der standardisierten Einzelbefragung. Lamnek (2010) definiert dieses
Methode wie folgt: ,Die Gruppendiskussion ist ein Gesprach mehrerer Teilnehmer zu
einem Thema, das der Diskussionsleiter benennt, und dient dazu, Informationen zu
sammeln“ (Lamnek 2010:372). Das Hauptziel dieser Forschungsmethode ist die
Erkundung von Meinungen und Einstellungen einzelner Teilnehmer der
Gruppendiskussion. Viele Markt- und Meinungsforschungsinstitute bedienen sich dieser
Untersuchungsmethode, da sie multifunktional ist und sehr flexibel an das
Forschungsinteresse herangeht. Zusatzlich spricht die Kosten-Nutzen-Relation fur die
Anwendung dieser Methode (vgl. Lamnek 2010:377).

Vorteile der Gruppendiskussion sind aber nicht nur ékonomischer, sondern auch
inhaltlicher Natur. Durch den Diskussionsprozess werden Themen angesprochen, die
der Diskussionsleiter eventuell unbeachtet lieR. Der gegenseitige Austausch und die
Stimulierung innerhalb der Gruppe ermdglicht eine angeregte, offenherzige Diskussion.
Vor allem aber erfassen Gruppendiskussionen ein breites Einstellungs- und
Meinungsspektrum (vgl. Lamnek 2005:84). Nicht selten kommt es bei
Gruppendiskussionen vor, dass sich Meinungsfihrer bilden und somit eine
.Monopolisierung der Diskussion entsteht. Dadurch flihlen sich oft andere
Diskussionsteilnehmer unterdriickt. Dies flhrt zu einer relativ hohen ,Schweiger-Quote*
(vgl. Lamnek 2005:85). Durch die mangelnde Reprasentativitat sind quantitative

Auswertungen unmaoglich.

Die Anzahl der Gruppendiskussionen ist je nach Erkenntnisinteresse unterschiedlich.
Empfohlen wird aber, mehr als eine Diskussionsrunde zu veranlassen. In der Regel
genldgen nach Lamnek zwei bis funf Gruppendiskussionen. Generell gilt aber: ,Ist der
Grenznutzen der letzten Gruppendiskussion minimal gewesen, wird auf weitere

Diskussionsgruppen verzichtet® (vgl. Lamnek 2005:119).

Eine Diskussionsgruppe sollte aus etwa sieben bis zwdlf Teilnehmern bestehen. Eine

groRBere Teilnehmeranzahl ist zwar technisch und organisatorisch aufwendiger, die
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Ergebnisse sind dank der besseren heterogenen Zusammensetzung jedoch deutlich

ergiebiger als bei Kleingruppen (vgl. Lamnek 2005:113).

Die Moderator-Rolle wurde von der Verfasserin selbst eingenommen. Da der
Diskussionsverlauf malfgeblich durch den Moderator beeinflusst wird, hat die
Moderatorin an der Diskussion nicht selbst teilgenommen. Es wurde besonders darauf
geachtet, dass das Gesprach der Teilnehmer untereinander stattfindet und der
Moderator nicht selbst mitdiskutiert. Eingegriffen wurde nur, wenn es nétig war. Beachtet

wurde die Konzentration der Teilnehmer auf die erkenntnisleitende Fragestellung.

Die Diskussionen fanden in einem ruhigen und neutral gehaltenen Konferenzraum statt.

Pro Gruppendiskussion wurde ungefahr eine Stunde diskutiert.

9.1.1. Diskussionsteilnehmer

Bei der Zusammenstellung der Gruppen wurde darauf geachtet, Personen aus den
unterschiedlichsten Bezirken und sozialen Umstanden zusammenzubringen. Bei der
Auswahl der Probanden wurde auf die Spendenbereitschaft Riicksicht genommen. Jeder

Teilnehmer hat im Jahr 2011 mindestens einmal gespendet.

Fur die vorliegende Untersuchung fanden insgesamt vier Gruppendiskussionen mit
insgesamt 32 Teilnehmern statt. Bei der Einteilung der Gruppen wurden die Teilnehmer

zufallig ausgewahlt und heterogen zusammengestellt.

Pro Gruppe wurde ein Sendungselement abgefragt, wobei thematische
Uberschneidungen zugelassen wurden. Die Fragen des Leitfadens fiir die
Gruppendiskussionen sind fur eine bessere Strukturierung notwendig und verhindern

Abschweifungen des Themas (Leitfaden siehe Anhang).

Um die Anonymitat der Gruppenteilnehmer gewahrleisten zu koénnen, werden die

Personen mit den Buchstaben A — Z und 1 — 6 abgekurzt.

Die erste Diskussionsrunde bestand aus insgesamt neun Teilnehmern. Diese Gruppe

diskutierte Uber das Sendungselement Charity:

- Teilnehmer A: weiblich, 23 Jahre, Studentin
- Teilnehmer B: weiblich, 49 Jahre, Angestellte
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- Teilnehmer C: mannlich, 24 Jahre, Student

- Teilnehmer D: weiblich, 30 Jahre, selbststandig
- Teilnehmer E: mannlich, 48 Jahre, Angestellter
- Teilnehmer F: weiblich, 18 Jahre, Schiilerin

- Teilnehmer G: weiblich, 34 Jahre, Hausfrau

- Teilnehmer H: mannlich, 42 Jahre, selbststandig

- Teilnehmer I: mannlich, 29 Jahre, Angestellter

Bei der zweiten Gruppendiskussion nahmen insgesamt sieben Personen teil. Auch diese
Gruppe wurde =zufallig zusammengestellt. Das Thema dieser Diskussionsrunde:

Unterhaltung:

- Teilnehmer J: mannlich, 30 Jahre, Lehrer

- Teilnehmer K: mannlich, 26 Jahre, Student

- Teilnehmer L: weiblich, 23 Jahre, Studentin

- Teilnehmer M: mannlich, 49 Jahre, Angestellter
- Teilnehmer N: mannlich, 27 Jahre, Angestellter
- Teilnehmer O: weiblich, 34 Jahre, Hausfrau

- Teilnehmer P: weiblich, 46 Jahre, Hausfrau

Die dritte Gruppe diskutierte Uber das Sendungselement Prominenz. Hierbei nahmen,

aufgrund dreier kurzfristiger Absagen, sieben Personen an der Diskussion teil.

- Teilnehmer Q: weiblich, 28 Jahre, Angestellte

- Teilnehmer R: mannlich, 20 Jahre, selbststandig
- Teilnehmer S: mannlich, 42 Jahre, Angestellter
- Teilnehmer T: weiblich, 26 Jahre, Studentin

- Teilnehmer U: weiblich, 30 Jahre, Angestellte

- Teilnehmer V: mannlich, 43 Jahre, Angestellter

- Teilnehmer W: mannlich, 25 Jahre, Angestellter

Die letzte Gruppendiskussion stand unter dem Thema Schicksalsgeschichten im

Fernsehen. Neun Personen diskutierten dartber.
- Teilnehmer X: weiblich, 40 Jahre, Angestellte

- Teilnehmer Y: weiblich, 21 Jahre, Studentin
- Teilnehmer Z weiblich, 24 Jahre, Angestellte

101



- Teilnehmer 1: mannlich, 28 Jahre, Angestellter
- Teilnehmer 2: weiblich, 22 Jahre, Studentin

- Teilnehmer 3: mannlich, 42 Jahre, selbststandig
- Teilnehmer 4: mannlich, 48 Jahre, selbststandig
- Teilnehmer 5: mannlich, 23 Jahre, Student

- Teilnehmer 6: weiblich, 38 Jahre, Hausfrau

9.2. Experteninterview

Im Rahmen der Methodentriangulation wurden, um die Ergebnisse der
Gruppendiskussionen zu vertiefen, zusatzlich sechs Experteninterviews gefihrt. Eine
Einschatzung aus professioneller Seite ist durch Experteninterviews gegeben. Nach
Pfadenhauer (2005) gilt eine Person dann als Experte, wenn sie nicht nur Gber ,(...) das
Wissen Uber die Prinzipien des Sachverhalts bzw. die Sachlogik sondern dartber hinaus
die (zurechenbare) Zustandigkeit fir problemlésungsbezogene Empfehlungen bzw.
Entscheidungen (verfugt, Anm. JL)“ (Pfadenhauer 2007:452).

In der Regel bereitet der Interviewer einen Leitfaden vor, um das forschungsrelevante
Thema eingrenzen zu kdénnen. Fir den Experten liegt genug Freiheit vor, seine
spezifische Sichtweise und unerwartete Themen anzusprechen. Der Interviewer muss
sich mit dem vorliegenden Sachverhalt ausreichend beschaftigt haben, um keinen
inkompetenten Eindruck zu erwecken, denn dies flihrt bei Experteninterviews oft zu
weniger Auskunftsbereitschaft. Die begrenzte Validitdit und Generalisierung sieht

Lamnek als Nachteil der Experteninterviews (vgl. Lamnek 2010:658).

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden mittels eines leitfadengestitzten
Fragebogens (siehe Anhang) gearbeitet. Diese teilstandardisierte Befragungsart bringt
den Vorteil, dass die zu stellenden (offenen) Fragen zwar fixiert sind, je nach
Gesprachsverlauf aber in unterschiedlicher Reihenfolge gestellt werden kénnen (vgl.
Nawratil 2009:319).

Zwei der sechs Experteninterviews wurden aufgrund der rdumlichen Distanz telefonisch

gefuhrt. Alle anderen Interviews wurden persdnlich, face-to-face, gehalten.
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9.2.1. Interviewpartner

Insgesamt wurden sechs Experten interviewt. Finf der sechs Interviewpartner sind

Fernsehexperten und aufgrund ihrer langjahrigen Erfahrung im Medienbereich fur die

Beantwortung der Forschungsfragen besonders geeignet. Ein Interviewpartner sieht das

Forschungsproblem als Geschaftsflihrer der dsterreichischen Hilfsorganisation ,Caritas®

aus einer anderen Perspektive. Als Mitglied des ORF Publikumsrats sieht er aber auch

die Perspektive der Medienschaffenden.

Im Folgenden sollen die sechs Interviewpartner kurz vorgestellt werden.

Dr. h. c. Franz Kiiberl, Priasident Caritas Osterreich:

Als Sohn eines Hausmeisters ist Franz Kuberl in Graz
aufgewachsen. Als Jugendlicher engagierte sich Kiberl fur die
katholische Arbeiterjugend, war ein Jahr lang Mitarbeiter in der
Verwaltungsselektion des Landeskrankenhauses Graz, war Uber
viele Jahre in der katholischen Kirche in unterschiedlichen
Funktionen tatig, unter anderem als Bundessekretar der
katholischen Jugend und spater Generalsekretar der katholischen
Aktion. Nach 20 Jahren wurde Franz Kuberl schliellich 1994
Landesdirektor der Caritas Steiermark. Ein Jahr spater, 1995,
wurde Herr Kiiberl Prasident der Caritas Osterreich. AuRerdem ist
Franz Kiberl als Vertreter der Kirchen und Religionsgesellschaften
Mitglied des ORF-Publikumsrats. Franz Kuberl sieht die Idee fir
das vorliegende Sendungskonzept nicht aus der Sicht des
Fernsehmachers, sondern betrachtet diese eher aus der
Perspektive der Betroffenen. Durch seine langjahrige Erfahrung gilt
Franz Kiberl als einer der herausragenden Experten, wenn es um
Spendenfragen beziehungsweise das Fernsehen als

Spendengenerator geht.

Dr. Reinhardt Badegruber, Offentlichkeitsarbeit und Leiter
»Sonderprojekte® (,,Licht ins Dunkel*), ORF:

Dr. Reinhardt Badegruber studierte Slawistik und Publizistik in
Warschau und Wien und war wahrend der Studienzeit regelmaRig
journalistisch tatig. Bereits 1983 arbeitete er fur den ORF als
Moderator, Redakteur und Gestalter. Mittlerweile ist Dr.

Badegruber Leiter der Offentlichkeitsarbeit und Leiter der Abteilung
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Sonderprojekte, darunter fallt auch die im o&ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender ORF laufende, alljahrliche Spendenfernsehshow
,Licht ins Dunkel®. Durch seine langjahrige Tatigkeit als Producer
unterschiedlicher TV-Sendungen und Sendungsverantwortlicher
fur ,Licht ins Dunkel“ ist er der geeignete Interviewpartner flr
samtliche Fragen im Zusammenhang mit

Spendenfernsehsendungen.

Mag. Stefanie Pasquali, Projektleiterin ,,Unterhaltung“ und
Sendungsverantwortliche PULS4:

Seit ihrem 18. Lebensjahr ist Mag. Stefanie Pasquali im Fernsehen
tatig. Neben ihren beiden abgeschlossenen Studiengangen
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und
Betriebswirtschaftslehre auf der Wirtschaftsuniversitdt Wien, hat
Frau Pasquali in der Nachrichtenredaktion des &sterreichischen
Privatfernsehsenders ATV als Redakteurin begonnen. Zusatzlich
hat sie den Universitatslehrgang ,Fernseh-Journalismus® an der
Donau-Universitat Krems abgeschlossen. 2004 begann Pasquali
bei dem d&sterreichischen Privatfernsehsender PULS TV, heute
PULS 4, als CvD (Chef vom Dienst) und Sendungsverantwortliche
fur Osterreichs erstes Friihstiicksfernsehen ,Cafe Puls®. Im Zuge
von Umstrukturierungen wechselte Mag. Pasquali vom
tagesaktuellen Geschaft zu aktuellen Produktionen im
Unterhaltungsbereich und wird Sendungsverantwortliche von ,Pink
Topmodel Backstage® und spater Projektleiterin  der
Unterhaltungsshow ,Austria’s next Topmodel.“ Nebenbei schreibt
Mag. Pasquali seit einigen Jahren als freie Journalistin fir das

Osterreichische Wirtschaftsmagazin ,Gewinn®.

Inga Leschek, Geschiftsfiihrerin Tresor TV:

Inga Leschek ist Geschaftsfuhrerin der ,Tresor TV, eine der
groBten Fernsehproduktionsfirmen in Deutschland. Begonnen hat
Inga Leschek 1997 als Produktionsassistentin bei ,Wien 1 (W1),
dem ersten Osterreichischen Privatsender, der spater zu ATV
wurde. Als Produktionsleiterin war Leschek fur Sendungen wie
beispielsweise ,Taxi Orange®, ,Starmania“, u.v.m. verantwortlich

und wechselte spater zu der Werbefilmproduktionsfirma ,Neue
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Sentimental Film“. Auch dort war sie als Produktionsleiterin tatig
und spater als Prokuristin. Dann kam der Wechsel zu ,Tresor TV*.
Als Executive Producer hat sie unzahlige Sendungen betreut und
wechselte dann von der Produktionsseite auf die inhaltliche Seite.
Berufsbegleitend studierte Leschek Rechtswissenschaften und
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, beendete ihr
Studium in Deutschland an der ,Berlin School of Creative
Leadership® mit einem BA und MBA. Durch ihre langjahrige
Erfahrung und ihre Position als Geschaftsfihrerin einer TV
Produktionsfirma kann Inga Leschek als herausragende Expertin

gesehen werden.

Christoph Renschler, Producer Redseven Entertainment:

Seit mittlerweile 10 Jahren arbeitet Christoph Renschler in der
Fernsehbranche und hat flr Unterhaltungsformate wie ,Popstars®,
,Die  Super Nanny“, ,Borussio Banana“, ,Germany’s next
Topmodel“ ,Extreme Activity“, ,Stars on Ice“, ,Fashion and Fame*
»Austria’s next Topmodel* oder ,Million Dollar Shooting Star”
gearbeitet. Als Producer der deutschen Produktionsfirma ,Red
Seven Entertainment, Tochtergesellschaft der ProSiebenSat.1
Media, ist Christoph Renschler nicht nur fur die Entwicklung neuer
Sendungsideen verantwortlich, sondern auch fir die Umsetzung

und Produktion dieser.

Christiane Heinemann, MA, stellvertretende Geschaftsfiihrerin
und Produzentin Redseven Entertainment:

Christiane Heinemann studierte Germanistik,
Kommunikationswissenschaft und Anglistik. lhre berufliche
Laufbahn begann Christiane Heinemann nach Abschluss dieser
drei Studienlehrgadnge. lhren Einstieg in die Medienwelt hatte
Christiane Heinemann 1998 bei ,tv.muenchen®. Viele Praktika und
Volontariate halfen ihr, Fernsehjournalismus und Unterhaltung von
der Picke auf zu lernen. Nach unzahlig produzierten Reportagen,
Doku-Soaps, Talk-Formaten und vielen Unterhaltungsshows als
Redakteurin, Chef vom Dienst und Redaktionsleitung, wurde
Christiane Heinemann schlief3lich Unterhaltungschefin bei Pro

Sieben. Ein Jahr spater wechselte sie zu der Produktionsfirma
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,Red Seven Entertainment” und ist mittlerweile als stellvertretende
Geschaftsfiuhrerin  und Verantwortliche fir samtlich laufende

Programme tatig.

9.3. Datenerfassung

9.3.1. Datenaufzeichnung

Die Datenaufzeichnung der Gruppendiskussionen erfolgte mittels Ton- und
Videoaufnahme. Bei den Experteninterviews wurden nur Tonaufnahmen erstellt. Ton-
und Videoaufnahmen ermdglichen eine optimale Datenanalyse mit wenig bis keinem
Informationsverlust: ,Technische Aufzeichnungsgerate sind unabdingbar, um das
Datenmaterial reproduzierbar flr die Datenanalyse verfigbar zu haben® (Lamnek

2005:173). Das gewonnene Material wird dann verschriftet, also transkribiert.

9.3.2. Transkription

Um das gewonnene Material analysieren zu koénnen, wurden alle geflihrten
Gruppendiskussionen und Experteninterviews transkribiert (siehe Anhang). Das
Transkriptionsverfahren wurde nach vier Regeln angewandt, die Lamnek bei

Gruppendiskussionen als sinnvoll erachtet:

- Transkribiert wurde nur das gesprochene Wort

- Mimik, Gesten, Pausen und Stotterer wurden von der Transkription
ausgeschlossen

- dialektgefarbte AuBerungen, sowie

- unvollstdndige Satze wurden originaltreu wiedergegeben (vgl. Lamnek
2005:174).

Aufgrund der Fulle an Textmaterial, die bei einer groRen Anzahl an
Gruppendiskussionen und/oder Experteninterviews entsteht, empfiehlt Lamnek zur
reduktiven Analyse, ,(..) um den Berg an Rohmaterial zum Zwecke des

Informationsgewinns zu reduzieren® (Lamnek 2005:175).
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9.3.3. Datenanalyse

Um in einem weiteren Schritt die Daten dann mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse
(nach Mayring) zu analysieren, wurde vorher ein Kategoriensystem entwickelt. Dieses
Kategoriensystem beeinflusst mafigeblich die Ergebnisse der Inhaltsanalyse (vgl.
Mayring 2010:20). Bei der vorliegenden Untersuchung wurde ein induktives
Kategoriensystem verwendet. Hierbei werden die Kategorien direkt aus den
vorhandenen Daten, mittels eines Verallgemeinerungsprozesses abgeleitet (vgl. Mayring
2010:83) (siehe Anhang Kategoriensystem). Erst nach der intensiven Bildung des

Kategoriensystems konnte mit der qualitativen Inhaltsanalyse begonnen werden.

Das Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse ist es, in einer systematisch und regelgeleiteten
Vorgehensweise, fixierte Kommunikation zu analysieren, um mogliche Rickschllisse
ziehen zu kénnen (vgl. Mayring 2010:13). Trotz der Systematik, darf nicht zu starr und
unflexibel analysiert werden. Der konkrete Forschungsgegenstand muss immer im

Vordergrund der Analyse sein (vgl. Mayring 2010:124).

Die Daten wurden so analysiert und reduziert, ,(...), dass inhaltlich wichtige zusatzliche
Aussagemoglichkeiten gewonnen werden® (Lamnek 2005:179). Diese Art der
Datenanalyse wird als interpretativ-reduktive Analyseform verstanden (vgl. Lamnek
2005:195).

Mayring nennt drei Analyseansatze, die die Herangehensweise an das Material erklaren:
Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. Fir die Analyse des vorliegenden
Themas wurde der zusammenfassende Analyseansatz gewahlt. Bei der
zusammenfassenden Analyse ist das Ziel, ,(...) das Material so zu reduzieren, dass die
wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, durch Abstraktion einen Uberschaubaren Corpus
zu schaffen, der immer noch Abbild des Grundmaterials ist.“ (Mayring 2010:65). Hierzu

sind folgende Schritte notwendig (vgl. Lamnek 2005:198):

- Paraphrasierung: Reduktion inhaltsleerer Aussagen, wie beispielsweise

Ausschmickungen

- Generalisierung: Paraphrasen werden generalisiet und auf ein

Abstraktionsniveau gehoben

- Erste Reduktion: Uberfliissige Paraphrasen in der Stufe der Generalisierung

werden ausgelassen
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- Zweite Reduktion: Weitgehend bedeutungsgleiche Paraphrasen Uber den

ganzen Text werden zusammengefasst und neu formuliert

Die genaue Analyse der Daten kann dem Anhang entnommen werden.

10. Interpretation der

Untersuchungsergebnisse

Wie in Kapitel 9. bereits erlautert wurde, unterliegt die Untersuchung einer qualitativen
Forschungsmethode. Durch die Gruppendiskussionen und die Experteninterviews sind
die Ergebnisse zwar nicht reprasentativ, trotzdem kann ein Einblick in die Meinung der
Wiener zwischen 18-49 Jahren gegeben werden. Die ausgewahlten Medienexperten
konnen die Untersuchungsergebnisse mit ihrem Fachwissen vertiefen. Aufgrund der
fehlenden Reprasentativitat muss bei der Interpretation der Untersuchungsergebnisse

aber auf die Angabe von Zahlen und Statistiken verzichtet werden.

Die Untersuchung liefert interessante Ergebnisse fir die Beantwortung der
Forschungsfragen (siehe Kapitel 8.) und der forschungsleitenden Fragestellung: Wie
sprechen Fernsehrezipienten zwischen 18-49 Jahren jeweils auf die Fernsehelemente
Unterhaltung, Prominenz, Charity und Schicksale an, und was sagt das Uber eine

mogliche Kombination dieser Elemente aus?

Im Folgenden werden die Untersuchungsergebnisse erlautert und interpretiert. Wie
bereits im theoretischen Teil dieser Arbeit, wird auch der empirische Teil in die

Sendungselemente unterteilt.

10.1. Sendungselement Charity

Wie bereits ganz klar aus der Literatur hervorgegangen ist, kann das Fernsehen als Bild-
und Tonmedium vor allem in Charityangelegenheiten mafigebliche Erfolge einbringen.
Dies bestatigten auch einige der befragten Medienexperten (vgl. Interview Kiberl
12.06.2012:FK1; vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH1). Durch die intensive
Nutzung des Mediums Fernsehen in allen Altersklassen, kdnnen die Fernsehsender die
unterschiedlichsten Seherschichten ansprechen. ,Das Fernsehen hat die Méglichkeit auf

Schicksale, auf schwierige Lebensbedingungen, auf dramatische Lebensumstande
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aufmerksam zu machen und ist in diesem Sinne, wenn dann gebeten wird, dass man
sagt hier ist eine Kontonummer, oder helft's mit, oder wir brauchen Leute die helfen, ist
das, ich glaube, dass hat schon Kurt Bergmann gesagt, sowas wie ein elektronischer
Klingelbeutel (...)* (Interview Kuberl 12.06.2012:FK1). Durch die Madglichkeit des
Fernsehens eine breite Masse anzusprechen und auf bisher unbekannte Themen
aufmerksam zu machen, bekommen Schicksalsgeschichten eine grofiere Gewichtigkeit,
wodurch der Bedeutungs- sowie Wichtigkeitszuwachs flir das Publikum steigt. Das
Fernsehen kann daher als Multiplikator gesehen werden (vgl. Interview Kuberl
12.06.2012:FK3). Franz Kuberl betont dazu: ,Wenn da etwas auftaucht, ein Schicksal
auftaucht, ein Problem, eine Situation, dann ist das mit einer anderen Gewichtigkeit, als
wenn es blol von einer anderen Person erzahlt wird und bekommt Bedeutungszuwachs
und Wichtigkeitszuwachs (...)* (Interview Kiberl 12.06.2012:FK2).

Durch die Agenda-Setting Funktion (siehe Kapitel 5.4.), die das Fernsehen hat, kénnen
Themen in den Vordergrund gestellt werden, die aktuell prdsent und fir das Publikum
interessant sind (Interview Pasquali 16.06.2012:SP1). Diese Themensetzungsfunktion
hat gerade in Bezug auf Spendensendungen besondere Relevanz. Spendensendungen
profitieren davon bei jenen Themen anzuknipfen, die bereits einen Stellenwert in der
Berichterstattung haben, wie etwa bei Umweltkatastrophen oder anderen schwere

Schicksalsschlagen.

Aber nicht nur die Agenda-Setting Funktion bevorzugt das Fernsehen als
Spendengenerator, auch die Maoglichkeit durch medial-vermittelte
Schicksalsgeschichten, Emotionen zu erzeugen: ,Ich kann im Fernsehen am leichtesten
von allen Medien Emotionen erzeugen, weil ich die verschiedensten Sinne, namlich
Sehen, Horen und Erleben sozusagen ansprechen kann, das kann ich im Radio und in
der Zeitung nur eindimensional. Das ist ja das Geheimnis von Fernsehen. Ich kann den
Leuten die Geschichten, die Bilder, die Erlebnisse zu Hause in ihr Wohnzimmer
reinbringen, die Leute missen gar nichts tun, sie missen einfach nur rezipieren. Und
dann bekommen sie automatisch Emotionen, gute, schlechte, sie argern sich, lachen,
weinen automatisch, wenn es in irgendeiner Art und Weise gut gemachtes Fernsehen
ist. Du hast Musik, die du darunter legen kannst, du hast einen Text, O-Tone" (Interview
Heinemann 19.06.2012:CH1). Diese Emotionen und Geflhle, die durch die Darstellung
privater  Schicksalsgeschichten  hervorgerufen  werden, steigern auch die
Spendenbereitschaft. Dies bestatigt die Analyse zweier Gruppendiskussionen zum
Thema ,Charity“ und ,Schicksale® (vgl. Themenkreis ,Charity 2012: G2; vgl.
Themenkreis ,Schicksal“ 2012:F/2).
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Auch einige der Medienexperten sehen im Erzeugen von Emotionen, Potenzial fur die
Steigerung der Spendenbereitschaft (vgl. Interview Pasqualia16.06.2012:SP3; vgl.
Interview Kuberl 12.06.2012:FK10; vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR4). Entstehen
Emotionen, so ist der Impuls und das Verlangen zu helfen, gréfier: ,Also mit dem Rihren
des Herzen entsteht der Impuls auch helfen zu wollen (...). (...) die Emotion bringt sicher
viel mehr Menschen dazu, etwas von sich persénlich zu geben (...)* (Interview Pasquali
16.06.2012:SP3). Je emotionaler private Schicksale dargestellt werden, desto groRer

scheint die Spendenbereitschaft zu sein.

Reinhardt Badegruber warnt jedoch davor, eine Spendensendung mit
Schicksalsgeschichten zu zeigen, bei der unaufgearbeitete Geflihle und Emotionen der
Betroffenen gezeigt werden, denn ,(...) Geflihl alleine Iahmt haufig. Aufgearbeitetes
Gefuhl, verstandesgemal, Aufgearbeitetes, Analytisches evoziert
Handlungsbereitschaft® (Interview Badegruber 13.06.2012:RB2). Worauf bei der
Auswahl der Schicksalsgeschichten fur Spendenfernsehsendungen geachtet werden

muss, wird in Kapitel 10.4.2. noch genauer dargestellt.

10.1.1. Spendengeld

10.1.1.1. Spendengeldfluss

Ein wichtiger Faktor, auf den bei der Entwicklung einer neuen Spendensendung
geachtet werden muss, ist der transparente Spendengeldfluss. Fir die befragten Wiener
ist die Garantie, dass ihre Spende tatsachlich bei der betroffenen Person ankommt, von
grolier Bedeutung (vgl. Themenkreis ,Charity* 2012:H/2; H/3,): ,Also das Wichtigste ist
Uberhaupt, dass das Geld dort hinkommt, wo es hinkommen soll. Das ist das aller
Wichtigste* (Themenkreis ,Unterhaltung“ 2012:P/1).

Gespendet wird also eher, wenn der Rezipient das Geflihl hat, dass das Geld auch
tatsachlich bei den Betroffenen einlangt: ,(...) dass man die Garantie hat, dass das Geld
auch dort ankommt, wo es ankommen soll (...)* (Themenkreis ,Charity“ 2012:H/2). Das
Misstrauen gegentiber vielen Spendenaktionen besteht vor allem dann, wenn eine grof3e
Organisation dahinter steht. Der Verwaltungsapparat lasst oft den Eindruck vermitteln,
dass die Spendengelder eher flr Personalkosten verwendet werden, als fir den

tatsachlichen Spendenzweck (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012: 1/5; E/8).
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Viele der befragten Wiener fordern Informationen Uber den Geldfluss bei
Spendensendungen (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012:B/2; C/2; E/9; B/3; H/4). Ein
Kritikpunkt, der innerhalb einer Diskussionsrunde geauliert wurde, ist der Umgang mit
den Spendengeldern, am Beispiel der vom ORF produzierten Spendensendung ,Licht
ins Dunkel“; ,Wissen Sie, mich argert einfach auch immer, wenn bei ,Licht ins Dunkel® so
viel gespendet wird, und dann hért man, dass jemand um einen Rollstuhl betteln muss
und nichts bekommt. Ich moéchte viel mehr Aufklarung Uber diese Sendung ,Licht ins
Dunkel“.“ (Themenkreis ,Charity* 2012:B/1).

Auch die Medienexperten betonen die Wichtigkeit der Durchsichtigkeit der
Spendengelder (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB1; vgl. Interview Kduberl
12.06.2012:FK7; vgl. Interview Leschek 17.06.2012:IL2; vgl. Interview Renschler
18.06.2012:CR1).

Der professionelle und sorgsame Umgang mit den Spendengeldern ist notwendig, um
das Vertrauen der Zuseher fur eine Spendensendung zu gewinnen und Nachhaltigkeit
gegenuber den Schicksalsgeschichten gewahrleisten zu kénnen.

Christoph Renschler betont hierzu: ,Das muss total nachvollziehbar, professionell, die
Sendung an sich muss professionell wirken. Wenn man das Gefuhl hat, irgendwelche
schmierigen Leute, die die Sache da machen, die schlachten die Geschichten aus und
stecken das Geld vielleicht noch selber in die Taschen, also ich glaube, dass diese

Transparenz hier unglaublich wichtig ist“ (Interview Renschler 18.06.2012:CR1).

Als Verantwortliche der Sendung missen die Sendungsmacher also vor allem auf den
Spendengeldfluss achten und diesbezliglich Transparenz schaffen. Sind Durchsichtigkeit
und Klarheit des Spendengeldflusses nicht gewahrleistet, so kann dies nicht nur der
Sendung schaden, sondern auch das Image und den Ruf des Fernsehsenders zerstéren
(vgl. Interview Leschek 17.06.2012:IL3). Wie der redliche und sorgsame Umgang mit
den Spendeneinnahmen organisiert wird, muss daher im Vorfeld der Produktion gut
durchdacht sein (vgl. Interview Kuiberl 12.06.2012:FK7). Auch das ,Mehr‘ an
eingebrachten Spendengeldern muss akkurat verwaltet werden. Werden beispielsweise
mehr Spenden gesammelt, als flr eine dargestellte Schicksalsgeschichte gebraucht
wird, so kdnnte das ubrig gebliebene Geld fur dhnliche Schicksalsgeschichten verwendet

werden, schlagt Experte Franz Kuberl vor (vgl. Interview Kiberl 12.06.2012:FK8).

Der Erfolgsfaktor einer Spendenshow hangt also auch mafgeblich von der

Vertrauenswurdigkeit und Nachvollziehbarkeit des Spendengeldflusses ab (vgl. Interview
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Renschler 18.06.2012:CR2). Erst wenn der Rezipient gegeniiber dem Fernsehsender

Vertrauen schenkt, kann die Spendenbereitschaft gesteigert werden.

10.1.2. Steigerung der Spendenbereitschaft

Generell kann gesagt werden, dass die Spendenbereitschaft vor allem dann steigt, wenn
die vorgestellten Spendenzwecke von dem Publikum als interessant, unbekannt und
spendenswert angesehen werden (vgl. Themenkreis ,Charity* 2012:Q1). Die
Bereitschaft zu spenden steigt aber mit weiteren Faktoren, die im Folgenden erlautert

werden.

10.1.2.1. Einzelschicksale

Wie bereits im Sendungskonzept vorgesehen ist, soll die Charitysendung vor allem die
Schicksalsgeschichten einzelner Personen beziehungsweise Familien darstellen. Aus
den Untersuchungsergebnissen ist zu erkennen, dass diese Konzentration auf
Einzelschicksale bei Spendensendungen auch beim Publikum gut ankommen kénnte.
Individuelle Schicksale, die medial aufbereitet werden und emotional von den
Betroffenen erzahlt werden, berihren mehr als Spendenaufrufe flir GroRaktionen (vgl.
Themenkreis ,Charity“ 2012:E/2; A/1; Z/1; Z/2; X/1). Das Interesse zu Spenden steigt bei
Einzelschicksalen vor allem auch, weil die potentiellen Spender mehr das Gefiihl haben,
dass die Spendengelder dort ankommen, wo sie gebraucht werden (vgl. Themenkreis
,Charity* 2012:Z/2). Durch die Skepsis und das Misstrauen gegeniber Organisationen
wird die Darstellung von Einzelschicksale in Spendensendungen bevorzugt: ,(...) da
kommt es wirklich dieser Frau oder diesem Mann oder Kind zu Gute und nicht
irgendeinem grofen Verein, wo man nicht weil3, ob es wirklich dort ankommt, wo es
gebraucht wird“ (Themenkreis ,,Charity“ 2012:X/1). Die Schicksalsgeschichten einzelner
Personen berihren mehr und tragen vermehrt zur Identifikation bei. Der individuelle

Bezug ist bei Einzelschicksalen groRer (vgl. Themenkreis ,,Charity“ 2012:A/1).

Doch gerade diese Konzentration auf Einzelfalle kann flr Franz Kiberl nur funktionieren,
»(..) wenn man einen Rahmen herstellt. Beispiel: Rahmen Arbeitslosigkeit. Und dann
gibt’'s zwei oder drei oder vier, die davon erzahlen, dass die Person, die das erzahlt nicht
glaubt, dass sie die einzige Person ist auf der Welt, die das Problem hat (...).“ (Interview
Kiberl 12.06.2012:FK9). Diese Vorgehensweise wirde jedoch die Extremitat der

Geschichte abschwachen, die nach Christoph Renschler fir den Erfolg solcher Reality-
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TV-Formate verantwortlich ist und daher auch fir Schicksalsgeschichten unumganglich
ist (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR12).

10.1.2.2. Ndhe

Der Nachrichtenfaktor ,Nahe“ steigert nicht nur das Interesse an den
Schicksalsgeschichten (vgl. Themenkreis ,Schicksale* 2012:C/3; 6/4; Y/2; Z/9), sondern
auch die Spendenbereitschaft. Einige der befragten Wiener geben an, dass sie lieber fir
Schicksalsgeschichten mit Osterreich-Bezug spenden, als fiir auslandische
Spendenzwecke (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012:6/1; 6/2; 2/2, 3/1; Z/3; Z/4): ,Also ich
spende zwar auch fur Afrika und so, was weild ich, wo Uberall die Erdbeben und
Katastrophen oder Schicksale waren, aber Osterreich liegt mir am Herzen. Also
betreffen tut mich alles sehr, aber meine Spendenbereitschaft ist in Osterreich am aller
héchsten, muss ich schon sagen. Wir haben so viel Not in Osterreich und es geht so viel
Geld ins Ausland, was wir auch in Osterreich abdecken kénnten“ (Themenkreis ,Charity*
2012:6/1). Wenn Schicksalsgeschichten also einen Osterreich-Bezug haben, dann ist die

Spendenbereitschaft bei den Rezipienten hoch.

Auch die Analyse der Experteninterviews hat ergeben, dass der Faktor ,Nahe“ bei
Spendensendungen wichtig ist (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP5; vgl. Interview
Heinemann 19.06.2012:CH3; vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB4).

Die Steigerung der Spendenbereitschaft fur dsterreichische Projekte hangt, wie oben
bereits beschrieben, auch mit der Entstehung von Emotionen zusammen. Emotionen
entstehen leichter, wenn sich der Rezipient mit der betroffenen Person identifizieren
kann und diese Identifikation steigt mit der geographischen und kulturellen Nahe zur
Schicksalsgeschichte (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH3). Die Identifikation
steigt mit der Nahe zum Betroffenen, wie auch Medienexpertin Stefanie Pasquali
feststellt: ,Je naher sich der Zuschauer fihlt, desto starker hat er das Geflihl sich
identifizieren zu kénnen, desto eher flhlt er sich angesprochen und irgendwie aufgerufen
sich zu beteiligen* (Interview Pasquali 16.06.2012:SP4). Auch Inga Leschek hebt die
Identifikation als Ausloéser fir eine hohere Spendenbereitschaft hervor (vgl. Interview
Leschek 17.06.2012:1L6).

10.1.2.3. Hoffnungsvolle Geschichten

Emotionen entstehen aber nicht nur durch Nahe und Identifikation zur

Schicksalsgeschichte, = sondern  auch  durch hoffnungsvolle ~ Geschichten.
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Schicksalsgeschichten, die zwar Personen in einer schwierigen Lebenssituation zeigen,
aber positiv und bewaltigungsfahig dargestellt werden, berlihren nach Kiberl mehr und

steigern die Bereitschaft zu spenden (vgl. Interview Kuberl 12.06.2012:FK11).

Auch fur die Rezipienten erscheint es wichtig, mit ihrer Spende fir die Betroffenen
tatsachlich etwas erreichen zu koénnen: ,(...) man musste wirklich das Gefiihl haben,
dass man mit dem, was man spendet, wirklich was erreichen kann. Es ist ein kleines
Ding, aber flr diese eine Person ist es etwas Grof3es und wenn du das machst, dann
kannst du direkt da etwas erreichen® (Themenkreis ,Charity* 2012:F/1). Hoffnungsvolle
Schicksalsgeschichten steigern daher die Spendenbereitschaft. Bei vielen
Fernsehsendungen werden die Schicksalsgeschichten nur in einem negativen Kontext
vermittelt. Schafft man aber fir den Rezipienten Hoffnung, mit seiner Spende Positives
bewirken zu konnen, so steigt die Bereitschaft zu helfen. Der positive Aspekt sollte in
einer Sendung wie dieser im Vordergrund stehen (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP7).

Franz Kuberl betont, dass die Spendenbereitschaft bei hoffnungsvollen Geschichten
steigt: ,Die Spendenbereitschaft steigt dort, wo ein gutes Argument existiert, dass wenn
ich was gebe, sich etwas besser entwickelt. Also salopp gesagt: In ein Fass ohne Boden
wird niemand was geben. Aber wenn man sagt man richtet etwas ein oder es gibt einen
besseren Schulstart fir ihr Kind oder es gibt eine Form von Entschuldung oder eine
bessere Waschmaschine, also Dinge sind so und so, immer handfest, nicht, dann helfe
ich mit. Und dann glaub ich tun die Leute schon mit* (Interview Kiberl
12.06.2012:FK12).

Laut Heinemann ist ein ,Happy End®, also der positive Ausgang einer Geschichte,
notwendig. Das Publikum darf nicht mit den traurigen Inhalten der Sendung
zuruckgelassen werden. Dieses ,Happy End“ ist mit der Mdglichkeit einer Spende

gegeben (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH5).

Auch der Nachweis, dass die Spendengelder Hilfe gebracht haben, wird von den
Rezipienten gefordert. Wird die positive Entwicklung der Schicksalsgeschichte
dargestellt, so motiviert dies fur weitere Spendenzwecke zu spenden (vgl. Themenkreis
,Charity* 2012:1/1).
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10.1.2.4. Information uber den Spendenzweck

Aus der Analyse der Gruppendiskussion ,Charity“ und ,Schicksale® geht ganz klar
hervor, dass die Information U(ber den Spendenzweck, also Uber die
Schicksalsgeschichte, mallgeblich ist fur die Spendenbereitschaft (vgl. Themenkreis
~Charity* 2012:H/1; E/1; G/1; Y/1; 5/1; 2/1; X/2). Die Bereitschaft zu spenden steigt also
vor allem dann, wenn dem Rezipienten ganz klar gezeigt wird, flir welchen Zweck bzw.

welche Schicksalsgeschichte die Spendengelder verwendet werden.

Bei einigen Spendensendungen wird der Charityaspekt erst gegen Ende der Sendung
erwahnt. Das Publikum fordert aber Informationen Uber den Spendenzweck, erst dann
sind sie bereit, auch etwas zu geben. Fir die befragten Wiener ist es von groRer
Bedeutung zu wissen, wofiir die Spendengelder aufgewendet werden. Durch die
Darstellung der Schicksalsgeschichte und die Vermittlung der Hintergrundinformationen
steigen sowohl das Mitgefiihl als auch die Emotionen: ,Ja, die Geschichte berihrt dich je
mehr du weildt. Und je mehr du weil’t, desto eher bleibst du hangen und dann will ich
dem ja automatisch helfen“ (vgl. Themenkreis ,Charity® 2012:5/1). Nicht nur das
,oranbleiben® an der Sendung ist mit der richtigen Aufbereitung von

Hintergrundinformationen wahrscheinlicher, sondern auch das Vorhaben zu spenden.

Um einen erhdhten Spendenerfolg zu erlangen, ist die Aufbereitung der
Schicksalsgeschichte daher mit vielen Hintergrundinformationen wichtig: ,Wenn dir
wirklich ein Film gezeigt wird, und er erklart dir, wie es ihm wirklich geht, da fihlst du mit,
da machts dann irgendwo im Kopf Klick und du bist viel emotionaler und willst dem
eigentlich helfen® (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012:Y/1). Das Identifikationsgefiihl kann
durch mehr Hintergrundinformationen hervorgerufen werden (vgl. Themenkreis ,Charity“
2012:2/1).

Auch die Experten sind der Meinung, dass durch die Tiefe der Geschichten, also der
Umfang der Darstellung und die Tiefe der Hintergrundinformationen, die
Spendenbereitschaft steigt. Je mehr Informationen Uber den potentiellen
Spendenempfanger preisgegeben werden, desto eher ist der Rezipient dazu bereit,
finanzielle Unterstitzung zu leisten. Dies hat sich auch bereits in Spendensendungen
bewahrheitet. Die Spendenanrufe nehmen wahrend oder nachdem emotionale
Schicksale mit viel Hintergrundinformationen gezeigt wurden, zu (vgl. Interview
Renschler 2012:CR3). Heinemann postuliert aber dazu, dass die Spendenbereitschaft
nur dann steigt, wenn die Informationen Uber den Betroffenen der Schicksalsgeschichte

positiv beziehungsweise sympathiebringend sind. Auch mitleiderregende Informationen
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fordern das Vorhaben zu geben (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH4; CHG6).
Anders ist das bei negativen Informationen Uber die Person. Erfahrt man beispielsweise,
dass die Person aufgrund fahrlassigen Handelns (z.B. Kriminalitdt oder Spielsucht) in
Not geraten ist, so besteht keine Bereitschaft zu Spenden. Dies bestatigten auch

Diskussionsteilnehmer:

¢ (...) wenn jemand nicht mit seinem Geld umgehen kann, dann spende ich nicht.”
(Themenkreis ,Schicksal® 2012:1/6).

e (...) wenn jemand in die Spielsucht rutscht, ja fir den will ich auch nicht
spenden® (Themenkreis ,Schicksal“ 2012:C/5).

e ,Jaund dann denkt man sich, selber Schuld oder nicht* (Themenkreis ,Schicksal®
2012:B/3).

Die Tatsache, dass die betroffene Person unverschuldet in Not geraten ist, ist fur die

Spendenbereitschaft auch ausschlaggebend.

Die Spendenbereitschaft der Rezipienten hangt demnach von unterschiedlichen
Faktoren ab. Innerhalb dieser Untersuchung konnte herausgefunden werden, dass
Emotionen, Authentizitat, Identifikation, Nahe, Informationen Uber den Spendenzweck

und hoffnungsvolle Schicksalsgeschichten zum Spenden motivieren.

10.1.3. Storfaktoren bei Spendenaufrufe

10.1.3.1. Uberangebot

Aufgrund der Tatsache, dass mittlerweile auf nahezu jedem Medium, wie Horfunk, Print
oder Fernsehen, Werbungen flir Spendenkampagnen laufen, besteht ein gewisses
Uberangebot am Fernsehmarkt. Auch die Rezipienten nennen dieses Uberangebot an
Spendenaufrufen als Kritikpunkt (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012:E/6; 1/4): ,(...) wir
haben dauernd Nachbar in Not (...) und alle sind in Not immer und das ist manches Mal
fur meinen Geschmack zu viel® (Themenkreis ,Charity“ 2012:E/7). Der Rezipient ist bei
der hohen Anzahl an Spendenaktionen Uberfordert und resigniert (vgl. Themenkreis
»Charity* 2012:1/4). Wie jedoch schon in Kapitel 10.1.2.4. festgestellt wurde, steigt das
Interesse und die Spendenbereitschaft bei der informationsreichen Darstellung von
Einzelschicksalen. Dieser Storfaktor kann daher durch die Aufbereitung von

Schicksalsgeschichten innerhalb einer Sendung vermindert werden.
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Mit der Haufigkeit der Spendenaufrufe steht auch die Wiederholung von
armutsgezeichneten Bildern im Vordergrund. Rezipienten beurteilen die Bilder der Armut
als ,abgedroschen® und reagieren gegeniber Schicksalsgeschichten mittlerweile
nlchterner. Die Bilder weinender, verzweifelter Personen wecken zwar Emotionen, nur
ist der Aufmerksamkeits- und Bedeutungswert solcher Bilder mittlerweile viel geringer:
,Es stimmt, dieses Ubertriebene, so Bilder, die schon abgedroschen sind, auch wenn sie
einem nach wie vor Nahe gehen, ist vielleicht dann schon zu oft gesehen worden und da
wird man dann dem Ganzen ein bisschen kihler gegeniiber (Themenkreis ,Charity®
2012:G/3).

10.1.3.2. Rekorde

Ein weiterer Stoérfaktor bei Charitysendungen ist das Vorhaben des Fernsehsenders,
immer gréRere Spendensummen zu generieren, um einen Rekord zu brechen (vgl.
Themenkreis ,Charity“ 2012:E/5). Teilnehmer E gibt aber im Verlauf der Diskussion auch
widersprichlich an, bei ,Licht ins Dunkel* gespendet zu haben, um das
Spendenvolumen zu steigern (vgl. Themenkreis ,Charity® 2012:E/3). Bei
Charitysendungen muss daher darauf geachtet werden, dass die Spendensumme zwar
vermittelt wird, die Authentizitat dabei aber bewahrt wird. Beim Rezipienten darf nicht der
Eindruck entstehen, dass der Fernsehsender nur auf Spendensummenrekorde aus ist,

sondern die Hilfeleistung fiir die Schicksalsgeschichte im Vordergrund steht.

10.1.3.3. Haufigkeit von Spendensendungen

Durch dieses Uberangebot an Spendenaufrufen, ist die Seltenheit von groRen
Spendenshows wichtig (vgl. Interview Kiberl 12.06.2012:FK6). Den Experten nach sind
solche Spendensendungen nicht wdchentlich einsetzbar. Vielmehr hangt der Erfolg
solcher Spendensendungen nach Kiberl auch maR3geblich von deren seltenem Einsatz
ab. Auch Inga Leschek und Christiane Heinemann sind der Meinung, dass eine serielle
Spendensendung weniger Erfolg bringt (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH2; vgl.
Interview Leschek 17.06.2012:1L1).

10.2. Sendungselement Prominenz

Neben den Sendungselementen Charity, Unterhaltung und Schicksalsgeschichten,
spielen auch prominente Personlichkeiten eine wesentliche Rolle fir das

Sendungskonzept. Ein Teil der Untersuchung lief darauf hinaus herauszufinden,

117



inwiefern der Einsatz von Prominenz ein Faktor ist, der die Rezeption positiv oder
negativ beeinflussen kann. Wie bereits im theoretischen Teil dieser Arbeit festgehalten
wurde, hat der Einsatz von Prominenten in der Medienberichterstattung einen grofRRen
Stellenwert (siehe Kapitel 4.4.).

Die Analyse der Gruppendiskussionen und der Experteninterviews liefern interessante

Ergebnisse zu diesem Sendungselement.

10.2.1. Aufmerksamkeitswert

Prominente schaffen aufgrund ihres Bekanntheitsgrades fiir die jeweilige Sendung ein
hohes MaRR an Aufmerksamkeit beim Publikum (vgl. Interview Renschler
18.06.2012:CR20). Dies gilt vorerst flir alle Prominenten, wobei die unterschiedlichen
Prominentenkategorien einen negativen oder positiven Aufmerksamkeitswert fir die

Sendung bringen kénnen.

Fir neue Sendungsformate ist die Auswahl des Prominenten entscheidend fiir den
Erfolg der Sendung (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR16). Wahrend manche
Prominente dem Sendungsformat mehr Quoten bringen, und dieses dadurch
erfolgreicher wird, steigert auch sehr oft die Sendung den Bekanntheitsgrad des
Prominenten. Bei letzterem tragt die Sendung dabei aber keinen Mehrwert aus dem
Prominenteneinsatz und die Auswahl des Prominenten ist zu Uberdenken. Durch den
Einsatz von Prominenz erhoffen sich Sendungsverantwortliche eine Steigung der
Zuschauerzahlen (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L16).

Fur die Entwicklung einer neuen Sendung muss daher besonders viel Wert auf die
Auswahl des passenden Prominenten gelegt werden: ,Das heif’t, es ist total wichtig,
dass man sich erst im Klaren ist, was man mit dem Format vermitteln will und sich dann
die passenden Promis dazu sucht. Da kann ein Promi super passen, der in ein anderes
Format gar nicht passt® (Interview Leschek 17.06.2012:1L17).

Laut den Experten sind Prominente immer ein Einschaltimpuls beim Publikum (vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH12; Interview Renschler 18.06.2012:CR19):
~Prominenz bringt da immer was Interessantes und Unterhaltsames mit rein. Prominente

sind immer ein Einschaltimpuls® (Interview Heinemann 19.06.2012:CH12).
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Dieser Standpunkt wird auch in der Gruppendiskussion zum Thema ,Prominenz‘
vertreten. Prominente sind fUr die Zuseher zwar nicht zwingend ein Unterhaltungsgarant,
bringen jedoch Aufmerksamkeit auf eine (neue) Sendung (vgl. Themenkreis ,Prominenz*
2012:J/1). Ob Interesse an der Sendung besteht, hangt unter anderem vom
Sympathiegrad des Prominenten ab (vgl. Themenkreis ,Prominenz* 2012:P/2; M/4). Als
Negativbeispiele werden in der Untersuchung Prominente wie Dieter Bohlen oder
Richard Lugner genannt (vgl. Themenkreis ,Prominenz® 2012:M/3; Q/5). Je
sympathischer der Prominente auf den Rezipienten wirkt, desto mehr ist der Rezipient
an der Sendung interessiert. Dies gilt auch fiir Prominente, die sich fiir den guten Zweck

einsetzen.

Als wichtigen Faktor bei der Rezeption von Prominenzberichterstattung kristallisierte sich
innerhalb der Untersuchung nicht nur der Sympathiegrad des Prominenten heraus,
sondern auch der Erfolgsgrad der jeweiligen Personlichkeit (vgl. Themenkreis
,Prominenz® 2012:R/4; N/2; V/2; U/4; W/4; S/3). Je erfolgreicher der Prominente ist,
desto positiver ist seine Wirkung auf die Rezipienten: ,(...) also ich schaue den Promi
dann an, wenn er erfolgreich ist, in dem was er macht, und wenn er nicht erfolgreich ist,
wird er eh gleich als Z-Promi abgestempelt* (Themenkreis ,Prominenz® 2012:U/4). Auch
der Stellenwert eines Osterreichischen Prominenten im Ausland ist fur die befragten
Wiener wichtig (vgl. Themenkreis ,Charity® 2012:R/4; N/2). Als Beispiel werden hier
Arnold Schwarzenegger, Niki Lauda oder Hermann Maier genannt (vgl. Themenkreis
.Prominenz* 2012:W/4). Ist ein d&sterreichischer Prominenter auch im Ausland
erfolgreich, so ist er fir die Rezipienten interessanter. Vergleicht man &ésterreichische mit
auslandischen Prominenten, so werden international bekannte Prominente lieber
rezipiert als inlandische (vgl. Themenkreis ,Prominenz® 2012:N/1; U/3; W/3).
Osterreichische Personlichkeiten werden als ,langweilig“ bezeichnet (vgl. Themenkreis
~Prominenz* 2012:L/2).

Die Analyse der Gruppendiskussion hat jedoch auch ergeben, dass die Geschichte an
sich, die in der Sendung vorkommt, wichtiger erscheint, als der Prominente (vgl.
Themenkreis ,Prominenz® 2012:R/5; Q/6; T/5, V/3; T/6). Entspricht das Thema den
Interessen der Zuschauer, so wird auch ein weniger erfolgreicher Prominenter rezipiert:
»Also wenn es ein Thema ist, das fiir mich personlich interessant ist, dann schaue ich mir

auch die B- und C- Promis an.“ (Themenkreis ,Prominenz“ 2012:T/5).

Einig scheinen sich die befragten Wiener darUber zu sein, dass das Interesse am

Prominenten steigt, wenn seine Haufigkeit an Medienprasenz geringer ist (vgl.
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Themenkreis ,Prominenz® 2012:J/2; O/1, S/2; T/3; Ti/4; U/2, V/1). Je seltener ein
Prominenter in den Medien zu sehen ist, desto positiver wirkt das auf die Rezipienten.
Der Prominente gewinnt an Bedeutung, sofern er sich bei Society-Events rar macht: ,Ja
die Leute, die in Osterreich halt echte Promis sind, (...) die kdnnen gar nicht zu jedem
Event kommen, deswegen sind sie halt interessanter, wenn sie dann mal da sind und sie
Zeit haben. Fur mich ist ein Prominenter, der halt seltener in Fernsehsendungen
vorkommt, interessanter.“ (Themenkreis ,Prominenz“ 2012:S/1). Die Medienprasenz des
Prominenten spielt in Folge dessen bei der Auswahl der Personlichkeit eine wesentliche
Rolle.

Der richtige Einsatz von Prominenz steigert nicht nur den Aufmerksamkeitswert der
Sendung beim Publikum, sondern auch innerhalb anderer Medien, wie bei Print- oder
Horfunkberichterstattung. Dies ist fur die Vermarktung des neuen Medienproduktes
wichtig. Durch das Publikumsinteresse an Prominenzberichterstattung liefert dieses
Sendungselement ein hohes Potenzial an Crosspromotion. Auf unterschiedlichen
Kommunikationskanalen kann dabei mit verschiedenen publizistischen Mitteln zur
Bewerbung einer neuen Sendung beigetragen werden. PR-Auftritte fir die Sendung
beispielsweise, kdénnen durch das Zusammenspiel mit anderen Medien einfacher
werden. AulRerdem haben Prominente einen Grundstock an Fans, die flr eine neue

Sendung gewonnen werden kdnnen (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L18).

10.2.2. Exkurs: (Un-)Beliebte Prominente in Osterreich

Der Erfolg mit Prominenten als Medieninhalt hangt, wie weiter oben schon beschrieben,
auch mit der Beliebtheit dieser zusammen. Folgend soll nun einen Uberblick tber die

beliebtesten und unbeliebtesten Prominenten Osterreichs gegeben werden.

Im Auftrag des Osterreichischen Wochenmagazins ,NEWS* hat das market-Institut fur
Markt-, Meinungs- und Mediaforschung im Jahr 2007 in einer reprasentativen Umfrage
nach der Beliebtheit von prominenten Osterreichern aus Society, Kultur, Sport und Politik
gefragt. Im Schulnotensystem wurden Promis wie Moderator Armin Assinger, Ski-Ass

Renate Gotschl oder Entertainer Peter Alexander bewertet.

Skistar und 46fache Weltcup-Siegerin Renate Goétschl ist auf Platz 1 der Prominenten-
Liste. Sie wird nicht nur als die Sympathischste und Vertrauenswirdigste bewertet, ihr
wird auch das groflite Ansehen entgegengebracht. Doppelolympiasieger Benni Raich ist

auf Platz 2 und genielt ebenfalls das Vertrauen und die Sympathie der Osterreicher.
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Unter den Top 10 der sympathischsten Promis in Osterreich findet sich auch die
ehemalige ORF-Moderatorin der ,Zeit im Bild 2“ Ingrid Thurnher, Ex-Skistar Franz
Klammer, Operndiva Anna Netrebko, oder TV-Moderator Armin Assinger (vgl.
Daniel/Lugmayer 2007:12f).

,Market* — Institutschef Werner Beutelmeyer betont: ,Es mangelt in Osterreich an
Vorbilder. Einzig mit Sportlern und Kunstlern kénnen sich die Menschen identifizieren.
Dazu kommt nationaler Stolz auf ihre Erfolge. Und dass im Sport, anders als in der
Politik, Fairness, Leistung und Glaubwirdigkeit zahlen“ (Beutelmeyer zitiert nach
Daniel/Lugmayer 2007:13f). Dies erklart vielleicht auch, warum sich in den Top 50 der

nervigsten Osterreicher keine Sportler finden.

Am unbeliebtesten sind Richard und Christina Lugner. Sie werden als die ,Nervensagen
der Nation“ bezeichnet. Auf Platz drei der unbeliebtesten Osterreicher ist Jeannine
Schiller, die in den Medien meist nur als ,Society-Lady“ bezeichnet wird. ,(...) Die
Osterreicher mogen es nicht so gerne, wie sie Details ihres Privatlebens der
Offentlichkeit preisgeben®, so Beutelmeyer. (Beutelmeyer zitiert nach Daniel/Lugmayer
2007:14). Wenig Sympathie empfinden die Osterreicher auch gegeniiber BZO-
Abgeordneten Peter Westenthaler, dicht gefolgt von FPO-Politiker Heinz-Christian
Strache und Kinstler Hermann Nitsch (vgl. Daniel/Lugmayer 2007:14).

Die (Un-)Beliebtheit der Prominenten ist aber immer auch eine Frage der Zeit. Denn die
(Un-)Beliebtheit korreliert auch mit der aktuellen Medienprasenz der Prominenten. Sind
es momentan Namen wie die von Musikern Andreas Gabalier und ,Conchita Wurst“ die
in der Medienberichterstattung rauf und runter laufen, sind es in der kalten Jahreszeit

wieder die Namen der Sportler, wie Gregor Schlierenzauer oder Thomas Morgenstern.

Der Star ist nicht nur ein Produkt individuellen Begehrens, sondern auch des kollektiven:
~Jede Zeit bekommt somit die Prominenten, die sie verdient® (Wippersberg 2007:265),
»(...) das heil’t, Stars sind zeitspezifische Indikatoren fir gesellschaftliche Umstande®
(Faulstich 2000:203).

121



10.2.3. Prominenz und Charity

10.2.3.1. Ubergreifender Aufmerksamkeitswert

Die Analyse der Untersuchung hat ergeben, dass die beiden Sendungselemente
Prominenz und Charity fur eine Fernsehsendung gut kombinierbar sind. Der
Aufmerksamkeitswert kann von dem Prominenten auf eine Schicksalsgeschichte
Ubertragen werden und auch so dem gewunschten Charityaspekt mehr Erfolg einbringen
(vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP16). Auch Kuiberl findet den Einsatz von
Prominenz fir Charityaktionen wichtig. Die erhdhte Spendenbereitschaft des Publikums
und das Unterstreichen der Wichtigkeit der Charityprojekte kdnnen mit Prominenten
besser gelingen (vgl. Interview Kuberl 12.06.2012:FK17). Diese Meinung hat auch
Medienexpertin Stefanie Pasquali. Als Vorbild und Aufmerksamkeitserreger kann der
Prominente auf bisher unbekannte, aber wichtige Spendenthemen aufmerksam machen
und erfolgreicher fiir Hilfsaktionen aufrufen (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP16).
Fernsehsendungen mit Charityaspekt kdnnen zwar auch ohne prominente Testimonials
funktionieren, sind laut Experten aber weniger erfolgreich (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP17).

Auch Reinhardt Badegruber spricht sich fiir den Einsatz von Prominenten fir
Charityaktionen aus, gibt jedoch zu bedenken, dass der Charakter des Prominenten mit
dem  Charityprojekt  zusammenpassen muss (vgl. Interview Badegruber
13.06.2012:RB16).

10.2.3.2. Glaubwiirdigkeit und Vertrauen

Positive Wirkung erzielen Prominente bei Charityaktionen vor allem dann, wenn sie
Glaubwiirdigkeit, Sympathie und Empathie ausstrahlen. Gerade in Kombination mit
Schicksalsgeschichten und Charityaktionen spielen diese Faktoren fir den Erfolg der
Sendung eine wesentliche Rolle (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH14). Als
Sympathietréger, der sein Interesse an den Spendenthemen glaubwirdig vermittelt,
kénnten Prominente mehr Spenden generieren (vgl. Interview Heinemann
19.06.2012:CH15).

Glaubwdrdigkeit bei Prominenten, die sich fur den guten Zweck einsetzen, ist auch fir
die befragten Wiener besonders wichtig (vgl. Themenkreis ,Prominenz* 2012:K/2; C/6;
W/1; Q/2, Q/3). Der Aufruf flr ein Charityprojekt zu spenden, kann dem Prominenten nur

dann gelingen, wenn er den Inhalt glaubwirdig vermittelt: ,Es kommt darauf an, wenn
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der mit Herzblut involviert ist und nicht nur einen Scheck in die Kamera halt, dann
bringen die (Prominenten, Anm. JL) schon Glaubwdirdigkeit* (Themenkreis ,Prominenz*
2012:C/6). Ausschlaggebend fur die Glaubwurdigkeit ist das langfristige Interesse des
Prominenten an Spendenthemen (vgl. Themenkreis ,Prominenz® 2012:C/7; D/3). Es
sollte also eine Harmonie zwischen dem Prominenten und dem Spendenzweck

bestehen (vgl. Themenkreis ,Prominenz® 2012:W/1).

Auch Vertrauenswurdigkeit sollte der Prominente mitbringen. Unzuverlassigen
Personen, denen das Publikum misstraut, sind gerade fiir solche Sendungen eher zu
vermeiden (vgl. Interview Kiberl 12.06.2012:FK19). In jeder Phase des Spendenaufrufes
muss der Prominente ehrlich sein und Leistungen bringen. Er darf nicht nur das Gesicht
der Sendung sein und sich in weiterer Folge nicht mehr fiir die Spendenthemen
einsetzen, sondern muss prasent sein, konkrete Leistungen fiir die Schicksalsgeschichte
vollbringen und authentisch sein (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB18; RB19).
Authentizitat besteht vor allem dann, wenn der Prominente automatisch mit Charity in
Verbindung gebracht wird: ,Es darf kein Promi von den Geschichten ablenken und der
Zuseher darf sich nicht denken, was hat die denn jetzt mit Charity zu tun. (...) Man muss
einen Prominenten nehmen, wo man weil}, der setzt sich auch vielleicht privat fir
Schicksale ein und wie gesagt ist eine Vorbildfunktion fir die breite Masse“ (Interview
Renschler 18.06.2012:CR18).

Als vertrauenswurdig werden Personen dann angesehen, wenn sie sich nichts zu
Schulden kommen lassen. Die Experten postulieren daher, Prominente nur dann fir
Charityaktionen einzusetzen, wenn diese eine skandalfreie Vergangenheit haben: ,Also
ich finde fur Charity muss halt auch gewahrleistet sein, dass die Leute sauber sind.
Méoglichst glatt, mdglichst aktuell, denen man wirklich glaubt, dass sie sich gerne fir

Menschen einsetzen® (Interview Leschek 17.06.2012:1L15).

10.2.3.3. Enttabuisierung

Tabuthemen gibt es in der heutigen Gesellschaft nur mehr sehr selten. In allen Medien

wird nahezu Uber alle Themen berichtet.

Als positive Wirkung beim Einsatz von Prominenz fir Charityaktionen kann auch die
Enttabuisierung vieler sozial-gesellschaftlicher Themen gesehen werden. Potentielle
Tabuthemen kénnen mit Hilfe von Prominenten leichter in die Offentlichkeit getragen
werden. Aufgrund ihres Bekanntheitsgrades ist die Schamgrenze fiir das Publikum

niedriger (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB21). Heinemann betont dazu: ,Und
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die Prominenten kénnen die Schwere des Ganzen ein wenig wegnehmen, was ja auf
jeden Fall auch Vorteile bringt.“ (Interview Heinemann 19.06.2012:CH13).

10.2.3.4. Transparenz

Die Gruppendiskussionsteilnehmer verlangen nicht nur Transparenz in Bezug auf die
Spendengelder, sondern winschen sich auch Aufklarung dartber, welcher Prominente
sich fur welches karitative Projekt einsetzt. Kritikpunkt an einigen Prominenten ist die
Undurchsichtigkeit der Hilfsbereitschaft. Zwar wird der Einsatz fur Charityorganisationen
grundsatzlich als positiv bewertet, das Interesse an dem Prominenten schwindet aber,
sobald die Transparenz fehlt: ,Eine Jeannine Schiller macht vielleicht auch viel Gutes,
aber man weil} eigentlich, also ich habe eigentlich keine Ahnung wofir, was sie sammelt
und Uberhaupt. Ich finde es gut, dass sie es tut, aber ich wiirde mir wiinschen, dass sie
mehr kommt, nicht weil es Buffet gibt und ja es ist auch eine Charityaktion, sondern ich
komme weil es eine Charityaktion ist, und ja, es gibt halt auch ein Buffet* (Themenkreis
~,Prominenz“ 2012:T/2).

10.2.3.5. Selbstloser Zweck

Der Einsatz von Prominenten kann eine Spendensendung aber auch negativ
beeinflussen. Setzt sich der Prominente nur aus Selbstzweck flir Spendenaktionen ein,
um daraus personliche Vorteile zu ziehen, so wirkt das auf die Rezipienten negativ (vgl.
Themenkreis ,Prominenz“ 2012:R/1; Q/4;). Im Vordergrund einer Spendensendung
dirfen daher nicht personliche Belange des Prominenten stehen, sondern die
Schicksalsgeschichten, fir die gespendet werden kann (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP19). Die Rezipienten miissen die Uberzeugung und Motivation spiiren, die
der Prominente fiir die Spendenaktion aufweist. Selbstwerbung fiir neue (klnstlerische)
Projekte sind daher unangebracht und wirken sich negativ auf die Sendung aus (vgl.
Themenkreis ,Prominenz“ 2012:R/1; C/8). Dieser Faktor liegt eng mit der
Glaubwirdigkeit zusammen, der bereits weiter oben beschrieben wurde.
Glaubwiurdigkeit schwindet bei Zusehern auch dann, wenn sich der Prominente
ausschliellich Hilfsaktionen zuwendet. Dann entsteht Unglaubwirdigkeit und der
Eindruck des Selbstzweckes (vgl. Themenkreis ,Prominenz* 2012:Q/4; R/3).

Gerade bei der Kombination von Prominenten und Schicksalsgeschichten sollte sich der
Prominente als Person zuricknehmen und die Betroffenen in den Vordergrund ricken
(vgl. Themenkreis ,Prominenz“ 2012:W/5). Das betont auch Experte Reinhardt

Badegruber: ,Sie (die Prominenten, Anm. JL) kdnnen, wenn sie sich zuriicknehmen
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durchwegs andere motivieren. Es darf keine Selbstverwirklichung, keine Promotionshow
fir den Promi sein, fir die eigenen Geschéaftsinteressen. Das ist die grof’e Gefahr.
Promis haben einen neuen Film laufen, Promis haben eine neue Show, gerade ein
neues Buch geschrieben, das wollen sie promoten, das heildt, das Charity nichts
anderes ist, als ein Trittbrett flir die Autoreklame. Das darf es nicht sein. Die
Offentlichkeit ist diesbezliglich sensibilisiert. Die Maske wird vom Gesicht gerissen, das
Negative fallt dann auf das Charityanliegen zurtck (...)* (Interview Badegruber
13.06.2012:RB17).

10.2.3.6. Negativschlagzeilen

Negativschlagzeilen Uber einen Prominenten wirken sich vor allem dann schlecht aus,
wenn der Prominente fiir einen guten Zweck werben soll. Prominente, die mit Skandalen
oder anderen Argernissen Aufsehen erregen, bringen fiir Spendensendungen keine
Erfolge: ,Es gibt nichts Schlimmeres als ein Helferformat, das behauptet es will helfen,
und dann hat es einen Host, der vielleicht gerade Negativschlagzeilen gemacht hat
wegen welcher Geschichte auch immer. Weil du kannst dann einfach zusehen, wie das
Format den Bach runter geht, wenn man einfach nicht mehr glauben kann, dass dieser
Host fir etwas Gutes steht” (Interview Leschek 17.06.2012:1L20).

10.2.3.7. Niedriger Marktwert

Wie bereits beschrieben wurde, hangen das Interesse und die Beliebtheit vom
Prominenten von unterschiedlichen Faktoren, wie Medienprasenz, Sympathiegrad,
Vertrauenswurdigkeit oder Erfolgsfaktor ab. Je haufiger der Prominente im Fernsehen zu
sehen ist, desto uninteressanter ist er fiir die Rezipienten. Negative Auswirkungen hat
der Einsatz von Prominenz bei Charityaktionen daher vor allem, wenn der Stellenwert
und Marktwert des Prominenten in der Gesellschaft niedrig ist. Leschek spricht von der
»=Qualitat* des Prominenten und macht deutlich, ,(...) dass man mit den falschen Promis

einem Format schaden kann“ (Interview Leschek 17.06.2012:I1L19).
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10.3. Sendungselement Unterhaltung

In der vorliegenden Untersuchung wurde Unterhaltung als weiteres Sendungselement

untersucht.

Wie die Triadisch-dynamische Unterhaltungstheorie zeigt (siehe Kapitel 3.2.), ist der
Prozess des Unterhaltungserlebens komplex. Zwar kdnnen unzahlige Variablen das
Unterhaltungserleben beeinflussen, ob tatsachlich Unterhaltung entsteht, hangt jedoch
auch malfigeblich mit dem Rezipienten und seinem situativen Kontext zusammen. Das
»,Iriadische Fitting“, also das Zusammenspiel der Merkmale Medienangebot, Person und
Situation entscheiden, ob die Sendung rezipiert wird. Wahrend der Zuseher eine
Sendung rezipiert, erfolgt kontinuierlich eine Uberpriifung, ob das Medienangebot mit der

Befindlichkeit und den Vorstellungen des Rezipienten in seinem situativen Kontext passt.

Innerhalb der Untersuchung konnte daher nicht herausgefunden werden, ob eine
Sendung wie ,Mein Star...hilft Osterreich® tatsachlich unterhalt. Dazu misste man die
Sendung bereits produziert haben und mittels Zuseherbefragung den Unterhaltungswert

der Sendung abfragen.

Vor Beginn der Produktion muss die gewilnschte Zielgruppe festgelegt werden, da
innerhalb unterschiedlicher Zielgruppen ein unterschiedliches Unterhaltungserleben
stattfindet. Doch selbst innerhalb einer ahnlichen Zielgruppe entscheidet zusatzlich der
situative Kontext der jeweiligen Person und das tatsachliche Medienangebot, ob es zu

einem Unterhaltungserleben kommen kann, wie die TDU deutlich macht.

So komplex das Verstandnis von Unterhaltung schon theoretisch ist, so vielschichtig
stellt es sich auch in den Untersuchungsergebnissen dar, wie die Aussage eines
Gruppendiskussionsteilnehmers zeigt: ,Fur mich ist Unterhaltung wenn’s im Fernsehen

lauft, das ist fur mich schon Unterhaltung® (Themenkreis ,Unterhaltung 2012:1/7).

Fir die befragten Gruppendiskussionsteilnehmer stellen Unterhaltungsangebote im
Fernsehen ganz klar einen Einschaltimpuls dar: ,Ich finde, dass Unterhaltung ganz
wichtig ist beim Fernsehen, damit ich halt einschalte® (Themenkreis ,Unterhaltung®
2012:M/5).

Unterhaltung qilt dann als Einschaltimpuls, wenn der momentane Zeitgeist der
Gesellschaft erkannt wird und sich dieser in der Aufbereitung der Themen widerspiegelt.
Durch die Aktualitit und Schnelllebigkeit der Gesellschaft stirbt die
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Begeisterungsfahigkeit fur eine Sendung mit Langatmigkeit. Der Zuseher darf sich also
nicht gelangweilt fuhlen (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB23; vgl. Interview
Pasquali 16.06.2012:SP22).

Innerhalb der Untersuchung konnten Faktoren generiert werden, die zu einem

Unterhaltungserleben fihren kénnten. Sie werden im Folgenden nun beschrieben.

10.3.1. Unterhaltungsfaktoren

10.3.1.1. Emotionen

Eine wesentliche Rolle bei Unterhaltungsangeboten spielen Emotionen. Werden beim
Rezipienten (positive oder negative) Emotionen ausgeldst, kann von Unterhaltung
gesprochen werden: ,Ich finde Unterhaltung ist alles, was irgendwie in irgendeiner Art
und Weise eine Emotion ausldst in mir. (...) Also ich finde halt, Unterhaltung héangt immer

mit Emotionen zusammen® (Themenkreis ,Unterhaltung” 2012:K3).

Unterhaltung tritt aber nicht nur bei lustigen Fernsehsendungen auf, auch traurige und
spannende Sendungen kénnen unterhalten (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung® 2012:M/8;
M/10). Das Geflihl, Spannung zu erleben und von der Geschichte ,gefesselt* zu werden,
halt die Zuseher bei solchen Sendungen. Dies wird jedoch sehr individuell entschieden.
Was flir manche Zuseher spannend und unterhaltend sein kann, kann flir einen anderen
langweilig erscheinen (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung 2012:M/9). Emotionen kénnen
dann aufkommen, wenn die Lebensgeschichten der Medienakteure flir die Zuseher
nachvollziehbar sind. Erst wenn Nachvollziehbarkeit fir einen Sendungsinhalt gegeben

ist, kann Unterhaltung zu Stande kommen (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung“ 2012:M/7).

FUr den Zuseher sind auch jene Sendungen unterhaltsam, die die unterschiedlichsten
Emotionen zeigen. Je mehr Emotionen innerhalb einer Sendung gezeigt werden, desto
unterhaltsamer ist es fir den Zuseher (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR21). Die
Nahe und die Begreifbarkeit sind wichtige Elemente, ,(...) weil die Geschichten, die das
Leben schreibt, tatsachlich die besten Geschichten sind. Ich glaube, weil man da nahe
dran ist und das begreifen kann, weil es nicht so fern ist von der eigenen Realitat und
deswegen sind das glaube ich die besten Geschichten® (Interview Heinemann
19.06.2012:CH17).
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10.3.1.2. Betroffenheit

Als Unterhaltungsfaktor wird die (indirekte) Betroffenheit zur eigenen Person genannt.
Unterhaltung findet also statt, wenn Parallelen zwischen der dargestellten Person und

dem eigenen Leben erkannt werden (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung“ 2012:M/6).

10.3.1.3. Fremdschamen

Viele Fernsehsendungen profitieren von ihrem ,Fremdscham-Charakter®. Die
Protagonisten werden in Situationen oder Interviews gezeigt, bei denen sich der Zuseher
fur den Protagonisten schamt. Dieses Fremdschdmen wird aber als unterhaltsam
empfunden: ,(...) und ich finde auch grad so Dinge, wo man so gar nicht hinschauen will,
auch wenn sie trotzdem fesseln, weil man sich irgendwie fremd schamt (...) auch das
Fremdschamen hat irgendwie einen Unterhaltungswert® (Themenkreis ,Unterhaltung®
2012:0/2).

10.3.1.4. Voyeurismus

Als Einschaltimpuls fir non-fiktionale Unterhaltungsangebote gilt vor allem auch das
Interesse der Zuseher am Leben anderer (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP20). Der
Aspekt des Voyeurismus bei Reality-TV-Formaten bekommt auch in der vorliegenden
Studie einen erheblichen Stellenwert. Voyeurismus stellt einen Unterhaltungsfaktor fur
die Zuseher dar (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB22).

Der Realitatsfaktor, also die Moglichkeit echte Personen mit ihren echten
Lebensgeschichten und ihren echten Emotionen beobachten zu kodnnen, gibt den
Zuseher einen zusatzlichen ,Kick® (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung® 2012:M/11). Dieser
Realitatsfaktor dient auch dem Lerneffekt (siehe auch Kapitel 10.4.1.6.). Unterhaltung

wird so auch als Bildungsprozess gesehen (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung” 2012:J/4).

»~Jeder schaut so ein bisschen, was der Nachbar macht® (Themenkreis ,Unterhaltung”
2012:J/3) — diese Aussage zeigt ganz deutlich, dass das Interesse am Leben anderer
Personen auch durch Unterhaltungsformate befriedigt werden kann. Voyeurismus taucht
vor allem bei schicksalsgesteuerten Lebensgeschichten auf. Die Zuseher flihlen sich
durch die Darstellung anderer Menschen, die mit gleichen oder &hnlichen Problemen
konfrontiert sind wie die Zuseher, unterhalten (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L21).

Dies bestatigt auch ein Gruppendiskussionsteilnehmer: ,Mich unterhalt das schon, wenn
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jemand sein privates Schicksal erzahlt, weil mich interessieren am meisten Menschen
und ihre Geschichten (...)* (Themenkreis ,Unterhaltung“ 2012:M/13).

10.3.1.5. Darstellungsweise der Schicksalsgeschichten

Unterhaltung entsteht aber auch durch die unterschiedlichen Gestaltungsmaoglichkeiten.
Badegruber konstatiert, Unterhaltung entsteht, ,In dem man die modernen Medien
ausnutzt. In dem man die Gestaltungsmoglichkeiten ausnitzt. Schnellere Schnitte,
Ortswechsel, verschiedene Standpunkte (...)* (Interview Badegruber 13.06.2012:RB25).
Durch die kreative Gestaltung und abwechslungsreiche Darstellungsweise kénnen die

gezeigten Bilder zu einem Unterhaltungsgefuhl fihren.

Der Unterhaltungsfaktor einer Sendung steigt auch mit der Unterschiedlichkeit und
Vielfaltigkeit von Geschichten. Bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten muss daher
darauf geachtet werden, eine Breite an unterschiedlichsten Themen und Problematiken
darzustellen. Dadurch kdnnen nicht nur die unterschiedlichsten Zuseherkreise erreicht
werden, sondern auch das Interesse und der Unterhaltungsgrad beim Zuseher steigen
(vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR23).

Hoffnungsvolle Geschichten steigern nicht nur die Spendenbereitschaft (siehe Kapitel
10.1.2.3.), sondern tragen auch zur Unterhaltung bei. Werden jene
Schicksalsgeschichten ausgewahlt, die hoffnungsvoll sind, kann eine Gratwanderung in
der Entwicklung der Geschichte entstehen, die wiederum zur Unterhaltung beitragen
kann (siehe Kapitel 10.3.1.5.) (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L24).

10.3.2. Quiz- und Gameshow

Innerhalb der Gruppendiskussion ,Unterhaltung” wurde nach dem Interesse an Quiz-
und Gameshows gefragt. Die Beteiligten sprachen sich flr dieses Genre aus (vgl.
Themenkreis ,Unterhaltung® 2012:M/14; P/3; K/4; O/4). Quiz- und Gameshows haben
als non-fiktionale Sendungen Unterhaltungspotenzial. Das aktive Mitfiebern und Mitraten

wird von den Gruppendiskussionsteilnehmern als unterhaltsam bezeichnet.

Bei der Entwicklung einer neuen Sendung wie ,Mein Star...hilft Osterreich® ist daher der

Einsatz von Quiz- und Gameshow-Elementen Gberlegenswert.
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10.3.3. Unterhaltung in Kombination

Die Untersuchung hat ergeben, dass die beiden Sendungselemente Charity und
Unterhaltung keinen Widerspruch darstellen. Eine Kombination dieser Elemente ware
daher durchaus moglich (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB24; vgl. Interview
Pasquali 16.06.2012:SP23; vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L22; vgl. Themenkreis
,Unterhaltung“ 2012:N/4). Traurige Fernsehinhalte schliefen ein Unterhaltungserleben
nicht aus. Auch bei dieser Kombination gilt jedoch: sobald eine Kleinigkeit innerhalb
eines Sendungselementes (wie etwa langweilige Darstellungsweise oder keine
Transparenz des Spendengeldflusses) nicht den Vorstellungen des Zusehers entspricht,

kann das zu einem Wegschaltimpuls fihren.

Der Medienexperte Reinhardt Badegruber begrif3t die Kombination dieser beiden
Sendungselemente. Die unterhaltsame Form der Sendung wirde den positiven Aspekt
des Helfens in den Vordergrund stellen: ,Man kann schon Unterhaltung und Charity
kombinieren. Das ist was typisch Wienerisches: wenn ich was Gutes tue und ethisch
Vertretbares tue, dann muss ich den Heiligen spielen. Nein. Ich tue Gutes und habe
Freude daran, ich spiele und helfe dabei noch jemanden, super groRartig. Ich darf auch
jubeln, ich habe etwas Tolles gemacht, etwas Gutes getan (...)* (Interview Badegruber
13.06.2012:RB24). Auch Stefanie Pasquali sieht die Spendenaufrufe in Kombination mit
unterhaltenden Elementen als positiven Charakter. Der Zuseher bekommt nicht nur
durch die Méglichkeit helfen zu kdnnen ein positives Geflihl vermittelt, sondern auch

eine Fernsehsendung die unterhalt (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP23).

Das ,Happy End“ beziehungsweise die positive Entwicklung einer Schicksalsgeschichte
innerhalb einer Sendung ist, den Experten nach, ebenfalls ein Unterhaltungsfaktor (vgl.
Interview Badegruber 13.06.2012:RB24; vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP23; vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH18). Die Gratwanderung einer Geschichte kann
unterhaltend wirken, vor allem dann, wenn Prominente als Helfer eingesetzt werden (vgl.
Interview Leschek 17.06.2012:1L22; IL23). Der Spannungsbogen bei der Darstellung der
Geschichte vom Negativen zum Positiven wirkt unterhaltend. Daher ist die Kombination
Unterhaltung, Schicksalsgeschichte und Charity durchaus mdglich, ,(...) weil jeder
mdchte, jeder Zuseher mochte, dass die Familie, wenn sie schon so emotional
dargestellt wird, dass die Familie Geld bekommt* (Interview Renschler
18.06.2012:CR22).

Als wichtiges unterhaltendes Element werden Showacts genannt, die die

Aufmerksamkeit auf die Sendung lenken und die Spendenbereitschaft steigern (vgl.
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Themenkreis ,Unterhaltung® 2012:C/10; G/5). Prominente Personlichkeiten werden
demnach auch als Unterhaltungsfaktoren gesehen. Weniger die Schicksalsgeschichten
als vielmehr die Showacts motivieren zum Einschalten der Sendung (vgl. Themenkreis
,<Unterhaltung® 2012:G/5). Das Element Unterhaltung steigert, einem Teilnehmer nach,
auch die Spendenbereitschaft: ,(...), aber wenn ich bei so einer Show was spenden soll,
dann will ich dafir auch was geboten bekommen® (Themenkreis ,Unterhaltung®
2012:C/10). Showacts und Prominente kénnen dazu dienen, die Stimmung bei den
Zusehern zu heben. Gefordert wird eine Qualitdtssendung, die mit Unterhaltung
verbunden ist (vgl. Themenkreis ,Unterhaltung“ 2012:H/7).

10.3.4. Non-fiktionale Fernsehunterhaltung in Osterreich

Neben Serien und Spielfilmen spielen non-fiktionale Unterhaltungssendungen im

Osterreichischen Programmprofil eine grofe Rolle.

Welchen Stellenwert Unterhaltungsprogramme mittlerweile im Fernsehen haben, zeigt
eine aktuelle TV-Programmanalyse aus dem Frihjahr 2011 (vgl. Woelke 2012).

Tabelle 6 zeigt den Anteil der non-fiktionalen Unterhaltungsangebote in den funf
Osterreichischen Fernsehsendern ,ORF eins®, ,ORF 2%, ,ATV*, ,PULS4" und ,ServusTV*.
Non-fiktionale Unterhaltung wird unterschieden in klassische Showformate wie die
Sendungsanalyse der ,Rundfunk- & Telekom RegulierungsGmbH* aus dem Frihjahr
2011 zeigt. Der Privatfernsehsender ,PULS 4“ steht mit 7,6% auf Platz 1 des non-
fiktionalen Unterhaltungsangebotes. Knapp danach folgt der 6ffentlich-rechtliche Sender
,ORF eins” mit 7,4 Prozent. Schlusslicht ist ,ATV* mit 0,5%.

Programmcharakteristik OREF eins ORF2 | ATV | PULS 4 | ServusTV
Non-fiktionale Unterhaltung 7,4 7,2 0,5 7,6 2,6
Klassische Showformate 3,4 1,3 - 1,3 0,7
Quiz-, Unterhaltungsshows - 1,3 - 1,3 -
Late-Night-, Comedy-, Satire- Shows 3,4 - - - 0,7
Realityformate 4,0 - 0,5 6,3 -
Castingformate - - - 1,0 -
Sonstige Realityformate 4,0 - 0,5 5,3 -
Musiksendungen - 59 - - 1,9
Sonstige Sendungen 85,2 74,2 62,0 67,8 77,9
Programmtrailer etc. 4.1 15,4 6,9 3,5 15,5
Werbung und Teleshopping 3,3 3,2 30,6 21,1 4,0
Gesamt 100 100 100 100 100

Tabelle 6: Formate der non-fiktionalen Fernsehunterhaltung in Osterreich 2011 in Prozent (vgl. Woelke
2012:136)
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10.4. Sendungselement Schicksale

Die Darstellung von Schicksalsgeschichten gehdrt mittlerweile zum taglichen Geschaft
vieler Fernsehanstalten. Unzahlige Fernsehsendungen machen sich die Veréffentlichung
privater Lebensgeschichten zum Inhalt. Unverwunderlich, denn das Leben und Schicksal
anderer Personen interessiert viele Fernsehzuseher, wie auch die vorliegenden

Untersuchungsergebnisse zeigen.

Innerhalb dieser Untersuchung ist ganz klar zu erkennen, dass eine Art des
Voyeurismus zum Tragen kommt: ,(...) dann schaust dir das am Abend an, weilst einfach
geil drauf bist, irgendwas Schreckliches zu sehen. Und am nachsten Tag kannst dann
mit Leuten im Bulro druber reden“ (vgl. Themenkreis ,Schicksal® 2012:1/3). Die
Faszination fir ,Schreckliches® und das Generieren von Gesprachsstoff sind aber nur
zwei der vielen Grinde, warum Schicksalsgeschichten im Fernsehen gut funktionieren

kdbnnen.

Dieses Kapitel innerhalb der Interpretation der Untersuchungsergebnisse soll zeigen,
welche Faktoren einerseits das Interesse an Schicksalsgeschichten steigen lassen und
andererseits die Darstellung von Schicksalsgeschichten fir den Rezipienten

beglnstigen.

10.4.1. Interesse an Schicksalsgeschichten

Innerhalb  der  Gruppendiskussionen  konnte ein  groRes Interesse an
Schicksalsgeschichten beobachtet werden: ,Also ich persénlich bleibe bei so etwas
immer  hangen® (Themenkreis  ,Schicksal®  2012:2/7). Bis auf zwei
Gruppendiskussionsteilnehmer, denen die Haufigkeit der Berichterstattung Gber
Schicksale zu viel ist (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:3/3; 4/2), sind alle befragten

Wiener an Schicksalen interessiert.

Neugier als grundsatzlicher Trieb der Menschen fiihrt dazu, an privaten Details von
fremden Personen interessiert zu sein. Diese Befriedigung der Neugier kann man sich
durch die Rezeption von Reality-Formaten holen, wie ein Gruppendiskussionsteilnehmer
erkennt: ,(...) ich glaube bei uns ist es primar der Faktor Neugier, der uns bewegt
natdrlich immer wieder noch eines mehr wissen zu wollen, noch eins mehr sehen zu

wollen und das ist das, was wir letztendlich auch befriedigt bekommen wollen. (...) es
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geht nur um die Neugier hinter eine Fassade schauen zu wollen, mit der man

normalerweise nicht konfrontiert ist“ (Themenkreis ,Schicksal“ 2012:3/6).

Neben der Neugier hangt das Interesse an Schicksalsgeschichten mit weiteren
unterschiedlichen Variablen, wie etwa Authentizitat, Nahe, Lerneffekt oder Emotionen,

zusammen, die folglich beschrieben werden.

10.4.1.1. Emotionen fiir Einzelschicksale

Das Fernsehen kann durch Bild- und Tonsprache wie kein anderes Medium Emotionen
erzeugen (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP9). Gerade durch die Darstellung
privater Schicksalsgeschichten sollen Emotionen erzeugt werden, da diese auch fir das
Unterhaltungserleben wichtig sind und auch fir Spendenaufrufe unumganglich sind. Die
Analyse der Untersuchungsergebnisse hat ergeben, dass Emotionen weniger an die
Masse gehen, sondern vielmehr bei Einzelschicksalen entstehen (vgl. Themenkreis
~Schicksal“ 2012:F/2).

Das Interesse an Schicksalsgeschichten steigt dann, wenn Geschichten emotional sind
und beim Zuseher Emotionen wecken (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR5). Auch
Inga Leschek betont, dass das Ziel vieler Fernsehsendungen das Hervorrufen von
Geflihlen ist: ,Naja, mit Geschichten mochte man ja immer berihren. Wenn eine
Geschichte im Fernsehen gezeigt wird, soll die ja immer irgendwie emotionalisieren, es
soll irgendwen glucklich machen, oder traurig machen, man will einfach immer Gefuhle
hervorrufen. (...)* (Interview Leschek 17.06.2012:IL11). Emotionale Betroffenheit besteht
dann, wenn der Zuseher emotional berdhrt wird (vgl. Interview Renschler
18.06.2012:CR9).

Gerade durch Schicksalsgeschichten von realen Personen, die ihre echten Emotionen
zeigen und Uber ihre tragische Vergangenheit bzw. Gegenwart sprechen, kénnen beim
Zuseher Emotionen entstehen (vgl. IL11). Einzelschicksale wecken Emotionen wie
Mitleid oder Mitgefiihl (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:K/1; 2/6; vgl. Interview
Heinemann 19.06.2012:CH7). Je intensiver und detaillierter die Darstellung privater
Schicksalsgeschichten erfolgt, desto mehr emotionalisiert das den Zuseher (vgl.
Themenkreis ,Schicksal® 2012:D/2). Auch die Faszination gegentber Medienakteuren,
die ihre schwierige Lebenssituation meistern, steigert das Interesse an
Schicksalsgeschichten und wirkt emotionalisierend (vgl. Themenkreis ,Schicksal®
2012:2/10).
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Medienexperte Christoph Renschler empfiehlt, so viele Emotionen wie méglich in eine
Sendung zu verpacken. Laut dem Experten wiinscht sich der Zuseher bei der Rezeption
eine ,Achterbahn der Gefiihle“, méchte sich freuen, fremdschamen, traurig sein,
mitfiihlen kénnen, Uberrascht und schockiert sein. Diese emotionalen Erlebnisse schafft

man mit realen Personen deutlich einfacher (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR10).

Emotionen konnen aber nur entstehen, wenn die Medienakteure authentisch sind. Ein
Faktor der das Interesse an Schicksalsgeschichten ebenso steigen lasst ist daher
Authentizitat.

10.4.1.2. Authentizitat

Authentizitat ist flr das Interesse an Schicksalsgeschichten das Um und Auf. Sobald der
Zuseher das Gefiihl hat, die dargestellten Personen seien unecht oder erzahlen
Unwahrheiten, schwindet das Interesse an den Schicksalen (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP10).

Je seridser und glaubwirdiger eine Schicksalsgeschichte daher dargestellt wird, desto
interessanter wird sie von den Rezipienten bewertet (vgl. Themenkreis ,Schicksal®
2012:2/8; A/3). Die Ebhrlichkeit der Medienakteure beglnstigt nicht nur die
Glaubwirdigkeit, sondern fihrt auch zu mehr Emotionen bei den Rezipienten (vgl.
Themenkreis ,Schicksal“ 2012:G/4; A/4): ,Also wenn man merkt, dass das ehrlich ist,
und der fangt da im Fernsehen zu weinen an, und man kauft ihm das ab, dass das ernst
ist, dann wird das natirlich noch mehr zu Emotionen flhren, aber wenn man sieht, das
ist nur Show, dann wird’s den gegenteiligen Effekt haben (...)* (Themenkreis ,Schicksal*
2012:A/4).

Die Gruppendiskussionsteilnehmer fordern auch bei der Darstellungsweise der
Schicksalsgeschichten Authentizitat (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:E/10; Z/6; 2/3).
Schicksale dirfen nicht zur Show werden: ,Es kann Show drinnen sein, aber nicht bei
den Schicksalsgeschichten, also nicht zum Vorfihren gewisser Charaktere (...)*
(Themenkreis ,Schicksal“ 2012:E/10). Die Darstellungsweise der Schicksale muss daher
auch glaubwirdig sein. Hier gilt: weniger ist mehr. Die Geschichten sollen zwar
Emotionen wecken, es soll aber nicht auffallend extrem emotional dargestellt werden
(vgl. Themenkreis ,Schicksal 2012:E/10): ,Wenn es jetzt unfassbar traurig und
Ubertrieben traurig gemacht wird, dann denkt man sich, das ist jetzt gespielt (...)"
(Themenkreis ,Schicksal® 2012:2/3). Auch die Person die ihre Lebensgeschichte

veroffentlicht, darf nicht den Anschein erwecken, ihre Geschichte nur ,verkaufen® zu
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wollen um im Mittelpunkt zu stehen und daraus Gratifikationen zu erhalten. Zwar ist das
Anliegen einer Person, die bei einer Spendensendung vorkommt klar, trotzdem muss die
Person authentisch und glaubwirdig sein. Sobald der Medienakteur unnatirlich und
aufgesetzt wirkt, ist er fir den Rezipienten unsympathisch und nicht mehr interessant
(vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:2/6).

10.4.1.3. Nahe

Der Faktor Nahe ist, wie bereits in einigen Kapiteln erlautert wurde, ein wichtiger Faktor.

Auch das Interesse an den Schicksalsgeschichten steigt mit der Nahe.

Gerade fiur die Osterreicher ist der Heimatbezug von groRem Wert, meint Experte
Christoph Renschler. Daher sollten die ausgewahlten Schicksalsgeschichten auch aus
Osterreich stammen (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR7). Die geographische
Nahe zum Ereignisort ist fir das Interesse an einer Schicksalsgeschichte ebenso
wichtig, wie die kulturelle und soziale Nahe. Das bestatigt sich auch durch die Aussagen
einiger Gruppendiskussionsteilnehmer. Das Schicksal in Osterreich wird als wichtiger
deklariert, als Schicksale im Ausland (vgl. Themenkreis ,Schicksal* 2012:C/3; 6/4; Y/2;
Z/9). Die emotionale Betroffenheit steigt mit der ortlichen Nahe zum Ereignisort der
Schicksalsgeschichte. Der personliche Bezug (durch Urlaub oder (Zweit-)Wohnsitz) Iasst
das Interesse an der Schicksalsgeschichte steigen (vgl. Themenkreis ,Schicksal
2012:1/2).

Reinhardt Badegruber bringt die Wichtigkeit dieses Faktors auf den Punkt: ,Naja es
treffen hier ebenfalls die Nachrichtenwertkriterien zu. Das heil3t der Aspekt der Nahe, die
Aktualitat, also die zeitliche Nahe. Jetzt passiert es und schon ist es im Fernsehen. Der
Aspekt der geographischen Nahe. Also ich kenne das Milieu, es passiert gleich ums Eck.
Die soziale Nahe. Es konnte auch mein Schicksal sein, ich kenne Menschen die ahnlich
sind, wie diejenigen in der Reality-Show. Die wirtschaftliche Nahe. Die haben Probleme,
die ich auch habe, wie etwa finanzielle Probleme. Also dieser Aspekt der Nahe ist ganz
wichtig“ (Interview Badegruber 13.06.2012:RB4).

Bei der medialen Aufbereitung sollte es der Produktionsfirma gelingen, den Zuseher
emotional so nah wie moéglich an die Person, die die Geschichte erzahlt, zu bringen. Der
Zuseher sollte das Geflihl haben, den Betroffenen wie einen guten Freund zu kennen
(vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR6). Das Gefuhl von Vertrauen, emotionaler

Nahe und Intimitat sind flr den Faktor Identifikation wichtig.

135



10.4.1.4. Identifikation

Jeder Mensch erlebt im Laufe seines Lebens Schicksalsgeschichten. Sei es die eigene,
die von Familie oder Freunden, oder von fernen Bekannten. Ein Identifikationsgefihl

kann daher gerade bei Schicksalsgeschichten schnell entstehen.

Jene Geschichten die nachvollziehbar sind und mit denen sich der Zuseher identifizieren
kann, funktionieren im Fernsehen (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP11; vgl.
Interview Renschler 18.06.2012:CR8). Das ,Reindenken® der Zuseher in andere
Lebenswelten die mit dem eigenen Leben verglichen werden, steigert das Interesse an
Schicksalsgeschichten (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:IL8; IL9). Der Vergleich zum
eigenen Leben findet statt, denn der Zuseher interessiert sich flr Krisenbewaltigungen
(vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:2/4; M/2; Y/3).

Dabei geht Identifikation auch oft mit dem Faktor Nahe einher. Sind die
Schicksalsgeschichten ahnlich zum Leben des Zusehers steigt das Identifikationsgefuhl
(vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CHS8).

Gerade bei non-fiktionalen Unterhaltungssendungen kann die Identifikation leichter
erfolgen: ldentifikation entsteht, ,(...) wo man das Geflhl hat, das kénnte ich auch
erleben, das kdnnte auch ich sein, da ist die Identifikation grof3er (...)* (Interview Leschek
17.06.2012:IL7).

In diesem Zusammenhang betont der Medienexperte Badegruber die Pars-Pro-Toto-
Bildung (Ubersetzt: ,Ein Teil steht fir das Ganze“). Betroffene fungieren in der
Stellvertreterfunktion. Sie sprechen fir eine bestimmte Schicht, fir ein Milieu, Uber ihre
Lebenssituation. Dadurch kann sowohl eine negative, als auch positive ldentifikation
beim Rezipienten stattfinden. Abgrenzung oder Angst vor ahnlichen Schicksalsschlagen
pragen die negative ldentifikation (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB8). Zeigt
man jedoch hoffnungsvolle Geschichten mit einer positiven Entwicklung so kann auch
positive ldentifikation gelingen. Betroffene haben dann fir den Zuseher eine
Vorbildfunktion (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB5). So betont ein
Gruppendiskussionsteilnehmer beispielsweise, dass die Betroffenen, die Uber ihre
schwierigen Lebensumstande sprechen, Mut machen (vgl. Themenkreis ,Schicksal*
2012:X/3).
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10.4.1.5. Begreifbarkeit

Damit Identifikation entstehen kann, missen Schicksalsgeschichten dargestellt werden,
die fur den Rezipienten begreifbar sind. Zu abstrakte Schicksale, unter denen sich die
Zuseher nichts vorstellen kénnen, die nicht begreifbar sind, werden vom Zuseher nicht
angenommen (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB7). Auch Leschek betont die
Wichtigkeit von Begreifbarkeit. Rezipienten kénnen sich besser in Schicksalsgeschichten
hineinversetzen, die sich mit Themen wie Krankheit, Tod oder finanzielle Belastung
auseinandersetzen: ,,Also wenn man ein Schicksal erzahlt, dann ist es besser man bleibt
halt irgendwo in einer Realitat, mit der der Zuseher auch etwas anfangen kann*
(Interview Leschek 17.06.2012:1L10).

Um Begreifbarkeit gewahrleisten zu koénnen, sollten einfache Themen, die die
Rezipienten aus dem eigenen Alltag oder Umfeld kennen und demnach fir sie
nachvollziehbar sind, komplexeren Themen bevorzugt werden (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP12).

Diese Hypothese findet auch in der Nachrichtenwerttheorie (siehe Kapitel 1.) seinen
Platz: Einfache Themen sollten komplexeren Themen bevorzugt werden. Auch da steht
die Begreifbarkeit und Nachvollziehbarkeit fur ein Thema im Vordergrund. Vereinfachung
spielt auch bei Schicksalsgeschichten eine Rolle. Die Macher der Sendung sollten daher
bei der Selektion der Schicksalsgeschichten auf Einfachheit achten oder bei der

Verarbeitung komplexe Themen vereinfacht darstellen.

10.4.1.6. Lerneffekt

Ein Faktor, der gerade bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten berticksichtigt werden
muss, aber auch flr das Interesse an Schicksalsgeschichten verantwortlich ist, ist der
Lerneffekt fur die Rezipienten. Durch die Identifikation, den Vergleich zum eigenen
Leben, wollen Rezipienten von Betroffenen lernen. Die Schicksalsbewaltigung der
Betroffenen ist fur Rezipienten interessant (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB6).
Dieser Faktor hangt auch mit dem Faktor der hoffnungsvollen Geschichten zusammen:
Von hoffnungslosen Fallen kénnen Rezipienten nichts fir ihr eigenes Leben lernen.
Daher werden auch hoffnungsvolle Schicksalsgeschichten von den befragten
Gruppendiskussionsteilnehmern bevorzugt (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:F/5;
E/11).
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Lebenshilfe soll nicht nur fiir den dargestellten Betroffenen eintreten, sondern auch fir
die Rezipienten (vgl. Interview Kuberl 12.06.2012:FK13). Der Lerneffekt steigert daher

das Interesse der Zuseher an Schicksalsgeschichten im Fernsehen.

10.4.1.7. Sensationswert

Medienexperte Christoph Renschler merkt an, dass extreme Fernsehinhalte, also
unglaubliche, auflergewdhnliche, aufsehenerregende, besser funktionieren. Dies hat
sich durch die Erfolge von extremen Reality-TV-Formaten abgezeichnet. Diese
Kuriositaten, die auch in der Nachrichtenwerttheorie unter dem Nachrichtenfaktor
Sensationalismus laufen (siehe Kapitel 1.), sprechen Fernsehrezipienten an.
Geschichten die fiir den Zuseher unglaublich und ,krass“ erscheinen, bekommen mehr
Aufmerksamkeit (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR11; CR12). Dem Experten
zufolge ist der Sensationswert der Geschichte auch ein wichtiges Auswahlkriterium:
LJAlso bei den Schicksalen muss man darauf achten, dass man so extrem und so

unterschiedlich wie mdglich erzahlt® (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR13).

Bei extremen Geschichten muss jedoch auf einen Kompromiss geachtet werden. Eine
Sendung, die auf zu extreme Fernsehinhalte setzt, kann Identifikation, Begreifbarkeit und

Lerneffekt beim Zuseher schwieriger hervorrufen.

10.4.1.8. Tiefe der Schicksalsgeschichten

Die detaillierte Darstellung privater Schicksalsgeschichten steigert nicht nur die
Spendenbereitschaft (siehe Kapitel 10.1.2.4.), sondern auch das Interesse an den
Schicksalsgeschichten. Je mehr Informationen Uber die Medienakteure gebracht
werden, desto interessanter ist die Veroffentlichung des Privaten fiir die Zuseher. Private
Details interessieren: ,Also flir mich ist es so, je mehr private Details rauskommen, desto
eher bleibe ich dran hangen. Je mehr rauskommt, ich will halt immer mehr dann wissen
von den Leuten (...)* (Themenkreis ,Schicksal® 2012:2/5). Je mehr Informationen von
den dargestellten Medienakteuren preisgegeben werden, desto eher erfahrt der Zuseher
auch ein Geflhl der Betroffenheit (vgl. Themenkreis ,Schicksal* 2012:2/5). Bis auf einen
Teilnehmer der Gruppendiskussion (vgl. Themenkreis ,Schicksal® 2012:4/3) werden

mehr Auskunfte Uber das Privatleben anderer Personen fir gut befunden.
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10.4.2. Auswahlkriterien bei Schicksalsgeschichten

Die Auswahl bzw. Entscheidung, welche Schicksalsgeschichte im Fernsehen gezeigt
wird, ist keine leichte. Viele Kriterien spielen dabei eine grof3e Rolle, gerade wenn es um

Schicksalsgeschichten fiir Spendensendungen geht.

Caritas Geschaftsfuhrer Franz Kiberl gibt bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten zu
bedenken, dass die Botschaft an den Zuseher wichtig flir das Image der Sendung ist.
Wahlt man einen Betroffenen aus, der beispielsweise drei Probleme hat, dem man aber
nur bei einem Problem, dem finanziellen, helfen kann, so muss dem Rezipienten
vermittelt werden: ,Der hat drei gro3e Probleme. Alle drei kbnnen wir nicht wettmachen,
aber wenn wir in einem Problem ihm beistehen konnen, das ist toll. Dann hat er ein
Problem weniger” (Interview Kuberl 12.06.2012:FK14). Auch hier spielt der
hoffnungsvolle, positive Charakter der Sendung eine wesentliche Rolle. Die Intervention

muss daher gut durchdacht sein.

Bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten muissen naturlich all jene Faktoren
berlcksichtigt werden, die das Interesse an diesen Geschichten steigen lassen (siehe
Kapitel 10.4.1.). Zusatzlich konnte ein Auswabhlkriterium festgestellt werden, welches flr

die positive Annahme solcher Schicksalsgeschichten sehr wichtig erscheint.

10.4.2.1. Hoffnungsvolle Geschichten

Das wohl wichtigste Auswahlkriterium bei Schicksalsgeschichten ist der hoffnungsvolle
Charakter der Geschichte, daruber sind sich die Experten einig (vgl. Interview
Badegruber 13.06.2012:RB9; RB10; RB11; RB12; vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP13; vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH9). Hoffnungsvoll sind dabei
jene Geschichten, bei denen die Mdoglichkeit auf ein ,Happy End“ also eine
Verbesserung des gegenwartigen Lebenszustandes, besteht (vgl. Interview Heinemann
19.06.2012:CH9). Dieser hoffnungsgebende Aspekt wiirde auch eine positive Koppelung
an die Sendung bringen (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP13).

Die gezeigten Probleme missen sowohl fiir den Betroffenen als auch fir den Zuseher
bewaltigbar sein. Das Interesse und das Engagement steigen, wenn die Geschichten
sorgfaltig aufbereitet und Losungsvorschlage gebracht werden. Die Tragik kann zwar
innerhalb einer solchen Sendung angesprochen werden, Konfliktlésungs- und
Problemlésungsstrategien schaffen jedoch Hoffnung (vgl. Interview Badegruber
13.06.2012:RB11; RB12). Die Seher durfen nicht psychisch im Stich gelassen werden.
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Durch den Hoffnungsschimmer und das Er6ffnen von Handlungsalternativen werden die
Zuseher aktiviert (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB9).

Die Mdglichkeit fur die jeweilige Schicksalsgeschichte zu spenden, kann dabei als solch
eine Handlungsalternative gesehen werden. Dem Zuseher kann das Geflihl gegeben
werden, mit seiner Spende helfen zu kdnnen und dem Betroffenen Hoffnung zu geben.
Der Charityaspekt, der fir die Sendung ,Mein Star...hilft Osterreich“ vorgesehen ist,

beglnstigt daher den Faktor Hoffnung.

Auch bei der Darstellungsweise erscheint es wichtig, hoffnungsgebende Geschichten zu
zeigen: ,Ja, statt Tranen irgendwie die Hoffnung zeigen, dass man auch die Hoffnung,
die in dem Menschen schlummert, sehen kénnte. Mich sprechen Leute die lachen, mehr
an, auch wenn man jetzt weil}, es geht ihm nicht gut, aber dann so eine Sequenz, wo du
diesen gewissen Hoffnungsschimmer in den Augen siehst, damit du als Zuseher merkst,
die haben sich auch selbst noch nicht aufgegeben® (Themenkreis ,Schicksal® 2012:F/5;
vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB10).

Hoffnung kann auch durch Hilfe zur Selbsthilfe gewahrleistet werden: ,(...) vielen
(Betroffenen, Anm. JL) soll ja nur geholfen werden, dass sie sich selbst helfen kénnen”
(Themenkreis ,Schicksal® 2012:E/11). Je eher es durch eine Fernsehsendung mdglich
wird, Betroffenen Hilfe zur Selbsthilfe zu leisten, desto medientauglicher ist die

Schicksalsgeschichte.

Besitzt die Hilfeleistung flir eine Schicksalsgeschichte zusatzlich nicht nur einen
personlichen Nutzen fir den Betroffenen, sondern auch einen gesellschaftlichen Nutzen,
so sollte diese Schicksalsgeschichte fiir eine Spendensendung ausgewahlt werden (vgl.
Interview Pasquali 16.06.2012:SP14).

10.4.3. Darstellungsweise

Die Darstellungsweise der Schicksalsgeschichten hangt maflgeblich mit dem Erfolg und
der Zuseherbewertung einer Sendung zusammen. Gerade bei der Darstellung von
Schicksalsgeschichten muss auf die textliche und bildliche Erzahlweise geachtet
werden. Journalistisch muss gut gearbeitet werden, um die Zuseher bei heiklen Themen
nicht abzuschrecken und um keine Ausschaltimpulse zu schaffen (vgl. Interview
Badegruber 13.06.2012:RB14; vgl. Interview Leschek 17.06.2012:IL33; vgl. Interview
Heinemann 19.06.2012:CH28).
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Vor allem fur das Wohl der Betroffenen ist bei der Darstellung von
Schicksalsgeschichten darauf zu achten, Bilder des Eingebunden-Seins zu zeigen (vgl.
Interview Badegruber 13.06.2012:RB15), und ,(...) dass es nicht so ein Sozialporno wird
(...)  (Interview Kuiberl 12.06.2012:FK15). Die Darstellung von tragischen

Lebensgeschichten darf nicht darauf abzielen, sich am Leid anderer ergétzen zu kénnen.

Trotzdem empfiehlt Heinemann, alle Méglichkeiten fir eine emotionale Darstellung der
Schicksalsgeschichte auszuschépfen (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH10): ,(...)
dann sollte man die komplette Klaviatur nehmen, dann naturlich eine langsame, traurige
Musik und ein weinendes Kind und dann noch den Vater, der im Hintergrund sagt, ich
weil} nicht mehr weiter, das ist ja im Grunde ausreizen. (...) aber grundsatzlich wenn ich
es starker mach durch eine bestimmte Art der Musik und eine bestimmte Art des
Schnittes oder eine bestimmte Art der Fragenfiihrung, dann wirde ich das schon
machen, weil ich ja das Ziel habe, die Leute dran zu halten (...)* (Interview Heinemann
19.06.2012:CH11).

Auch Experte Renschler konstatiert, dass die Zuseher mittlerweile ,abgestumpft® sind.
Gerade durch ,Scripted-Reality” ist der Zuseher apathisch und kennt viele
Extremsituationen aus dem Fernsehen. Um Aufmerksamkeit fur eine Sendung zu
bekommen, missen daher nicht nur die Schicksalsgeschichten extrem und
ungewodhnlich sein, sondern auch ihre Darstellungsweisen (vgl. Interview Renschler
18.06.2012:CR14).

Die befragten Gruppendiskussionsteilnehmer betonen aber, dass eine Ubertrieben-
emotionale Darstellungsweise weder unterhaltend, noch moralisch korrekt sei. Die
Brutalitdt und der Negativismus von Geschichten wird immer mehr in den Mittelpunkt
gestellt. Diese Tatsache wird jedoch nicht von allen Diskussionsteilnehmern fir Gut
geheilen (vgl. Themenkreis ,Schicksal® 2012:L/1; M/1; 3/2; 4/1).

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass die Darstellungsweise der
Schicksalsgeschichte auch die Spendenbereitschaft steigen lasst. Wichtig ist bei der
Darstellung der betroffenen Person, dass diese sympathisch wirkt. Denn erst wenn der
Zuseher keine Vorurteile gegentber der Person hat und das Gefiihl hat, der Betroffene
hat eine Spende verdient, entsteht die Bereitschaft zu spenden (vgl. Themenkreis
»Schicksal“ 2012:D/1).
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Um eine Schicksalsgeschichte erzahlen und darstellen zu kdnnen, muissen, nach
Angabe der befragten Gruppendiskussionsteilnehmer, nicht die Betroffenen selbst vor
die Kamera. Dies wirkt gerade flr Spendenaufrufe ,(...) zu bettlerisch® (vgl. Themenkreis
»ochicksal“ 2012:C/4). Gerade bei Menschen, die nicht autonom handeln kénnen (wie
etwa Kinder oder Menschen mit Behinderung), kénnen Eltern oder Bezugspersonen
herangezogen werden, um die Lebensgeschichte der betroffenen Person zu erzahlen
(vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:A/5).

Werden Schicksale innerhalb von Spendensendungen dargestellt, so erscheint es auch
wichtig, die Fortschritte und Erfolge, die durch Spendengelder entstanden sind, zu
sehen. Ein Teil der Sendung sollte sich daher auch damit befassen, wie es den
Betroffenen nach der Hilfe durch Spenden geht (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:H/5;
H/6).

10.4.3.1. Erzihlweise

Die Erzahlweise von Schicksalsgeschichten kann unterschiedlich erfolgen. Ein und
dieselbe Geschichte kann reil3erisch aufmachend erzahlt werden. Dafir werden extrem
emotionalisierende Kameraeinstellungen, wie etwa viel Zoom oder Nahaufnahmen,
Schnitttechniken mit Slow-Motion und traurige Musik, gewahlt. Die Erzahlweise einer
Schicksalsgeschichte kann jedoch auch einer Reportage ahneln, die aus journalistischer
Sicht, zweifelsohne ethisch korrekt, erzahlt wird (vgl. Interview Leschek
17.06.2012:1L13).

Oft stehen Sendungen aufgrund ihrer Erzahlweise im Kreuzfeuer der Kritik. Der Vorwurf,
man reizt Schicksale nur flr die Quote aus, stimmt laut Experte Renschler auch. Dies
wilrde man als Fernsehsender oder Produktionsfirma zwar nicht offiziell sagen, doch als
Erfolgs-Messinstrument ist die Quote fur jede Sendung entscheidend (vgl. Interview
Renschler 18.06.2012:CR15).

Doch gerade was die Erzahlweise von Lebensgeschichten betrifft, schlieRen sich
Behutsamkeit und Konkretheit nicht aus (vgl. Interview Kiberl 12.06.2012:FK16).

10.4.3.2. Textliche Darstellungsweise

Nicht nur die bildliche Darstellung, auch die Formulierung des ,Off-Textes" ist flir den
Erfolg einer Sendung mitverantwortlich. Das Publikum muss sich auch durch den Text

angesprochen flihlen, der im besten Fall die emotionalen Geschichten und Interviews
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verstarkt. Auch hier gilt, dass komplexe Satzstellungen zu vermeiden sind, textliche
Einfachheit ist wichtig. Experte Badegruber empfiehlt: Weg von der deutschen
Nominalisierung und Zeitworter verwenden, um Sachverhalte zu beschreiben (vgl.
Interview Badegruber 13.06.2012:RB15).

10.5. Ethik

Wie weit darf man bei der Darstellung privater Schicksalsgeschichten gehen? Worauf
muss beim Umgang mit den Betroffenen geachtet werden? Welche Rolle spielt Ethik
mittlerweile fir das Medium Fernsehen? Fragen, die gerade bei der Entwicklung einer
neuen Sendung zu berlcksichtigen sind, um das Image und den Ruf des

Fernsehsenders nicht zu gefahrden.

Doch eine konkrete Antwort auf die Frage der moralischen Grenzen ist nahezu
unmoglich. Das subjektive Empfinden und die Meinung Uber die moralische Grenze
variiert von Rezipient zu Rezipient und hangt auch maligeblich von der Darstellung der

Schicksalsgeschichte ab.

Auch aus Sicht der Produzenten weicht das Verstandnis moralischen Handelns von
Produktionsfirma zu Produktionsfirma und Fernsehsender zu Fernsehsender ab. Je
nachdem fir welchen Fernsehsender, fir welche Zielgruppe und fir welchen
Sendungsplatz eine Sendung produziert wird, variiert die Darstellungsweise und damit
auch die moralische Grenze. Die Frage, wie weit man bei Reality-TV Formaten gehen

darf beziehungsweise sollte, variiert (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L26).

Den Experten nach, ist die Beachtung moralischer Grenzen bei der Produktion von
Fernsehsendungen unumganglich und wichtig (vgl. Interview Badegruber
13.06.2012:RB26; vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR24): ,(...) ohne Ethos spielt
sich da gar nichts ab“ (Interview Badegruber 13.06.2012: RB26). Gerade dann, wenn ein
Massenpublikum beeinflusst wird, muss Ethik an oberster Stelle stehen. Beobachtet man
die Inhalte von Medien, so stellt man schnell fest, dass sich die Regeln der Ethik
weitreichend verandert haben. Wahrend vor wenigen Jahren in der Offentlichkeit viele
Themen nicht angesprochen wurden, findet man mittlerweile kaum mehr Tabuthemen.
Gerade das Ziel der Fernsehmacher, das Publikum zu emotionalisieren fihrt dazu, dass
die Grenzen bei der Darstellung von Reality-Formaten viel weiter gezogen worden sind
(vgl. Interview Renschler 18.06.2012: CR24).
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Innerhalb der Untersuchung konnten jene Faktoren herausgearbeitet werden, die sowohl
aus Sicht der Rezipienten, als auch aus Sicht der Produzenten bei der Frage der

moralischen Grenzen wichtig erscheinen.

10.5.1. Selbstbestimmtheit des Betroffenen

Die Experten empfehlen, Protagonisten zu wahlen, die sich aus freien Stlicken melden
und ihre schwierigen Lebensgeschichten freiwillig im Fernsehen erzahlen wollen (vgl.
Interview Leschek 17.06.2012:1L32; vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR27; vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH25). Erst wenn die Selbstbestimmtheit der
Betroffenen gewahrleistet werden kann, wirken die Geschichten authentisch und

glaubwirdig, was wiederum flir den Erfolg einer solchen Sendung wichtig ist.

Nach Meinung der Gruppendiskussionsteilnehmer ist die Selbstbestimmtheit des
Betroffenen bei der Darstellung einer Schicksalsgeschichte ein Indiz dafiir, dass
moralisch richtig gehandelt wird. Solange der Betroffene damit einverstanden ist, seine
personlichen Lebensbedingungen vor einem dispersen Publikum Preis zu geben,
solange ist es moralisch in Ordnung. Die Sendungsmacher missen darauf Ricksicht
nehmen, wie weit der Betroffene im Interview gehen will und wie viel private Details
dieser erzahlen mdchte (vgl. Themenkreis ,Moral* 2012:P/4; M/16; K/5; 6/5; 5:3; 3/8,
6/6). Der Protagonist muss selbst bestimmen kdénnen, was er von sich erzahlt: ,Also
derjenige, den das Schicksal so stark getroffen hat, der ist derjenige, der meiner
Meinung nach sagt: So und nicht weiter” (Themenkreis ,Moral“ 2012:P/4). Moralisch ist
es also in Ordnung, soweit es der Betroffene zulasst (vgl. Themenkreis ,Moral*
2012:M/15).

»(...) die Grenze ist eigentlich die, also was ist der Mensch bereit von sich zu geben im
Medium und unter welchen Umstanden ist er bereit etwas von sich zu geben. Ein
Anderer erzahlt Uber den Tod, wieder ein Anderer mag nicht Uber den Tod reden und
kann nur Uber Krankheit reden, also die Grenze kann ich fir mich persénlich immer nur
in der Freiwilligkeit, in der Unabhangigkeit der Geschichte festmachen (...)*
(Themenkreis ,Moral“ 2012: 3/8).

Den Befragten geht es weniger um die medial dargestellten Themen, als um die Art der

Darstellungsweise. Schicksalsgeschichten, die sich mit Krankheit, Tod oder finanziellen

Problemen auseinandersetzen sind dann moralisch vertretbar, wenn der Betroffene kein
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Problem damit hat, darlber in der Offentlichkeit zu sprechen (vgl. Themenkreis ,Moral*
2012:K/5; Z/11; vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH22).

Auch die befragten Medienexperten sehen nicht in der Themenauswahl die Problematik
ethischer Unkorrektheit. Themen, die auch die potentiellen Zuseher betreffen kdnnen,
sind laut Pasquali nicht moralisch verwerflich, sondern notwendig, um auch anderen

Personen mit dhnlichen Problemen Hilfe leisten zu kénnen (siehe Kapitel 10.4.1.6.).

Sobald die Protagonisten nicht autonom handeln kénnen, wie es etwa bei Kindern oder
bei Menschen mit Behinderungen vorkommen kann, muss besonders auf den
moralischen Aspekt geachtet werden. Der Selbstschutz muss gewahrleistet sein. Sobald
Heteronomie besteht, kann den Gruppendiskussionsteilnehmern und Experten nach, von
moralischer Verwerflichkeit gesprochen werden (vgl. Themenkreis ,Moral“ 2012:L/3;
M19; vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP26).

Ethisch unkorrekt ist der Umgang mit den Medienakteuren jedoch oft schon vor
Produktionsbeginn. Diese werden erst als Medienakteure herangezogen, nachdem sie
Vertrdge mit den Produktionsfirmen unterschrieben haben, in denen ihnen all ihre
Privatrechte gegen einen geringen Geldbetrag ,abgekauft werden. Die Autonomie der
Protagonisten wird durch Vertrage dieser Art nicht garantiert. Die deutsche ,Rhein-
Zeitung“ veroffentlichte 2011 einen solchen Vertrag der SAT 1. Reality-Show ,Schwer

verliebt":

e (...) Personlichkeitsrechte (...) Urheberrechte, Leistungsschutz- oder sonstige
Rechte, (...) Ubertragt der Vertragspartner dem Produzenten hieran mit
Vertragsschluss die exklusiven Nutzungsrechte (...) zur beliebig haufigen
Verwertung in allen Medien.*

o Der Vertragspartner erhalt zur Abgeltung samtlicher zu erbringenden Leistungen
und Verpflichtungen sowie der Rechteeinrdumung eine pauschale Vergutung in
Hoéhe von 700,00 Euro (...)"

e Der Vertragspartner steht dem Produzenten (...), ohne zusétzliche Vergltung
auch nach Ablauf der Vertragszeit fur Bearbeitungen (...) zur Verfligung®

e Im Rahmen der Dreharbeiten wird der Vertragspartner etwaigen Anordnungen
und Weisungen des Produzenten Folge leisten (...)*

e ,Der Vertragspartner ist sich bewusst, dass er moglicherweise wahrend der
Produktion Situationen erlebt, die fiir ihn psychisch oder physisch belastend sein

kénnen (...)"
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e Der Vertragspartner verpflichtet sich, die Erstausstrahlung der Produktion nicht

durch Beantragung einstweiligen Rechtsschutzes zu verhindern® (0.V. 2011:1ff).

Dieser Ausschnitt aus dem Vertrag =zeigt, dass schon der Umgang mit den
Medienakteuren vor Produktionsbeginn ethisch fragwirdig ist, da ihnen die

Selbstbestimmtheit aufgrund einiger Klauseln genommen wird.

,Der Preis fir die Kandidaten ist (...) hoch. Vor laufender Kamera missen sie sich
emotional nackig machen und zeigen, wie Ubel ihnen das Leben mitgespielt hat. Das ist
der Deal. Von nix kommt nix. In ihrer Not bleibt den Familien meist nichts anderes Ubrig
als mitzumachen. Gezeigt wird alles, was ordentlich auf die Tranendrise driickt. Die
Kamera schwenkt zu James Blunt durch die Schimmel befallene Wohnung. Sinéad
O’Connor bietet die perfekte Untermalung beim Durchblattern alter Fotos eines

verstorbenen Familienmitglieds® (Miklis 2007:2).

Selbstbestimmtes Handeln der Medienakteure kann aber nur gelingen, wenn der
respektvolle Umgang mit dem Betroffenen seitens der Sendungsmacher gewahrleistet

ist.

10.5.2. Respektvoller Umgang mit den Betroffenen

Einer der Hauptanliegen der befragten Wiener ist der respektvolle Umgang mit den
Betroffenen. Gerade in Bezug auf Spendensendungen, bei denen Privatpersonen Teile
ihre Intimsphare enthtllen, um Gratifikationen (Spendengelder) daraus zu ziehen, ist es
wichtig, den Respekt vor den Protagonisten zu bewahren und ihre Unerfahrenheit nicht
auszunutzen. Die Entscheidungsfreiheit der Protagonisten, wie viel Privatsphare an die
Offentlichkeit gelangt, sollte von den Sendungsmachern respektiert werden. Respektvoll
sollten auch jene Momente behandelt werden, bei denen der Protagonist emotionalen
Belastungen ausgesetzt ist (beispielsweise bei einem Interview) (vgl. Themenkreis
,Moral“ 2012:M/17; M/18).

Auch aus Sicht der Experten, liegen die moralischen Grenzen im respektvollen Umgang
mit den Betroffenen. Ethisch vertretbar sind Sendungen dann, wenn die Betroffenen
respektvoll behandelt werden (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR25; vgl. Interview
Leschek 17.06.2012:1L27). Heinemann pladiert dazu: ,Ich glaube man muss, so platt das
auch klingt, auf jeden Fall an aller vorderster Front muss man respektvoll mit einer

Geschichte und vor allem mit den Menschen, die diese Geschichte erzahlen, umgehen®
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(Interview Heinemann 19.06.2012:CH19). Die Darstellung von Schicksalen darf die
Wirde der Medienakteure nicht verletzten (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB27).
Badegruber schlagt hierzu vor, den Umgang mit den Betroffenen zu erlernen, in dem
beispielsweise der verantwortliche Redakteur eine bestimmte Zeit mit den Betroffenen
mitlebt (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB28).

Auch Stefanie Pasquali betont, dass bei der Erzahlweise und Darstellung der
Schicksalsgeschichten ein Weg gefunden werden muss, der die Wirde des Betroffenen
nicht verletzt (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP24).

Der respektvolle Umgang mit den Betroffenen schlie3t auch mit ein, Menschen und ihre
Schicksale nicht nur aus Eigennutz fir die Quoten vorfiihren zu wollen. Nachhaltigkeit in
der Hilfeleistung ist ein wichtiger Faktor bei der Berichterstattung. Darliber herrscht auch
bei den befragten Experten Einigkeit (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L29; vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH23).

10.5.2.1. Fehlende Medienkompetenz nicht ausniitzen

Respektvoll wird auch dann mit den Medienakteuren umgegangen, wenn ihre fehlende
Medienkompetenz nicht ausgenutzt wird (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP28; vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH26; vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L28). Als
Laien der Fernsehwelt wissen viele der Medienakteure nicht, wie das Material verwendet
werden kann und welche Auswirkungen das im Interview Gesagte haben kann. Auf die
Art und Weise der Darstellung ihrer selbst, haben die Medienakteure keinen Einfluss,

hier kdbnnen sie nur auf die verantwortlichen Redakteure vertrauen.

Daher liegt es in der Verantwortung der Fernsehschaffenden, die fehlende
Medienkompetenz nicht auszunitzen: ,Da muss man einfach ehrlich mit seinen
Protagonisten umgehen und immer Respekt zeigen und halt auch wissen, dass sich die
da auf eine Sache einlassen, wo sie am Schluss gar keine Ahnung haben, was da am
Schluss rauskommt und dann hat man es halt als Produzent in der Hand, wie erzahle ich
die Geschichte, was erzahle ich, was lasse ich einfach weg“ (Interview Leschek
17.06.2012:1L28.
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10.5.3. Wahrheit

Ethisch vertretbares Handeln der Medienschaffenden besteht neben dem respektvollen
Umgang mit den Betroffenen auch dann, wenn journalistisch korrekt gearbeitet wird (vgl.
Interview Heinemann 19.06.2012:CH20). Die wahrheitsgetreue Darstellung von
Schicksalsgeschichten ist bedeutungsvoll (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP15; vgl.
Interview Leschek 17.06.2012:1L12).

Geschichten dirfen nicht der Sensation wegen verfalscht werden. Dazu gehért das
Verbreiten falscher Informationen (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR26). Die
Geschichte eines Betroffenen muss so erzahlt werden, wie sie tatsachlich stattgefunden
hat. Die Realitat darf dabei nicht verfalscht werden, in dem Unwahrheiten erzahlt werden
(vgl. Interview Leschek 17.06.2012:IL30). Die Wahrheit kann schon allein durch die
veranderte Darstellung oder dem Ausklammern wichtiger Informationen verdreht werden
(vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L31). Dies kann bei Interviewpassagen der Fall sein,
die aus dem Kontext gerissen sind und so zusammengeschnitten werden, dass sie fur

die Sensation der Geschichte forderlich sind.

Solange die Schicksalsgeschichten jedoch so erzahlt werden, wie sie tatsachlich vom
Protagonisten erlebt und erzahlt wurden, spricht den Experten nach, nichts gegen die

Darstellung personlicher Schicksalsgeschichten.

10.5.4. Darstellungsweise

Bei der Darstellungs- und Erzahlweise kénnen die moralischen Grenzen schnell
Uberschritten werden. Die Seriositat bei sozial-gesellschaftlich heiklen Themen erscheint
wichtig. Moralisch-korrekte Medieninhalte werden reil3erisch-aufmachenden Geschichten

bevorzugt (vgl. Themenkreis ,Moral“ 2012:3/9).

Authentizitat ist auch bei der Darstellungsweise der Geschichten von besonderer

Bedeutung.

Um die Emotionalitdt von Geschichten in den Vordergrund zu stellen, wird haufig mit
dem Einsatz von dramatischer Musik, Schnitttechniken oder Kameraeinstellungen
gearbeitet. Dies bewirkt zwar mehr Emotionen beim Rezipienten (vgl. Themenkreis
.,Moral“ 2012:5/4), die Authentizitdt muss aber dennoch bewahrt werden, da der
Ubertriebene Einsatz solcher Hilfstechniken beim Publikum negativ aufgenommen wird:

»(...) Wenn man das Gefuhl hat, da wird jetzt besonders auf die Tranendrise gedruckt,
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finde ich das nicht ok.“ (vgl. Themenkreis ,Moral® 2012:K/6). Auch Interviews, die
aufgrund ihrer Ubertriebenen Emotionalitat nicht Glaubwurdigkeit wirken, verlieren an
Interesse bei den Zusehern: ,Wenn ich mir vorstelle, dass da einer irgendwas erzahlt
und es rutscht ihm ne Trane runter: voll dabei. Aber wenn der da hockt, hysterisch heult
und schluckt und und und, dann denke ich mir: Schwierig, anstrengend mit der Zeit* (vgl.
Themenkreis ,Moral“ 2012:2/12). Negativ bewertet werden also jene Geschichten, die
breitgetreten werden, unglaubwtirdig wirken und bei denen zu viele Hilfsmittel eingesetzt

werden, die Emotionen erzeugen sollen (vgl. Themenkreis ,Moral“ 2012:2/9).

Gerade das Medium Fernsehen, das durch die Moglichkeit der bewegten Bilder so nahe
an die Personen kommen kann, wie kein anderes Medium, muss darauf achten, durch
die bildliche Darstellung die Wirde des Betroffenen nicht zu verletzen (vgl. Themenkreis
.Moral® 2012:3/10). Kiberl betont hierzu, dass die Berichterstattung ,(...) niemanden
ausziehen, niemanden blo3stellen® soll (Interview Kuberl 12.06.2012:FK20). Eine klare
Grenzuberschreitung besteht dann, wenn Schicksalsgeschichten nur erzahlt werden um
sich am Leid anderer erg6tzen zu kdnnen (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH21;
CH24). Das reine ,zur Schau stellen” des Schicksals um Quoten zu generieren ist
moralisch verwerflich. Werden also schwierige Lebenssituation im Fernsehen erzahlt, so
ist es laut Pasquali notwendig, Losungsvorschlage zu bringen (vgl. Interview Pasquali
16.06.2012:SP25). Diese sind dann gegeben, wenn der Betroffene durch das Format
Hilfe erfahren kann, was fir die Sendungselemente-Kombination von

Schicksalsgeschichten und Charityaktionen spricht.

Badegruber empfiehlt bei der Darstellung von Schicksalsgeschichten, die mit einem
Spendencharakter einhergehen, so vorzugehen, wie es das AIDA-Modell in der
Werbewirkung vorsieht. Zuerst soll Aufmerksamkeit geweckt werden, dann Interesse
und tieferes Verstandnis evoziert werden. Bei dem Rezipient soll dann das Bedurfnis
nach einer Handlungsstrategie entstehen (im vorliegenden Fall zu spenden) und im
letzten Schritt diese Handlungsstrategie durchzufihren — Action (vgl. Interview
Badegruber 13.06.2012:RB29).

Es muss also ein Gleichgewicht bestehen zwischen der emotionalen Darstellungsweise,

die beim Rezipienten Mitgefuhl und andere Emotionen hervorruft, und der nicht

Ubertriebenen Darstellungsweise.
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10.6. Erfolgsmaoglichkeit der Sendung

Eine einfache Moglichkeit den Erfolg einer Sendung herauszufinden, ist durch die
Beobachtung der sogenannten Quoten. Unter Quote werden der Marktanteil
beziehungsweise die Reichweite einer Sendung verstanden. Der Marktanteil einer
Sendung bestimmt, wie viel Prozent aller Menschen der Bevdlkerung oder Zielgruppe,
die zu dem Zeitpunkt ferngesehen haben, die Sendung verfolgt haben. Die
Tagesreichweite gibt an, wie viele Personen mindestens eine Minute den jeweiligen

Kanal (am jeweiligen Tag) gesehen haben.

Wann ein Fernsehsender von erfolgreichen Quoten spricht, ist unterschiedlich.

Langjahrige Fernsehanstalten haben hohere Quotenziele als junge Sender.

Die oben angefuhrten, wichtigen Faktoren bei den einzelnen Sendungselementen,

zeigen erste Tendenzen, die eine solche Sendung erfolgreich machen konnte.

Ob die Sendung jedoch tatsachlich am Fernsehmarkt funktionieren und von den
Rezipienten positiv angenommen werden wirden, hangt von unzahligen Faktoren ab.
Andert man nur eine Kleinigkeit bei einem einzigen Element, so kann sich das auf den

kompletten Erfolg der Sendung auswirken.

Prinzipiell werden durch die Sendungselemente die Primarbedirfnisse des Menschen
geweckt. Der Mensch ist an Schicksalen interessiert, vor allem dann, wenn er helfen

kann und dabei noch unterhalten wird (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB31).

Wahlt man einen Fokus, den es bei Spendensendungen in Osterreich bisher noch nicht
gab, so kdnnte schon allein der Neuigkeitswert dieser Sendung Aufmerksamkeit erregen
und zu positiven Zuseherzahlen flhren (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP29). Auch
die Maldstdbe der Dramaturgie und Erzahlweise beeinflussen den Erfolg der Sendung
(vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB30).

Den Experten nach zu urteilen, sind die vier Sendungselemente Unterhaltung, Charity,
Prominenz und Schicksalsgeschichten kombinierbar. Die bestmoégliche Kombination der
Elemente ist fir den Erfolg der Sendung ausschlaggebend (vgl. Interview Heinemann
19.06.2012:CH27). Dabei kommt es nicht nur stark darauf an, wie die Sendung
produziert und umgesetzt wird (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR28), sondern vor
allem auch welcher Stellenwert den einzelnen Sendungselementen innerhalb der

Sendung gegeben wird.
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10.6.1. Stellenwert der Sendungselemente

Eine wesentliche Frage, die sich bei der Entwicklung einer solchen Sendung wie ,Mein
Star...hilft Osterreich® stellt, ist die Frage nach dem Stellenwert der einzelnen
Sendungselemente in der Sendung. Auf welches Element der gréfite oder kleinste

Fokus liegen sollte, wurde innerhalb dieser Untersuchung von den Experten abgefragt.

Laut Leschek muss der grolte Stellenwert innerhalb der Sendung auf dem
Sendungselement Schicksal liegen. Durch die Veroéffentlichung privater Details
unbekannter Personen wird das Interesse der Zuseher geweckt. Die privaten
Schicksalsgeschichten dienen als ,Aufmacher” fir die Sendung. Der Unterhaltungsfaktor
entsteht durch die Darstellung der Schicksalsgeschichten (vgl. Interview Leschek
17.06.2012:1L39; 1L40). Der kleinste Stellenwert liegt nach Ansicht der Medienexpertin
am Sendungselement Charity. Das Bedurfnis der Rezipienten, den Betroffenen zu
helfen, entsteht bei der emotionalen Darstellung von selbst. Der Spendenaufruf sollte
zwar aktiv getatigt werden (zum Beispiel durch Einblendung der Kontonummer), jedoch

nach Leschek nicht im Vordergrund stehen. (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L41).

Anders sehen das die Medienexperten Renschler, Pasquali und Heinemann. Fir sie
muss der Fokus der Sendung auf dem Element Charity liegen. Von Anfang bis Ende der
Fernsehsendung muss der Hilfscharakter der Sendung vermittelt werden. Schon der
Titel der Sendung soll darauf verweisen, dass es sich um eine Spendensendung handelt
(vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP32; vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR31).
Fir den Zuseher muss die Moglichkeit bestehen, die Schicksale unterstiitzen zu kénnen,
da die kognitive Dissonanz (siehe Kapitel 5.1.) der Zuseher sonst dazu fiihrt, die
Sendung negativ zu bewerten und zu einem anderen Sender zu schalten (vgl. Interview
Heinemann 19.06.2012:CH31). Prominenz und Schicksal sind die beiden Faktoren, die
nach Expertin Heinemann grof3e Bedeutung bekommen sollten. lhrer Meinung nach,
lasst sich Unterhaltung und Schicksal schwer vereinbaren, ist aber durchaus moglich
(vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH30). Auch Christoph Renschler ist der Ansicht,
der Unterhaltungsfaktor entsteht durch die Schicksalsgeschichten und den Prominenten.
Die Sendung sollte nicht als Unterhaltungssendung verkauft werden. Zwar werden die
Schicksalsgeschichten als Unterhaltungsfaktor gesehen, sind aber Mittel zum Zweck des
Charityaspekts (vgl. Interview Renschler 18.06.2012:CR30).

Nach Medienexpertin Stefanie Pasquali ist der Charityaspekt fiur die Vermarktung der
Sendung wichtig. Die Mdglichkeit fur die dargestellten Schicksalsgeschichten spenden

zu konnen, vermittelt nicht den Eindruck, der Fernsehsender wéare nur darauf aus, auf
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Kosten der Schicksale Quotenerfolg zu haben, sondern ist daran interessiert, den
Betroffenen auch tatsachlich Hilfe zu leisten. Der hoffnungsvolle Charakter der
Schicksalsgeschichte ist hier notwendig, um den positiven Aspekt zu bewahren.

Gibt man dem Sendungselement Charity den grélten Stellenwert, so ist die
Wahrscheinlichkeit recht gering, mit der Sendung im Kreuzfeuer der Kritik zu stehen (vgl.
Interview Pasquali 16.06.2012:SP33).

Unstimmigkeit Gber den Stellenwert der einzelnen Sendungselemente herrscht auch bei
den Gruppendiskussionsteilnehmern. Wahrend fir den einen der Charityaspekt als
wichtigstes Element der Sendung benannt wird (vgl. Themenkreis ,Charity“ 2012:E/4),
mussen fir andere (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:F/3) Schicksalsgeschichten im
Vordergrund stehen. Der Unterhaltungsfaktor, der z.B. durch Kiinstler- und Starauftritte
verstarkt werden kann, ist flir die einen zwingend notwendig (vgl. Themenkreis
~Unterhaltung“ 2012:C/9; O/3), fir andere sollte das Hauptaugenmerk der Sendung

wiederum nicht auf den Kunstlern liegen (vgl. Themenkreis ,Schicksal“ 2012:F/4; A/2).

10.6.2. Misserfolg der Sendung

Naturlich ist ein Misserfolg der Sendung nicht auszuschlielen. Wie bereits erwahnt

wurde, kann ein falsch eingesetztes Sendungselement bereits zum Misserfolg fuhren.

Die richtige Programmierung der Sendung ist das Um und Auf fur den Erfolg. Wahrend
Unterhaltungsshows eher gegen Ende der Woche ausgestrahlt werden, sind traurige
Sendungsinhalte fur Fernsehzuseher eher zu Beginn der Woche interessant (vgl.
Interview Leschek 17.06.2012:1L34). Dies muss bei der Programmierung einer Sendung
berlcksichtigt werden, da eine falsche Platzierung sonst zum Misserfolg der Sendung
beitragen kann. So ist es gerade flir Spendensendungen wichtig, den richtigen Zeitpunkt
der Programmierung zu finden. Spendensendungen funktionieren beispielsweise besser
zu Weihnachten oder bei aktuellen Katastrophen, da die Bereitschaft zum Spenden hier
hoher ist (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP2; vgl. Interview Leschek
17.06.2012:1L36).

Wird der Erfolg der Sendung nicht nur an den Quoten, sondern auch am
Spendeneinkommen gemessen, so muss darauf geachtet werden, dass die
dargestellten Schicksalsgeschichten auf alle Falle zu finanzieller Unterstitzung kommen,
auch wenn das Publikum zu wenig gespendet hat. Wird zu wenig Geld fur das jeweilige

Projekt gesammelt, so kann das zu Negativschlagzeilen in der Presse flihren und zum
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Misserfolg der Sendung beitragen (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L35). Leschek
empfiehlt daher dem jeweiligen Fernsehsender, die vorgestellten Projekte
mitzufinanzieren, sodass die dargestellten Schicksalsgeschichten garantiert zu
finanzieller Hilfe kommen (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L4; IL5).

10.6.3. Fernsehanstalt

Die Erfolgsmdglichkeit der Sendung hangt auch damit zusammen, auf welchem
Fernsehsender die Sendung ausgestrahlt wird. Unterschieden wird dabei in Offentlich-
Rechtliche und Private. Jede TV-Anstalt hat zu jeder Zeit sein unterschiedliches
Publikum (vgl. Interview Leschek 17.06.2012:1L37). Bedacht werden muss bei der
Auswahl der Fernsehanstalt auch der Zugang zu bestimmten Themen. So haben
beispielsweise o6ffentlich-rechtliche Fernsehsender im Gegensatz zum Privatfernsehen

bestimmte Pflichten fiir soziale Themen (vgl. Interview Badegruber 13.06.2012:RB32).

10.6.3.1. Offentlich-Rechtliches Fernsehen

Experte Christoph Renschler sieht eine Sendung solcher Art zum aktuellen Zeitpunkt
eher fur die Osterreichischen o&ffentlich-rechtlichen Fernsehsender als geeignet. Zwar
wirde das Sendungskonzept prinzipiell auch fir Privatfernsehsender funktionieren,
jedoch musste fiir die Produktion viel Geld investiert werden, wozu den Gsterreichischen
Privatfernsehsendern die monetaren Mittel momentan noch fehlen (vgl. Interview
Renschler 18.06.2012:CR29). Auch Franz Kiberl ist der Meinung, dass die Ausstrahlung
dieser Sendung aufgrund des Qualitatsanspruches eher zu dem o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender ORF passen wirde. Aufgrund der finanziellen Basis, nennt Kiberl als
Beispiel fur einen passenden Privatfernsehsender ,ServusTV*. lhm geht es dabei aber
um die finanziellen Moglichkeiten, die dieser Privatsender im Vergleich zu anderen
Osterreichischen Privatsender hat (vgl. Interview Kiberl 12.06.2012:FK23).

10.6.3.2. Privatfernsehen

Nach Meinung der Expertin Stefanie Pasquali haben, gerade was die Auswahl der
Schicksalsgeschichten und die Darstellung dieser betrifft, Privatfernsehsender mehr
Moglichkeiten fir Dramaturgie (vgl. Interview Pasquali 16.06.2012:SP30). Betrachtet
man die Privatfernsehsender, so stellt man jedoch schnell fest, dass es am
Privatfernseh-Markt drastische Unterschiede bei den Grenzen der Darstellung gibt.

Wahrend sich der Markt in Osterreich fir die Privatfernsehsender erst entwickelt, merkt
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man die Unterschiede in Deutschland schon eher: ,Naja es gibt Privatfernsehen und es
gibt Privatfernsehen. Manche hauen da voll auf die Kake, sage ich jetzt einmal so. Da
wird dann sehr tief gebohrt und sehr weit gefragt, und dann interessieren halt irgendwie
die Abgriinde der menschlichen Seele und bei anderen geht’s halt einfach darum, die
Geschichte  mdglichst  journalistisch gut aufzuarbeiten® (Interview Leschek
17.06.2012:I1L38). Heinemann betont aber, dass Privatfernsehen nicht gleichbedeutend
ist mit Qualitatsverlust (vgl. Interview Heinemann 19.06.2012:CH29).

10.7. Kombination aller Sendungselemente

Wie aus den Untersuchungsergebnissen erkennbar ist, kann die Kombination der
Sendungselemente Charity, Prominenz, Schicksalsgeschichten und Unterhaltung
durchaus zum Erfolg einer Sendung flihren. Aufgrund unzahliger Variablen, die die
Erfolgsmoglichkeit dieser Sendung beeinflussen, kann jedoch keine Garantie gegeben
werden, dass die vorliegende Sendungsidee tatsachlich am Fernsehmarkt Quoten
einbringt. Einerseits hangt viel von der Produktion und Umsetzung dieser Sendung ab,
andererseits ist das Unterhaltungserleben des Publikums entscheidend fir die

Rezipienten-Bewertung der Sendung.

Generell kann gesagt werden, dass der Charityaspekt den positiven Charakter der
Sendung unterstreicht. Zwar werden emotionale Schicksalsgeschichten dargestellt,
durch die Mdglichkeit fur diese zu spenden und Hilfe zu leisten, stehen die

Schicksalsgeschichten jedoch nicht unter einem negativen Licht.

Gerade bei dem Sendungselement Charity ist es wichtig, durch das Erzeugen von
Emotionen die Bereitschaft zum Geben hervorzurufen. Durch die Darstellung von
Osterreichischen, hoffnungsvollen Schicksalsgeschichten kénnen Emotionen beim
Zuseher geweckt werden. Auch Faktoren wie etwa Identifikation, Authentizitat Nahe oder
Begreifbarkeit, lassen das Interessen an Schicksalsgeschichten steigen. Werden neben
der emotionalen Darstellung auch ausreichende Informationen ber den Spendenzweck
gegeben, so steigert dies die Spendenbereitschaft mafRgeblich. Die emotionale
Betroffenheit und das Interesse fir eine Schicksalsgeschichte zu spenden, kann durch

die Kombination von Schicksalen und Charity gelingen.

Wie aus den Untersuchungsergebnissen zu sehen ist, ist auch die Kombination von
Charity und Prominenz erfolgversprechend. Bei der Auswahl der Prominenten ist darauf

zu achten, dass der Prominente einerseits bei der gewlinschten Zielgruppe positiv
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ankommt und andererseits mit dem Charityprojekt harmoniert. Setzt sich der Prominente
dann aus einem selbstlosen Zweck flir Spendensendungen ein, so wirkt er authentisch
und kann heikle Themen enttabuisieren. Wird der richtige Prominente flir eine
Spendensendung ausgewahlt, so kann sein Aufmerksamkeitswert auf die
Schicksalsgeschichten Ubergreifend wirken. Der Prominente bringt durch seine
Bekanntheit sowohl fir die Sendung als auch flir die Schicksalsgeschichten einen
Mehrwert. So gesehen ware der Einsatz von Prominenz auch fiir das Sendungselement
Schicksal hilfreich.

Auch eine Kombination von Charity und Unterhaltung ware durchaus positiv. Die
Untersuchung zeigt, dass die beiden Sendungselemente Charity und Unterhaltung
keinen Widerspruch darstellen. Ganz im Gegenteil: Charitysendungen sollten einen
Unterhaltungsaspekt haben, um vom Rezipienten positiv aufgenommen zu werden. Die
unterhaltsame Form der Sendung wirde den positiven Aspekt des Helfens in den
Vordergrund stellen. Die Rezipienten fordern sogar eine qualitativ-hochwertige

Spendensendung mit unterhaltenden Elementen.

Auch die beiden Sendungselemente Unterhaltung und Schicksale schlieRen sich nicht
aus. Die Darstellung von Schicksalsgeschichten entspricht einem Unterhaltungsfaktor.
Unterhaltend wirken unter anderem jene Inhalte, die Emotionen und/oder Betroffenheit
auslésen und den voyeuristischen Aspekt des Rezipienten befriedigen. Dies sind
Faktoren, die durch die Darstellung von Schicksalsgeschichten hervorgerufen werden
kdnnen. Auch ein "Happy End" beziehungsweise die positive Entwicklung einer
Schicksalsgeschichte wirken unterhaltend. Traurige Fernsehinhalte schlieRen ein
Unterhaltungserleben nicht aus, solange das Gleichgewicht zwischen negativen zu

positiven Inhalten stimmt.

Showacts und Prominente kbnnen dazu dienen, die Stimmung bei den Zusehern zu
heben und die Spendensendung aufzulockern. Prominente Persdnlichkeiten kdnnen

demnach auch als Unterhaltungsfaktor gesehen werden.
Wie die Querkombination aller Elemente zeigt, widerspricht sich kein Element mit einem
anderen. Wie aber bereits mehrmals erwahnt, kann durch ein falsch eingesetztes

Sendungselement die ganze Sendung darunter leiden.

Und so bleibt es den Medienschaffenden Uberlassen, die Kombination der vier

Sendungselemente am aktuellen Fernsehmarkt zu testen.
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10.8. Hypothesen

Im Zuge der Interpretation der Untersuchungsergebnisse konnten nun einige
Hypothesen generiert werden, die die Forschungsfragen (siehe Kapitel 8.

Forschungsfragen) beantworten sollen.

FF. 1: Welche Faktoren mussen bei der Auswahl von Schicksalsgeschichten

bericksichtigt werden, damit diese bei den Rezipienten positiv angenommen werden?

H.1.1: Das Interesse an Schicksalsgeschichten steigt, wenn Emotionen gezeigt und

diese beim Rezipienten hervorgerufen werden.

H.1.2: Je intensiver und detaillierter die Darstellung von Schicksalsgeschichten erfolgt,

desto mehr Interesse entsteht beim Rezipienten.

H.1.3: Die Authentizitat einer Schicksalsgeschichte muss bei der Auswahl berlcksichtigt

werden.

H.1.4: Bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten muss der Faktor Nahe, als wichtiges

Identifikationsinstrument, berticksichtigt werden.

H.1.5: Je besser sich der Rezipient mit dem Betroffenen der Schicksalsgeschichte

identifizieren kann, desto interessanter wird die Schicksalsgeschichte bewertet.
H.1.6: Die Macher einer Sendung sollten bei der Selektion der Schicksalsgeschichte auf
Einfachheit achten und/oder bei der Verarbeitung komplexe Themen vereinfacht

darstellen.

H.1.7: Hoffnungsvolle Schicksalsgeschichten sollten hoffnungslosen Fallen vorgezogen

werden.

H.1.8: Die Rezipienten wiinschen sich Schicksalsgeschichten, aus denen sie lernen

konnen.

H.1.9: Ein Auswahlkriterium bei Schicksalsgeschichten sollte die Kuriositat des Themas

sein.
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FF. 2: Welche Faktoren sind bei dem Sendungselement Unterhaltung wichtig, damit

dieses von den Zusehern zwischen 18-49 Jahren positiv angenommen wird?

H.2.1: Werden bei der Rezeption (positive oder negative) Emotionen beim Zuseher

ausgeldst, so kann von Unterhaltung gesprochen werden.

H.2.2: Je mehr Emotionen innerhalb einer Sendung gezeigt werden, desto

unterhaltsamer ist das fiir den Zuseher.

H.2.3: Nachvollziehbarkeit einer Lebenssituation fordert das Unterhaltungserleben beim

Rezipienten.

H.2.4: Betroffenheit fordert das Unterhaltungserleben beim Rezipienten.

H.2.5: Der Realitatsfaktor einer Sendung steigert das Unterhaltungserleben beim

Zuseher.

H.2.6: Der Unterhaltungsfaktor einer Sendung steigt mit der Unterschiedlichkeit und

Vielfaltigkeit von (Schicksals-)geschichten.

H.2.7: Prominente Personlichkeiten und Showacts steigern den Unterhaltungswert einer

Sendung und werden von den Rezipienten positiv bewertet.

FF. 3: Inwieweit beeinflusst die Darstellung privater Schicksale die Spendenbereitschaft?

H.3.1: Je emotionaler private Schicksale dargestellt werden, desto gréRer ist die

Spendenbereitschaft.

H.3.2: Wenn Schicksalsgeschichten einen Bezug zu Osterreich haben, dann ist die

Spendenbereitschaft hoch.

H.3.3: Je mehr mit einer Spende fir eine Schicksalsgeschichte erreicht werden kann,

desto hoher ist die Bereitschaft zu spenden.

H.3.4: Je mehr der Rezipient GUber den potentiellen Spendenempfanger weil3, desto eher

spendet er.
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H.3.5: Die Darstellung von privaten Schicksalen steigert eher die Spendenbereitschaft

als Spendenaufrufe fir Grofliaktionen.

FF. 4: Inwiefern ist der Einsatz von Prominenz ein Faktor, der die Rezeption positiv oder

negativ beeinflussen kann?

H.4.1: Je erfolgreicher der Prominente ist, desto positiver ist seine Wirkung auf den

Rezipienten.

H.4.2: Je sympathischer der Prominente auf den Rezipienten wirkt, desto interessanter

wird die Sendung bewertet.

H.4.3: Je seltener ein Prominenter in den Medien zu sehen ist, desto positiver wirkt sich

das auf die Rezipienten aus.

H.4.4: Wenn das Thema innerhalb einer Sendung dem Interesse des Zuschauers

entspricht, dann werden auch weniger erfolgreiche Prominente rezipiert.

FF. 5: Welche Faktoren sind beim Einsatz von Prominenten fiir Charityaktionen wichtig?

H.5.1: Positive Wirkung erzielen Prominente bei Charityaktionen, wenn sie

Glaubwiirdigkeit, Sympathie und Empathie ausstrahlen.

H.5.2: Je glaubwirdiger ein Prominenter beim Einsatz von Charityaktionen wirkt, desto

eher steigt die Spendenbereitschaft.

H.5.3: Vertrauenswiirdigkeit spielt bei Prominenten flir Charityaktionen eine grof3e Rolle.

H.5.4: Als positive Wirkung beim Einsatz von Prominenz fiir Charityaktionen kann die

Enttabuisierung sozial-gesellschaftlicher Themen gesehen werden.

H.5.5: Prominente, die sich fir ein Hilfsprojekt einsetzen, werden nur dann positiv

bewertet, wenn sie dies aus einem selbstlosen Zweck tun.

H.5.6: Werden Prominente fur den guten Zweck eingesetzt, so durfen diese kein

negatives Image mit sich bringen.
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FF. 6: Welche Faktoren missen bei dem Sendungselement Charity beachtet werden,

um bei Rezipienten zwischen 18-49 Jahren positiv angenommen zu werden?

H.6.1: Der transparente Spendengeldfluss ist fir die Rezipienten bei Charitysendungen

wichtig.

H.6.2: Die Spendengelder dirfen nicht flir Personalkosten verwendet werden, sondern

sollen direkt an die Betroffenen gehen.

H.6.3: Der Rezipient muss das Gefiihl haben, mit seiner Spende etwas bewirken zu

kdénnen.

H.6.4: Der Rezipient einer Spendensendung wiinscht sich ausreichende Informationen

Uber den Spendenzweck.

H.6.5: Bei einer Spendensendung soll zwar die Spendensumme vermittelt werden, das

Ziel neuer Spenden-Rekorde darf aber nicht im Vordergrund stehen.

FF. 7: Welche der vier Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und

Schicksale konnen kombiniert werden?

H.7.1: Berlcksichtigt man die wichtigen Faktoren der einzelnen Fernsehelemente
Unterhaltung, Prominenz, Charity und Schicksale, so kénnen alle Elemente kombiniert

werden.

FF. 8: Wo liegen aus Sicht der Rezipienten die moralischen Grenzen beim Erzdhlen

privater Schicksale?

H.8.1: Wenn der Betroffene selbst bestimmen kann, wie viel private Details er bekannt

geben mdchte, dann ist es ethisch vertretbar.

H.8.2: Themen wie Krankheit, Tod oder finanziellen Problemen sind moralisch nicht

verwerflich.

H.8.3: Sobald bei den Betroffenen Heteronomie gegeniuber den Fernsehproduzenten

besteht, kann von moralischer Verwerflichkeit gesprochen werden.
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H.8.4: Fernsehrezipienten wiinschen einen respektvollen Umgang mit den Betroffenen.

H.8.5: Die fehlende Medienkompetenz von Betroffenen einer Schicksalsgeschichte darf

von Fernsehmachern nicht ausgentitzt werden.

H.8.6: Ethisch vertretbares Handeln der Medienschaffenden besteht bei der

wahrheitsgetreuen Darstellung einer Schicksalsgeschichte.

H.8.7: Bei der bildlichen Darstellung einer Schicksalsgeschichte darf die Wirde des

Betroffenen nicht verletzt werden.

H.8.8: Eine moralische  Grenziberschreitung besteht dann, wenn die

Schicksalsgeschichte nur erzahlt wird um sich am Leid anderer ergbtzen zu kénnen.

11. Resumee und Ausblick

Fasst man nun die Ergebnisse dieser Untersuchung zusammen, so kann man
feststellen, dass die Kombination der Fernsehelemente Unterhaltung, Charity,
Prominenz und Schicksale durchaus zum Erfolg einer Sendung beitragen kdnnte, sofern
man wichtige Faktoren, welche ich im Rahmen meiner Untersuchungen erarbeitet habe,

bei den einzelnen Elementen berucksichtigt.

Wie die Triadisch-dynamische Unterhaltungstheorie zeigt, kann aufgrund des komplexen
Prozesses des Unterhaltungserlebens nie garantiert werden, dass sich die Rezipienten
tatsachlich unterhalten fiihlen. Sendungen mit unterhaltenden Elementen haben immer

nur Unterhaltungspotenzial.

Unterhaltungsformate gelten fir die befragten Wiener als Einschaltimpuls. Werden bei
der Rezeption positive oder negative Emotionen beim Zuseher ausgeldst, so kann von
Unterhaltung gesprochen werden. Innerhalb einer Sendung ist es daher einerseits
wichtig, Emotionen von Medienakteuren zu zeigen und andererseits auch beim
Rezipienten zu wecken. Der Unterhaltungswert einer Sendung steigt daher mit der
Darstellung und dem Wecken von Emotionen. Gerade dann, wenn echte Medienakteure
ihre echten Lebensgeschichten erzahlen und echte Emotionen zeigen, steigt das
Interesse des Zusehers an dem Medieninhalt. Der Realitatsfaktor einer Sendung ist fir

das Unterhaltungserleben beim Zuseher wichtig. Nicht nur der Realitatsfaktor, sondern
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auch die Betroffenheit und Nachvollziehbarkeit einer Lebenssituation férdert das
Unterhaltungserleben beim Rezipienten. Zusatzlich steigt mit der Unterschiedlichkeit und
Vielfaltigkeit von den dargestellten Schicksalsgeschichten der Unterhaltungsfaktor einer
Sendung. Als Einschaltimpuls flr non-fiktionale Unterhaltungsangebote gilt vor allem
auch das Interesse der Zuseher am Leben anderer. Voyeurismus und die Neugier als
menschlicher Trieb, machen Reality-TV-Formate unterhaltsam. Als kleiner Nebenaspekt
der Untersuchung wurden die Teilnehmer der Gruppendiskussion nach ihrem Interesse
an Quiz- und Gameshows gefragt. Die Begeisterung fur dieses Unterhaltungsgenre
macht den Einsatz von Quiz- und Gameshow-Elemente fur eine Sendung wie diese

Uberlegenswert.

Sowohl die theoretische als auch die empirische Auseinandersetzung mit dem
Fernsehelement Prominenz hat gezeigt, dass sich der Einsatz von Prominenten fir eine
Fernsehsendung auszahlen kann. Prominente bringen durch ihren Bekanntheitsgrad
einen hoheren Aufmerksamkeitswert fir eine Sendung. Bei der Auswahl der
Prominenten muss unter anderem auf folgende Faktoren geachtet werden. So hat die
Untersuchung gezeigt, dass der Erfolgsfaktor des Prominenten mit der Wirkung auf den
Rezipienten zusammenhangt. Je erfolgreicher der Prominente ist, desto positiver wird er
von den Zusehern bewertet. Das Interesse an einer Sendung steigt beim Rezipienten je
sympathischer der Prominente wirkt. Es konnte jedoch auch herausgefunden werden,
dass Sendungen mit unbeliebten Prominenten auch dann positiv bewertet werden
kénnen, wenn das Thema innerhalb dieser Sendung dem Interesse des Zusehers
entspricht. Prinzipiell sollte auch darauf geachtet werden, dass die Medienprasenz des
Prominenten nicht all zu hoch ist, denn je seltener ein Prominenter in den Medien zu
sehen ist, desto positiver wirkt sich das auf die Rezeption aus. Auch die beiden
Elemente Prominenz und Charity kdbnnen kombiniert werden, solange der Prominente
Glaubwurdigkeit, Vertrauenswirdigkeit und Sympathie ausstrahlt und beim Rezipienten
Empathie erzeugt. Der Einsatz von prominenten Personen dient nicht allein dazu, deren
Aufmerksamkeitswert auf bisher unbekannte Charityprojekte zu lenken, sondern auch
schwierige sozial-gesellschaftliche Themen zu enttabuisieren. Ihr Stellenwert innerhalb
der Gesellschaft ,berechtigt” sie dazu, heikle Themen fir die Offentlichkeit zuganglich zu
machen. Wahlt man berihmte Persoénlichkeiten aus dem Bereich Musik, Kultur,
Fernsehen, etc., sollte die Motivation zu Helfen aus selbstlosen Zwecken resultieren. Auf
gar keinen Fall dirfen Prominenten durch Negativschlagzeilen belastet sein, weil sich
dieser Umstand nachteilig auf die Spendensendung auswirken wirde. Generell kann

aber gesagt werden, dass prominente Persdnlichkeiten und Showacts den
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Unterhaltungswert einer Sendung steigern und auch bei Spendensendungen von

Rezipienten gewlinscht werden.

Das Spendenverhalten ist in Osterreich positiv zu bewerten. 74% der Erwachsenen in
ganz Osterreich geben an, im letzten Jahr mindestens einmal gespendet zu haben. Die
vorliegende Untersuchung hat sich unter anderem auch damit beschaftigt, wie das
Fernsehen als Spendengenerator fungieren kann. In diesem Zusammenhang wurde
auch die Theorie der kognitiven Dissonanz bearbeitet. Die Theorie zeigt, dass der
Mensch zwischen seinen Meinungen bzw. Einstellungen und seinem Handeln ein
Gleichgewicht anstrebt. Verbindet man die Darstellung von Schicksalen mit einem
Charityaspekt, so kann kognitive Dissonanz abgebaut werden, da das Spendenverhalten
als ReduktionsmaRnahme der Dissonanz gesehen werden kann. Die Mdglichkeit fir
Personen zu spenden, die einen schweren Schicksalsschlag erlebt haben, reduziert

mogliche kognitive Dissonanz.

In Hinblick auf das Element Charity missen einige Faktoren bericksichtigt werden, um
von den Rezipienten zwischen 18-49 Jahren positiv angenommen zu werden. So spielt
der transparente Spendengeldfluss eine wichtige Rolle flir das Vertrauen in
Spendensendungen und die Bereitschaft der Rezipienten zu spenden. Um den Ruf der
Sendung und das Image des Senders nicht zu gefahrden, dirfen Spendengelder nicht
fur Personalkosten verwendet werden, sondern missen direkt an die Betroffenen
weitergeleitet werden. Ein Anliegen der befragten Wiener ist es ebenso, die
Veranderung der Lebenssituation zeitnah zur Spende zu sehen. Sollte eine Sendung wie
diese tatsachlich produziert werden, muss daher gut Uberlegt werden, wie die
Verbesserung der Lebenssituation des Betroffenen innerhalb der Sendung dargestellt

wird.

Ein weiterer Punkt, der bei der Produktion einer Spendensendung Uberlegt werden
muss, ist der Einsatz von Sponsoren. Zwar ist es, wie die Untersuchung zeigt, unbedingt
notig, den dargestellten Schicksalsgeschichten tatsachlich Hilfe zu leisten, ob das
gewunschte Spendenvolumen fur die jeweilige Schicksalsgeschichte jedoch durch die
alleinigen Spendeneinnahmen der Zuseher erfolgen kann, ist unsicher. AuRerdem muss
entschieden werden, ob die Zuseher nur fiir die Beschaffung von Sachgegenstande

spenden kdnnen, oder auch reine Geldbetrdge an die Betroffenen gehen.

Generell zeigt die Untersuchung, dass die Darstellung privater Schicksale die

Spendenbereitschaft positiv beeinflusst. Als Bild- und Tonmedium schafft es das
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Fernsehen wie kein anderes Medium, Emotionen zu erzeugen. Diese sind gerade in
Bezug auf die Darstellung von Schicksalsgeschichten wichtig. Je emotionaler private
Schicksale dargestellt werden, desto gréRer ist das Verlangen des Rezipienten der
betroffenen Person durch eine Spende Hilfe zu leisten. Der Nachrichtenfaktor Nahe
spielt bei der Spendenbereitschaft einen wesentlichen Faktor. Schicksalsgeschichten,
die einen Bezug zu Osterreich haben, steigern die Spendenbereitschaft und férdern das
Identifikationsgefiihl. Auch der Nachrichtenwert Sensationalismus findet bei der Auswahl
von Schicksalsgeschichten seinen Platz. Je kurioser die Geschichten, desto hoher
kénnen die Quoten sein. Bei der Selektion beziehungsweise der Darstellung von
Schicksalsgeschichten ist darauf zu achten, dass die Themen einfach und
nachvollziehbar aufbereitet werden. Hoffnungsvolle Geschichten sollten aussichtslosen
vorgezogen werden, da die Bereitschaft zu spenden andernfalls drastisch sinkt. Bei der
Darstellung von Schicksalen sollte darauf geachtet werden, dass dem Zuseher und
potentiellen Spender maoglichst viele Informationen Uber den potentiellen
Spendenempfanger und Uber den Spendenzweck gegeben werden. Dies kann sich

positiv auf das Spendenverhalten auswirken.

Doch gerade bei der Darstellung von dramatischen Lebenssituationen sté3t man schnell
an moralische Grenzen. Anders als erwartet, werden nicht die behandelten Themen, wie
etwa Tod, Krankheit oder finanzielle Probleme, von den Rezipienten ethisch hinterfragt,
vielmehr spielt der respektvolle Umgang mit den Betroffenen fir die Zuseher die
entscheidende Rolle. Solange der Betroffene selbst bestimmen kann, wie weit er bei der
Veroffentlichung des Privaten geht, ist es moralisch in Ordnung. Die fehlende
Medienkompetenz des Betroffenen eines Schicksals darf von Fernsehmachern nicht

ausgentutzt werden. Die wahrheitsgetreue Darstellung muss ebenfalls gewahrleistet sein.

Als eines der wichtigsten Elemente hat sich innerhalb der Untersuchung Charity
herausgestellt. Der Spendencharakter kann als der Rahmen der Show gesehen werden
und sollte daher einen grof3en Stellenwert bekommen. Als Anlass der Show kénnen sich
durchaus Einzelschicksale aus Osterreich bewahren.

Fir die positive Rezipientenbewertung der einzelnen Sendungselemente sind
unterschiedliche Faktoren zu berlcksichtigen. Auch wenn nur ein Detail den
Vorstellungen des Zusehers widerspricht, so kann das schnell zu einem ,Wegschalt-

Impuls® fGhren.

Die vorliegende Arbeit bildet mit der Sendungsidee und der Analyse der einzelnen

Sendungselemente eine Grundlage fir die Erarbeitung eines Sendungskonzepts.
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Durch die Schnelllebigkeit innerhalb unserer Gesellschaft, werden haufig grundlegende
Werte, Normen und sogar unser Nachster vernachlassigt. Die Sendung ,Mein Star...hilft
Osterreich kénnte genau hier einen gegenteiligen Trend setzen. Eine Sendung, die
niveauvoll unterhalt und dabei noch einen guten Zweck verfolgt, ist vielleicht genau das,

was dem Osterreichischen Fernsehmarkt noch fehilt.
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Anhang 1:

Leitfaden Experteninterviews (Badegruber, Pasquali, Leschek,
Renschler, Heinemann)

e Beruflicher Werdegang

e Warum spielen reale Unterhaltungssendungen/Reality-TV Formate mittlerweile

eine so grof3e Rolle im Fernsehen?

¢ Welche Rolle spielen Schicksalsgeschichten im Fernsehen? Worauf sollte man bei

der Darstellung privater Schicksale achten?

¢ Vorstellung der Sendungsidee durch Lueger. Elemente: Unterhaltung, Charity,

Prominenz, Schicksalsgeschichten.

o Auf welchem Sendungselement sollte der grofRte/kleinste Fokus liegen? Warum?

e Welchen Aufmerksamkeitswert bringen Prominente fur Fernsehsendungen?

Worauf miusste man bei der Auswahl der Prominente achten?

¢ Inwiefern ist der Einsatz von Prominenz ein Faktor, der die Rezeption positiv oder

negativ beeinflussen kann?

e Worauf musste man bei der Auswahl der Schicksalsgeschichten achten?

e Wie kann ich den Unterhaltungsaspekt in Vordergrund bringen?

¢ Wie kann das Fernsehen als Spendengenerator fungieren?

e \Welche Themen machen Menschen betroffen?

¢ Beeinflusst die Darstellung privater Schicksale die Spendenbereitschaft?

¢ Wie sollte man den Charityaspekt dieser Sendung vermitteln?

e Warum oder warum nicht wirde so eine Sendung funktionieren? Sind diese

Sendungselemente kombinierbar?
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Ist so eine Sendung eher fir offentlich-rechtlichen Sender oder fir
Privatfernsehsender denkbar? Warum?

¢ Wie musste man so eine Sendung verkaufen, damit sie nicht sofort im Kreuzfeuer

der Kritik steht?

e Vielen Fernsehsendungen  wirft man vor, dass die Darstellung privater

Schicksalsgeschichten nur darauf abzielt, Quoten zu bringen. Wie sehen Sie

das?

Welche Rolle spielt Ethik bei diesen Sendungselementen? Ab wann muss man

eine Grenze ziehen?

Leitfaden Experteninterview (Kuberl)

Wie kann das Fernsehen als Spendengenerator fungieren? Warum?

Worauf sollte man achten, wenn man das Fernsehen bzw. Fernsehsendungen

als Spendengenerator verwenden will?

Wo gibt es in Osterreich momentan Hilfsbedarf? Wie sieht die derzeitige Situation

in Osterreich aus?

Die Darstellung privater Schicksale ist haufig Inhalt von Fernsehsendungen.
Worauf sollte man bei der Darstellung privater Schicksale achten? (auch aus
Sicht der Betroffenen?)

Wie schafft man es, Menschen zu beriihren und zum Spenden aufzufordern?

Lueger stellt Sendungskonzept vor. Koénnte so eine Sendung tatsachlich

Menschen helfen?

Beeinflusst die Darstellung privater Schicksale die Spendenbereitschaft?

Wie sollte man den Charityaspekt dieser Sendung vermitteln?

Ist so eine Sendung eher fur offentlich-rechtlichen oder fur Privatfernsehsender
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moglich? Warum?

e Wie misste man so eine Sendung verkaufen, damit sie nicht sofort im

Kreuzfeuer der Kritik steht?
e Vielen Fernsehsendungen wirft man vor, dass die Darstellung privater
Schicksalsgeschichten nur darauf abzielt, Quoten zu bringen. Wie sehen Sie

das?

¢ Welche Rolle spielt Ethik bei diesen Sendungselementen? Ab wann muss man

eine Grenze ziehen?
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Anhang 2: Leitfaden Gruppendiskussionen

Gruppe 1: Charity (10.06.2012)

Bei der heutigen Gruppendiskussion geht es um Fernsehsendungen, bei denen
man als Zuschauer auch spenden kann. Konnen Sie sich vorstellen fir
Jemanden zu spenden, von dem Sie die Schicksalsgeschichte gerade erst im

Fernsehen gesehen haben?

Was wirde Sie personlich dazu bewegen zu spenden? Ab welchem Zeitpunkt

wirden Sie flr Jemanden spenden?

Fir welche Personen bzw. Schicksalsgeschichten wirden Sie spenden?

Was, bzw. wie viel soll man Uber Personen erfahren, fir die man spenden soll?
Sollte man mdglichst viel Gber die Personen erfahren, fur die man spenden kann

oder sollte das eher nur ein Nebeneffekt in einer Spendensendung sein?

Stellen Sie sich vor, Sie kénnen bei einer neuen Spendenfernsehsendung
mitentscheiden. Was ware lhnen bei so einer Spendensendung wichtig? Wie

sollte diese Sendung aussehen? Was sollte darin vorkommen?

Gruppe 2: Unterhaltung (11.06.2012)

Heute geht es um das Thema Unterhaltung im Fernsehen. Zu mir hat mal jemand
gesagt: ,Fur mich ist alles Unterhaltung, was man im Fernsehen sieht. Was

sagen Sie zu dieser Aussage?
Was ist fur sie Unterhaltung im Fernsehen? Ab wann ist fir sie eine
Fernsehsendung unterhaltend? Konzentrieren wir uns bei dieser Diskussion nicht

auf Spielfilme oder Serien, sondern auf reale Fernsehsendungen.

Warum schauen Sie sich solche realen Unterhaltungssendungen an?
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Was halten Sie von Game — und Quizshows?

Sind fur Sie auch Prominente ein Unterhaltungsfaktor?

Sind flr sie auch Charityshows unterhaltsam? Oder ist Charity und Unterhaltung

fur Sie ein Widerspruch? Warum Ja/Nein?

Gruppe 3: Prominenz (12.06.2012)

Bei der heutigen Gruppendiskussion geht es um das Thema Prominenz in
Fernsehsendungen. Viele Fernsehshows (Fokus liegt auf non-fiktionalen
Unterhaltungsshows, keine Spielfiime oder Serien) setzen Prominente ein. Was

bewirkt das bei lhnen, wenn Sie Prominente im Fernsehen sehen?

Welche Faktoren machen einen Prominenten fir Sie interessant/sympathisch?

Interessieren Sie sich eher fir osterreichische oder auslandische Prominente?

Ist fir euch eine Fernsehsendung schon unterhaltend, wenn ein Promi dabei ist,

den Sie mégen und/oder sympathisch finden?

Oft setzen sich Prominente ja auch fur den guten Zweck ein — also fur
Spendenfernsehshows. Was halten Sie davon, wenn Prominente bei so etwas

mitmachen? Wann finden Sie das gut/ wann nicht?

Gruppe 4: Schicksale (16.06.2012).

Was sagen Sie dazu, dass oft bei Fernsehsendungen Schicksale thematisiert
werden? (z.B. Uber eine Mutter, die ihren Mann verloren hat und die Kinder nun

alleine erhalten muss oder wenn jemand Uber seine Krankheit spricht?)

Gibt es irgendwelche Sendungen, die I|hnen einfallen, bei denen oft

Schicksalsgeschichten erzahlt werden?
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e Wie viel private Details Uber die Privatsphare einer fremden Person sind fir Sie
ok? Also wie weit darf die Darstellung privater Schicksalsgeschichten gehen?

(Themen, Darstellungsweise, etc).

¢ Ab wann ist es verwerflich, dass iber Schicksale gesprochen wird? Wo liegen fir

Sie die moralischen Grenzen?
e Wenn nun fir diese Personen gespendet werden konnte, ab wann waren Sie

bereit, fir diese Person zu spenden? Waren Sie eher bereit zu Spenden, wenn

Sie mehr Uber deren Schicksal wissen?
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Aus Grinden der Ubersichtlichkeit, wurden die Aussagen der Experteninterviews und der Gruppendiskussionen bereits nach Themenkreise

geordnet. Fur die vollstandigen Interviews und Diskussionen siehe die Transkriptionen in Anhang 7 — Daten — CD.

Anhang 3: Transkriptions- und Auswertungstabelle Experteninterviews

THEMENKREIS: Charity

Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

Kiberl:
FK1

Das Fernsehen hat die Mdglichkeit auf Schicksale, auf
schwierige  Lebensbedingungen, auf dramatische
Lebensumstande aufmerksam zu machen und ist in
diesem Sinne, wenn dann gebeten wird, dass man sagt
hier ist eine Kontonummer, oder helft's mit, oder wir
brauchen Leute die helfen, ist das, ich glaube das hat
schon Kurt Bergmann gesagt, sowas wie ein
elektronischer Klingelbeutel. (...)

Fernsehen kann auf Schicksale
aufmerksam machen. Fernsehen
kann als elektronischer
Klingebeutel gesehen werden.

Fernsehen als Spendengenerator.

Kuberl:
FK2

Wenn da etwas auftaucht, ein Schicksal auftaucht, ein
Problem, eine Situation, dann ist das mit einer anderen
Gewichtigkeit, als wenn es blo3 von einer anderen
Person erzahlt wird und bekommt Bedeutungszuwachs
und Wichtigkeitszuwachs, das ist glaub ich der Ausloser.

Schicksale im Fernsehen haben
groliere Gewichtigkeit, bekommen
Bedeutungs- und
Wichtigkeitszuwachs.

Fernsehen steigert
Bedeutungszuwachs.

Kuberl:
FK3

(...)dass das Fernsehen ein ungeheuer starker
Multiplikator ist, weil im Fernsehen taucht dann der
Bundesprasident auf, Kiinstler, die man kennt auf und
die sagen, das ist wichtig und ein Anliegen, das man
unterstreichen muss, das man unterstiitzen muss, da
schwingt dieser Bedeutungszuwachs mit, der fur Leute
wichtig ist, die dann sagen: das ist was wichtiges, da
muss ich auch was tun.

Fernsehen ist Multiplikator.
Prominente treten in
Spendenshows auf, fordern zum
Spenden auf,
Bedeutungszuwachs steigt.

Fernsehen als Multiplikator.
Fernsehen steigert
Bedeutungszuwachs.

Kiberl:
FK4

Innerhalb weniger Stunden ist immer alles organisiert.
Aber das hat auch mit der gewissen Breite zu tun. Es hat
nicht jeder Schotter, oder es hat nicht jeder eine Farbe,

Durch Fernsehen wird breite
Masse angesprochen,
unterschiedliche Horerschichten.

Fernsehen spricht breite Masse
an.




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

aber es gibt einen der Farbe hat und es gibt einen der
Schotter hat, und durch diese Breite sprechen Sie auch
unterschiedliche  Hoérerschichten an. Und beim
Fernsehen, ich bleibe jetzt wieder bei dem Rahmen, wo
das Fernsehen wirklich gut ist, Beispiel
Hochwasserkatastrophe in Osterreich war 2002, haben
wir Waschmaschinen gesucht, oder Trockner. Ja das
funktioniert Uber das Fernsehen exzellent. Also das ist
jetzt ein riesiger Rahmen.

Pasquali:
SP1

Naja das Fernsehen hat eine Agenda Setter Funktion.
Es rickt die Themen in den Vordergrund, die eben
gerade interessant sind.

Fernsehen hat Agenda-Setter
Funktion. Riickt Themen in
Vordergrund, die interessant sind.

Fernsehen als Agenda Setter

Heinemann:
CH1

Ich kann im Fernsehen am leichtesten von allen Medien
Emotionen erzeugen, weil ich die verschiedensten
Sinne, namlich Sehen, Hoéren und Erleben sozusagen
ansprechen kann, das kann ich im Radio und in der
Zeitung nur eindimensional. Das ist ja das Geheimnis
von Fernsehen. Ich kann den Leuten die Geschichten,
die Bilder, die Erlebnisse zu Hause in ihr Wohnzimmer
reinbringen, die Leute mussen gar nichts tun, sie
mussen einfach nur rezipieren. Und dann bekommen sie
automatisch Emotionen, gute, schlechte, sie argern sich,
lachen, weinen, automatisch, wenn es in irgendeiner Art
und Weise gut gemachtes Fernsehen ist. Du hast Musik,
die du darunter legen kannst, du hast einen Text, O-
Tone.

Im Fernsehen konnen leicht
Emotionen erzeugt werden.
Verschiedene Sinne kdbnnen
angesprochen werden. Menschen
mussen nicht aktiv sein,
bekommen trotzdem Emotionen.

Fernsehen kann Emotionen
erzeugen.

Kuberl:
FK5

Ich glaube, dass da das Fernsehen hat eine starke
Kapazitat einer Person ein Gesicht zu geben. Und einer
Person eine ldentitat zu geben. In dem Moment, wo eine
Person Gesicht und Identitat hat, (...) wenn das
Fernsehen in der Lage ist, auch die sympathische Seite,
die ja fast jeder Mensch hat mit zu transportieren, dann
werden Sie zwar Leute haben, die sagen: dem helfe ich

Fernsehen hat Mdglichkeit,
Person Gesicht und Identitat zu
geben. Wenn Person sympathisch
wirkt, gibt es Personen die nicht
spenden und Personen die helfen
wollen.

Fernsehen hat Kapazitat, Person
Identitat zu geben.




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

nicht und andere sagen, das ist wirklich arg, fiir den
muss ich was tun.

Kuberl: Wobei ja auch klar ist, das kdnnte man nicht jeden Tag | Spendenshows nicht jede Woche | Seltenheit von Spendenshows
FK6 machen und auch nicht jede Woche, das wirde sich | moglich. Sparsames und kluges wichtig.
verbrauchen. Das sparsame Eingesetztsein und das | Einsetzen solcher Sendungen
kluge Eingesetzt sein ist bei solchen Sachen schon auch | wichtig.
wichtig.
Heinemann: | Ich glaube wdchentlich hat man echt ein Problem, quasi | Sehe es eher als Spendenshow, Spendenshow, nicht wochentlich
CH2 den Leuten nur das Geld aus der Tasche zu ziehen. als wochentliche Sendung.
Aber man kann es trotzdem seriell machen. Aber ich
sehe es eher showig, wenn man so aufruft zu spenden.
Leschek: Ich glaube, dass es auf einer wochentlichen Basis, also | Sendung auf wochentlicher Basis | Seltenheit von Spendenshows
IL1 wenn das so ein woéchentliches Format ist, und darauf | schwierig. Menschen nicht so wichtig.
abzielt, dass jede Woche Menschen spenden, dann | gro3zlgig, eher wenn Show mit
stelle ich mir das schwierig vor. Ich glaube, dass die | Eventgedanken verbunden ist.
Leute nicht so groRziigig sind, dass die dann irgendwie
ein Schicksal sehen und sagen, ah da modchte ich
mithelfen. Die meisten Helferformate die es gibt, da zahlt
ja dann das Fernsehen. Die Menschen sind schon
grof3ziigig, wenn Schicksale dabei sind, aber meistens
eher so um einen Eventgedanken herum. Ich glaube,
dass das nicht wochentlich funktionieren wirde.
Badegruber: | (...) und zum anderen ist es ganz, ganz wichtig fur die | Wichtig fur Spender zu sehen, Transparenz bei
RB1 Spender und fiir die Menschen die im Umfeld leben und | was mit Geld passiert. Spendengeldfluss wichtig.
arbeiten, zu zeigen, was passiert denn da eigentlich.
Das ist auch ganz wichtig. Fenster aufmachen,
Offentlichkeit zu schaffen ist ganz wichtig, Die Menschen
haben oft abstruse Vorstellungen, was da hinter den
geschlossenen Tiren passiert.
Kiberl: Also der redliche Umgang, oder der sorgsame Umgang | Redliche und sorgsame Umgang Transparenz bei
FK7 mit dem was reinkommt, das ist etwas, dass Sie | mit Spendengeld wichtig. Spendengeldfluss wichtig.

Uberlegen missen wie man das organisiert.




Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Kiberl: Ich glaube allerdings, dass wenn man so etwas Bei Sendung mit Spendengeldern | Transparenz bei
FK8 entwickelt wo es um Spendenbereitschaft geht, wird fur Einzelschicksale ist wichtig, Spendengeldfluss wichtig.
man eine Form brauchen, die eh vergleichbar immer was mit zusatzlichen
angewandt wird, dass angenommen, es gibt eine Spendengeldern passiert.
Situation, wo eine Familie dringend einen Herd braucht. | Spender erwarten verntinftigen
Und dann spenden die Leute. Und es kommen aber funf | Umgang mit Geld.
Herde. Dann missen Sie wissen, was mache ich mit
den anderen vier Herden. Oder was mache ich, wenn
20.000 Euro kommen, und ich brauche aber nur 700
Euro, dann muss ich ja den Spendern sagen kénnen,
auch als ORF, was mache ich mit dem, was da
sozusagen, mehr hereingekommen ist. Weil die
Erwartung von den Leuten ist ja, dass die mit dem Geld
vernunftig umgehen.
Leschek: (...)das ganze sehr offen zu spielen, transparent zu | Offenheit und Transparenz Transparenz bei
IL2 sein, in dem man sagt, wo kommt die Kohle hin was wird | wichtig, was mit Geld passiert. Spendengeldfluss wichtig.
damit gemacht, (...)
Renschler: Das muss total nachvollziehbar, professionell, die | Sendung muss professionell sein. | Transparenz bei
CR1 Sendung an sich muss professionell wirken. Wenn man | Man darf nicht Gefuhl haben, Spendengeldfluss wichtig.
das Gefluhl hat, irgendwelche schmierigen Leute, die die | Geschichten werden
Sache da machen, die schlachten die Geschichten aus | ausgeschlachtet und Spendengeld
und stecken das Geld vielleicht noch selber in die | bekommen Sendungsmacher.
Taschen, also ich glaube, dass diese Transparenz hier
unglaublich wichtig ist.
Leschek: (...) und ich finde bei Charity ist es halt auch immer so Bei Charity wichtig, dass Sender Transparenz bei
IL3 eine Sache, dadurch, dass man von Zusehern Geld will, | nachweisen kann, was mit Geld Spendengeldfluss wichtig.

muss man halt auch immer 100 Prozentig nachweisen
kénnen, dass das Geld auch in die richtigen Hande
kommt und dass damit kein Unfug gemacht wird. Weil
wenn das irgendwie dann rauskommt, und nachfragt,
und dann kannst du nicht 100 Prozentig beweisen, wo
das Geld gelandet ist, da kann man sich ganz schén den
Ruf und das Image ruinieren.

passiert ist. Ruf und Image kann
ruiniert werden.
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Leschek:
IL4

Auf jeden Fall ware es ein gutes Zeichen, wenn man
irgendwie sagt, wir hier als Sender haben ein Konto
eingerichtet, da haben wir schon 10.000 Euro
draufgegeben, wir freuen uns Uber jeden Euro der noch
zusatzlich drauf kommt. Kann aber sein, dass die
Zuseher dann irgendwie das Gefuhl haben, der Sender
der rettet die schon, aber vielleicht rette ich die ein
bisschen mit. Vielleicht funktioniert das.

Sender sollte mitfinanzieren. Kann
aber sein, dass dann niemand
spendet

Karitative Unterstlitzung durch
Fernsehsender

Leschek:
IL5

(...) also wenn ich sowas mache, dann wurde ich mich
da absichern, dass ich in jedem Fall weil}, dass der
Familie geholfen werden kann, weil ich mich im Vorfeld
um Sponsoren gekimmert habe, oder weil3, im
schlimmsten Fall zahlt es der Sender und alles was
zusatzlich reinkommt, bekommt die Familie einfach. Also
darauf wiirde ich nicht bauen, (...)

Wirde mich absichern, dass
Familie sicher geholfen werden
kann. Im Vorfeld um Sponsoren
kiimmern oder Fernsehsender
zahlt zur Not.

Karitative Unterstlitzung durch
Fernsehsender

Renschler:
CR2

Und vertrauenswirdig und nachvollziehbar.

Sendung muss vertrauenswurdig
und nachvollziehbar sein.

Erfolgsfaktor bei Spendenshow:
Vertrauenswirdigkeit

Badegruber:
RB2

Gefuhl, Emotio und Ratio, Verstand. Geflihl alleine
lahmt haufig. Aufgearbeitetes Gefihl, verstandesgeman,
Aufgearbeitetes, Analytisches evoziert
Handlungsbereitschaft. Und wenn nach Gefuhl der
Verstand kommt, kommt danach auch das aktive
Handeln, das sich Einbringen.

Gefuhle alleine lahmen,
aufgearbeitetes Gefihl steigert
Handlungsbereitschaft.

Pasquali:
SP2

Man muss also auch einen richtigen Zeitpunkt wahlen,
wann man eben fir solche Spenden aufruft, das heifdt,
wenn man jetzt mal in den Sommerferien salopp gesagt,
wo jeder auf Urlaub ist, eine Spendenshow macht, wird
das wahrscheinlich nicht so beim Zuschauer ankommen,
als wenn man es zu einer Zeit macht, entweder ad hoc,
wenn jetzt eine Katastrophe passiert ist, und die
Menschen wissen von diesem Schicksal, ich sag jetzt
Hochwasser oder Hurricane, irgendetwas, das jetzt

Zeitpunkt des Spendenaufrufs ist
wichtig. Sommerferien sind
sinnlos. Bei Katastrophen oder zur
Weihnachtszeit ist
Spendenbereitschaft hoher.

Spendenbereitschaft hangt von
Zeitpunkt ab
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gerade passiert ist, etwas das zusatzlich treibend wirkt,
oder zum Beispiel rund um die Weihnachtszeit, wo man
einfach weil3, dass die Menschen sich besinnen und
zusammenritcken und einfach schauen, also man weil},
dass zu diesem Zeitpunkt die Bereitschaft einfach eine
hohere ist, drum sollte man auch wahlen, weil man dann
zum Beispiel auch weniger Energie aufwenden muss,
um ein Thema wie Spenden, zu finden.

Kuberl: (...) dass das nur geht, wenn man einen Rahmen Rahmen muss hergestellt werden, | Rahmenbedingung herstellen
FK9 herstellt. Beispiel: Rahmen Arbeitslosigkeit. Und dann damit Betroffener nicht Alleine
gibt’s zwei oder drei oder vier, die davon erzahlen, dass | dasteht. Eine Person soll als
die Person, die das erzahlt nicht glaubt, dass sie die Beispiel heran gezogen werden.
einzige Person ist auf der Welt, die das Problem hat. Aus Kontext soll hervorgehen,
(...)Der Person sollte man eine gewisse Sicherheit dass Person nicht einzige
geben, dass die Person, die dort vorkommt und an Betroffene ist.
deren Beispiel erzahlt wird, was sich da eigentlich
abspielt. (...)sie sind nicht die Einzigen, also es gibt
mehrere, die in dieser Situation sind und da kann man ja
immer noch ein wenig dazu erzahlen, das man weil} aus
den Armutsstatistiken oder den Zugangen: das
wahrscheinlich 200.000-300.000 Leute im Winter in
schlecht geheizten Wohnungen sitzen.
Badegruber: | Die Spendenbereitschaft steigt dann, wenn Ehrlichkeit Spendenbereitschaft steigt bei Steigerung der
RB3 vermittelt wird. Die Maskerade, das Uberzogene Ehrlichkeit. Authentizitat, Spendenbereitschaft durch
Schauspiel, der vordergriindige Showaspekt ist Ehrlichkeit, Emotion wichtig. Ehrlichkeit, Emotionen,
Kontraproduktiv. Authentizitat, Ehrlichkeit, Emotion, die Authentizitat.
aber auch im Konstruktiven Tun aufgeldst wird, ist
gefragt. Das Publikum I3sst sich nicht verscheissern.
Pasquali: Ja, das glaube ich schon, insofern, dass wenn man | Wenn Emotionen entstehen, ist Steigerung der
SP3 Emotionen auslést, einfach der Impuls zu helfen einfach | Impuls zu helfen gréRer als bei Spendenbereitschaft durch

ein hoherer ist und ein starkerer ist, als wenn man
jemanden informiert. Also mit dem Rlhren des Herzen
entsteht der Impuls auch helfen zu wollen und mit der

reiner Information. Emotionen
flhren zu Spendenbereitschaft.

Emotionen.
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Information erreicht man sicher auch Menschen, aber
die Emotion bringt sicher viel mehr Menschen dazu,
etwas von sich persdnlich zu geben, weil man mdchte ja,
dadurch, dass man jemandem zum Spenden aufruft,
dazu bringen, etwas von sich persoénlich, wovon er
wahrscheinlich eh wenig hat, herzugeben. Und da muss
man ihn irgendwie erreichen, an einem Punkt, wo er
dazu bereit ist.

Kiberl:
FK10

Naja, ich wirde sagen, ein Schicksal muss berihren,
das wurde ich schon erwarten, auch wenn das Schicksal
dargestellt wird.

Schicksal muss berihren.

Steigerung der
Spendenbereitschaft durch
Emotionen

Pasquali:
SP4

Ja, absolut, weil da poppt dann immer das Thema der
Identifikation auf. Je naher sich der Zuschauer flhlt,
desto starker hat er das Gefihl sich identifizieren zu
kénnen, desto eher fihlt er sich angesprochen und
irgendwie aufgerufen sich zu beteiligen. Wenn man das
aus einer weiteren Ferne betrachtet, dann ist der
Wunsch, sich bei etwas zu beteiligen und etwas
herzugeben, wesentlich geringer, als wenn man sich
dem ganzen Nahe flhlt.

Identifikation starker, je naher
Betroffener ist. Mit Identifikation
steigt Spendenbereitschaft.
Wunsch sich zu beteiligen
niedriger, wenn Schicksal weiter
weg ist.

Steigerung der
Spendenbereitschaft durch Nahe

Pasquali:
SP5

Also Nahe kann sowohl auf das Projekt, weil es
Betroffenheit oder die Identifikation schafft, aber auch
auf den Prominenten bezogen, ein wesentlicher Faktor
sein, dass man das erreicht, also Spenden und
Aufmerksamekeit flr gewisse Probleme.

Nahe kann bei Projekt und
Prominenten mehr Betroffenheit
und ldentifikation schaffen

Steigerung der
Spendenbereitschaft durch Nahe

Heinemann:
CH3

Also tatsachlich, auch wenn ich das Kind nicht kennen,
wiurde es mich eher betroffen machen, wenn ein Kind an
Krebs stirbt, was bei mir im Haus oder in der
Nachbarschaft lebt, oder wenn das in einem anderen
Land passiert. Auch wenn ich das Kind gleichwenig
kenne, macht es sowohl in geographischer als auch
ortlicher Nahe, lasst einem da mehr mitleiden.

Krankes Kind macht eher
betroffen, wenn es in
Nachbarschaft wohnt, als wenn es
in anderem Land wohnt.
Geographische Nahe lasst mehr
mitleiden.

Emotionen entstehen durch Nahe




Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Renschler: Auf alle Falle. Je mehr ich Uber die Person weil}, desto | Je mehr ich Uber Person weil}, Steigerung der
CR3 eher bin ich bereit der Geld zu geben. Ich bin mir | desto eher ist man bereit Geld zu | Spendenbereitschaft durch Tiefe
einhundert Prozent sicher, dass das meiste Geld bei | geben. Spendenanrufe nehmen der Geschichte
Charitysendungen, und die sind ja schon unglaublich | zu, wahrenddessen oder nachdem
erfolgreich, das ist ja schon das erste Indiz daflur, dass | emotionales Schicksal gezeigt
es klappt, dass da die Spendenanrufe zunehmen, | wird.
wahrenddessen oder nachdem ein extrem emotionales
Schicksal, dass den Zuseher total berihrt, gezeigt
wurde.
Renschler: Also je emotionaler und je krasser die Geschichte einer | Je emotionaler, krasser, Spendenbereitschaft steigt, bei
CR4 Person ist und je unglaublicher flir mich selbst, desto unglaublicher Geschichte, desto emotionaler Geschichte
mehr Spende ich ja auch. eher spende ich.
Heinemann: | Ja, also ich glaube schon, je mehr die Person Uber die Je mehr Person Uber Betroffenen | Steigerung der
CH4 Betroffenen weil}, desto eher wird gespendet. Ich glaube | weil}, desto eher wird gespendet, | Spendenbereitschaft durch Tiefe
so gesehen ganz sicher, solange alles, was ich Gber ihn | solange man sympathisches, oder | der Geschichte
erfahre, ihn sympathisch macht. (...)Mehr heif3t ja nicht mitleiderregendes erfahrt.
alles, sondern gute Information, also
sympathiebringende oder eben Mitleid erregende.
Alleine schon Bilder von Kindern die weinen oder so, ist
ja auf jeden Fall schon mal ein Faktor, der die
Spendenbereitschaft erhoht. Also je mehr ich weil}, dass
es eine gute, tragische Geschichte ist, desto eher
wlrden die Zuseher spenden.
Pasquali: Ich glaube diese Kombination, im Sinne von Schicksale, | Konzentration auf Schicksale, die | Steigerung der
SP6 die nicht hoffnungslos erscheinen, und mit einer Spende | nicht hoffnungslos erscheinen, Spendenbereitschaft bei

Hoffnung geben, und das hier wo wir Leben, und
namlich in Osterreich gibt es Menschen, die unsere
Zukunft gestalten, namlich die Jugend. Ich glaube das
kénnte einfach, wenn man sich da richtig kombiniert und
in den Kopfen richtig verankert, einen Impuls schaffen,
den es bisher noch nicht gegeben hat.

hoffnungsvollen Geschichten

Pasquali:

So ein Wir-Geflihl, ein positives, was ja auch die

Menschen wollen Wir-Gefinhl.

Steigerung der
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SP7

Menschen wollen, immer nur wenn man ein Schicksal
sieht, ist es einfach immer mit etwas Negativem
gekoppelt und da haben die Menschen dann auch oft
schon genug davon, gerade wenn es ihnen selber
schlecht geht. Wenn es ein ganz anderes Problem ist,
das positiv verankert ist und wo die Leute sehen, da gibt
es Hoffnung, das ware meiner Meinung nach ein
Motivator fir den Erfolg.

Schicksale meist mit Negativem
gekoppelt, davon haben
Menschen genug. Bei Problemen,
die Hoffnung geben, steigert
Spendenbereitschaft

Spendenbereitschaft bei
hoffnungsvollen Geschichten

Pasquali: Ich glaube, wenn man es schafft, diesen positiven | Positiver Aspekt der Geschichte, Steigerung der
SP8 Aspekt hervorzuheben, dass es eben etwas ist, was es | ndmlich Hoffnung durch Hilfe, soll | Spendenbereitschaft bei
gibt, aber was nicht hoffnungslos ist, weil man nicht | im Vordergrund stehen. hoffnungsvollen Geschichten
wegschauen muss, weil es ja besser werden kann durch
die Hilfe.
Heinemann: | Das ganze muss gut ausgehen. Und wenn es nicht gut | Geschichte muss gut ausgehen. Steigerung der
CH5 ausgeht, wenn die Geschichte damit endet: Dann sitzt er | Wenn man helfen kann, gibt es Spendenbereitschaft bei
da, der alleinerziehende, krebskranke Vater mit 8 | Happy End. Happy End ist hoffnungsvollen Geschichten
Kindern in seinem zusammengefallenen Haus, dann ist | notwenig.
sie nicht gut zu Ende erzahlt. Und dann ist das Happy
End, dass da ein Prominenter im Zweifel steht, und sagt:
Wissen Sie was, Sie kénnen helfen, und wenn Sie
helfen, dann geht die Geschichte gut aus. Und das ist
das wichtige, diese Moglichkeit ein Happy End zu finden
flr die verschiedensten Geschichten.
Kiberl: Berihrt wird man immer, glaube ich, mit einer | Berihrt wird man, wenn Hoffnung | Steigerung der
FK11 Geschichte wie Leute trotz eines grol3es Problems sich | besteht. Spendenbereitschaft bei

plagen ihr Leben zu bewaltigen. Also es gibt auch
vollkommene Resignation bei Leuten, aber viele Leute
die mir jetzt durch den Kopf gehen, sind ja Leute, die
sich eh redlich plagen, dass irgendwie durch’s Leben zu
kommen. Und die Frage ist nur, ob es nicht eine
Moglichkeit gibt, dass sie vernlnftiger und klarer und
besser zurecht kommen konnten, wenn das ein oder
andere fur sie eingerichtet werden konnte. Ich glaube

hoffnungsvollen Geschichten
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berthren tut immer etwas, wo dieser Moment, dass sich
was bewegt oder entwickelt, dass so ein Hauch von dem
daist (...

Kiberl: Die Spendenbereitschaft steigt dort, wo ein gutes Spendenbereitschaft steigt, wenn | Steigerung der
FK12 Argument existiert, dass wenn ich was gebe, sich etwas | ich was gebe und sich etwas Spendenbereitschaft bei
besser entwickelt. Also salopp gesagt: In ein Fass ohne | entwickeln kann, wenn Hoffnung hoffnungsvollen Geschichten
Boden wird niemand was geben. Aber wenn man sagt besteht.
man richtet etwas ein oder es gibt einen besseren
Schulstart fur ihr Kind oder es gibt eine Form von
Entschuldung oder eine bessere Waschmaschine, also
Dinge sind so und so, immer handfest, nicht, dann helfe
ich mit. Und dann glaub ich tun die Leute schon mit.
Leschek: Also grundséatzlich gibt es schon eine Grundsatzlich gibt es Spendenbereitschaft steigt bei
IL6 Spendenbereitschaft und natirlich wird die héher, wenn | Spendenbereitschaft, diese wird Identifikation/Vergleich.
die Menschen arm sind und wenn man sich irgendwie hoher, wenn man sich vergleicht
denkt, oh Gott, dem geht es so viel schlechter als mir, da
muss ich helfen,
Heinemann: | Tatsachlich sind so Nachbarschaftsgeschichten, konnte | Unverschuldete Spendenbereitschaft steigt bei
CH6 mir passieren, unverschuldet ist dabei ganz wichtig, ich Schicksalsgeschichten machen Unverschulden der betroffenen
glaube das sind Dinge, die einem schon mehr betroffen | mehr betroffen. Person.
machen, mehr Mitleiden lassen.
THEMENKREIS: Schicksal
Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Pasquali: Beim Fernsehen und bei der Bildsprache ist es einfach Beim Fernsehen entstehen durch | Emotionen sind wichtig
SP9 ganz klar, dass durch Ton und Bild automatisch Ton und Bild Emotionen.
Emotionen erzeugt werden kdnnen, die andere Medien
nicht hat.
Renschler: (...) die Geschichten mussen total emotional vorgestellt | Geschichten missen emotional Emotionen sind wichtig
CR5 werden. Also fur so eine Sendung, mussen Emotionen sein.
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geweckt werden, es missen emotionale Geschichten
sein (...)

Heinemann:
CH7

Im Grundsatz, ist es am wahrscheinlichsten, dass man
Mitleid empfindet, wenn es etwas ist, das einem im
weitesten Sinne irgendwie betreffen kann.

Mitleid empfindet man, wenn es
einen selbst betreffen kann.

Mitleid bei Betroffenheit

Badegruber:
RB4

Naja es treffen hier ebenfalls die
Nachrichtenwertkriterien zu. Das heil3t der Aspekt der
Nahe, die Aktualitat, also die zeitliche Nahe. Jetzt
passiert es und schon ist es im Fernsehen. Der Aspekt
der geographischen Nahe, also ich kenne das Milieu, es
passiert gleich ums Eck. Die soziale Nahe, es kdnnte
auch mein Schicksal sein, ich kenne Menschen die
ahnlich sind, wie diejenigen in der Reality-Show. Die
wirtschaftliche Nahe, die haben Probleme, die ich auch
habe, wie etwa finanzielle Probleme. Also dieser Aspekt
der Nahe ist ganz wichtig.

Nachrichtenfaktor Nahe
maligebend an Interesse fir
Schicksale. Zeitliche,
geographische, soziale,
wirtschaftliche Nahe wichtig.

Nachrichtenfaktor Nahe steigert
Interesse an
Schicksalsgeschichten

Renschler:
CR6

Wenn diese Geschichte erzahlt wird, muss der
Zuschauer meinen, er ist quasi der beste Freund, des
anderen, weil er erfahrt gerade alles Uber sein
komplettes Leben. Man muss also an der Person, die
diese Geschichte erzahlt, so nah wie maoglich dran sein,
kulturell, sozial, értlich. Auch so intim wie moéglich dran
sein, damit der Zuschauer das Gefiihl hat, er ist der
beste Freund des Betroffenen und erfahrt alles zu dieser
Person in ganz kurzer Zeit, in wenigen Sekunden. Ich
glaube, dass ortliche Nahe auch einen ganz klaren
Vorteil trifft, deswegen funktionieren Gsterreichische oder
regionale Sendungen naturlich auch so gut.

Zuschauer soll alles von
Gegenlber erfahren. Man muss
nah an Protagonist heran
rankommen. Ortliche Nahe
wichtig.

Interesse an Schicksalsgeschichte
steigt mit Nahe

Renschler:
CR7

Osterreich ist ein Markt, der sehr viel Wert auf
Osterreichische Personen, durch die Sprache auch, legt.
Wenn eine dsterreichische Fernsehsendung also solche
Schicksalsgeschichten zeigt, dann miissen die

Osterreicher legen Wert auf
heimatbezogenes.
Schicksalsgeschichten missen
Osterreichischen Bezug haben.

Interesse an Schicksalsgeschichte
steigt mit Nahe
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Schicksalsgeschichten 6sterreichisch sein. Das ist auf
jeden Fall wichtig.

Pasquali: Es ist auch sehr sehr wichtig, dass wenn es sich um Schicksale missen authentisch Interesse an Schicksalsgeschichte
SP10 reale Personen handelt, die dieses Schicksal im sein. Zuschauer merkt, wenn steigt mit Authentizitat der

Fernsehen transportieren, missen sie authentisch sein, Betroffener nicht authentisch ist. Geschichte

weil der Zuschauer sofort merkt, wenn sie nicht

authentisch sind und man schneidet sich sozusagen ins

eigene Fleisch, wenn man da beginnt irgendwas zu

inszenieren und irgendwie falsch oder Uberzeichnet, im

Sinne von, wenn man irgendwas dazu erfinden wurde

oder darstellt, das funktioniert auf Dauer nicht, es muss

authentisch sein, das ist ein grofRer Stellenwert.
Badegruber: | Dann die Pars pro toto- Bildung, da spricht jemand | Pars pro toto-Bildung, jemand Interesse an Schicksalsgeschichte
RB5 stellvertretend fir eine Schicht, fir ein Milieu, ich kenne | spricht fiir Milieu, steigt bei Identifikation

so jemanden aus dieser Schicht, aus diesem Milieu, also | Stellvertreterfunktion und

die Stellvertreterfunktion und naturlich die Identifikation: | Identifikation. Negative

Menschen wie Du und Ich. Da gibt es natirlich die | Identifikation in Abgrenzung, man

negative Identifikation, das heil3t die Abgrenzung, der | selbst kdnnte auch betroffen sein.

Horror, ich konnte auch von diesem Schicksal, der | Positive Identifikation, die haben

Krankheit, der Arbeitslosigkeit, des Ausgegrenzt-Seins | es geschafft.

betroffen werden. Aber auf der anderen Seite natirlich

auch die positive Identifikation: die haben es geschafft,

die haben das Schicksal bewaltigt, wenn die das

kénnen, dann kann ich es auch. Also man springt als

Zuseherin, als Zuseher praktisch in die Action des

Fernsehens mithinein.
Pasquali: Eine sehr grolRe, weil es immer mit einer ldentifikation | Identifikation wichtig im Identifikation grof3e Rolle bei
SP11 zusammenhangt. Jeder Mensch hat in seinem Leben | Fernsehen. Jeder Mensch kennt Schicksalen

selbst ein Schicksal erlebt oder bekommt mit, wie ein
anderer in seinem Umfeld ein schweres Schicksal haben
oder auch eine Kunst dieses Schicksal zu leben, und
das ist einfach etwas, das jeden beriihrt. Das lasst
niemanden kalt. Alles was man in einer Form zeigt oder

Schicksale. Alles, wo sich
Zuschauer wiederfindet, alles was
berthrt, lasst nicht kalt.
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darstellt, wo der Zuschauer sich wiederfindet, spielt eine
grolBe Rolle im Fernsehen oder auch generell, auch
Bicher haben auch Erfolg, wenn Emotionen
hochgetreten werden, die man nachvollziehen kann und
die moglichst eine breite Masse nachvollziehen kann.
Und da jeder in seinem Umfeld oder selber Schicksale
erlebt, oder auch einfach auch vom eigenen Schicksal
ablenkt, wenn man sich mit dem von jemandem anderen
beschaftigt, spielt das eine sehr sehr grof’e Rolle. Und
das wird sich auch nicht so schnell andern.

Leschek: (...)wo man das Gefiihl hat, das kénnte ich auch | Das Geflihl, kdnnte ich selbst Identifikation grof3e Rolle bei
IL7 erleben, das konnte auch ich sein, da ist die | erleben, konnte ich sein, da ist Schicksalen

Identifikation grof3er, als mit fiktionalen Programmen. Identifikation grofer.
Leschek: Ich glaube halt auch immer, dass die Geschichten | Geschichten funktionieren besser, | Identifikation steigert Interesse an
IL8 besser funktionieren, mit denen sich der Zuschauer | bei denen sich Zuschauer Schicksalen

identifizieren kann, die fir den Zuschauer nicht zu weit | identifizieren kann.

hergeholt sind.
Leschek: Diese eigene Lebenswelt und irgendwas womit man sich | Etwas, womit man sich Identifikation steigert Interesse an
IL9 identifizieren kann, funktioniert auch mit Schicksal | identifizieren kann, funktioniert Schicksalen

besser, weil wenn man selber zu Hause sitzt und sich | auch mit Schicksalen. Dieses

denkt, Scheille, was wéare, wenn mein Mann bei einem | Reindenken, ,kdnnte-mir-das-

Autounfall stirbt oder meine Frau auf einmal Krebs | auch-passieren® funktioniert gut.

bekommt, ich glaube, dass dieses Reindenken, dieses

,kdnnte-mir-das-auch-passieren“ bei Schicksalen gut

funktioniert.
Renschler: Identifikation ist ein ganz groRRer Faktor. Identifikation grofer Faktor Identifikation steigert Interesse an
CR8 Schicksalen
Heinemann: | Identifikation aber auch die Mdglichkeit, weild ich nicht, | Schicksale kbnnen mittelbar Identifikation steigert Interesse an
CHS8 wenn man jetzt bedenkt, zum Beispiel damals der | betroffen machen, wenn nicht fern | Schicksalen

Tsunami. Das ist jetzt nichts, was uns in Osterreich oder
Deutschland betreffen konnte, aber nichts desto trotz ist
das dort passiert, wo viele einen Urlaub von uns

von Lebensrealitat. Z.B: Urlaub
oder Bekannte in Krisenregion.
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gemacht haben oder Leute kennen, die den gemacht
haben. Und deswegen kann es uns ja doch irgendwie
zumindest mittelbar betreffen. Wenn es nicht ganz so
fern ist von unserer Lebensrealitat. (...)Also wenn das
etwas ist, was uns selber irgendwie im entferntesten
miterleben kann, oder Leute kennt, die das miterleben,
dann ist das ein groRer Faktor, das glaube ich auf jeden
Fall.

Badegruber: | Und flr uns ist interessant, wie haben die das Fatum, | Schicksalsbewaltigung Lerneffekt durch Schicksale
RB6 das Schicksal bewaltigt, wie haben die eine Krankheit | interessiert.

Uberstanden, wie haben die eine private Krise

Uberstanden, wie bewahren sich die in einer

Extremsituation.
Kuberl: Die Frage ist, ob aus dem was erzahlt wird, auch ein Frage ist, ob Lerneffekt entstehen | Lerneffekt durch Schicksale
FK13 Moment an und wie das bewaltigt wird auch ein kann. Lebenshilfe fir alle, die es

Lerneffekt flr andere sein konnte, fir die die nicht sehen.

spenden und sich es trotzdem anschauen oder flr die,

die gar nicht spenden kdnnen und es sich trotzdem

anschauen, also Lebenshilfe. Also ob der Moment an

Lebenshilfe dabei sein kann, (...)
Badegruber: | Das muissen Schicksale sein, die darstellbar sind, nicht | Schicksale missen darstellbar Begreifbarkeit der Schicksale
RB7 zu abstrakt sind. Das heil3t, sie missen greifbar und | sein, nicht abstrakt. Missen

begreifbar sein. greifbar, begreifbar sein.
Pasquali: Aus meiner Sicht, Themen, die man aus dem eigenen | Themen gut, die man aus Alltag Begreifbarkeit der Schicksale
SP12 Alltag kennt, also vor denen man Angst hat, dass sie | kennt, die Angst erzeugen,

einem selbst passieren oder miterlebt hat oder in seinem
Umfeld erlebt hat. Dinge, die nachvollziehbar sind. Ich
glaube am schwierigsten sind Probleme oder Dinge,
Ubers Fernsehen oder generell an Menschen zu
transportieren, die fir sie Uberhaupt nicht
nachvollziehbar sind und (berhaupt nicht mit ihrem
eigenen Leben zu tun haben. Themen, bei denen die

nachvollziehbar sind. Schwierig
sind Probleme, die fiir Mensch
nicht nachvollziehbar sind.
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Menschen gedanklich aussteigen, wie hochkomplexe
Steuerrechnungen, wird man es viel viel schwieriger
haben eine Botschaft riber zu bringen, als man hat ein
Thema, wo die Menschen es nachvollziehen koénnen,
worum es geht. Emotional und vom Kopf her, weil es sie
selbst betrifft.

Leschek: (...) dass so eine Geschichte total krass ist und Geschichten missen realistisch Begreifbarkeit der Schicksale
IL10 schmerzhaft, aber auch halt insofern realistisch, weil das | sein, nicht weit hergeholt.

passieren kann. Das ist nicht zu weit hergeholt, solche Schicksale missen in Realitat

Dinge kénnen passieren, Menschen werden krank, bleiben, die Zuseher begreifen

sterben, und finanzielle Belastung kann sich auch jeder | kann.

vorstellen. Also wenn man ein Schicksal erzahlt, dann ist

es besser man bleibt halt irgendwo in einer Realitat, mit

der der Zuseher auch etwas anfangen kann.
Renschler: Aber emotionale Betroffenheit ist ganz wichtig. (...)aber Emotionale Betroffenheit wichtig. Betroffenheit steigert Interesse an
CR9 betroffen ist immer, wenn ein Zuschauer emotional Betroffen ist, wenn emotional Schicksalen

berihrt wird. berthrt.
Leschek: Naja, mit Geschichten méchte man ja immer berihren. | Mit Geschichten méchte man Emotionen wichtig
IL11 Wenn eine Geschichte im Fernsehen gezeigt wird, soll | berthren, Gefiihle hervorrufen.

die ja immer irgendwie emotionalisieren, es soll
irgendwen glicklich machen, oder traurig machen, man
will einfach immer Geflhle hervorrufen.
Schicksalsgeschichten, das ist ja dann meistens, also
das geht eher in Richtung, ich habe etwas Schlimmes
erlebt, in meiner Vergangenheit sind viele Dinge schief
gegangen und jetzt sitz ich da und traurig und erzahle
aus meinem Leben, und muss mich da irgendwie wieder
rausrappeln, das berihrt halt und deswegen fiihlt es sich
halt auch echt an, wenn Menschen irgendwie von einem
traumatischen Erlebnis erzahlen, oder von irgendeiner
schlimmen Sache, die sie im Leben erlebt haben, dann
ist das real im besten Fall, wenn es auch gut produziert
ist, und dann rihrt das die Menschen. Und das ist dann

Schicksalsgeschichte eher negativ
behaftet, Erzahlungen
emotionalisieren. Emotionen sind
Faktor, warum man sich
Schicksalsgeschichten ansieht.
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halt auch ein Faktor mehr, warum man sich’s anschaut.

Renschler:
CR10

Ich mochte, wenn ich Fernsehschaue, beriihrt werden,
ich méchte quasi eine Achterbahn der Geflihle haben,
ich méchte, dass geweint, gelacht wird, fremdgeschamt,
innerhalb am besten einer Sendung. Und das ist
naturlich mit echten Menschen viel einfacher
umzusetzen, dass ich mit ihnen mitfihle, oder, dass ich
mich fur sie schame, oder total schockiert bin tber ihr
Verhalten, oder das ich total emotional bin aufgrund ihrer
schlimmen Geschichten. Naturlich ist der Mensch froh,
wenn er nicht in der Lage ist, aber das ist ja auch ein
»Ach Gott sei Dank geht es mir nicht so schlimm®, aber
auch ein ,Ah wie krass, schlimm, schon®, was auch
immer, zumindest ein ganz anderes Leben, ein ,mir geht
es ganz anders”.

Beim Fernsehen soll man bertihrt
werden. Es soll gelacht, geweint,
fremdgeschamt werden in
Sendung, das ist mit echten
Personen einfacher.

Emotionen wichtig

Renschler:
CR11

Naja, durch den grof3en Erfolg von Reality-TV-Formaten,
bei denen natlrlich Schicksale emotional aufbereitet
wurden, egal ob das ,Popstars” ist oder ,Super Nanny*
oder ,Raus aus den Schulden® war, durch den grof3en
Erfolg dieser Formate hat sich das bewahrt, das extreme
Geschichten am meisten ziehen.

Extreme Geschichten
funktionieren am Besten.

Extremitat der Geschichten

Renschler:
CR12

(...) weil es muss immer etwas sein, wo der Zuschauer
mal sagt, wow, unglaublich, total krass. Deswegen
wirde ich gar nicht mal sagen, nur Schicksal, sondern
es geht auch um Schicksal, um schlimme Geschichten,
wie Vater gestorben und Schulden hinterlassen, die
auch sehr zieht, aber der Trend ist ja quasi in der
Extremitat. Also jemand der total offen lber Sex spricht,
oder jemand der ganz extreme Dinge sagt und tut, und
das hat man bei total vielen Formaten gesehen, dass
das total zieht.

Zuschauer muss Geschichte
unglaublich finden. Nicht nur
Schicksal, auch Extremitat
funktioniert.

Extremitat der Geschichten

Badegruber:

(...) weil es gibt Angstszenarien. Viele Menschen

Menschen haben Angstszenarien.

Identifikation
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RB8

ertragen es nicht, bds’ Verzerrte zu sehen. Sie schauen
weg. Sie wenden sich ab. Sie haben Angst mit dem
Schicksal des anderen, sie identifizieren sich damit.

Identifizieren sich mit Schicksal
anderer Personen.

Kuberl: Die Gefahr ist bei so einer Geschichte so und so, Gefahr ist, leichtere Geschichte Auswahl der Schicksale wichtig.
FK14 nehmen wir halt die, die leichter sind. Die Frage ist, auszuwahlen. Frage ist, was ist

wenn es so komplex ist, wie ich gesagt habe, dann muss | kluge Intervention um zu helfen.

man sehr genau schauen, was ist die kluge Intervention. | Wenn mehrere Probleme, dann

Was ist die Botschaft an die Seherinnen und Seher. Der | wenigstens eines weniger.

hat drei grol3e Probleme. Alle drei kdnnen wir nicht

wettmachen, aber wenn wir in einem Problem ihm

beistehen kdnnen, das ist toll. Dann hat er ein Problem

weniger.
Badegruber: | (...) wenn man die Seherinnen und Seher im Stich Iasst, | Interesse und Engagement stirbt, | Hoffnungsgebende Geschichten
RB9 das heilt wenn es zu abstrakt und zu fern ist, stirbt das | wenn Seher im Stich gelassen als Auswahlkriterium

Interesse, dann ist das Engagement weg. Man darf auch | werden. Probleme missen fiir

die Seherlnnen nicht psychisch im Stich lassen, das | Seher bewaltigbar sein,

heil3t die Probleme mulssen bewaltigbar sein, es muss | hoffnungsgebende Geschichten.

ein Streif Hoffnung am Horizont ergliihen, das ist ganz | Zuseher werden durch

wichtig, wenn man die Seherlnnen im Stich Iasst mit der | Handlungsalternativen aktiviert.

Hoffnungslosigkeit zurlckstoft, dann resignieren sie,

dann machen sie nicht mehr mit. Dadurch, dass es

Hoffnung gibt, dadurch, das Handlungsalternativen

eroffnet werden, in der Fernsehshow zum Beispiel,

aktiviert man die Zuseherlnnen.
Badegruber: | Naja, Ruhrung ist schon, aber Tranen machen blind. Die | RUhrung schoén, Tranen machen Hoffnungsgebende Geschichten
RB10 Botschaft muss sein: Nicht weinen, sondern handeln fiir | blind. Botschaft: Nicht weinen, als Auswabhlkriterium

ein konkretes Projekt, wo man sich aktiv einbringen | aktiv sein.

kann.
Badegruber: | Moderner Journalismus heildt nicht nur | Journalist muss Konfliktldsungs- Hoffnungsgebende Geschichten
RB11 Konfliktaufbereitung, sondern auch Aufzeigen von | und Problemlésungsstrategien als Auswahlkriterium

Konfliktldsungs- und Problemlésungsstrategien. Da sind
wir wieder bei der Dimension der Hoffnung. Man muss

aufzeigen. Dimension Hoffnung
wichtig.
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ehrlich sein und sagen: das Ding ist schrecklich, aber es
gibt die, die, die und die Mdglichkeit. Und der Herr
soundso und die Frau so und so hat schon angefangen,
sich einzubringen, das Problem zu I6sen, wir brauchen
auch ihr Geld.

Pasquali:
SP13

(...) die die osterreichische Jugend betreffen unterstitzt
und dafir Aufmerksamkeit gewinnt, weil das einfach
unsere Zukunft ist. Ist und ich glaube, dass man da auch
viel bewegen konnte, wenn man auf Schicksale schaut,
die auch unsere Jugend und Kinder betreffen, weil
einfach die unsere Zukunft sind. Mein Ansatz ware zu
sagen, dass man sich nicht nur oder gar nicht auf
schwerst kranke Falle, die hoffnungslos sind, sage ich
jetzt mal salopp gesagt, zu konzentrieren, sondern
eigentlich eher auf Projekte und Schicksale, wo es
Hoffnung gibt, und wo man Hoffnung geben will und wo
man einfach hilft wirklich, ich will jetzt nicht sagen, dass
man nicht helfen kann, wenn man einem schwer
kranken Kind hilft, sein Leiden zu erleichtern, so meine
ich es nicht. Aber ich meine, dass es trotzdem auch
zahlreiche Schicksale gibt, wo man durch eine richtige
und gesunde Hilfe auch Hoffnung und langfristige
Anderung bewirken kann, und solche Schicksale wiirde
ich bevorzugen, weil es mich interessieren wirde eine
positive Koppelung an so eine Sendung zu bringen.

Kinder und Jugendliche sind
Zukunft. Ansatz ware, auf
Schicksale konzentrieren, die
Hoffnung geben.
Hoffnungsgebende Geschichten
bringen auch positive Stimmung
fur Sendung.

Hoffnungsgebende Geschichten
als Auswahlkriterium

Heinemann:
CH9

Deswegen sollte man auch keine Geschichten erzahlen,
wo man keine Chance mehr auf ein Happy End hat.
Nicht mit Geld und guten Worten. Ich wiirde jetzt nicht
aufrufen zu einer, so traurig das ist, weil die brauchen
auch Geld, ich wirde nicht aufrufen fir eine
Kinderhospiz, weil da liegen die Kinder zum sterben.
Und die brauchen bestimmt auch Geld und
Spendengelder, aber das ist nichts was du aufrufen

Keine Geschichten ohne Happy
End. Nicht fur Kinderhospiz
Spendenaufrufe, weil
hoffnungslos.

Hoffnungsgebende Geschichten
als Auswahlkriterium
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solltest, weil die Leute stiirzen sich aus dem Fenster
wenn die das sehen.

Badegruber: | Und labile Menschen kénnen oft nicht unterscheiden Labile Menschen kdnnen nicht Hoffnungsgebende Geschichten
RB12 zwischen Realitat und Fiktion. Diese Verwischungen zwischen Realitat und Fiktion als Auswahlkriterium

sind da ganz, ganz gefahrlich. Solche echten Falle darf | unterscheiden. Verwischung ist

man eben nicht in den Bereich der Fiktion riicken. Das gefahrlich. Man lebt mit

ist kontraproduktiv, sondern du lebst mit dem Problem Problemen, kein Grund zu

Wand an Wand, das ist aber kein Grund zu resignieren, resignieren. Man kann helfen.

das ist kein Grund traurig zu sein, sondern du kannst Hoffnung wichtig.

helfen. Und im Helfen schaffst du Dir und im anderen

Freude.
Renschler: Also bei den Schicksalen muss man darauf achten, dass | Schicksale so extrem und Extremitat und Unterschiedlichkeit
CR13 man so extrem und so unterschiedlich wie moglich unterschiedlich wie mdglich. der Geschichten.

erzahlt.
Pasquali: (...)also etwas, wo man Menschen hilft, sich selbst zu Etwas wo man hilft zur Selbsthilfe. | Hilfe zur Selbsthilfe
SP14 helfen und Initiativen zu ergreifen, die ihnen selbst und FUr persdnlichen und

auch ihrer Umgebung dann einen Nutzen geben. Und gesellschaftlichen Nutzen.

nicht nur im personlichen, das man dem hilft, wieder

gesund zu werden, sondern auch eben etwas auch, das

gesellschaftlich, also das in der Gesellschaft, wie

Umwelt, die Gesellschaft unterstitzte.
Badegruber: | Und da muss man drauf achten, dass man Bilder des Bilder des Eingebunden-Seins Darstellungsweise der
RB13 eingebunden seins findet, dass jemand der behindert ist, | finden. Menschen mit Geschichten

in einer Gruppe begreifbar ist. Begreifbar, da ist das
Wort greifen drinnen. Da wird angefasst, er ist ein
Mensch wie Du und Ich. Und durch dieses Szenario des
Eingebunden-Seins in der Arbeitssituation, in der
Spielsituation, in der Unterrichtssituation, in der
Konversation wirkt das ganze aufgelockerter und es ist
nicht mehr die Ausnahme. Und durch das Zerstéren der
Ausnahme, habe ich die Bereitschaft zur Annahme
geschaffen.

Behinderung begreifbar machen,
Situationen des Eingebunden-
Seins zeigen.
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Badegruber: | Probleme sind hart, Schmerzen tun weh, man soll das | Geschichten journalistisch, Darstellungsweise der
RB14 ndchtern, nicht Ubertrieben zeigen, man soll aber auch | nichtern erzahlen. Geschichten

nicht abschrecken und damit keine Ausschaltimpulse

schaffen, sondern journalistisch, niichtern, ehrlich sein.
Heinemann: | Bis zu einem gewissen Punkt bin ich schon der | Der Meinung, alles auszukosten Darstellungsweise der
CH10 Meinung, dass man alles auskosten soll, auf die | und auf Tranendruse dricken fur | Geschichten

Tranendrlise dricken soll, weil es ja auch der | Unterhaltung.

Unterhaltung dienen soll, (...)
Heinemann: | (...) ja, dann sollte man die komplette Klaviatur nehmen, | Langsame, traurige Musik, Darstellungsweise der Geschichte
CH11 dann naturlich eine langsame, traurige Musik und ein weinendes Kind, trauriger Vater.

weinendes Kind und dann noch den Vater, der im Geschichte ausreizen. Nicht ligen

Hintergrund sagt, ich weil nicht mehr weiter, das ist ja oder faken, aber Geschichte durch

im Grunde ausreizen. Das ist nicht ligen oder eine Darstellungsweise verstarken, um

Geschichte faken, deswegen meine ich, man muss auch | Leute zu halten.

journalistisch korrekt sein, aber grundsatzlich wenn ich

es starker mach durch eine bestimmte Art der Musik und

eine bestimmte Art des Schnittes oder eine bestimmte

Art der Fragenfiihrung, dann wirde ich das schon

machen, weil ich ja das Ziel habe, die Leute dran zu

halten, da kommen wir schon zur Quotenfrage, das ist ja

kein schlechtes Ziel, aber ich verarsch ja niemanden. Ich

erzahle ja die Geschichte so wie sie ist.
Kuberl: Wahrscheinlich ist es unheimlich wichtig darauf zu Darf kein Sozialporno werden. Darstellung der
FK15 achten, dass es nicht so ein Sozialporno wird, wo man Schicksalsgeschichte

sagt, das geb’ ich mir jetzt, damit ich mal seh’, wie gut es

mir geht und wie schlecht es den anderen geht. Also das

wirde ich mal sagen.
Badegruber: | Ein alter Trick der Journalisten ist, weg von der Weg von deutscher Textliche Darstellungsweise der
RB15 deutschen Nominalisierung, alles wird ins Hauptwort, ins | Nominalisierung, besser sind Schicksale

Substantiv gepfercht. Besser ist man hat Zeitworter,
ganze Satze, die einen Sachverhalt beschrieben. Also
man sagt nicht: Frau Maria gehort zum Hilfspersonal.

Zeitworter, ganze Satze.
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Sondern: Frau Maria wascht Kranke.

Pasquali: Also generell sollte man darauf achten, dass man es | Geschichte wahrheitsgetreu Wahrheitsgetreue Darstellung
SP15 moglichst wahrheitsgetreu widerspiegelt. (...)aber der | widerspiegeln. Leben schreibt

Inhalt, was diese Person sagt und wie sie ihr Schicksal | starksten Geschichten.

beschreibt und wie dieses Schicksal wirklich

stattgefunden hat, das sollte man, da sollte man bei der

Wabhrheit bleiben und meistens schreibt eh das Leben

die starksten Geschichten.
Leschek: Aber wenn wir bei der , Tresor” Geschichten erzahlen, Achte darauf, dass Geschichte Wahrheitsgetreue Darstellung
IL12 dann achte ich halt sehr darauf, dass es eben nicht nicht gefaked ist, Protagonisten

gefaked ist, dass es echt ist und auch den Protagonisten | nichts in Mund legen, gute Fragen

nichts in den Mund gelegt wird, und einfach guten stellen, Menschen real darstellen.

Fragen gestellt werden, auf die echte Antworten

kommen und da geht’s mir gar nicht zu sehr darum,

grofRartig Effekt zu haschen, sondern einfach zu

versuchen die Menschen mdglichst real darzustellen,

aber das machen manche so und manche anders.
Leschek: Ich meine es kann ja jemand einen schweren Autounfall | Geschichten entweder aus Erzahlweise der
IL13 erlebt haben und da sind die Frau und die Kinder dabei | journalistischer Sicht erzahlen Schicksalsgeschichte

gestorben, erzdhlst du es halt irgendwie aus | oder Erzahlweise sehr auf

journalistischer Sicht, als Reportage und hast trotzdem | Tranendriise mit Slow-Motion,

ein Schicksal, oder du erzahlst es halt mit viel Slow- | Zoom und passender Musik.

Motion, mit viel Tranendrise, viel Zoom auf die Augen

und der passenden Musik. Also das kann ein und die

selbe Geschichte sein, und flir zwei verschiedene

Sender und da ist eine Geschichte dann halt komplett

anders erzahlt.
Renschler: Durch scripted Reality, ist der Zuschauer mittlerweile ein | Zuschauer ist abgestumpft, hat Erzahlweise der
CR14 bisschen abgestumpft, beziehungsweise der Zuschauer | viele Extremsituationen gehort, Schicksalsgeschichte

hat schon sehr, sehr viele extreme Sachen gehort,
deswegen mittlerweile muss man sagen, dass man
eigentlich eine Schicksalsgeschichte so weit als mdglich

daher muss Schicksalsgeschichte
ausgekostet werden. Wenig
wegnehmen. Darf Geschichte
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dem Zuschauer auskosten muss. Also so wenig wie
moglich wegnehmen darf, man darf nicht eine
Geschichte total verfremden, sonst macht man sich
unglaubwirdig.

nicht verfremden, sondern
unglaubwirdig.

Renschler:
CR15

Daher ist dieses Argument, ja man schlachtet Schicksale
aus fur die Quote, gilt erstmal fur alle Sendungen dieser
Welt, weil alle Sendungen waren schdon wenn sie
funktionieren. Und ja das wird von der Presse total oft
aufgenommen. Am Ende kann man nur sagen, ja das
stimmt auch, auch wenn man das nie so offiziell sagen
wilrde, aber natirlich ist es bei solchen Sendungen
wichtig, dass Schicksale richtig dargestellt gezeigt
werden und natdrlich ist es richtig, dass es mit
emotionaleren Geschichten mehr Quote bringt. Ich finde
daran aber nichts Verwerfliches.

Geschichten ausschlachten gilt fiir
alle Sendungen. Schicksale
mussen richtig dargestellt werden,
emotionale Geschichten bringen
mehr Quote.

Erzahlweise der
Schicksalsgeschichte

Kiberl:
FK16

Die Frage: was ist sozusagen die Behutsamkeit und
Konkretheit schliel3en sich einander nicht aus. Das ist
die eine Geschichte, die andere Geschichte ist, wie
gelingt ich es, dass man niemanden vorfuhrt, sondern
das eben Lebensgeschichte erzahlt wird.

Behutsamkeit und Konkretheit bei
Geschichte schliel3en sich nicht
aus. Lebensgeschichte erzahlen,
kein Vorfuhrcharakter.

Erzahlweise der
Schicksalsgeschichte

THEMENKREIS: Prominenz

Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Kiberl: Ich wirde sagen in der Vervielfaltigung des | Prominente spielenin Prominente wichtig
FK17 Spendenwillens und des Unterstreichens der | Vervielfaltigung des

Wichtigkeit spielt das schon eine Rolle, das Leute die
man kennt und das korrespondiert stark mit der
sportlichen, klnstlerischen, gesellschaftlichen Milieu,
aber naturlich auch mit dem politischen, wobei ja die
meisten Politiker jeweils ihre Sympathisanten erreichen.

Spendenwillens und
Unterstreichen der Wichtigkeit
wichtige Rolle.




Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Badegruber: | Also man kann Prominente einsetzen, das hangt vom | Prominente kann man fir Charity | Prominente wichtig fur Charity
RB16 Charakter der Betroffenen, des Betroffenen ab. einsetzen
Renschler: Man muss immer darauf achten, welche Prominenten | Acht geben, welcher Promi fur Kategorien von Prominenten
CR16 nutzt man. Also welche Prominente sind fir welche | welche Sendung gut ist.

Formate gut.
Kiberl: (...)das traut man am ehesten dem Bundesprasidenten | Bundesprasident und Kardinal Beispiel-Promi
FK18 zu und dem Kardinal, die sind so einer mehr der | mdglich

Geistliche und der andere ein sakularer

Bundesprasident sozusagen
Renschler: Also eher Niki Lauda, als Gina-Lisa. Eher Niki Lauda als Gina-Lisa Beispiel-Promi
CR17
Badegruber: | Sie kdnnen, wenn sie sich zurlicknehmen durchwegs Prominente kénnen motivieren. Prominenter hat negative Wirkung
RB17 andere motivieren. Es darf keine Selbstverwirklichung, Charity darf keine

keine Promotionshow fur den Promi sein, fur die eigenen | Selbstverwirklichung flr Promi

Geschaftsinteressen. Das ist die grofie Gefahr. Promis sein. Charity oft nur ein Trittbrett

haben einen neuen Film laufen, Promis haben eine neue | fiur Autoreklame. Das darf nicht

Show, gerade ein neues Buch geschrieben, das wollen sein, fallt auf Charityanliegen

sie promoten, das heildt, das Charity nichts anderes ist, zuruck.

als ein Trittbrett fur die Autoreklame. Das darf es nicht

sein. Die Offentlichkeit ist diesbeziiglich sensibilisiert.

Die Maske wird vom Gesicht gerissen, das Negative fallt

dann auf das Charityanliegen zurtick. Diese Menschen

sollen sich ihre Stimme, als einfache Arbeiter,

Mitwirkende zur Verfugung stellen. Mehr nicht. Oder sie

sollen auch zahlen. In den Topf zahlen.
Pasquali: (...) um einem Thema wie Spenden, wir in Osterreich | Prominente schaffen Prominente als
SP16 brauchen Hilfe, es gibt Schicksale von denen Menschen | Aufmerksamkeit fir Schicksale, Aufmerksamkeitserreger

gar nicht wissen wo Hilfe gebraucht wird, da schafft man
starker die Aufmerksamkeit daflir, wenn man einen
Prominenten, einen Personlichkeit hat, die darauf
aufmerksam macht und dafir steht und zeigt: ,He Leute,
Osterreich braucht eure Hilfe oder dieses

Spendenthemen. Hohere
Aufmerksamkeit, wenn
Prominenter fir Schicksal wirbt.
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Osterreichische Schicksal, oder diese Osterreichische
Organisation“. Und das ist einfach so, wenn jemand
Prominenter, ein Vorbild dafir steht und darauf aufzeigt,
bekommt man eine hohere Aufmerksamkaeit.

Heinemann: | Prominenz bringt da immer was Interessantes und Prominente immer interessant und | Prominente als Einschaltimpuls.
CH12 Unterhaltsames mit rein. Prominente sind immer ein unterhaltsam. Prominente sind
Einschaltimpuls. Das heil3t, wenn ich jetzt in ner Zeitung | Einschaltimpuls
lese, heute zeigen wir lhnen traurige Geschichten, dann
wird es glaub ich recht schwierig, ob man es tberhaupt
schaut, weil das ist ja nicht unbedingt ein gute-Laune
Programm wenn ich jetzt irgendwelche armen Kinder
sehe. Also Prominente sind erstmal ein Einschaltimpuls,
boah da sehe ich jetzt einen der mir Geschichten erzahlt
Heinemann: | Und die Prominenten kénnen die Schwere des Ganzen Prominente kénnen Schwere des | Prominente wichtig
CH13 ein wenig wegnehmen, was ja auf jeden Fall auch Themas wegnehmen.
Vorteile bringt.
Badegruber: | Wenn jemand flr die gute Sache singt, dann ist das toll, | Wenn Leistungen und Ehrlichkeit | Ehrlichkeit und Leistung
RB18 wenn jemand noch sagt, ich war auch Rot-Kreuz Fahrer | vollbracht werden, dann gut fiir
und bin es heute noch, dann ist das ganz, ganz toll. Also | Charity.
wenn konkrete Leistungen vollbracht werden, wenn
Ehrlichkeit im Spiel ist, dann nlitzt es der Sache.
Badegruber: | Ich glaube, wenn Sie oder Er ehrlich ist. Kann ruhig auch | Wenn Prominenter ehrlich ist, Ehrlichkeit bei Prominenz wichtig.
RB19 ein Satz sein: ich bin ein oberflachlicher Mensch, ich bin | wirkt das.
ein G'frast, ich kUmmere mich zuwenig um meine
Mitmenschen, aber hier haben sie 20.000 Euro. Dann
wirkt das, dann nutzt das, und es war ehrlich,
authentisch.
Heinemann: | Gerade in Kombination mit Schicksalsgeschichten und Glaubwiurdigkeit wichtig. Glaubwirdigkeit/Sympathie/
CH14 Charity muss man da auf einige Sachen aufpassen. Sympathie und Empathie Empathie bei Prominenz wichtig
Glaubwidrdigkeit. Ich muss nicht unbedingt eigene erforderlich.

Kinder haben um Mitgefuhl mit hungernden Kindern zu
haben. Aber so eine Sympathie und Empathie.
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Heinemann: | Es missen auf alle Falle reine Sympathietrager sein, Prominente missen Sympathie und Glaubwurdigkeit
CH15 dem jeder glaubt, dass sie das ernst meinen und nicht Sympathietrager sein und bei Prominenten wichtig.
der Kohle wegen machen. glaubwirdig erscheinen.
Leschek: Also ich glaube, wenn du Charity nimmst, dann musst du | Charity und Prominente: Wichtig, Prominenter muss weille Weste
IL14 halt Promis nehmen, die eine absolut weil3e Weste dass Prominenter unversehrt ist, haben.
haben, die sich nie etwas zu Schulden kommen lassen sich nichts zu Schulden kommen
haben, keine Steuerprobleme und bin Schauspieler und | lasst. Bei Charity miissen
kriege aber irgendwie Harz4 oder Arbeitslosengeld, Prominente sauber sein.
obwohl ich bei der nachsten Rolle irgendwie wieder
Lange Mal Breite verdiene.
Leschek: Also ich finde fir Charity muss halt auch gewahrleistet Prominente muss weilte Weste Prominenter muss weille Weste
IL15 sein, dass die Leute sauber sind. Mdglichst glatt, haben. Glaubwdtirdigkeit haben.
moglichst aktuell, denen man wirklich glaubt, dass sie
sich gerne fur Menschen einsetzen.
Kiberl: Die Frage ist finde ich, wer ist der Kopf der Sendung, Frage: Wer ist Kopf der Sendung. | Bei Prominenten ist
FK19 wer ist der Kopf fUr die Leute. Ist das eine zuverlassige Prominenter muss zuverlassig und | Vertrauenswirdigkeit wichtig.
Person. Ich bleibe jetzt a la Stockl, die so eine Sendung | vertrauensvoll sein fur
moderiert und solche Situationen darstellt, weil man der | Spendenshow.
vertraut. Dann vertraut man auch darauf, dass sie das,
was sie darstellt in Ordnung macht.
Renschler: Es darf kein Promi von den Geschichten ablenken und | Promi darf nicht von Geschichte Promi muss authentisch sein.
CR18 der Zuseher darf sich nicht denken, was hat die denn | ablenken. Promi muss authentisch
jetzt mit Charity zu tun. (...) Man muss einen | sein, Vorbildfunktion haben
Prominenten nehmen, wo man weil}, der setzt sich auch
vielleicht privat flir Schicksale ein und wie gesagt ist eine
Vorbildfunktion fir die breite Masse.
Leschek: Also es gibt halt sehr viele verschieden Kategorien von | Viele Kategorien von Unterschiedliche
IL16 Prominenten, die einfach funktionieren oder nicht. Es | Prominenten. Manche Promi Prominentenkategorien

gibt Prominente, die eine Sendung total anschieben, und
dann gibt es aber auch eine Kategorie, wo die Sendung
dem Prominenten mehr hilft als umgekehrt. Das ist halt
auch nicht so pauschal beschreibbar, aber

helfen Sendung, manche Sendung
helfen Promi. Grundsatzlich ist
Hoffnung, dass Prominenter
Quote steigert.
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grundsatzlich, wenn man jemand Prominenten flr eine
Sendung nimmt, dann ist eigentlich die Hoffnung da,
dass der Prominente beliebt ist, gerne im Fernsehen
gesehen wird und seine Fanbase automatisch zum
Format fUhrt, um die Quote zu steigern

Leschek: Das heil3t es ist total wichtig, dass man sich erst im | Wichtig, Format mit Prominenten Unterschiedliche
IL17 Klaren ist, was man mit dem Format vermitteln will und | abzustimmen. Prominentenkategorien

sich dann die passenden Promis dazu sucht. Da kann

ein Promi super passen, der in ein anderes Format gar

nicht passt.
Badegruber: | Also wenn Prominente vorkommen in einer Show, dann | Prominente machen Menschen Prominente: Positive Wirkung:
RB20 sind wir nicht nur Schadenfroh, dann begeistern die uns | schadenfroh und begeistern. Sie Konfliktléser

nicht nur in dem sie stellvertretend am Podest des sind Konflikt- und Problemléser.

Siegers stehen, sondern sie sind auch fir uns

stellvertretend Konflikt- und Problemldserinnen.
Badegruber: | Sie hat hunderttausend Menschen das Leben gerettet, Prominente kbnnen Themen Prominente: Positive Wirkung:
RB21 sie hat ein Thema enttabuisiert. Und das ist diese enttabuisieren durch Enttabuisierung

positive Vereinnahmung, sie hat eben diese Pars Pro Bekanntheitswert. Wenn

Toto Leistung erbracht. Dieses Beispielgebende, dieses | Berihmter etwas sagt, fallt

konstruktive Einbringen bringt naturlich Promis aufgrund | Schamgrenze beim Publikum

ihres Bekanntheitswertes umso mehr. Vor allem es wirkt

enttabuisierend. Wenn jemand berUhmter etwas sagt,

wenn jemand berihmter sich entkleidet, sein innerstes

nach Aufen stllpt, fallt auch die Schamgrenze beim

Publikum. Ist ganz ganz wichtig.
Pasquali: Einen ganz hohen, einen ganz starken | Prominente bringen Prominente: Positive Wirkung:
SP17 Aufmerksamkeitswert, weil einfach sie sind die | Aufmerksamkeitswert durch Aufmerksamkeitswert

Zugpferde dann, sie sind, wenn jetzt jemand wie, in
Osterreich, Armin Assinger oder weltweit Angelina Jolie
und Brad Pitt, ob man sie jetzt gern hat oder nicht, tber
die viele Leute reden, wenn so jemand wie die, dartiber
sprechen, dass dort und da Probleme sind und wir

Bekanntheitsgrad. Wenn
Prominente Uber etwas sprechen,
werden Menschen aufmerksam.
Prominente sind Opinion Leader,
bringen ihre Meinung in
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mussen helfen, dann werden die Menschen
aufmerksam. Und wenn der Nachbar das von nebenan
sagt, das ist einfach im Wesen eines Menschen
drinnen, wenn sogenannte Opinion Leader, die einfach
ihre Meinung in die Offentlichkeit zu bringen, um
Aufmerksamkeit zu bringen. Deswegen haben sie einen
sehr hohen Aufmerksamkeitswert. Ich glaube auch, dass
so eine Show nicht komplett ohne prominente
Testimonials funktionieren kann, also es kann schon,
aber es funktioniert sicher wesentlich besser und
starker.

Offentlichkeit, fiihrt zur
Aufmerksamkeitswert. Sendung
funktioniert ohne Promis
schwacher.

Pasquali:
SP18

Der Prominente kann bewirken, dass ein Projekt oder
Schicksal, das vorher nicht im Vordergrund stand, wo
viele nicht gewusst haben, dass es das in Osterreich
gibt, dadurch, dass man jemanden Prominenten einfach
eher zuhért, weil der aufgrund seiner Prominenz einfach
mehr Aufmerksamkeit bekommt. Aufgrund seiner
Prominenz wird eine Organisation bekannter, weil die
Bekanntheit von einem Thema dadurch stark gesteigert
wird.

Prominente bewirkt, dass
Projekt/Thema/Organisation
bekannt wird. Prominenten hort
man aufgrund Prominenz mehr zu,
haben mehr
Aufmerksamkeitswert.

Prominente: Positive Wirkung:
Aufmerksamkeitswert

Leschek:
IL18

Es gibt durchaus Prominente, die einer Sendung sehr
viel bringen, weil es Crosspromotion gibt, weil die
Printmedien darlber berichten, sie selber vielleicht eine
riesen grole Fanbase haben, eine Facebook-Seite, die
das irgendwie auch gut selber crosspromoten und
Aufmerksamkeit schafft. Also daflir ist ein Promi sehr
gut.

Prominente bringen
Crosspromotion. Printmedien
berichten dartiber. Prominenter
hat Fanbase. Prominenter schafft
Aufmerksamkeit.

Prominente: Positive Wirkung:
Aufmerksamkeitswert

Renschler:
CR19

Also  Prominente beeinflussen eigentlich  eine
Fernsehsendung fast nur positiv, weil Prominente immer
nochmal zusatzliche Einschaltimpulse sind.

Prominente beeinflussen Sendung
fast nur positiv, weil Prominente
Einschaltimpulse sind.

Prominente: Positive Wirkung:
Aufmerksamkeitswert

Renschler:
CR20

(...)aber mit Prominenten hat man immer eine viel
héhere Aufmerksamkeit

Mit Prominenten hat man hohere
Aufmerksamkeit

Prominente: Positive Wirkung:
Aufmerksamkeitswert
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Pasquali: Negativ kann es sicher auch beeinflussen, wenn der Prominente kann Sendung negativ | Prominente: Negative Wirkung:
SP19 Prominente zum Beispiel persdnliche Interessen beeinflussen, wenn Prominenter Selbstzweck bei Charity

verfolgt. Also negative Interessen, wenn zum Beispiel persdnliche Interessen verfolgt.

darauf kommen wirde, dass er einen personliche Personlicher Nutzen flr

Nutzen daraus zieht, dass er eben diese Organisation Prominenten im Vordergrund und

unterstitzt und nicht eine andere oder ja, also das nicht Charityprojekt.

glaube ich ware das Hauptproblem, wenn bei dem

Prominenten nicht vordergrindig, eindeutig der

Charityfaktor im Vordergrund stehen wiirde, sondern

eher irgendwelche personlichen Interessen.
Leschek: Also ich finde es gibt halt auch eine Genervtheit von Genervtheit von Zuschauern Prominente: Negative Wirkung:
IL19 Zuschauern, die sagen, wieso immer Promis, wieso gegenlber Prominenten, die Niedriger Marktwert

immer die selben Promis. Es gibt ja Promis, die wirklich | immer im TV vorkommen. Es

ihr Leben damit beschreiten, von einer Sendung zur kommt auf Qualitat, Stellenwert

nachsten zu beschreiten, also ja, es kann auch einen und Marktwert in Gesellschaft von

negativen Effekt haben. (...) Es kommt halt auf die Prominenten an.

Qualitat des Prominenten an und auf seinen aktuellen

Stellenwert und Marktwert in der Gesellschaft. Ich

glaube auch, dass man mit den falschen Promis einem

Format schaden kann.
Heinemann: Das heif’t, wenn man den falschen Promi nimmt, kann Falscher Prominente kann nach Prominente: Negative Wirkung:
CH16 das auch nach hinten los gehen. Wenn er schon in der hinten los gehen. Negativschlagzeilen

Presse stand und Negativschlagzeilen hatte, oder wenn | Negativschlagzeilen fur

er einfach nicht sympathisch ist, zum Beispiel irgendein | Prominenten schaden Sendung

Sportler, der zwar erfolgreich ist, aber den mégen die

Leute nicht, dann ist der auch nicht der richtige fir so

eine Sendung.
Leschek: Es gibt nichts Schlimmeres als ein Helferformat, das | Prominenter darf keine Prominente: Negative Wirkung:
IL20 behauptet es will helfen, und dann hat es einen Host, | Negativschlagzeilen machen. Negativschlagzeilen

der vielleicht gerade Negativschlagzeilen gemacht hat
wegen welcher Geschichte auch immer. Weil du kannst
dann einfach zusehen, wie das Format den Bach runter
geht, wenn man einfach nicht mehr glauben kann, dass
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dieser Host fur etwas Gutes steht.

THEMENKREIS: Unterhaltung

Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Badegruber: | Die Menschen lieben das Fatum die Urgewalt, das | Menschen lieben Schicksal, Voyeurismus bei Reality TV
RB22 Schicksal, das der Steuerung der Person des | deswegen funktioniert Reality-TV.

Individuums genommen ist. Und genau diese | Aktualitat interessant.

Moglichkeit bieten natirlich diese Reality-Shows. (...)

Nur mit der Schnittstelle in der Maoglichkeit der

Aktualisierung. Das hei}t das Zeitgeschehen, das

unmittelbar passierte kann miteinbezogen werden, das

heil3t ich bin gang ganz Nahe am Jetzt.
Pasquali: Also der Zuseher hat zunehmend Interesse, zu dem Zuseher hat Interesse, wie andere | Voyeurismus bei Reality TV
SP20 Zeitpunkt wo es komplett neu war, und das wandelt sich | Leben.

ja momentan auch wieder, also wie dieser Voyeurismus

entstanden ist, das Interesse wie andere Leben.
Leschek: Aber ich glaube, wenn Reality funktioniert, oder Doku- Wenn Reality funktioniert, dann Voyeurismus bei Reality TV
IL21 Soap, dann ist das meistens sehr Schicksalsgesteuert, wegen Schicksalen, weil Mensch

weil man sich halt gerne anschaut, wie andere gerne Probleme anderer sieht.

Menschen die selben Probleme haben wie man selbst,

oder ahnliche Probleme, oder so Geschichten, hui dem

geht’s noch viel schlechter als mir, das hebt mich ein

bisschen von meiner eigenen Tristesse ab, (...)
Pasquali: Auf der umgekehrten Seite ist das eine relativ glinstige Reality-TV ist guinstige Produktion. | Produktionsvorteile bei Reality TV
SP21 Produktion. Also einen Film zu produzieren oder Shows | Ginstige Méglichkeit,

zu produzieren ist viel teurer, als ein Reality Format.
Auch von Fernsehmacherseite her, abgesehen davon,
dass es eben gut ankommt, ist es eben auch einfach
eine gunstige Moglichkeit, Fernsehminuten zu
produzieren.

Fernsehminuten zu produzieren
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Renschler: Je mehr Emotionen man von Protagonisten aus dem Emotionen von Protagonisten Emotionen interessieren
CR21 Fernsehen bekommt, desto mehr interessiert das den interessieren den Zuschauer

Zuschauer.
Heinemann: | Weil die Geschichten die das Leben schreibt, tatsachlich | Leben schreibt besten Nahe/Begreifbarkeit wichtig bei
CH17 die besten Geschichten sind. Ich glaube, weil man da Geschichten. Nahe und Reality TV

nahe dran ist und das begreifen kann, weil es nicht so Begreifbarkeit zum eigenen Leben

fern ist von der eigenen Realitat und deswegen sind das | machen Reality TV gut.

glaube ich die besten Geschichten.
Badegruber: | Wenn die meinen, sie wollen unterhalten werden, dann | Unterhaltung schlief3t Unterhaltungsfaktoren
RB23 schlieRen sie Langatmigkeit aus, langes Lauern aus. | Langatmigkeit aus. Menschen

Das geht auf den Nerv, sie wollen auch nicht | wollen nicht angepredigt werden,

angepredigt werden, sie hassen diese Stimme des | hassen Moralisierung, wollen

Moralisierens. Sie wollen Klartext haben, dann sind sie | Klartext. Damit steigt

begeisterungsfahig und dann packen sie an. (...)die sind | Begeisterungsfahigkeit.

gewohnt, schnellstens zu reagieren und das alles muss

sich in der Aufbereitung der Themen widerspiegeln.
Pasquali: Aber es muss auch immer da schon fur den Zuschauer | Es muss fur Zuschauer Unterhaltungsfaktoren
SP22 unterhaltend sein und dass er da mitraten und mitspielen | unterhaltend sein, mitraten und

kann, damit es ihn vorm Fernseher halt. Es muss jetzt mitspielen halten ihn vor dem

nicht die oberspektakuldre Show sein, aber es muss Fernseher. Leichte und gute

einfach etwas sein, wo sich der Zuschauer leicht und gut | Unterhaltung wichtig.

unterhalten fuhlt. Aber da muss man schauen, was der

Zeitgeist im Moment, wenn das ausgestrahlt werden

sollte, sehen méchte.
Badegruber: | Man kann schon Unterhaltung und Charity kombinieren. | Unterhaltung und Charity Unterhaltung und Charity
RB24 Das ist was typisch Wienerisches: wenn ich was Gutes | kombinierbar. Muss bei Kombination

tue und ethisch Vertretbares tue, dann muss ich den
Heiligen spielen. Nein. Ich tue Gutes und habe Freude
daran, ich spiele und helfe dabei noch jemanden, super,
groBartig. Ich darf auch jubeln, ich habe etwas Tolles
gemacht, etwas Gutes getan, ich freue mich und freu
mich fir den anderen. Wenn jemand etwas schenkt,

Karitativem nicht Heiligen spielen.
Tue Gutes und habe Freude.
Zuschauer darf auch jubeln wenn
er hilft.
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dann schenkt er sich selbst auch etwas. Das ist nichts
schlechtes, im Gegenteil. Das turnt an.

Pasquali:
SP23

Wenn man in einer unterhaltsamen Form zum spenden
aufruft, dann bekommt dieses Spenden, im Sinne von
man ist fir andere da, auch ein bisschen den Charakter,
also einen positiven Charakter, dass also nicht immer
nur auf die Tranendrise gedrickt wird, und nur das
Schicksal dargestellt wird, und bitte Geld daflir, sondern,
dass das im Rahmen eines unterhaltsamen Abends,
sodass man diese Gefluhle mitnimmt, in Verbindung,
nicht nur die Tatsache, dass man gespendet hat, ein
positives Geflhl gibt, sondern auch, dass man einen
unterhaltsamen Abend verbracht hat.

Spendenaufrufe in unterhaltsamer
Form bringen positiven Charakter.
Muss nicht nur Tranendrise sein.
Positives Gefihl flr Zuschauer
nicht nur, dass gespendet wird,
sondern auch unterhaltsamer
Abend.

Unterhaltung und Charity
Kombination

Leschek:
IL22

Naja im besten Fall schaffst du es ja mit solchen
Formaten am Schluss immer ein Happy End
rauszubekommen und nicht nur die Leute mit traurigen
Inhalten runterziehst, sondern auch zu sagen, das ist der
Startpunkt, am Anfang geht es uns Scheil’e, weil wir
haben etwas schreckliches erlebt, und dann kommt ja
ein Helfer oder ein Promi und mdchte die Welt fir den
dann wieder schdoner machen. Ab dem Zeitpunkt geht
die Sendung dann ja auch sehr positiv weiter.

Am Schluss Happy End mit
Geschichte. Nicht nur Negatives
zeigen, sondern auch Entwicklung
der Geschichte. Ab dann auch
unterhaltend.

Unterhaltung und Charity
Kombination

Leschek:
IL23

Aber ich glaube grundsatzlich lasst sich das schon
verbinden. Also mit der ganzen Entwicklung kann
Unterhaltung entstehen. Du hast ja dann deinen
Spannungsbogen, du erzahlst ja am Anfang, gut, das ist
der Status quo, oh dieser Familie geht’'s ganz schlecht
aus den und den Griinden und dann versuchen ja solche
Formate recht schnell, also sagen wir spucken jetzt in
die Hande, und jetzt versuchen wir alles wieder gut zu
machen. Und ab dem Zeitpunkt geht es jetzt dann eher
wieder in Richtung Unterhaltung.

Unterhaltung und Charity 1&sst
sich verbinden. Mit Entwicklung
der Geschichte entsteht
Unterhaltung. Spannungsbogen
vom Negativen zum Positiven.

Unterhaltung und Charity
Kombination
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Renschler: (...)weil jeder mdchte, jeder Zuseher mdchte, dass die | Jeder will, dass emotional Unterhaltung und Charity
CR22 Familie, wenn sie schon so emotional dargestellt wird, | dargestellte Familie Geld Kombination
dass die Familie Geld bekommit. bekommt.
Heinemann: | (...)wenn es irgendwie geht muss es auch gut ausgehen, | Geschichte muss gut ausgehen. Unterhaltung und Charity
CH18 oder man muss zumindest, und da ist Charity eine gute | Charityaspekt kann fir positiven Kombination
Idee, man muss zumindest die Mdglichkeit schaffen, Ausgang helfen.
dass es gut ausgehen kdénnte, also im Verhaltnis gut
ausgehen.
Renschler: (...) ganz unterschiedliche Geschichten. Ich glaube, Unterhaltungsfaktor ist groRer bei | Unterhaltungsfaktor: Vielfaltigkeit
CR23 wenn sich die Geschichten dhneln, dann sieht man sich | unterschiedlichen Geschichten. In | der Geschichten
das weniger gern an, und rein vom Unterhaltungsfaktor | Vielfaltigkeit der Geschichten liegt
ist der auch gréRRer, wenn es ganz unterschiedliche Unterhaltungsfaktor.
Geschichten sind. Also in der Vielfaltigkeit der
Geschichten liegt auch schon ein Unterhaltungsfaktor.
Badegruber: | In dem man die modernen Medien ausnutzt. In dem man | Unterhaltung entsteht durch Unterhaltungsfaktor: durch
RB25 die Gestaltungsmoglichkeiten ausnitzt. Schnellere unterschiedliche Gestaltungsmadglichkeiten
Schnitte, Ortswechsel, verschiedene Standpunkte, Gestaltungsmaoglichkeiten.
Menschen wie Du und Ich, Menschen, die sich Ortswechsel, Standpunkte,
engagieren, was machen, die konkret handeln. Meinungen zeigen.
Leschek: Genauso wie die Frau mit der Familie und dem Schicksalsgeschichte muss Unterhaltungsfaktor:
IL24 verstorbenen Mann, da wirst du den Mann nicht wieder hoffnungsvoll sein, dann unterhalt | Hoffnrungsvolle Geschichten
herzaubern kdnnen, aber du kannst ihr halt irgendwie sie auch.
das Haus fertig bauen und dann sind alle glucklich. Und
das unterhalt dann auch.
Leschek: Also bei solchen Formaten muss man aufpassen, dass Muss aufpassen, dass Leute nicht | Belastungsgrenze zur
IL25 man die Leute nicht deprimiert, dann sind sie auch sehr | deprimiert sind, sonst schnell weg. | Unterhaltung

schnell weg, also wenn sie ausschliel3lich eine traurige
Geschichte zu sehen bekommen, dann kann dir
passieren, dass du die Zuschauer verstorst, weil sie sich
denken, nein das ist mir zu viel, das ist mir zu schwer,
das zieht mich runter, das belastet mich, da schaue ich
mir lieber irgendwas frohliches an, also man darf den

Bei ausschliel3lich traurigen
Geschichten verstort man
Zuseher. Bogen darf nicht
Uberspannt werden.
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Bogen nicht tGiberspannen.

THEMENKREIS: Moral

Fallnummer

Text
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Generalisierung

Badegruber:
RB26

Na ohne Ethos spielt sich da gar nichts ab. Sonst ist es
Selbstverwirklichung. (...)aber Charityaspekte sollten
nachhaltige Projekte sein. Hilfe zur Selbsthilfe etwas
ganz ganz wichtiges. Schneeballsystem ist toll, das ist
eine andere Form des Schmusens. Ja, Leute die Helfen,
helfen ja meistens sich selbst auch.

Ohne Ethik ist es
Selbstverwirklichung.
Charityaspekte sollten nachhaltig
sein. Schneeballsystem ist toll.

Moralische Grenze wichtig bei
Fernsehproduktion

Leschek:
IL26

(...) es ist halt irgendwie immer die Frage, was man flr
eine Haltung als Sender hat, als Produzent und wo zieht
man seine eigenen Grenzen. Und da ist wirklich jede
Produktionsfirma und jeder Sender anders. Und ich
personlich finde halt, dass ich mich gerne halt am
nachsten Morgen gerne in den Spiegel schaue, wenn
halt irgendwie ein Programm von mir gelaufen ist, also
meine moralischen Anspriche sind sehr hoch, aber das
muss jeder fir sich selbst entscheiden.

Frage, welche Haltung man als
Sender und Produzent hat. Jede
Produktionsfirma anders. Mdchte
mich in Spiegel schauen.
Moralischen Anspriiche sind sehr
hoch.

Moralische Grenze wichtig bei
Fernsehproduktion

Renschler:
CR24

Ethik ist meiner Meinung nach, natirlich wenn man die
Aufgabe hat ein Massenpublikum zu unterhalten und
auch beeinflussen zu konnen, ist Ethik natlrlich
unglaublich wichtig. Ethik muss immer an vorderster
Stelle sein, aber die Regeln wie weit darf man gehen,
haben sich schon total verandert. Das heif3t, dass man
heute durch das Realityfernsehen viel weiter gehen
muss, damit der Zuseher auch emotional berlhrt wird.
Trotzdem darf man aber niemals Uber gewisse Grenzen
gehen. Ich kann ganz schwer sagen, wo die Grenzen

Ethik wichtig, weil

Massenpublikum beeinflusst wird.

Ethik an oberster Stelle.
Moralische Grenzen verandert.
Man darf viel weiter gehen

Moralische Grenze wichtig bei
Fernsehproduktion
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liegen. Die Grenze ist auf jeden Fall leichter geworden,
aber gewisse Regeln sind natirlich immer noch da.

Badegruber: | Es darf niemand verletzt werden, vor allem durfen die | Bei Darstellung von Schicksalen Respektvoller Umgang mit
RB27 Betroffenen nicht verletzt werden. Manche wollen nicht | niemanden verletzen. Nicht Betroffenen

in der Auslage stehen, viele wollen nicht Ausnahmefalle | Ausnahmefélle, sondern

sein, sondern Annahmefalle. Annahmefélle zeigen.
Pasquali: Deswegen versteht der Mensch nicht besser, dass | Muss Weg finden, Geschichte Respektvoller Umgang mit
SP24 dieser Mensch krank ist, also man muss einfach einen | darzustellen ohne Wirde zu Betroffenen

Weg finden darzustellen, wie der krank ist und wie der | verletzen. Wirde jeder Person

leidet, ohne die Wurde zu verletzt, von demjenigen der | muss beachtet werden.

darunter leidet. Also darauf muss man einfach achten,

weil man versteht einfach, das jemand sterbenskrank ist,

wenn er dartber spricht, und vielleicht Tranen in den

Augen an, man muss da nicht unbedingt ihn noch in

einer Situation zeigen, also die Wirde eines jeden

Menschen muss man beachten.
Leschek: Aber ich glaube, es kommt immer darauf an, wie man | Es kommt darauf an, wie man mit | Respektvoller Umgang mit
IL27 mit den Menschen umgeht, wie man das macht (...)man | Menschen umgeht. Respektvoller | Betroffenen

kann halt einfach versuchen respektvoll umzugehen (...) | Umgang mit Betroffenen.
Renschler: Also von Macherseite ist es dann ethisch vertretbar, | Von Macherseite ethisch Respektvoller Umgang mit
CR25 wenn die Personen respektvoll behandelt werden, sie | vertretbar, bei respektvollem Betroffenen

ihre Wirde behalten (...) Umgang mit Betroffenen
Heinemann: | Ich glaube man muss, so platt das auch klingt, auf jeden | Muss respektvoll mit Geschichte Respektvoller Umgang mit
CH19 Fall an aller vorderster Front muss man respektvoll mit | und Menschen, die Geschichte Betroffenen

einer Geschichte und vor allem mit den Menschen, die | erzahlen, umgehen.

diese Geschichte erzahlen, umgehen.
Heinemann: | (...) vor dem Hintergrund, dass man journalistisch Muss journalistisch korrekt sein Respektvoller Umgang mit
CH20 Korrekt bleibt, vor dem Hintergrund, dass man und respektvoll mit Betroffenen

respektvoll mit seinen Leuten, mit seinen Protagonisten | Protagonisten/Geschichten

und Geschichten umgeht (...) umgehen.
Leschek: Da muss man einfach ehrlich mit seinen Protagonisten Ehrlich mit Protagonisten sein, Respektvoller Umgang mit
IL28 umgehen und immer Respekt zeigen und halt auch Respekt zeigen. Fehlende Betroffenen. Fehlende




Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
wissen, dass sich die da auf eine Sache einlassen, wo Medienkompetenz nicht Medienkompetenz nicht
sie am Schluss gar keine Ahnung haben, was da am ausnutzen ausnutzen.

Schluss rauskommt und dann hat man es halt als
Produzent in der Hand, wie erzahle ich die Geschichte,
was erzahle ich, was lasse ich einfach weg.

Badegruber: | Ich muss also den Umgang mit den Betroffenen Umgang mit Betroffenen erlernen. | Mitleben mit Betroffenen
RB28 erlernen, lernen. Das ist ganz, ganz wichtig. Ich muss Muss mit Betroffenen gelebt

mich sprachlich, denkerisch an mein Zielpublikum haben, fragen was fiir Betroffenen

anpassen. Und das heil3t, ich muss vorher mit der ok ist.

Zielgruppe, mit den Betroffenen ein bisschen gelebt

haben, fragen, was tut weh, was ist erwiinscht, wo sind

sie zimperlich, wo sind sie gar nicht zimperlich. So eine

Show kann nie ein Retortenbaby sein. Man sollte immer

mit den Betroffenen vorher sprechen.
Badegruber: | Zu viele Tranen machen blind und gerade verlogene | Tranen machen blind. Moralische Grenze bei
RB29 Seelen, die waschen sich das schlechte Gewissen aus | Vergleichbar mit Werbung: AIDA — | Darstellungsweise, AIDA

dem Leibe und dann lassen sie das Schicksal, Schicksal | Attention, Interest, Demand,

sein. Das heildt, es ist eigentlich fast wie in der Werbung: | Action.

AIDA - Attention, Aufmerksamkeit erwecken , dann

Interest, tieferes Verstandnis evozieren, ein Bedurfnis,

Demand/Desire erwecken fir eine Handlungsstrategie

und dann Action, das heif3t Ich bringe mich mit meiner

Leistung, mit meinen Mdglichkeiten mit ein.
Kiberl: Es soll aber niemanden ausziehen, niemanden | Niemanden blof3stellen. Moralische Grenze bei
FK20 bloRstellen. Darstellungsweise
Pasquali: Das Problem sehe ich dann, wenn die Darstellung Darstellung der Geschichte kein Moralische Grenze bei
SP25 soweit geht, dass keine Lésung mehr, oder kein Sinn Sinn, sondern nur zur Schau Darstellungsweise

mehr dahinter ist, in dem das man darstellt, sondern
eigentlich nur mehr das zur Schau stellen des
Schicksals. (...) sodass er eigentlich, wenn man das im
tiefsten Detail darstellt, auch seine Wirde verletzt und
das finde ich, da muss es einfach eine Grenze geben.

stellen. Wirde des Betroffenen
nicht verletzen.
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Heinemann: | (...) im Grundsatz darf man sich nicht am Schicksal Nicht am Schicksal anderer Moralische Grenze bei
CH21 anderer ergbtzen, (...) ergdtzen Darstellungsweise
Pasquali: Also die Grenzen liegen ganz klar bei Kindern, also | Grenze liegt bei Kindern Moralische Grenze: Themen
SP26 wenn etwas mit Kindern zusammenhangt, (...)
Pasquali: (...)also Tod, Krankheit, finanzielle Probleme sehe ich | Tod, Krankheit, finanzielle Moralische Grenze: Themen
SP27 Uberhaupt kein Problem, weil das jeden Menschen | Probleme sind kein Problem, kann
betrifft und das jeder Mensch erlebt, wo es auch sehr | jeden Menschen betreffen.
viel Menschen hilft zu erfahren, dass es andere
Menschen auch betrifft, und wie das Problem eben
angegangen wurde und eine Losung gefunden wurde.
Oder das jemand anderer auch einfach schwer hat in
manchen Situationen. Also da sehe ich nicht das
Problem.
Heinemann: | Aber Uber Krankheit, Tod und finanzielle Probleme darf | Krankheit, Tod, finanzielle Moralische Grenze: Themen
CH22 gesprochen werden. Probleme sind ok.
Leschek: (...) und eben auch tatsachlich auch mit langanhaltender | Langanhaltende Hilfe, irgendetwas | Moralische Grenze:
IL29 Hilfe, also kein Tropfen auf den heilen Stein und dann | Langfristiges. Langfristigkeit/Nachhaltigkeit
sind wir schnell wieder weg, sondern irgendwas
Langfristiges.
Heinemann: | (...) aber immer vor dem Hintergrund, dass man diese | Leute nicht vorfuhren aus Moralische Grenze:
CH23 Leute eben nicht vorfuhrt, irgendwie nur aus Eigennutz. | Eigennutz fur die Quote. Langfristigkeit/Nachhaltigkeit
In dem Moment will man den Menschen ja tatsachlich | Charitygedanke regelt moralische
helfen. Mit diesem Charitygedanke ist man tatsachlich | Grenze.
fein raus aus der Kritik. Wenn ich einfach nur jemanden
Vorfuhren will, wie bei ,Bauer sucht Frau“ oder so, dann
fUhre ich den einfach nur vor, dann ist das nur um Quote
zu machen, fihre ich Leute vor. Aber wenn ich
tatsachlich eine tragische Geschichte erzahle, um damit
zu helfen, dann ist das Uberhaupt nicht verwerflich.
Heinemann: | (...) es sei denn, du kommst an so private Sachen ran, | Private Details bringen Darstellungsweise
CH24 die dich und den Betroffenen nicht weiterbringen, und | Betroffenen nicht weiter. Reines

andere Leute ergbtzen sich daran, das ware natlrlich

Erg6tzen moralisch verwerflich.
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ein Problem.
Kiberl: Schauen Sie, die schwierige Frage ist, wie geht man mit | Frage ist, wie geht man mit Moralische Grenze:
FK21 jemanden um. Eine Fernsehsendung die sich sozialen Person um, um Nachhaltigkeit zu | Langfristigkeit/Nachhaltigkeit
Problemen widmet, soll ja als Grundlatte haben, dass schaffen.
die Person in Hinkunft etwas bessere
Lebensbedingungen hat. Daher muss man schauen,
was muss man alles berticksichtigen, damit das auch in
Gang gesetzt werden kann.
Leschek: (...) also das heif3t mein Anspruch ist dann zu sagen, ja | Anspruch ist, Geschichte zu Moralische Grenze: Wahrheit
IL30 ich zeige eine schreckliche Geschichte so wie sie ist und | zeigen wie sie ist, nichts
ich verfalsche da keine Realitat, ich bleibe einfach | verfalschen, ehrlich und bei
ehrlich, bei der Wahrheit und erzdhle, das ist die | Wahrheit bleiben.
Wahrheit und schicke aber meinen Host oder meinen
Helferin dort hin und sage, das soll sich andern.
Leschek: Das ist ja auch immer so eine Sache mit Wahrheit, dass | Wahrheit kann man schnell Moralische Grenze: Wahrheit
IL31 du die schon alleine dadurch biegen kannst, dass du | verandern, wenn nicht alles
nicht alles erzahist. Das mit der Moral ist halt irgendwie | erzahlt wird. Solange man
schwer zu beschreiben. Also ich sage, solange man bei | Wahrheit sagt, kann Schicksal
der Wahrheit bleibt, dann kann man auch ein Schicksal | erzahlt werden.
erzahlen, wenn das Schicksal einfach so ist wie es ist,
solange man den Respekt bewahrt und einfach die
Wahrheit erzahlt, dann finde ich, kann man sowas
machen.
Renschler: Also Dinge, die einfach nicht stimmen, darf man nicht Dinge, die nicht stimmen, nicht Moralische Grenze: Wahrheit
CR26 dazu dichten und friher hatte man noch eher diesen dazu dichten.
Ehrenkodex, also dass man eine Geschichte nicht zu
sehr ausschlachtet, wie gesagt, das ist mittlerweile, geht
das nicht mehr so ganz.
Leschek: Die Familie meldet sich selber, (...) Selbstbestimmtheit der Familie Moralische Grenze:
IL32 Selbstbestimmtheit
Renschler: (...) und nur soweit geht, wie sie gehen will. Gerade bei | Nur soweit gehen, wie Familie Moralische Grenze:
CR27 diesen Formaten missen die Personen freiwillig 6ffnen, | gehen will. Personen missen Selbstbestimmtheit
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die missen die Geschichte aus freien Sticken erzahlen
wollen und aus freien Stlicken tun wollen.

freiwillig erzahlen

Heinemann: | (...) man muss schauen, wie weit gehen die Wie weit gehen Protagonisten, Moralische Grenze:
CH25 Protagonisten auch mit, machen die das freiwillig, das ist | machen die freiwillig mit? Selbstbestimmtheit

wirklich wichtig auch, (...)
Kiberl: Genau. Ansprechen muss man es, sonst ligt man ja den | Mit Erwartungen des Moralische Grenze: Erwartungen
FK22 Leuten, wenn einer ein Problem hat und sie sprechen Protagonisten umgehen. erflllen

ihn an und der kommt dann ins Casting und kommt da

durch, der hat ja auch Erwartungen, Sie missen ja mit

seiner Erwartung auch umgehen,
Pasquali: Also das Schicksal muss die Person selbst betreffen, | Schicksal muss Person selbst Moralische Grenze: Fehlende
SP28 aus meiner Sicht und wenn andere Personen mit im | betreffen. Bei anderen Personen Medienkompetenz nicht

Spiel sind, muss man darauf achten, dass das | nicht fehlende Medienkompetenz ausnutzen

Erwachsene Personen sind, die wissen, dass sie sich | ausnitzen

sozusagen ins Fernsehen begeben mit ihrem Schicksal.
Heinemann: Ich ziehe eine Grenze, wenn der Protagonist als solches | Ziehe Grenze, wenn Protagonist Moralische Grenze: Fehlende
CH26 nicht versteht, was rund um ihn passiert, also wenn er in | nicht versteht was passiert. Medienkompetenz nicht

dem Moment oder auch spater ihm nicht zu erklaren ist, ausnutzen

was da jetzt gerade passiert oder was die Medien mit

ihm machen, da muss man ihn dann auch ein bisschen

vor sich selber schitzen.

THEMENKREIS: Erfolgsmoglichkeit der Sendung

Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung
Badegruber: | Kann funktionieren, wenn ich diese Mal3stabe der Sendung kann funktionieren, wenn | Erfolgsmoglichkeit der Sendung
RB30 Dramaturgie, die ich gerade aufgezeigt habe und der Malstabe, wie Sprache und

Sprache, der Eigendynamik der neuen Medien,
berlcksichtige. Ich kann nicht mit Lateinzitaten
Jugendlichen kommen. Du sagst ja: Sei still, ich mdchte
auch reden, du sagst nicht: Audioatur et altoras pars,

Eigendynamik neuer Medien,
moderne Bildsprache,
Sprachbarrieren berlcksichtigen.
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das sagt der Hofrat oder ein Erzbischof, aber nicht ein
Jugendlicher. Die jungen Leute sind eh engagiert, sie
wollen was zum anpacken haben und sich nicht
fadisieren. Wahrend die anderen reden, tun wir doch
etwas, das ist der Slogan. Nur darf ich mich auch der
modernen Bildsprache nicht entziehen. Viele
Aussperrungsterrorismen sind Sprachbarrieren, das
heillt es geht um die innere Objektivitat und es geht um
die Political-Correctness. Menschen wollen nicht
ausgeschlossen sein und wenn man jetzt zum Beispiel
sagt: Menschen mit besonderen Bedurfnissen zu
Behinderten, dann streicht man ja den besonderen
Charakter heraus und die wollen ja nichts besonderes
sein. Die wollen Menschen wie Du und Ich sein. Und
auch aufpassen, das man nicht im Fachjargon so
Uberdruber spricht. Ich bin gegen das Wort Inklusion.
Inklusion bedeutet zwar Miteinbeziehen,
miteinschlieRen, aber das ist ein Fremdwort und dem
sich niemand etwas vorstellen kann. Und wenn ein
normaler Rezipient so ein Wort hort, dann stopft er sich
die Finger in die Ohren. Er ist gedanklich weg.

Pasquali: Sie konnte funktionieren, wenn man einen Fokus wahlt, | Sendung kénnte funktionieren, Erfolgsmoglichkeit der Sendung
SP29 den es bisher in der Form noch nicht gibt oder gab, wenn neuer Fokus gewahlt wird. durch Neuigkeitswert

namlich Konzentration auf dsterreichische, junge, Konzentration auf regionale, junge

teilweise auch regionale Schicksale, die jetzt nicht nur, Schicksale. Alltagsprobleme von

oder fast nicht krankheitsbezogen sind, einfach jungen Menschen

Alltagsschicksale im Sinne von Problemen, die einfach

junge Menschen betreffen, die einfach dabei sind, ihre

Zukunft aufzubauen.
Renschler: Ich glaube, dass es ganz stark darauf ankommt, wie ist | Es kommt stark auf Produktion Erfolgsmoglichkeit der Sendung
CR28 die Sendung produziert, umgesetzt, welche Schicksale | und Umsetzung der Sendung an, | durch bestmdgliche Kombination

sind es und welche Prominente sind da. Ich glaube,
dass das ganz ganz wichtig ist, aber alles in allem

auf Auswahl Schicksale und
Prominente. Sendung kann im

der Elemente
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glaube ich, dass die Sendung im Winter

funktionieren kann.

gut

Winter funktionieren.

Heinemann: | Warum sie gut funktionieren kann, weil sie eben Kann funktionieren, weil Erfolgsmoglichkeit der Sendung
CH27 Geschichten erzahlt, im Zweifel Prominente habe, die Geschichten erzahlt werden, durch bestmoégliche Kombination
ich mag, die ich gerne sehe, und den Zuschauern auch sympathische Prominente dabei der Elemente
noch helfen. Also wenn das jetzt showig ist, aber ich sind. Menschen mussen gutes
sehe, dass andere helfen und fuhle mich daher auch Gefuhl haben.
gut. Die Menschen missen jedenfalls ein gutes Geflihl
haben, hinten raus.
Badegruber: | (...) weil die Menschen sind ja im Grunde lieb. Sie wollen | Menschen wollen gut behandelt Erfolgsmoglichkeit der Sendung
RB31 Warme haben, sie wollen gestreichelt werden, sie wollen | werden. Zwischenmenschlichkeit durch Primarbedulrfnisse
gut behandelt werden. Und Uber diese fordert Bedurfnisse.
zwischenmenschlichen Fakten komme ich ja in Primarbedurfnisse werden
Bertihrung mit den Menschen, das sind ja Bedurfnisse, angesprochen, Losungsstrategien
wir alles sind verschreckte Individuen. Wir alle haben werden gezeigt
Bedurfnisse, wir haben Hunger, Durst, Sehnsucht nach
Sicherheit, daher sind ja Housing-Probleme und
Kochshows so in. Weil die das Primarbedurfnisse
anspricht. Sicherheitsbedurfnis, Lésungsstrategien
gegen Unfalle, Krisen, Bedrohungen, finanziellen Ruin
sind demnach auch nachgefragt. Also liegen
Charitythemen in der Luft, sie sind Teil unserer
emotionalen Sehnsucht. Wir sind dankbar, wenn uns bei
der Bewaltigung dieser Beunruhigung jemand hilft.
Leschek: Naja wenn es zu hart wird oder zu krass. (...) sondern es | Wenn Geschichte zu hart und Misserfolg der Sendung:
IL33 soll am Ende Unterhaltungsfernsehen sein, dann muss | krass ist. Soll Darstellungsweise zu dramatisch
man eben wirklich aufpassen, dass man die Kurve kriegt | Unterhaltungsfernsehen sein und
und nicht zu sehr abdriftet in die Mitleidsschiene und nur | nicht nur Mitleidsfernsehen
sagt, das Leben ist schrecklich und wir missen alle
weinen.
Heinemann: | Warum sie nicht funktionieren kdnnte, ware halt, wenn Sendung funktioniert nicht wenn Misserfolg der Sendung:
CH28 du es einerseits mit dem Holzhammer machst, wenn du Darstellungsweise zu dramatisch Darstellungsweise zu dramatisch,
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zu sehr forderst, forderst, forderst, das halte ich fur
schwierig und wenn du eben tatsachlich Geschichten
erzahlst, die nicht mehr gut ausgehen kénnen.

und hoffnungslos

hoffnungslos.

Leschek: Also wenn ich ein Programm mache, das auf einem Wenn traurige Geschichten auf Misserfolg der Sendung: falsche
IL34 Unterhaltungsslot lauft, auf einem Unterhaltungssender | Unterhaltungssendeplatz laufen, Programmierung.
und ich bringe nur traurige Geschichten und nur Tranen | falsche Platzierung. Es kommt auf
und ganz schlimme Sache die passiert sind, eben an Programmierung der Sendung an.
einem Freitag um 20.15 Uhr, wo die Leute eigentlich nur | Es gibt Programmplatze da
Spald haben wollen, weil sie gerade von der Arbeit funktioniert Schicksal, gegen
kommen und das Wochenende startet, dann werden die | Anfang der Woche. Gegen Ende
Wegschalten. Ich finde auch, es kommt bei solchen der Woche nur Unterhaltung.
Sachen total auf die Programmierung an, also es gibt Frage der Programmierung.
einfach Programmplatze, bei denen funktioniert
Schicksal, und es gibt Programmplatze, auf denen
funktioniert Schicksal nicht, weil das wirklich auch so
gesteuert ist, wie Menschen gerade so in der Woche
stehen. Also gegen Ende der Woche wollen sie nur
Unterhaltungsfernsehen sehen und am Anfang der
Woche halten sie auch schwerere Themen aus. Also
das ist natUrlich auch eine Frage der Programmierung.
Leschek: Also wenn man sich wirklich davon abhangig macht, Wenn man sich abhangig macht Misserfolg der Sendung:
IL35 dass Leute anrufen und spenden und wenn das der von Spendenerfolg, kann Sendung | Spendeneinkommen zu gering.

Aufhénger ist, dann glaube ich, kann es nicht
funktionieren, weil du dich dann wirklich davon abhangig
machst, dass du Woche fiir Woche, also ich weil} jetzt
nicht, wie das dann genau kommuniziert werden soll,
aber wenn man sagt, Familie Berger braucht ganz ganz
dringend 10.000 Euro um einen Rollstuhllift in ihr Haus
einzubauen und das funktioniert nur, wenn sich wirklich
Menschen finden, die diese 10.000 Euro spenden, was
machst du dann, wenn die Kohle so nicht
zusammenkommt, oder wenn die irgendwie in der ersten
Woche zusammenkommt aber bei Familie 2,3,4 und 5

nicht funktionieren. Frage, was
passiert, wenn nach erster
Sendung flir andere Familien kein
Geld zusammenkommt. Stellt
Format in Frage.
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vielleicht nicht? Also das stellt das Format in Frage.
Darauf wirde ich nicht bauen, (...)

Leschek: Naja im offentlich-rechtlichen Fernsehen kann es extrem | Im 6ffentlich-rechtlichen kann Erfolgsmoglichkeit von Platzierung
IL36 gut funktionieren. Vor allem dann, wenn Weihnachten Sendung vor allem zu abhangig

ist (...) Weihnachten funktionieren
Leschek: Also da kommt es tatsachlich auch ein bisschen drauf Es kommt auf Sender an, ob Fernsehanstalt
IL37 an, fir welchen Sender man das macht. Ob &ffentlich- offentlich-rechtlich oder Privat.

rechtlich oder Privat.
Badegruber: | Offentlich-rechtliche haben einen ganz anderen Zutritt. | Offentlich-rechtlich hat anderen Offentlich-rechtlich zu
RB32 Die haben ja bestimmte Pflichten fur soziale Themen, | Zutritt, haben bestimmte Pflichten | Privatfernsehen Unterschiede

Bildungsthemen.
Renschler: Ich glaube, dass sie sowohl bei 6ffentlich-rechtlich als | Sendung kann bei 6ffentlich- Offentlich-rechtliche
CR29 auch beim Privatfernsehsender funktionieren kann. Ich | rechtlichen und Fernsehanstalt

glaube allerdings, dass so eine Sendung gerade in | Privatfernsehsender funktionieren.

Osterreich eher beim o&ffentlich-rechtlichen zu finden | Glaube eher bei 6ffentlich-

sein sollte, weil ich finde, dass es im Privaten nur | rechtlich, weil Produktion kostet

funktionieren kann, wenn in die Produktion auch richtig | viel Geld und da fehlen monetare

viel Geld gesteckt wird. Also was ich vorhin auch gesagt | Mittel bei Privatfernsehanstalt.

habe, super Promis, ein tolles Studio, eine Organisation

die total transparent und grof} ist. Ich glaube, dass das

total wichtig ist und dass das im O&sterreichischen

Privatfernsehen einfach die monetaren Mittel noch

fehlen um es so grof3 und so kredibel darzustellen.
Kiberl: Ich glaube, da muss man bei beiden Sendetypen lasst Frage der Qualitat ist bei Auswahl | Frage der Fernsehanstalt
FK23 sich nicht so erklaren. Wenn es offentlich-rechtliches der Fernsehanstalt abhangig von Qualitat

Fernsehen a la russisches Fernsehen ist, dann sage ich,
das wird nicht gut gehen, und wenn es Privatfernsehen
ist, wie Servus TV, dann wirde ich natirlich sagen, es
gibt auch Private die das konnen. Also die Frage der
Qualitét, wem man Qualitat zutraut. Wir haben in

Osterreich nicht a!! zu viele Private aber es ist immer die
Frage, es wird in Osterreich wohl eher der 6ffentlich-

ausschlaggebend. In Osterreich
eher o6ffentlich-rechtlich. Servus
TV auch gut. Qualitat nicht bei
allen Privatsendern so gut wie bei
ServusTV.
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rechtliche Sender sein, bei dem das gut aufgehoben ist,
aber das ware unfair wenn ich das jetzt sag, ich bin nicht
der Vertreter von Servus TV, aber man muss schon
sagen, wenn die was machen, machen die es schon gut.
Ob die sowas machen wtrden weil} ich nicht, aber wenn
sie was machen wurden, machen sie es gescheit. Und
das gilt nicht fir alle Privaten so.

Pasquali: Ich hab es konzipiert fiir einen Privatfernsehsender, ich | Konzipiert flr Privatsender, nicht Privatfernsehen
SP30 glaube auch, dass es dort richtig angesiedelt ware, also | ausschliel3en flur 6ffentlich-
ich wurde es nicht ausschliefen wollen fur den | rechtlichen. Auswahl der Projekte
offentlich-rechtlichen, aber Aspekte, die einfach flir den | fir Privatsender leichter.
offentlich-rechtlichen Fernsehen hineinfallen wirden,
namlich auch, das fangt schon an bei der Auswahl der
Projekte und so weiter, beachten musste, wenn es flr
den offentlich-rechtlichen Sender konzipiert ist, als fir
einen Privatsender. Man mdisste natirlich auch bei
einem privaten Sender eine Kommission einberufen, die
mit der Auswahl der Projekte beschaftigt sind. Aber die
Kriterien kdnnen bei einem Privatfernsehsender einfach
andere sein als bei einem &ffentlich-rechtlichen, und das
ist wahrscheinlich eher zu Beginn schaffbar.
Leschek: Naja es gibt Privatfernsehen und es gibt | Unterschiede in Privatfernsehen. Unterschiede in Privatfernsehen
IL38 Privatfernsehen. Manche hauen da voll auf die Kake, | Bei manchen wird tief gebohrt, bei
sage ich jetzt einmal so. Da wird dann sehr tief gebohrt | anderen geht es um journalistisch
und sehr weit gefragt, und dann interessieren halt | gute Geschichten.
irgendwie die Abgrinde der menschlichen Seele und bei
anderen geht's halt einfach darum, die Geschichte
moglichst journalistisch gut aufzuarbeiten.
Heinemann: Ich glaube nicht, dass man automatisch sagen sollte, Privatfernsehen heif’t nicht Privatfernsehen nicht schabiger,
CH29 wenn es im Privatfernsehen lauft, dann ist es schabiger | schabiger, mieser oder mieser, boulevardesker
oder mieser oder boulevardesker, das glaube ich nicht. boulevardesker.
Leschek: Na also ich wirde mit dem Schicksal die Geschichte | Mit Schicksal beginnen, daher GrolRer Stellenwert:
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IL39

beginnen, daher misste man dem Schicksal den
gréfiten Stellenwert geben, weil man sonst gar keine
Zuschauer bekommt, wenn man sich nicht fur die
Geschichte interessiert. Man muss halt irgendwie einen
Aufmacher haben, wo man sagt, ok, heute geht's um
Familie Berger, die hat ganz schreckliches erlebt und
denen wollen wir helfen. Damit beginnt man ja die Story,
damit man dadurch moglichst viele Zuschauer gewinnt.

Schicksal grofiter Stellenwert,
sonst keine Zuseher. Braucht
Aufmacher um Zuschauer zu
gewinnen.

Schicksalsgeschichte

Pasquali: Also wenn man so sagen will, der kleinste, also ich Unterhaltung und Prominenz unter | GroRer Stellenwert:
SP31 wurde es zwei Teilen. Also Unterhaltung und Prominenz | 50 Prozent. Schicksalsgeschichte | Schicksalsgeschichte
50 Prozent, wobei eher weniger als 50 Prozent und und Charity Gber 50 Prozent.
Schicksalsgeschichte und Charity 50 Prozent.
Heinemann: | Unterhaltung und Schicksal ist doch, also ich will jetzt Unterhaltung und Schicksal GroRer Stellenwert:
CH30 nicht sagen ein Widerspruch, das ist natirlich die grole | schwer zu vereinbaren. Prominenz | Schicksalsgeschichte und
Kunst das zu vereinen. Wichtig ist Prominenz und und Schicksal wichtig. Prominenz
wichtig ist Schicksalsgeschichte.
Leschek: Aber als Fernsehunterhaltung muss der Fokus liegen | Schicksalsgeschichte ist GroRer Stellenwert: Unterhaltung
1L40 mit, hier, das ist unsere Geschichte mit der Familie | Unterhaltungsfaktor. und Schicksalsgeschichte
Berger und wir versuchen jetzt Familie Berger zu helfen.
Renschler: Es darf keine Unterhaltungssendung, auch wenn es Charityaspekt groRe Saule der Grolder Stellenwert: Charity
CR30 dann im Endeffekt eine Unterhaltungssendung ist, aber | Sendung.
das darf nicht im Vordergrund stehen. Der Charityaspekt
muss die groRe Saule dieser Sendung sein.
Pasquali: Von Anfang bis Ende. Das es auch schon beim Titel | Charityaspekt aus Titel sehbar. GroRer Stellenwert: Charity
SP32 hervorgeht, dass es um eine Charitysendung geht, bis | Charitygedanke muss immer
Uber den Ablauf der Sendung. Es muss von Anfang bis | deutlich sein.
Ende klar sein, dass das Zentrum der Charitygedanke ist
und das Spenden dafir.
Renschler: Und von dem her, schafft man das nur, wenn der | Charityaspekt von Anfang bis Groler Stellenwert: Charity
CR31 Charityaspekt von Anfang bis Ende durchgezogen wird. | Ende durchziehen.
Heinemann: | Man muss den Charityaspekt direkt und klar vermitteln, Charityaspekt klar vermitteln. Grolder Stellenwert: Charity
CH31 eben diese Katharsis, diese Mdglichkeit fur den Moglichkeit geben, Geschichte




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

Zuschauer, diese Geschichte wieder gutzumachen, fuhrt
mich zurick zu meinem Eingangspunkt: (...)

geht gut aus.

Leschek: Ich glaube die Charity sollte, von diesen vier Dingen, | Charity geringster Stellenwert. Kleiner Stellenwert: Charity.
IL41 den geringsten Faktor einnehmen. Charity im Sinne von | Charity entsteht automatisch.

Zuschauer aufrufen zum Mithelfen. Also das ware fur

mich eine Sache, wo man irgendwie nur zum Schluss

eine Einblendung macht und sagt, spenden Sie, wenn

Sie mdchten.
Pasquali: Ich glaube durch den positiven Aspekt, dass man Durch positiven Aspekt der Vermarktung der Sendung
SP33 einfach die Geschichten emotional erzahlt, sodass sie hoffnungsvollen Geschichten

den Zuschauer nahe gehen, aber dass ein
hoffnungsgebender, positive Aspekt dabei ist, ein starker
oder wenn nicht sogar entscheidender und dadurch ist
die Angriffsflache schon eine viel geringere, weil man
will ja helfen, das ist ja sowieso klar, aber man will jetzt
nicht nur auf Kosten dieser Schicksale, beziehungsweise
man stellt diese Schicksale jetzt dar, und hat dann irre
Quote damit und ja nebenbei passieren noch Spenden,
sondern ich wirde es so sehen, dass dieser Spirit, ein
ganz wesentlicher Punkt ist, die Regionaliat, dass es auf
Osterreich bezogen ist, das die Jugend und Kinder die
Zukunft betreffen und eben Hoffnung gebend. Also
etwas ist, wo jemand der sich das dann angeschaut hat
nicht nur unterhalten ist, sondern einfach das Geflhl hat,
he wir leben nicht in einer hoffnungslosen
Drecksgesellschaft, sondern wir leben in einer
Gesellschaft, wo es sehr wohl noch Impulse,
Organisationen, es kann ja auch eine Gemeinde sein,
die sich zusammengetan hat und einander hilft und die
es jetzt zu unterstitzen gilt, weil sie gegen etwas
ankampft, das konnten ja die unterschiedlichsten
Projekte sein. Und das glaube ich sollten die
wesentlichen Aspekte sein, die man auch im Verkaufen

weniger Angriffsflache fur Kritik.
Sendung nicht nur auf Kosten der
Schicksale, sondern wegen
Charityaspekt. Hoffnungsvolle
Geschichten wichtig fur
Vermarktung der Sendung.
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sozusagen riberbringen sollte.
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H/1

Also wenn man spendet, ist natlrlich sehr interessant,
zu sehen fir wen man spendet also fiir welchen Zweck,

(...)

Es ist interessant, fir wen man
spendet, fiir welchen Zweck.

Information Uber Spendenzweck
steigert Spendenbereitschaft

E/N Es gibt viele deutsche Sendungen, mit Prominenten Erst am Schluss einer Sendung Informationsforderung Gber
besetzt, wo sehr interessante Spiele sind, und dann erst | wird gesagt, wohin Geld geht, Spendenzweck
ganz am Schluss sagens, und was passiert jetzt mit dem | wahrend der Sendung ahnungslos
Geld. Und dann teilen die das auf, aber man weil} die
ganze Sendung eigentlich nicht, wo das Geld jetzt
hingeht.
G/1 Aber ich glaube, das ware schon wichtig zu sehen, von Es ware wichtig zu sehen, was die | Information lber Spendenzweck
A bis Z halt, auch richtig gesagt, es ist ja nicht immer nur | Leute brauchen. steigert Spendenbereitschaft
Geld, dass die Leute bendtigen, sondern oft auch
Therapien, Beratungen, was weil} ich, jemand der in
Schulden geraten ist oder so, (...)
E/2 Ja bei persdnlichen Schicksalen, wenn sie auch nur so Bei personlichen Schicksalen wird | Spendenbereitschaft steigt bei
klein dargeboten werden, helfe ich auch gerne. gerne geholfen. Einzelperson
A1 Also ich glaube schon, dass individuelle Schicksale die | Individuelle Schicksale berihren Spendenbereitschaft steigt bei
Moglichkeit haben, mehr zu beruhren, als die Kinder in | mehr. Wenn man Einzelperson
Afrika. Die sind furchtbar arm, das steht ja eh aufler | Schicksalsgeschichte kurz sieht
Zweifel, aber das ist halt schon jahrelang so, das kennt | etwas anderes. Individueller
jeder, und die Bilder kennt jeder, und es ist trotzdem | Bezug ist anders.
schlimm, aber wenn ich so eine Geschichte sehe, und
das dauert zehn Minuten oder eine viertel Stunde, dann
ist das einfach was anderes. Weil die Kinder vor Ort
sehe ich nicht, die Hungern. Punkt. Der individuelle
Bezug ist einfach was ganz anderes.
Z/N Also wenn ich jetzt irgendeine Geschichte hore, also von | Frage ist, wenn Einzelschicksal Spendenbereitschaft groer bei
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mir aus von irgendeinem Peter, ob ich dann, wenn ich
dann auch wirklich weil3, das Geld geht dort hin, ob ich
dann nicht eher das Gefuhl, hab das Geld dann wirklich
dort hin geht. Weil bei so einem Dachverband, da sind ja
dann wieder zwanzig Zwischenstellen,wo immer
irgendwo Geld hangen bleibt...

gezeigt wird, dass ich Gefuhl
habe, das Geld dort ankommt und
Geld nicht bei Zwischenstelle
hangen bleibt.

Einzelschicksal

Z/2 Da spende ich lieber flr eine einzelne Person, wo ich | Spende lieber fir einzelne Person, | Spendenbereitschaft groer bei
wirklich weil}, der bekommt dann das Geld. wo Geld dann auch hinkommt. Einzelperson

XM (...) das war das Einzige wo ich dann immer gespendet | Habe gespendet, weil Geld zu Spendenbereitschaft groRer bei
habe, weil da dachte ich mir, da kommt es wirklich | Einzelperson kommt und nicht zu | Einzelperson. Skepsis ob Geld bei
dieser Frau oder diesem Mann oder Kind zu Gute und | GroRverein, wo man nicht weil} ob | GroRverein ankommt.
nicht irgendeinem grofien Verein, wo man nicht wei® ob | Geld ankommt.
es wirklich dort ankommt wo es gebraucht wird.

Meistens war es dann schon so, dass die alles irgendwie
verloren haben und es total tragisch war.

Y/ (...) Ja doch, sicher! Man fiihlt ja dann auch mehr mit, Mitgeflhl ist grof3er, je mehr man | Spendenbereitschaft steigt, je
wenn man die Geschichte eines Einzelnen hért. Wenn Uber Geschichte weil3. Emotionen | mehr man von Person erfahrt.
dir wirklich ein Film gezeigt wird, und er erklart dir, wie sind dann gréer und man will
es ihm wirklich geht, da flihlst du mit, da machts dann helfen.
irgendwo im Kopf Klick und du bist viel emotionaler und
willst dem eigentlich helfen.

5/1 Ja, die Geschichte bertihrt dich je mehr du weil3t. Und je | Je mehr man lber Person weil3, Spendenbereitschaft und
mehr du weifdt, desto eher bleibst du hdngen und dann | desto eher bleibt man dran und ,2oranbleiben” steigt bei
will ich dem ja automatisch helfen. desto eher will man helfen. Informationen Uber Person

2/1 Ja ich glaube auch, je mehr du halt weifl3t, kommst in die | Je mehr man lber Person weil3, Spendenbereitschaft steigt, bei
Geschichte rein und fangst halt an dich mit dem zu | desto eher identifiziert man sich. Information Uber Person
identifizieren und ja je mehr du weil3t, desto eher bist du | Dabei steigt Spendenbereitschaft.
auch bereit zu spenden, als wenn das nur eine Headline
ist oder man nichts von dem erfahrt.

X/2 Sobald du diese Person kennenlernst und das gezeigt | Sobald man mehr Gber betroffene | Spendenbereitschaft steigt, bei

wird im Fernsehen, und das ganze Leben und das
ganze Schicksal und man wird Hilfsbereiter wenn man

Person weif}t, wird man
Hilfsbereiter. Bei Erlagschein

Information tber Person und
deren Schicksal.
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diese Frau, diesen Mann kennenlernt. Wenn ich jetzt
einen Erlagschein krieg, vom ,Roten Kreuz®, das betrifft
mich jetzt nicht so, das ist auch schlimm, aber da werde
ich kaum spenden. Ich sehe das im Fernsehen, ich seh
diese ganze Situation, was die erlebt haben und das
berihrt einen. Das ist ganz anders, wenn ich eine
Person im Fernsehen sehe und das mitbekomme, was
die alles durchgemacht hat, als wenn ich nur einen
Erlagschein ins Postkastl.

weniger betroffen, als wenn man
Person im Fernsehen sieht und
alles erfahrt.

H/2 (...) das man auch sieht wie flieRt das Geld dorthin, das | Garantie, dass Geld dort ankommt | Garantie, dass Geld ankommt
man die Garantie hat, dass das Geld auch dort | wo es ankommen soll
ankommt, wo es ankommen soll (...)
H/3 (...)wenn man spendet, soll es dort ankommen woflr | Geld soll dort ankommen, woftr Garantie, dass Geld ankommt
man es eingezahlt hat. Oder wenn jetzt etwas gerade | man gespendet hat
passiert, dann macht man das ja gerne. Man spendet
gerne.
P/ Also das Wichtigste ist Uberhaupt, dass das Geld dort | Das Wichtigste ist, das Geld dort Garantie, dass Geld ankommt
hinkommt, wo es hinkommen soll. Das ist das aller | ankommt, wofiir man gespendet
Wichtigste. hat.
F/1 Ich finde auch, man misste wirklich das Geflihl haben, | Gefiihl haben, mit gespendeten Mit Spende etwas erreichen
dass man mit dem was man spendet, wirklich was | Geld etwas erreichen zu kénnen wollen
erreichen kann. Es ist ein kleines Ding, aber flr diese
eine Person ist es etwas GroRRes und wenn du das
machst, dann kannst du direkt da etwas erreichen. Es ist
nicht das Gefiihl man kann ja eh nichts tun, sondern
dieser Aufruf und jetzt kénnen Sie wirklich effektiv
helfen.
171 Und im Nachhinein sehe ich dann, das ist fir mich das | Das Wichtigste ist, dass mit Nachweis, dass Spendengeld

Wichtigste, dass ich sehe dieser Rollstuhl wurde
angeschafft, weil diese Frau sitzt im Rollstuhl und fir
diese Person wurde jetzt gespendet und damit geholfen,
weil er jetzt zu Hause herumfahren kann, alleine

Spendengeld Rollstuhl
angeschafft wurde und damit der
Person geholfen ist.

Hilfe gebracht hat
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einkaufen kann, einfach so etwas. Und dann weil} ich,
ich habe da so 50 Euro gespendet, und jetzt hat der
seinen Rollstuhl.

112

(...) ich halte nichts von finanzieller Unterstlitzung, so
dass der dann 5000 Euro in die Hand bekommt, davon
halte ich nicht sehr viel. Also wenn ich was spende,
dann wurde ich gerne wissen, der braucht ein neues
Dach, weil ihm der Windsturm das ganze Dach
abgebaut hat und er halt mittellos ist, oder ein anderer,
der im Rollstuhl sitzt, eine Lebensnotwendige Operation,
die er nur in Amerika machen kann, weil dort die
Spezialisten sind, irgendsoetwas.

Halte nichts von finanzieller
Unterstlitzung, wenn ich spende.

Wenn gespendet wird, dann lieber
fur Sachgegenstande

113

Diese Eigenstandigkeit sollte bewahrt sein, dass ich sag,
ok ich spende dem und dem nicht. Und wenn halt
niemand dabei ist, dann spende ich halt nicht in dieser
Show.

Eigenstandigkeit sollte gegeben
sein. Wenn man nicht spenden
will, dann nicht.

Eigenstandigkeit bei
Spendenwillen

un

Aber ja bei mir ist das auch so, wenn ich spenden will,
dann spende ich und das hangt nicht so vom Promi ab,
also ich denke mir, soll der Spenden wenn der eh so viel
Geld hat. Ich meine, ich spende dann, wenn ich spenden
will aber das hangt nicht vom Promi ab.

Spende nicht wegen Promi.

Spendenbereitschaft hangt nicht
von Promi ab

G/2

Ehrlich gesagt etwas, das mich auf irgendeine Art und
Weise berihrt. Was auch immer es dann konkret ist...
(...) Aber irgendeine Geschichte, die dich fesselt und halt
beruhrt.

Spende, wenn mich etwas berthrt
und fesselt.

Spendenbereitschaft bei
Emotionen

E/3

(...) habe ich in diesen ganzen Jahren einmal was bei
Licht ins Dunkel gespendet. Aber nicht, weils mich
berthrt hat, sondern ok jetzt spende ich auch mal was,
damit dieses ganze Volumen da bisschen gréler wird.

Ich spende, damit
Spendenvolumen gréRer wird.

Spendenvolumen soll steigen

Q/1

Also ich glaube ich spende dann, wenn es der Promi
geschafft hat, meine Aufmerksamkeit auf ein Projekt zu
lenken, von dem ich noch nichts wusste und das ich fir

Ich spende, wenn Promi
Aufmerksamkeit auf bisher
unbekanntes Projekt gelenkt hat.

Spendenbereitschaft steigt bei
unbekannten, guten Projekten
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Gut halte. Dann spende ich, dann hat der seinen Job gut
gemacht, als Promi.

E/4

Also die interne Gewichtung muss auf der Spende sein,
und das andere ist die Fillle.

Interne Gewichtung muss auf
Spende sein, anderes ist Fille.

Charityaspekt grofer Stellenwert

6/1

Also ich spende zwar auch flir Afrika und so, was weif}
ich, wo Uberall die Erdbeben und Katastrophen oder
Schicksale waren, aber Osterreich liegt mir am Herzen.
Also Dbetreffen tut mich alles sehr, aber meine
Spendenbereitschaft ist in Osterreich am aller héchsten,
muss ich schon sagen. Wir haben so viel Not in
Osterreich und es geht so viel Geld ins Ausland, was wir
auch in Osterreich abdecken kdnnten.

Osterreich liegt am Herzen.
Spendenbereitschaft ist in

Osterreich am hochsten.

Spendenbereitschaft flir
Osterreichische Projekte hoch.

2/2

Also ich finde auch, wir haben viel, viel Ecken wo wir
auch dran arbeiten sollten. Also Osterreich wiirde mich
da auch eher ansprechen.

Osterreichische
Schicksalsgeschichten sprechen
an.

Spendenbereitschaft fur
Osterreichische Projekte hoch.

6/2

(...) aber ich finde die Not in Osterreich so groR. Das
weill kein Mensch, wie groR die Not in Osterreich ist.
Das wird wirklich unterschatzt. Wir haben auch in
Osterreich noch Analphabeten und Leute die unter den
Briicken wohnen miussen und kein Dach ubern Kopf
haben, das kénnen wir uns nicht vorstellen, und da tun
wenige etwas daflir. Und drum ist mir das auch wichtig
im eigenen Land.

Not in Osterreich ist hoch. Lage
wird unterschatzt. Das eigene
Land ist wichtig.

Spendenbereitschaft fur
Osterreichische Projekte hoch.

3/1

Stimmt.

Zustimmung

Spendenbereitschaft fur
Osterreichische Projekte hoch.

Z/3

Ich finde auch so viel Patriarchismus kann man sich
auch zugestehen. Man hat irgendwie das Gefiihl,
daheim muss mal alles passen und dann schaue ich
weiter raus. Also ich spende auch eher flr
Osterreichische Schicksalsgeschichten.

Im eigenen Land muss alles
passen, dann spendet man auch
fur Ausland.

Spendenbereitschaft fur
Osterreichische Projekte hoch.

1M

Ja das ist wie bei den Nachrichten. Je naher das Elend,
desto interessanter ist es.

Je naher das Elend, desto
interessanter.

Interesse steigt mit Nahe
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Z/4

Aber ganz ehrlich, wenn die in meinem Nachbarort
ersaufen, weil das Hochwasser so hoch ist, dann habe
ich das Geflihl was tun zu missen, und zwar als erstes,
denke ich mir.

Nachbarort muss als erstes
geholfen werden.

Spendenbereitschaft fur
Osterreichische Projekte hoch.

E/5 Aber genau das ist es: da geht's um Rekorde. Und das | Rekorde stéren bei Storfaktor: Rekorde.
stoért mich auch irgendwo. Spendenshows

E/6 Weil diese Aufrufe gehen mir schon ein bisschen auf die | Aufrufe gehen auf die Nerven. Storfaktor: Uberangebot von
Nerven, jeder will irgendwie etwas von einem und breitet | Jeder will etwas von einem. Spendenaufrufen
das dar.

E/7 Aber wir haben dauernd Nachbar in Not und Nachbar in | Alle sind immer in Not und das ist | Stérfaktor: Uberangebot von
Not und alle sind in Not immer und das ist manches Mal | zu viel. Spendenaufrufen
fir meinen Geschmack zu viel.

1/4 Ein Uberangebot. Man weilR dann nicht mehr im | Uberangebot an Spendenaufrufe. | Stérfaktor: Uberangebot von
Dschungel was es alles gibt. (...)Da bist ja vollig | Man weil} nicht, was es alles gibt. | Spendenaufrufen
Uberfordert. Wo ich mir dann leichter tun wiirde, wenn’s | Man ist tUberfordert.
drei — vier Sachen geben wirde fir die man spenden
kann die man dann auch genau kennt.

C/1 Also ich muss sagen, was ich gar nicht leiden kann zum | Kann keine kitschigen Storfaktor: Kitschige
Beispiel sind so Weihnachtskonzerte in Gut ,Aiderbichl“ | Weihnachtskonzerte leiden, wirkt | Spendenshows.
wo das alles zu kitschig ist, zu aufgesetzt, also sowas | aufgesetzt, will normal unterhalten
brauch ich gar nicht, sowas Ubertrieben kitschiges oder | werden.
so, ich will lieber auf eine normale Art unterhalten
werden, anstatt dass so extra zu pushen und alles so
aufgesetzt ist.

G/3 Es stimmt, dieses Ubertriebene, so Bilder die schon | Oft sind Bilder schon Storfaktor: abgedroschene Bilder
abgedroschen sind, auch wenn sie einem nach wie vor | abgedroschen, emotionalisieren
Nahe gehen, ist vielleicht dann schon zu oft gesehen | weniger
worden und da wird man dann dem ganzen ein bisschen
kihler gegentber.

1/5 (...) aber da ist ja soviel Verwaltungsapparat dahinter, | Soviel Verwaltungsapparat hinter | Skepsis, ob Geld ankommt.

die Halfte der Spende geht vermutlich fir
Personalkosten drauf, da bin ich immer sehr skeptisch,

Spendenshows. Halfte der
Spenden geht flr Personalkosten
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ob da wirklich was ankommt.

drauf. Skepsis, ob Geld ankommt.

B/1 Wissen Sie, mich argert einfach auch immer, wenn bei Méchte Aufklarung dariber, was Aufklarung Uber Geldfluss
,Licht ins Dunkel“ so viel gespendet wird, und dann hort | mit Geld gemacht wird.
man, dass jemand um einen Rollstuhl betteln muss und
nichts bekommt. Ich méchte viel mehr Aufklarung tber
diese Sendung ,Licht ins Dunkel®. Es gibt schon
Sendungen, wo man dann sieht das wurde gemacht,
und dort wurde was gebaut, aber viel zu wenig. Man soll
vielmehr erfahren, wohin das Geld dann wirklich
gegangen ist.
E/8 Man will helfen, aber man misstraut halt ein bisschen. Man will helfen, aber misstraut, Skepsis gegenuber Geldfluss
Aber zum Beispiel dem Karl Heinz Bohm, dem Vertraue | was mit Geld passiert. Karl-Heinz
ich, fir den spende ich gerne. Bbhm wird vertraut.
B/2 (...) es ist viel zu wenig, was man da als Zuschauer Zuschauer bekommt keine Informationsforderung bei
mitbekommit. Information Uber Geldfluss Geldfluss
C/2 Ja an wen wie viel Geld dann tatsachlich geflossen ist. An wen flief3t wie viel Geld? Informationsforderung bei
Geldfluss
E/9 Eigentlich fehlen Rechenschaftsberichte. Rechenschaftsberichte fehlen. Informationsforderung bei
Geldfluss
B/3 Ja na man spendet und spendet, und dann hort man | Frage, wo ist das Geld? Informationsforderung bei
nur, dass die Leute immer noch in irgendeinem Zelt Geldfluss
wohnen. Und da mdchte ich wissen: Wo ist das Geld?
H/4 Ja ich fordere echt mehr Qualitat. Mehr Durchsichtigkeit. | Fordere mehr Qualitat und Informationsforderung bei
Durchsichtigkeit. Geldfluss
6/3 Nur Weihnachten ist halt nun mal das Fest der Herzen, | Weihnachten ist Fest der Herzen Zeitpunkt der Spendenshow

der Familie. Das passt perfekt

wichtig
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F/2

Also wenn ich spende, dann spende ich fir ...also
meine Emotionen gehen nicht an die Masse, sondern an
die einzelnen Personen. Also wenn man die Geschichte
erfahrt von einer Person und der ist dann geholfen.

Emotionen gehen an
Einzelperson, wenn Geschichte
von Einzelperson erzahlt wird.

Emotionen grofer bei
Einzelperson

C/3 Ja da muss ich auch sagen, dass ich bei so | Einzelschicksale von Osterreicher | Osterreichbezug und
Schicksalsschlagen von Osterreichern, also von | interessiert mehr als Einzelschicksal interessieren
Einzelpersonen eher angesprochen werde, als bei | Spendenaufruf fir GroRRaktion.

GrofRaktion in Afrika. Weil da denke ich mir, das hat eh
schon genug Aufmerksamkeit und so.

Z/5 Ja weil du automatisch viel betroffener bist, du lernst den | Je mehr man Gber Person weil}, Betroffenheit steigt bei
Menschen kennen und wenn du wen kennst, dann bist desto betroffener ist man. Informationen lber Person
du ja betroffen (...)

F/3 Also besser ware, wenn es wirklich um die | Wenn Aufmerksamkeit nicht auf Schicksalsgeschichte grofiter
Schicksalsgeschichten geht, dass das als Hauptthema | Schicksalsgeschichte liegt, lenkt Stellenwert
stehen lassen, und Dinge nebenbei rennen zu lassen, | das ab.
aber so ein groRes Ding nimmt die Aufmerksamkeit auf
das Wesentliche weg, irgendwie.

F/4 Ja, also anders ware es sonst nur das Nebenthema. | Wenn man Hilfe erreichen will, Hauptaugenmerk sollte nicht auf
Also wenn man wirklich Hilfe erreichen will, kann man | nicht Stars und Klnstler in Stars und Kiunstler liegen.
nicht mit Stars auftrumpfen und dem und das Konzert, | Vordergrund. Schicksale sonst im
und dem Schlangenténzer, weil dann sind die halt viel | Hintergrund.
mehr im Vordergrund und dann geht das andere mehr
unter.

A/2 Ja. Hauptaugenmerk sollte nicht auf

Stars und Kinstler liegen.

A/3 Also es sollte auf alle Falle ehrlich ribergebracht | Geschichte sollte ehrlich erzahlt Authentizitat wichtig
werden, worum es Uberhaupt geht. werden

Ald Also wenn man merkt, dass das ehrlich ist, und der fangt | Ehrlichkeit der Personen fiihrt zur | Emotionen und Glaubwirdigkeit

da im Fernsehen zu weinen an, und man kauft ihm das

mehr Emotionen und

steigen bei Authentizitat
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ab, dass das ernst ist, dann wird das natirlich noch
mehr zu Emotionen flihren, aber wenn man sieht, das ist
nur Show, dann wird’s den gegenteiligen Effekt haben,
aber das muss jeder selber beurteilen, finde ich.

Glaubwirdigkeit.

E/10 Ja das ist wichtig, es darf nicht zur Show werden. Es | Schicksal darf nicht zur Show Darstellungsweise der Schicksale
kann Show drinnen sein, aber nicht bei den | werden. Charaktere dirfen nicht
Schicksalsgeschichten, also nicht zum Vorfihren | vorgefiihrt werden und keine
gewisser Charaktere, und vielleicht auch nicht zu sehr | Tranendrise. Jeder splrt wenn es
auf die Tranendrise dricken, weil es hat eh jeder ein | Menschen wirklich schlecht geht.
Gewissen und spurt, was ist mit dem los. Wennst | Bilder sprechen mehr als tausend
irgendeinen Menschen da siehst flr ein paar Minuten im | Worte
Fernsehen, dann weil3t du eh wie der vom Leben
gezeichnet ist oder von einem Unglick betroffen ist. Der
braucht nicht viel sagen, wenn du die Fernsehbilder
siehst, dass sein Haus oder seine Garage weg ist, dann
denkt eh gleich jeder, oh Gott, wenn das mir passiert,
schrecklich.
Z/6 (...) ich finde es kommt darauf an, ob die Person das | Bringt Person ihr Schicksal Schicksal muss authentisch sein.
authentisch riberbringt. Wenn du als Zuseher das | authentisch riber?
Gefuhl hast, die erzahlt dir das, wie wenn du mit ihr grad | Schicksalsgeschichte darf nicht
im Wohnzimmer sitzen wirdest oder so, dann bist du | unsympathisch und ausgesetzt
dabei, aber wenn du das Geflihl hast, die verkauft ihre | wirken.
Geschichte, dann ist es unnatirlich und dann wirkt es
unsympathisch und aufgesetzt.
2/3 Es ist halt auch die Sache, wie es dargestellt wird. Wenn | Wenn Schicksal zu dramatisch Glaubwiirdigkeit hangt von
es jetzt unfassbar traurig und Ubertrieben traurig | dargestellt wird, wirkt es Darstellung ab.
gemacht wird, dann denkt man sich, das ist jetzt gespielt | unglaubwurdig.
und das mag ich auch nicht, auch wenn man viel von
ihm weil3.
H/5 Aber vor allem auch danach, dass wenn es der Person | Wenn es Person besser geht, soll | Erfolg durch Spende soll gezeigt

dann wieder besser geht, dass man dann sagt, durch
ihre Spenden geht es der Person jetzt wieder besser.

das gezeigt werden.

werden.
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Cl/4

(...)ich wiirde eher was spenden, wenn etwas indirekt
prasentiert wird und nicht direkt von der Person, die
betroffen ist, weil dann finde ich das auch zu bettlerisch.
Das finde ich zu aufdringlich, aber indirekt ware besser.

Personlicher Spendenaufruf von
betroffener Person wirkt
bettlerisch.

Indirekter Spendenaufruf durch
andere Person ist besser.

A/5 Ich glaub schon, dass es andere Emotionen auslésen | Betroffene muss nicht vor die
konnte, es muss ja nicht der Betroffene selbst, also | Kamera. Kann auch nahe Person
wenn es jetzt ein Kind ist, vielleicht die Eltern, weil die | sein.
wissen ja aus erster Hand, was passiert ist. Und nicht
irgendein anderer. Aber es muss nicht unbedingt der
Betroffene sein.
1/6 Das ist zum Beispiel das, wenn jemand nicht mit seinem | Fur verschuldete Schicksale wird Schuldfrage ausschlaggebend fir
Geld umgehen kann, dann spende ich nicht. nicht gespendet. Spendenbereitschaft
C/5 Ja aber meinst du jetzt, wenn jemand in die Spielsucht | Fur verschuldete Schicksale wird | Schuldfrage ausschlaggebend fur
rutscht, ja fir den will ich auch nicht spenden. nicht gespendet. Spendenbereitschaft
B/3 Ja und dann denkt man sich, selber Schuld oder nicht. Frage, ob Betroffener selbst Schuldfrage ausschlaggebend fir
schuld an Schicksal ist. Spendenbereitschaft
D1 (...)wenn man die Person dann sieht, die es betrifft, | Ob man spendet kommt auf Spendenbereitschaft hangt von
kommt es halt voll auf die Person an, weil dann siehst du | Person an, oft Vorurteile oder Betroffenen ab.
die Person und dann kommen schon irgendwelche | Schuldfrage gegenlber
Vorurteile oder dann hat der das verdient oder nicht | Betroffenen.
verdient.
H/6 (...)das nicht alles darauf ausgelegt ist, dass jemand | Es soll gezeigt werden, wie es Erfolgsgeschichte von Interesse
schnell zu Geld kommt, sondern sich auch die Zeit | Menschen nach Hilfe durch
nimmt, um zu zeigen, wie es dem Menschen danach | Spenden geht.
geht, wenn ihm geholfen wurde, das ware ein schones
Feedback und das motiviert auch mehr wieder zu
spenden.
F/5 Ja, statt Tranen irgendwie die Hoffnung zeigen, dass | Statt Tranen, Hoffnung zeigen. Hoffnungsvolle Geschichten

man auch die Hoffnung, die in dem Menschen
schlummert, sehen kdnnte. Mich sprechen Leute die
lachen, mehr an, auch wenn man jetzt weil3, es geht ihm
nicht gut, aber dann so eine Sequenz, wo du diesen

Menschen die lachen sprechen
mehr an. Hoffnungsschimmer in
Augen wichtig. Betroffener darf
sich nicht selbst aufgegeben
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gewissen Hoffnungsschimmer in den Augen siehst,
damit du als Zuseher merkst, die haben sich auch selbst
noch nicht aufgegeben.

haben.

E/11 Richtig, vielen soll ja nur geholfen werden, dass sie sich | Viele soll geholfen werden, um Hilfe zur Selbsthilfe
selbst helfen kdnnen. sich selbst zu helfen.
L/1 Auch dieses Leid von anderen Menschen breit treten, | Leid von Menschen breit treten ist | Darstellungsweise der Schicksale
das finde ich nicht sehr unterhaltend. nicht unterhaltend.
M/1 Fir mich kommt es halt auch immer drauf an, wie das | Es kommt darauf an, wie Darstellungsweise ist
gemacht ist. Wenn die das so total Voyeuristisch | Geschichte dargestellt wird. Wenn | ausschlaggebend, ob Interesse an
machen oder das Leid des Anderen ausweiden, oder | Voyeuristisch nicht gut. Schicksalsgeschichte besteht oder
wenn du den vorfiihrst oder zeigst, wie gut der sein nicht.
Schicksal meistert, dann spricht mich das schon an.
3/2 (...) die Brutalitdt der Geschichten wird immer starker | Brutalitat der Geschichten wird Darstellung der Schicksale
irgendwie. starker.
4/1 Ja man stumpft ab und die Geschichte muss immer | Mensch ist abgestumpft,
noch schlimmer sein als eine andere. Geschichten mussen schlimmer
sein als andere
3/3 Ich finde, dass die Thematisierung von Schicksalen im | Schicksale im Fernsehen sind Haufigkeit der Berichterstattung
Fernsehen und das Heranzerren von Geschichten fiirs | malllos geworden, sobald Uber Schicksale zu viel
Fernsehen einfach komplett mafllos geworden ist. (...) | Tranendrise gedrickt wird,
Ob es jetzt sternTV ist, was frUher ne interessante | schaltet man weg.
Sendung war und jetzt mittlerweile nur mehr Uber
Schwierigkeiten berichtet oder Talksendungen sind, mir
personlich ist das einfach so Uber die Malen ins
Negative gefuhrt worden, dass ich es jetzt gar nicht
mehr anschaue, ich schalte da sofort weg, sobald da nur
irgendeine Tranendrise gedrickt wird.
4/2 Schliel® ich mich an. Zustimmung Haufigkeit der Berichterstattung
uber Schicksale zu viel
217 Also ich personlich bleibe bei so etwas immer hangen. Bleibe bei Schicksalen immer Schicksalsgeschichten

hangen

interessieren
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Z/8

Ich finde es halt schwierig, je seridser das ganze wirkt,
und je mehr ich das Gefiihl habe, als Zuseher, dass das
ganze einfach echt ist, desto eher springe ich darauf an,
weil wenn es irgendwie klnstlich wirkt, dann interessiert
es mich auch nicht mehr, dass ist dann einfach nur
unecht.

Je seridser und glaubwirdiger,
desto interessanter ist
Schicksalsgeschichte.
Klnstlichkeit ist Wegschaltimpuls.

Interesse steigt mit
Glaubwiirdigkeit und Seriositat.

6/4

Also fur mich ist es zum Beispiel auch wichtig, dass das
in Osterreich passiert. Also flr mich ist das Schicksal in
Osterreich wichtiger als woanders.

Schicksal in Osterreich ist
wichtiger als Schicksal im Ausland

Nahe zum Schicksal ist wichtig

Y/2

ja voll

Zustimmung

Nahe zum Schicksal ist wichtig

Z/9

Ja sehe ich auch so!

Zustimmung

Nahe zum Schicksal ist wichtig

1/2

Oder jetzt war irgendwas im Waldviertel, wo der Sturm
einem Bauer das Dach weggefetzt hat. Und da und ich
habe da einen Bezug zum Waldviertel, weil (...)Genau
oder wenn es nur so ist, man baut sich dann so eine
personliche Geschichte auf. Da denkt sich der eine, da
war ich erst letztens auf Urlaub wo die Lawine
runtergekommen ist. (...) Ja man hat einfach einen
emotionaleren Bezug wenn es im Waldviertel passiert
ist, als wenn es jetzt in Nordrhein-Westfahlen passiert ist
oder so

Emotionale Betroffenheit ist
groéfier, wenn man personliche
Relevanz dazu hat.

Emotionale Betroffenheit steigt mit
oOrtliche Nahe zu
Schicksalsgeschichte.

2/4

Das ist genauso wie mit persodnlichen Details, ah das
kenne ich, oder so geht es mir genauso.

Vergleich zum eigenen Leben
findet statt.

Vergleich findet statt

2/5

Also fir mich ist es so, je mehr private Details
rauskommen, desto eher bleibe ich dran hangen. Je
mehr rauskommt, ich will halt immer mehr dann wissen
von den Leuten, ok da ist halt dann auch die moralische
Frage, aber (...)

Bei mehr Informationen tber
Privatleben bleibt man dran.

Private Details interessieren

52

Ja mehr Privatleben ist einfach interessanter.

Mehr Privatleben ist interessanter

Private Details interessieren

4/3

Also mich interessierte das nicht, wenn jemand da was
erzahlt, ich schau mir das nicht an, es gibt viele andere
schone Sachen, die ich mir anschauen kann. Es gibt so

Privatleben ist uninteressant

Private Details interessieren nicht
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einen schénen Motorsenderkanal, es gibt den coolen
Onkel Charly. Ich glaube jeder hat seine eigenen
Probleme

M/2

Man vergleicht sich ja dann auch mit den Leuten. Man
lebt in der gleichen Welt und ist auch ein Mensch und
dann schaut man, ok, wie hat der seine Krisen
gemeistert. Und man findet ja auch viel von sich selbst.
Auch wenn es manchmal unangenehm ist. Man erkennt
sich ja dann oft auch selber in manchen
Schicksalsgeschichten.

Vergleich zum eigenen Leben
findet statt. Interesse an
Krisenbewaltigung

Vergleich findet statt, Interesse an
Krisenbewaltigung

1/3

(...) dann schaust dir das am Abend an, weilst einfach
geil drauf bist, irgendwas Schreckliches zu sehen. Und
am nachsten Tag kannst dann mit Leuten im Buro
driber reden...

Geil darauf, etwas Schreckliches
zu sehen. Gesprachsstoff.

Voyeurismus. Gesprachsstoff

G/4

Ja ich denke schon, dass wenn sich jemand prasentiert,
in seiner Misere, in seiner Notlage, dass es wenn das
ganze authentisch ist, das bei mir schon Emotionen
weckt.

Darstellung von
Schicksalsgeschichten
emotionalisiert, wenn es
authentisch ist.

Emotionen entstehen bei
Glaubwdrdigkeit und Authentizitat

KM

Aber ich schalte bei solchen Sachen eigentlich nicht
weg, weil ich glaube, der Mensch will Mitleid haben und
Mitleid ist so der Hauptsoziale Aspekt, der den
Menschen vom Tier unterscheidet. Der Mensch braucht
irgendjemanden, mit dem man Mitleid haben kann.

Schalte nicht weg, Mensch will
Mitleid haben. Mitleid ist
hauptsozialer Aspekt.

Mensch will Mitleid haben

2/6

Ich versuche dann irgendwie mitzufihlen und dann
denke ich mir, oh Gott, warum ist der das passiert und
so, je mehr ich von der Person erfahre, desto mehr
tauche ich dann in die Geschichte ein, ich will dann alles
wissen, wobei es dann halt die Sache ist, das man nicht
alles wissen sollte, aber das ist wieder die Sache,
kommen die Leute mit ihren Geschichten weil sie
einfach an die Offentlichkeit gehen wollen und sagen,
ok, ich sage euch jetzt alles, oder ist es wirklich ein

Versuche mitzufiihlen, denke
warum ist das passiert. Je mehr
ich von Person weil}, desto
interessanter.

Mensch will mitfihlen und alles
uber Person wissen.
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Schicksal, wo die Person in die Medien gedrangt wurden
und die Medien sagen, komm schon erzdhl uns alles.

D/2 (...) weil du mehr emotionalisierst, je Ofter du die Leute | Je dfter man Menschen sieht, Tiefe und Haufigkeit der
siehst. Also du siehst ihn einmal, denkst dir: ja ok, armer | desto betroffener ist man. Geschichte steigert Interesse
Typ. Siehst ihn noch einmal, denkst dir: ah ok, so war
das bei dem und dann noch einmal: ahja und der Bruder
zum Beispiel ist auch noch spannend, und der hat das
und das und dann fangst du an, diese Geschichte
irgendwie zu leben.
ZM10 (...) aber der hat das einfach super gemeistert und bei | Bleibe hdngen, wenn Erfolg Erfolgsgeschichte von Interesse
sowas bleibe ich hangen. Weil es einfach beeindruckend | gezeigt wird, ist beeindruckend.
ist.
3/4 Ja das ist ja eine grundsatzliche Haltung von uns Mensch ist neugierig Neugierde.
Menschen die Neugierde zu befriedigen (...)
3/5 (...) aber die Neugierde als grundsatzlicher Trieb, bewirkt | Neugierde bewirkt, dass Private Neugierde. Private Details
einfach, dass man an Privaten Details von fremden | Details interessieren. interessieren.
Personen interessiert ist. Das ist umlegbar auf
unterschiedliche Sachen.
3/6 Genau. Aber ich glaube bei uns ist es primar der Faktor | Mensch will Neugierde befriedigt Neugierde. Private Details
Neugier, der uns bewegt natirlich immer wieder noch | bekommen. Man will hinter die interessieren.
eines mehr wissen zu wollen, noch eins mehr sehen zu | Fassade schauen.
wollen und das ist das, was wir letztendlich auch
befriedigt bekommen wollen. (...) es geht nur um die
Neugier hinter eine Fassade schauen zu wollen, mit der
man normalerweise nicht konfrontiert ist.
X/3 (...)Ja...das macht Mut... Schicksalsgeschichten machen Schicksalsgeschichten machen
Mut Mut
Y/3 (...)weil es gibt viele Leute, die ein dhnliches Schicksal | Viele Menschen haben Identifikation durch Vorbildfunktion

haben und sich mit dem identifizieren konnen, weil es
gibt viele Leute denen ahnliches widerfahren ist. Kinder
die misshandelt werden, Frauen von Mannern die sich
nicht trauen zur Polizei zu gehen und dann sehen sie

Schicksale. Identifikation mdglich
durch Vorbildfunktion.
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eine Frau, der das passiert ist das zu sagen...

THEMENKREIS: Prominenz
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K/2

Far mich kommt es sehr auf die Glaubwurdigkeit an.
Wenn jetzt eine Fabienne Nadarajah oder ein Markus
Rogan mir sagt: komm spende, weil das ist dort und dort
so schlimm, dann werde ich das weniger machen, als
wenn ein Armin Wolf mir erklart, was dort passiert und
deshalb muss gespendet werden.

Es kommt auf Glaubwurdigkeit an.

Prominente mussen bei Charity
glaubwirdig sein

C/6 Es kommt darauf an, wie der riber kommt. Es kommt | Frage, ob Promi mit Herzblut Glaubwiirdigkeit bei Promi mit
darauf an, wenn der mit Herzblut involviert ist und nicht | dabei ist. Glaubwurdigkeit wichtig. | Charity wichtig
nur einen Scheck in die Kamera halt, dann bringen die
schon Glaubwdirdigkeit mit.

D/3 Also wenn jemand da ist der das seri6s, und ich glaube, | Wenn jemand serids ist und Uber | Prominente muss langfristiges
das ist auch der Springende Punkt, Gber einen langeren | langeren Zeitraum karitativ tatig Interesse an Spendenthema
Zeitraum das macht, dann emotionalisiert es. ist, dann emotionalisiert es. zeigen

Cr7 (...) man bekommt das ja schon mit, wenn sich jemand | Man bekommt mit, ob sich Promi Prominente muss Interesse an
wirklich daflr interessiert oder nicht.(...) Man kriegt ja | fur Spendenthema interessiert Spendenthema zeigen
schon mit, wer sich wirklich fir Spendenthemen
interessiert.

W/ Ja ich muss es dem Promi abnehmen kénnen. Wirde | Muss es Promi abnehmen Glaubwdrdigkeit bei Promi mit

der sein eigenes Geld in die Hand nehmen und einen
50er hinspenden. Also ganz uUberspitztes Beispiel: Dem
H.C. Strache, dem wirde ich es nicht abnehmen, wenn
er fir das Integrationshaus von der Ute Bock wirbt. Also
das sind so Sachen, das geht nicht Hand in Hand. Aber
da wirde ich eher einem Sportler das abnehmen, der fir
Paraolympics steht und die unterstiitzen mdchte. Also es
sollte schon eine Harmonie da sein.

kénnen. HC Strache
unglaubwdurdig bei Ute Bock.
Sportler glaubwurdig bei
Paraolympics.

Charity wichtig.




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

Q/2

Wenn es der Promi glaubwiirdig verkauft und eben
Aufmerksamkeit auf etwas Interessantes und Sinnvolles
lenkt, dann spende ich eher, also wenn es ein
abgelatschtes Charityprojekt ist.

Promi muss glaubwirdig sein und
Aufmerksamkeit bringen, dann
spende ich eher.

Glaubwiirdigkeit bei Promi mit
Charity wichtig.

Q/3 Also fur mich ist ein Prominenter, der fur einen guten | Prominenter, der fir guten Zweck | Glaubwurdigkeit ist Erfolgsfaktor
Zweck wirbt, dann gut, wenn er es glaubwurdig | wirbt muss glaubwurdig sein bei Prominenz und Charity
vermitteln kann.

R/ Aber wenn sie das nur tun, egal fir welchen Zweck, | Wenn Promi nur aus Selbstzweck | Prominenter muss aus
nicht aus Uberzeugung, sondern nur um vor der Kamera | handelt, nicht aus Uberzeugung selbstlosem Zweck fir Charity
stehen. Die Motivation ist dann irgendwie fragwurdig, | spende ich nicht. handeln
wenn sie das aus Uberzeugung machen, also fiir eine
bestimmte Organisation, fir die sie irgendwie stehen,
also wenn es passt, dann kann ich mich auch
entscheiden ob ich dann spende.

TN (...) wenn mehr Aufmerksamkeit auf dem Charityprojekt | Aufmerksamkeit muss auf Transparenz, welches Projekt von
liegt oder was auch immer jetzt die Promis tun, gerichtet | Charityprojekt liegen, nicht auf Promi karitativ unterstiatzt wird
werden wirde, ware vielleicht auch das Interesse hdher | Prominenz, dann interessiert
und dann wirde man sich das eher anschauen, wenn | Charityaspekt mehr.
man wirklich weil® wofur der steht.

T/2 Eine Jeannine Schiller macht vielleicht auch viel Gutes, | Jeannine Schiller setzt sich fiir Transparenz, welches Projekt von
aber man weil} eigentlich, also ich habe eigentlich keine | Charity ein, aber man weif} nicht Promi karitativ unterstitzt wird
Ahnung woflr, was sie sammelt und Uberhaupt. Ich finde | wofiir.
es gut, dass sie es tut, aber ich wiirde mir wiinschen,
dass sie mehr kommt, nicht weil es Buffet gibt und ja es
ist auch eine Charityaktion, sondern ich komme weil es
eine Charityaktion ist, und ja, es gibt halt auch ein Buffet.

R/2 Far mich ist es so, ob sich jetzt ein Promi einsetzt und | Ob sich Prominenter einsetzt ist Prominenter kein zusatzlicher
zum Spenden aufruft, das finde ich sehr toll, aber ich | fir Spendenbereitschaft egal. Spendenmotivator
spende deswegen nicht mehr.

C/8 Ich glaube, dass Reiche und Prominente Uberhaupt nur | Glaube, dass Reiche und Selbstzweck von Promis bei

spenden, fur Selbstwerbung, dass sie sich im Fernsehen
prasentieren kdénnen, damit sie als gute Menschen da

Prominente nur fur Selbstwerbung
spenden.

Charity.




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

stehen und wieder in den Medien sind.

Q/4 Ich glaube, dass ein Promi, der sich standig nur fir | Promi, der nur fir Charity arbeitet | Selbstzweck von Promis bei
Charityaktionen einsetzt, ist dann auch irgendwann nicht | ist unglaubwirdig. Schnell das Charity.
mehr glaubwirdig. Da hat man dann schnell irgendwann | Gefiihl, Promi macht es aus
mal das Geflihl, dass er nur sein Gesicht in die Kamera | Selbstzweck.
halten will und nur deshalb Charity macht.

R/3 Das Gefuhl hatte ich da auch. Zustimmung Selbstzweck von Promis bei

Charity.

P/2 (...) kommt halt immer drauf an, welche Promi da | Ob Interesse besteht hangt von Sympathie des Promis flr
gerade im Fernsehen ist und ob mir der sympathisch ist. | Sympathiegrad des Promis ab. Interesse verantwortlich

M/3 Also wenn der Richard Lugner zum Beispiel da ist, | Bei Richard Lugner wird
zappe ich schnell driber. weggeschaltet.

M/4 Bei Promis geht's halt wirklich darum, ob ich den | Bei Promis geht's um Sympathie des Promis flr
sympathisch finde. Sympathiewert Interesse verantwortlich

wi2 Ja es braucht einfach einen Menschen, einen | Person fir karitativen Zeck muss Promi muss Sympathietrager sein
Schirmherren fiir einen karitativen Zweck, der einfach | Sympathisch sein. bei Charityaspekt
ein Sympathietrager ist, der von allen gemocht wird und,
ja...

J/M Ja flr mich sind Promis nicht zwingend notwendig, um | Prominenter nicht notwendig, um Promi als Aufmerksamkeitserreger
unterhalten zu werden, aber natirlich bleib ich eher dran | unterhalten zu werden.
beziehungsweise werde eher aufmerksam auf eine | Prominenter bringt
Sendung, wenn Promis dabei sind. Aber es kommt halt | Aufmerksamkeit flir Sendung an.
echt drauf an, welcher Promi da in der Sendung ist. Es kommt auf Promi an.

Ji2 Naja es kommt halt immer darauf an, ob ich die | Es kommt darauf an, ob Haufigkeit der Medienprasenz bei
Prominente oft im Fernsehen sehe. Prominenter oft im Fernsehen ist. | Prominenten

O/1 Solche, die man halt noch nicht hundert Mal durch die | Promis sind interessant, wenn sie | Haufigkeit der Medienprasenz bei
ORF-Shows gewurschtet wurde, wie ,Dancing Stars® | nicht taglich im Fernsehen sind. Prominenten
oder alles mdgliche. Die die nicht so prasent sind im
taglichen Fernsehen.

V/1 Also wenn es ein typischer B, C oder Z Promi ist, also | Bei B,C oder Z. Promis wird Haufigkeit der Medienprasenz bei

Seitenblicke lasst GrifRen, dann ist das eher ein

Wegschaltreflex.

weggeschalten.

Prominenten
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Q/5

(...) aber wenn dann irgendwie ein Dieter Bohlen zum
tausendsten Mal sieht, oder ein Richard Lugner, dann
schalte ich auch weg, weil es einfach Personen sind, die
mich schon unglaublich nerven.

Personen, wie Dieter Bohlen und
Richard Lugner nerven, weil sie oft
im Fernsehen sind.

Haufigkeit der Medienprasenz bei
Prominenten

S/ Ja die Leute, die in Osterreich halt echte Promis sind, | Promis aus Osterreich, die nicht Haufigkeit der Medienprasenz bei
jetzt wird mir auch der Franz Klammer einfallen, oder | immer im Fernsehen sind, sind Prominenten
etc, die kdénnen gar nicht zu jedem Event kommen, | interessanter.
deswegen sind sie halt interessanter, wenn sie dann mal
da sind und sie Zeit haben. Fir mich ist ein Prominenter,
der halt seltener in Fernsehsendungen vorkommt,
interessanter.

S/2 (...) wenn jemand immer wieder in dosierten Mengen | Ist Promi in dosierten Mengen zu Haufigkeit der Medienprasenz bei
immer wieder zusehen ist, dann ist der interessant und | sehen ist er interessant und Prominenten
sehenswert. sehenswert.

T/3 Und deshalb finde ich auch, dass jemand, die die | Die Promis, die seltener kommen Haufigkeit der Medienprasenz bei
seltener kommen, sind auch meistens die, die etwas | haben interessantere Prominenten
interessanteres zu liefern haben. Die die etwas geleistet | Informationen. Erfolgreiche
haben, und die schaue ich mir dann schon lieber an, als | Promis, die man nicht immer sieht,
wenn der nicht bei jeder Veranstaltung ist, sondern | sind interessanter.
gezielt kommt.

T/4 Und deswegen schaue ich mir das eher an, wenn ein | Wenn Prominenter seltener zu Haufigkeit der Medienprasenz bei
Promi seltener da ist, weil es dann ja ein besonderer | sehen ist, ist es besonderer Grund | Prominenten
Grund ist, warum er da ist. wenn er da ist.

u/2 Also wenn er seltener vorkommt im Fernsehen der | Interesse steigt, wenn Haufigkeit der Medienprasenz bei
Promi und dann was g’scheites macht, interessiert er | Prominenter erfolgreich ist und Prominenten und Erfolgsfaktor.
mich natlrlich mehr, als wenn man ihn dauernd im | selten im Fernsehen vorkommt.

Fernsehen bei irgendwelchen Society-Events
herumtanzt.

L/2 Ich finde halt dsterreichische Promis immer ein bisschen | Osterreichische Promis sind Osterreichische Prominente sind
langweilig. langweilig langweilig

N/1 So Osterreichische B-Promis. Da schaltet man | Bei B-Promis schaltet man eher Osterreichische B-Prominente

wahrscheinlich eher weg, als wenn so grof3e Promis aus

weg, als bei A-Promis.

nicht so interessant wie A-
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Amerika mitmachen. A-Promis interessieren einem
mehr. Den Christian Clerici den treff ich auf der Strale,
aber einen Brad Pitt, der Standardprominente, da bleib
ich dann schon eher dran.

Prominente.

u/3

Auslandische. Fir mich ich ist einfach interessanter. Es
ist internationaler, als wenn ich mir irgendwelche
Osterreichische Promis anschaue. Auller sie haben
irgendwie etwas spezielles geleistet, was sie auch im
Ausland zu besonderen Menschen macht.

Auslandische Prominente
interessanter, aulder
osterreichischer Promi ist auch im
Ausland erfolgreich.

Auslandische Prominente
interessanter

W/3

Also auslandische Promis sind irgendwie viel
interessanter, weil sie schillernder und groéRer sind.
Meine Promis sind fir mich irgendwie Leute, die die
Massen beeinflussen, nicht beeinflussen aber irgendwie
ein Verhalten oder Zeitepochen gepragt haben, (...)

Auslandische Prominente sind
interessanter. Prominent ist
jemand, der andere beeinflusst
oder Verhalten/Zeitepochen
gepragt haben.

Auslandische Prominente
interessanter

R/4

Ich wollte noch zu der Frage was sagen, ob ein
Prominenter, der im Ausland bekannter ist, flir mich
interessanter ist. Prinzipiell ja, weil er dann allgemein
erfolgreicher ist, wenn er auch im Ausland erfolgreich ist.
Und ein erfolgreicher Promi ist immer erfolgreicher, als
ein Nicht-erfolgreicher Promi.

Prominente die erfolgreicher sind,
sind interessanter als nicht-
erfolgreiche Prominente.

Erfolgsfaktor bei Promis wichtig.

N/2

Oder Arnold Schwarzenegger. Ok, der hat jetzt glaub ich
nichts mit Charity gemacht, aber der hat wirklich was
erreicht.

Arnold Schwarzenegger hat was
erreicht.

Erfolgsfaktor bei Promis wichtig.

V/2

Ich finde es immer interessant, wenn jemand etwas
besonderes kann. Egal ob das jetzt ein erfolgreicher
Sportler ist, oder Sanger, oder Kiinstler ahnlicher Art.

Promi interessant, wenn er etwas
besonderes kann. Erfolgreicher
Promi wichtig.

Erfolgsfaktor bei Promis wichtig.

u/a

(...)also ich schaue den Promi dann an, wenn er
erfolgreich ist, in dem was er macht, und wenn er nicht
erfolgreich ist, wird er eh gleich als Z-Promi
abgestempelt.

Promi interessant, wenn er
erfolgreich ist.

Erfolgsfaktor bei Promis wichtig.

Wi4

Zum Beispiel ein Niki Lauda, den kennt man,
Schwarzenegger, der sowieso, Hermann Maier, kennt

Erfolgreiche Menschen sind
interessanter.

Erfolgsfaktor bei Promis wichtig.
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man auch. (...) Ja, erfolgreichere Menschen sind flr
mich einfach viel interessanter, als nicht erfolgreiche
Menschen.

S/3 Sagen wir mal so, ein Promi wird genau so beurteilt von | Prominenter wird beurteilt wie Erfolgsfaktor bei Promis wichtig
mir, wie alle anderen hier auch. Hat der was zu sagen, | jeder andere. Frage, ob er
ist der eine interessante Persodnlichkeit, was macht den | einflussreich ist, interessante
als Mensch aus, etc. etc. Und dann mache ich mir von | Personlichkeit hat, dann steigt
dem ein Bild, das ich halt von den Medien bekomme und | Interesse oder nicht.
denke mir interessiert mich, was der treibt oder nicht.
R/5 Bei mir kommt es eher auf die Geschichte an, die | Geschichte, die hinter Prominente | Dahinterliegende Geschichte
dahinter steckt. Mich wirde auch irgendeine D- | steckt ist wichtig. Auch D- wichtiger als Prominenter
Prominente interessieren, die versucht in L.A versucht | Prominenter interessant, wenn er
Musik zu machen und das vielleicht nicht schafft und | was interessantes im Fernsehen
irgendwie ihre Misere wird dann auch dargestellt. macht.
Q/6 Aber wenn es so um Casting-Shows geht, wo auch | Inhalt ist wichtiger als Inhalt wichtiger als Promi
Promis vorkommen, dann geht’s mir da schon eher um | Prominenter. Wenn es interessiert
den Inhalt, als um die Promis, die da dabei sind. Also | ist, schaut man es an.
wenn das jetzt ein Germany’s next Topmodel ist, das
koénnte jetzt genauso ohne Heidi Klum sein, wenn es
mich interessiert, dann schaue ich es mir an.
T/5 Also wenn es ein Thema ist, das fur mich personlich | Wenn Thema interessant ist, Inhalt wichtiger als Promi
interessant ist, dann schaue ich mir auch die B- und C- | schaut man sich auch B- und C-
Promis an. Promi an.
V/3 Sicher. Zustimmung Inhalt wichtiger als Promi
T/6 Ja. Zustimmung Inhalt wichtiger als Promi
W/5 Bei so etwas sollte immer die Person des Promis | Prominenter soll in Hintergrund Prominente und

ausnahmsweise in den Hintergrund riicken und eher das
Opfer, nennen wir es Opfer, oder flr die Person, flr die
gespendet werden soll, in den Vordergrund ricken. Das
muss ja flir den Promi eine ganz neue Erfahrung sein.
Ich finde es dann interessant, wenn diese Person so viel
Personlichkeit hat, sich auch einmal hinten Hinzustellen

ricken, Betroffener der
Schicksalsgeschichte im
Vordergrund.

Schicksalsgeschichte
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und sagt ich bin nur da, damit ihr da seids, weil sonst
wirdet ihr ,nicht so auffallen.”

THEMENKREIS: Unterhaltung

Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung

17 Fir mich ist Unterhaltung wenn’s im Fernsehen lauft, | Unterhaltung alles was im Unterhaltung als Einschaltimpuls
das ist flr mich schon Unterhaltung. Fernsehen lauft

M/5 Ich finde, dass Unterhaltung ganz wichtig ist beim | Unterhaltung wichtig, um Unterhaltung als Einschaltimpuls
Fernsehen, damit ich halt einschalte. Fernseher einzuschalten

M/6 Oder etwas, was irgendwie mit meinem Leben zu tun | Unterhaltung findet statt, wenn es | Unterhaltung ist (indirekte)
hat, was mich jetzt vielleicht nicht direkt betrifft. mit eigenem Leben zu tun hat, Betroffenheit

nicht direkt betrifft

M/7 Ja und unterhaltend ist es nur dann, wenn man es | Unterhaltend, wenn Schicksal Schicksal muss nachvollziehbar
nachvollziechen kann. Also wenn du das Schicksal | nachvollziehbar ist sein
nachvollziehen kannst.

K/3 Ich finde Unterhaltung ist alles, was irgendwie in | Unterhaltung alles, was Unterhaltung alles ,was
irgendeiner Art und Weise eine Emotion ausldst in mir. | Emotionen ausldst. Unterhaltung Emotionen auslost
Entweder positiv, wo ich irgendwas lustig finde, oder ich | hangt mit Emotionen zusammen.
argere mich dariber (...).Also ich finde halt, Unterhaltung
hangt immer mit Emotionen zusammen.

M/8 Ja und Unterhaltung muss auch nicht immer lustig sein. | Unterhaltung ist nicht immer lustig. | Traurige Inhalte unterhaltsam
Ich schau auch gerne Sachen, die nicht lustig sind, so | Tragddien sind nicht lustig,
Tragbdien oder so. Das ist nicht lustig, und trotzdem | trotzdem unterhaltsam.
unterhaltsam.

M/9 Na also fur mich hat Unterhaltung immer etwas damit zu | Unterhaltung findet statt, wenn es | Unterhaltung muss spannend

tun, dass es dich fesselt. Also wenn mir was fad ist,
unterhalte ich mich nicht. Wobei das naturlich individuell
ist. Also Dinge die mich unterhalten, missen andere
nicht unterhalten. Und ich tendiere auch dazu, dass, also
es gibt ja die verschiedenen Genres, Unterhaltung,

Mensch fesselt. Langeweile ist
nicht Unterhaltung. Wenn
Sendung nicht fesselt, schaut man
nicht zu.

sein. Langeweile
Wegschaltimpuls.
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Bildung und Information. Und zum Beispiel bei einer
Nachrichtensendung, wenn die schlecht gemacht ist,
und mich nicht fesselt, also unterhalt, dann schau ich
auch nicht zu.

M/10

Es kann ein richtig guter Dokumentarfilm sein, die von
den argsten Tragddien berichtet, kann mich fesseln,
kann mich unterhalten, kann mich so packen, dass ich
dran bleibe.

Tragbdien kdnnen fesseln,
unterhalten, bleibe dran.

Traurige Inhalte unterhaltsam

0/2

(...) und ich finde auch grad so Dinge wo man so gar
nicht hinschauen will, auch wenn sie trotzdem fesseln,
weil man sich irgendwie fremd schamt, wie die ,Barbara
Karlich Show* auch das Fremdschamen hat irgendwie
einen Unterhaltungswert.

Fernsehinhalte, mit
Fremdschamcharakter haben
Unterhaltungswert

Fremdschamen hat
Unterhaltungswert

M/11

Da gibt’s halt fur mich diesen zusatzlichen Kick, dass
das echte Menschen sind.

Echte Menschen geben
zusatzlichen Kick.

Realitatsfaktor wichtig.

JI3

Also da spielt schon Voyeurismus mit. Warum Reality-
Fernsehen funktioniert, ist, weil in uns allen irgendwo ein
bissl Voyeurismus steckt. Jeder schaut so ein bisschen,
was der Nachbar macht.

In allen steckt ein Voyeurismus.

Jeder schaut, was Nachbar macht.

Voyeurismus

J/4

Ja Unterhaltung ist auch Bildung fur mich. Ich kann ja
auch von anderen lernen. Wenn ich den jetzt ins seiner
Situation sehe, Familientragédie zum Beispiel, dann
lerne ich, wie der mit der Situation umgegangen ist.

Unterhaltung ist Bildung. Man
kann von anderen lernen. Lerne,
wie Menschen mit Situation
umgegangen sind.

Lerne aus Schicksalen.

N/3

Wenn der Osterreicher ist, kann ich mich viel besser mit
dem identifizieren. So ein bisschen Patriarchismus spielt
da bei mir schon mit.

Wenn Person Osterreicher ist,
bessere ldentifikation

Identifikation mit Person bei
ortlicher Nahe

M/12

Diese kulturelle Nahe emotionalisiert find ich schon auch
irgendwie.

Kulturelle Nahe emotionalisiert

Kulturelle Nahe emotionalisiert

M/13

Mich unterhalt das schon, wenn jemand sein privates
Schicksal erzahlt, weil mich interessieren am meisten
Menschen und ihre Geschichten. Mich interessieren
zwar auch Hauser und Tiere und keine Ahnung was,

Private Schicksale sind
unterhaltsam, weil Menschen und
Geschichten interessieren, weil es
spannend ist.

Private Schicksale interessieren.
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aber Menschen und ihre Schicksale interessieren mich
auch, weil’'s spannend ist.

C/9

Also ich wirde schon gerne flr so etwas, etwas geboten
sehen. Bei guten Showacts zum Beispiel wiirde ich
wahrscheinlich eher was spenden, wenn zum Beispiel in
der Show Bruce Springsteen auftritt.

Etwas geboten bekommen bei
Spendenshows, dann steigt
Spendenbereitschaft.

Stellenwert Unterhaltung bei
Spendenshows grol}.

C/10

(...) ,aber wenn ich bei so einer Show was spenden soll,
dann will ich daflr auch was geboten bekommen.

Etwas geboten bekommen, damit
man spenden

Spendenbereitschaft steigt bei
Unterhaltung

H/7

Damit die Stimmung nicht ganz runterfahrt, dass man
irgendwie in einer Freude bleibt, schon das Mitgefuhl
hat, aber ich muss ja nicht nach dieser Sendung zum
heulen anfangen. Also ich will eine Qualitdtssendung,
die halt mit Unterhaltung verbunden ist, und dann gibt’s
wieder mehr so einen Teil wo etwas dokumentiert wird.

Stimmung darf nicht runterfahren.
Mitgefuhl ok, man muss in Freude
bleiben. Forderung
Qualitdtssendung mit
Unterhaltung.

Stimmung bei Schicksalen nicht
Zu negativ.

G/5

(...) bis ich Uberhaupt bei der Sendung lande, weil} ich
nicht, ob wenn ich nur die Schicksalsschlage jetzt zum
Beispiel davor sehe, ob das etwas ist, was mich jetzt
wirklich halten wirde oder zum einschalten motiviert.
Also ich weil nicht, ob da nicht zum Beispiel ein ,Bruce
Springsteen® mehr Wirkung hat, also wenn ich da jetzt
ein zehn Sekunden Ausschnitt habe, vom weinenden
Papa sehe oder so.

Schicksalsgeschichten motivieren
nicht alleine um einzuschalten.
Showacts motivieren eher.

Nicht Schicksale, sondern
Showacts sind Einschaltimpuls.

N/4

Also ich finde Charity und Unterhaltung passt schon gut
zusammen, wenn man es gut macht.

Charity und Unterhaltung passen
zusammen

Charity und Unterhaltung passen
zusammen

073

Ich glaube, die Leute brauchen da Unterhaltung um ein
bisschen  wachgerittelt zu werden und um
Aufmerksamkeit zu bekommen, weil es gibt so viele
tragische Schicksale und arme Leute, also ich glaube du
brauchst halt so Charityveranstaltungen um auf
bestimmte Situationen aufmerksam zu machen.

Unterhaltung nétig, um
wachgeruttelt zu werden und
Aufmerksamkeit zu bekommen.

Unterhaltung groRRer Stellenwert.

M/14

Finde ich super.

Quiz- und Gameshow super

Quiz- und Gameshow super

P/3

Ja mir gefallt das sehr, da kann man so mitfiebern. Und

Quiz- und Gameshows gefallen,

Quiz- und Gameshow super
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die mussen so Geschicklichkeitsspiele machen. Und da
denkt man sich: ja, komm, noch ein bisserl schneller und
so. Also mir gefallt das sehr. Das ist sehr unterhaltend
und man fiebert mit.

da kann man mitfiebern. Das ist
unterhaltend.

K/4 Und man fiebert mit. Egal wie unsympathisch die | Bei Quiz — und Gameshows Mitfiebern bei Quiz-und
Bewerber am Anfang sind, und am Schluss aber, wenn | fiebert man mit. Gameshows.
der weit gekommen ist, freut man sich fiir den

O/4 Ja und die ,Millionen Show", das ist halt eher so ein | Quiz Shows wo man mitraten Mitraten bei Quiz-und
klassisches Frage-Antwort-Quiz. Quiz Shows wo | kann sind gut. Gameshows.
spannende Fragen sind, man selber mitraten kann, das
finde ich ganz nett.

THEMENKREIS: Moral

Fallnummer | Text Paraphrase Generalisierung

3/7 Grundsatzlich, die Tatsache, dass du Uber Probleme | Tatsache, dass Uber Probleme Frage nach moralischer Grenze
berichtest ist gut, aber die Frage, wie weit geht man. berichtet wird ist gut, Frage wie

weit man geht.

217 Ich finde auch, dass die Moral einfach viel zu sehr in den | Moral riickt in den Hintergrund. Moral riickt in den Hintergrund
Hintergrund ruckt. Bei vielen kann man auch wirklich | Intention des Betroffenen ist
nicht sagen, was dahinter steckt, ob es jetzt ein Hilferuf | fragwirdig.
ist oder nur rauszugehen und sich in den Mittelpunkt zu
stellen. Ich finde das immer so schwierig
herauszufinden, welche Intention dahinter steckt.

P/4 Was lasst der zu, derjenige. Also derjenige, den das | Was lasst Betroffener zu. Selbstbestimmtheit des
Schicksal so stark getroffen hat, der ist derjenige, der | Betroffener sagt, wie weit man Betroffenen bei Darstellung der
meiner Meinung nach sagt: So und nicht weiter. gehen darf. Geschichte

M/15 Genau. Sehr gut. Es ist moralisch genau so weit in | Moralisch so weit in Ordnung, wie | Moralfrage abhangig von
Ordnung, wie der Betroffene es zulasst. es Betroffener zulasst. Betroffenem

M/16 Bei mir ist es auch so, wenn ich selber das Geflhl hab, | Betroffener muss selbst Selbstbestimmtheit des

die kdnnen selbst bestimmen oder da ist soviel Respekt

bestimmen kénnen und respektiert

Betroffenen und respektvoller
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dabei, dass die sagen kénnen, ok bis hierher und nicht
weiter, dann ist das ok.

werden

Umgang

L/3 Das ist moralisch verwerflich, wenn sich jemand nicht | Moralisch verwerflich, wenn kein Selbstschutz
selbst schitzen kann. Oder Behinderte. Bei | Selbstschutz mdglich.
Erwachsenen ist das was anderes wenn sie selbst
entscheiden kdnnen, aber bei Personen die vor die
Kamera gedrangt werden, das finde ich dann nicht ok.

K/5 Ich finds auch ok, wenn jemand (ber seine Krankheit | Krankheit und finanzielle Themen | Selbstbestimmtheit des
spricht, oder so, sobald der davon selber erzahlt. Oder | ok, solange er selbst erzahlt. Betroffenen bei Darstellung der
auch Uber so finanzielle Geschichten sind ok. Geschichte

6/5 Also wenn du das OK einholst, von der Familie, ist es ok | Wenn fir Familie ok, dann kann Einverstandnis von Familie nétig.
dass ich berichterstatte, wenn die sagen, mach was du | man berichterstatten.
willst, dann ist es ok, ansonsten finde ich, gehdrt die
Privatsphare absolut geschutzt. Ist sie nicht.

5/3 Ja das kommt darauf an, was er preisgeben will. Frage, was Betroffener preisgeben | Moralfrage abhangig von

will. Betroffenem

3/8 (...) die Grenze ist eigentlich die, also was ist der | Wie viel ist Mensch bereit zu Selbstbestimmtheit bei
Mensch bereit von sich zu geben im Medium und unter | offenbaren. Moralische Grenze Betroffenen
welchen Umstanden ist er bereit etwas von sich zu | liegt in Freiwilligkeit und
geben. Ein anderer erzahlt Uber den Tod, wieder ein | Unabhangigkeit des Betroffenen.

Anderer mag nicht Uber den Tod reden und kann nur
Uber Krankheit reden, also die Grenze kann ich flir mich
personlich immer nur in der Freiwilligkeit, in der
Unabhangigkeit der Geschichte festmachen (...)
6/6 Also fur mich ist es total ok. Wenn jemand zu den | Es ist ok, solange Betroffener Selbstbestimmtheit bei

Medien geht und sagt, ich mdchte das jetzt
herausschicken, dann sehe ich das als Zuseherin wenn
ich da jetzt drauf bleibe und mir das ansehe, betrifft den
ein oder anderen, der kann ja helfen. Mehr mache ich
mir dariber jetzt nicht Gedanken oder Sorgen, das
macht sie auch freiwillig, wird nicht gezwungen und kann
den Vorteil haben, dass sie finanziell abgesichert wird.

freiwillig und ungezwungen im
Fernsehen reden mdchte.

Betroffenen
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Und das ist flr mich ok.

M/17

(...) oder wenn das nicht respektiert wird von den
Machern, dann finde ich das nicht ok.

Nicht ok, wenn Betroffene nicht
respektiert werden.

Respektvoller Umgang mit
Betroffenen

M/18

(...) Personen die sich vor der Kamera nicht mehr
kontrollieren konnen, wenn sie von ihren Emotionen
eingeholt werden. Das sollte respektiert werden.

Respekt gegeniber Personen, die
sich aufgrund ihrer Emotionen
nicht kontrollieren kénnen.

Respektvoller Umgang mit
Betroffenen

M/19

Aber sobald es zum Beispiel um Kinder geht, die das
nicht kontrollieren kénnen, finde ich das gar nicht in
Ordnung. Also wenn Kinder involviert sind oder Leute,
die selber nicht mehr bestimmen kdnnen, wie weit sie
gehen, (...)

Personen, die nicht selbst
bestimmen konnen, wie weit sie
gehen.

Selbstbestimmtheit bei
Betroffenen

3/9

(...) das ist ja generell auch das Behandeln von sozial-
politischen Themen, Themen, die ausgegrenzt werden,
also gesellschaftliche Themen die man sonst ausgrenzt
und normalerweise im Fernsehen wenig stattfinden. Also
Vergewaltigung, Kindermissbrauch, Aids, das sind halt
Themen die gesellschaftlich gerne unter den Teppich
gekehrt werden, weil die sind halt enorm unangenehm.
Das man das thematisiert hat auf der einen Seite finde
ich gut, das macht Sinn, nur ist es halt eine Frage wie
ich das mache. Der Grat der Berichterstattung, der
seriosen ist halt sehr schmal. Und ich finde, dass viele
Formate, wie ,sternTV“ sehr serids waren, aber sich
immer mehr hinrei3en lassen, diese Linie auszuweiten,
von moralisch-korrekt, zu reisserisch-aufmachend, flr
die Quote. Und das ist das, was mich stort.

Sozial-politische Themen sind
schwierig. Thematisierung ist gut,
Frage ist, wie stellt man
Schicksalsgeschichte dar. Grat
der seridsen Berichterstattung ist
schmal. Reisserisch-aufmachend
stort.

Moralische Frage abhangig von
Darstellung.

Z/11

Also fur mich ist da nicht so ausschlaggebend, was sie
erzahlt, sondern wie sie es erzahit.

Nicht ausschlaggebend, was
erzahlt wird, sondern wie.

Moralische Frage abhangig von
Darstellung.

K/6

Es kommt halt immer drauf an, wie das dargestellt wird.
Wenn man das Geflihl hat, da wird jetzt besonders auf
die Tranendrise gedrickt, finde ich das nicht ok.

Es kommt darauf an, wie
dargestellt wird. Tranendrise nicht
ok.

Moralische Frage abhangig von
Darstellung.

2/8

Ich finde es meistens zu viel

Meistens zu viel Tranendrise

Moralische Frage abhangig von
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Darstellung.

2/9 Aber wenn es so breitgetreten wird und nicht mehr | Wenn Thema breitgetreten wird Moralische Frage abhangig von
authentisch ist und mit zu viel traurige Musik unterlegt | und nicht authentisch wirkt ist es Darstellung.
wird, dann denkt man sich, ok das ist jetzt genug. Also | zuviel.
oft ist es zuviel.
5/4 Also ich glaube, bei mir wirkt es mehr, je mehr es auf die | Emotionen gréRer, wenn auf
Tranendrise druckt. Mit der Musik und allem drum und | Tranendruse gedruckt wird.
dran.
Z/12 Wenn ich mir vorstelle, dass da einer irgendwas erzahlt | Wenn ich vorstelle, jemand weint Moralische Frage abhangig von
und es rutscht ihm ne Trane runter: voll dabei. Aber | ist es ok. Aber Hysterie, bildlicher Darstellung.
wenn der da hockt, hysterisch heult und schluckt und | Ubertriebenes nicht ok.
und und , dann denke ich mir , schwierig, anstrengend
mit der Zeit.
3/10 (...) Fernsehen vor allem im Bild. Sprich das Bild, das | Bild das transportiert wird, darf Moralische Frage abhangig von
mir dazu transportiert wird. Da finde ich, gibt es ganz | nicht Wirde des Betroffenen bildlicher Darstellung.
klare Regeln, ich finde Bilder dirfen keinen Tod zeigen, | verletzen.
keine Leichen zeigen, keine Verstummelung und keine
Live-Szenen von Brutalitdt zeigen. Das Uberschreitet
eine Grenze, namlich auch die Wirde dessen, die da
verletzt sind.
1/4 Oder wer es erzahlt, da geht es ja auch ganz speziell | Es geht darum, welche Bilder Moralische Frage abhangig von
darum, welche Bilder dir diese Person schickt. Das ist | Person schickt. Sprache, Person
angefangen von der Sprache, vom Ausdruck... Ausdruck bedeutend.
6/7 Ja vom Aussehen. Zustimmung Moralische Frage abhangig von
Person
1/5 Ja sicher. Zustimmung Moralische Frage abhangig von
Person
T/6 Ja, verwerflich ist es dann, wenn der Promi diesen | Verwerflich, wenn Promi guten Prominenter nutzt Charity als
Guten Zweck nutzt, um selbst erfolgreicher zu werden, | Zweck fir Selbstzwecke benutzt. Selbstzweck
und um sein Gesicht wieder in die Medien zu bringen.
6/8 Also ich bin schon der Meinung, dass das geschitzt | Privatsphare gehoért geschitzt Privatsphare gehort geschitzt

gehdrt, die Privatsphare.




Fallnummer

Text

Paraphrase

Generalisierung

1/6

Nein, ich bin nur Konsument. Ich kann nur sagen, das
geht mir personlich zu weit, ich wechsle auf Sender Nr. 2
oder 3. Aber wurscht ob ich schaue oder nicht, es lauft,
und konsumiert wird es von anderen auch. Ich finde,
man muss eine Stufe vorher anfangen.

Wenn es zu weit geht,
Programmwechsel. Verantwortung
liegt bei Sendungsmachern.

Moralische Verantwortung liegt
nicht bei Konsument.

Y/4

Das Einzige, was wir tun kdnnen, ist weiterschalten. Weil
wenn die Sendung zu wenige Zuschauer hat, dann
setzen sie die Sendung ja sowieso dann ab.

Einzige was Rezipient tun kann,
weiterschalten. Bei zu wenig
Zuschauer kein Erfolg flr
Sendung

Ethische Verantwortung auch bei
Rezipient




Anhang 5: Kategoriensystem:

Experteninterviews

Oberkategorie | Unterkategorie Feinkategorie Fallbeispiel
Fernsehen als FK1; FK2; FK3; FK4;
Spenden- SP1; CH1, FK5;

generator
Haufigkeit von FK6; CH2; IL1
Spendenshows/
Spendenaufrufen
Spendengeldfluss Transparenz RB1; FK7; FKS; IL2;
CR1; IL3
Karitative Unterstitzung IL4; IL5
durch Fernsehsender
Erfolgsfaktoren Vertrauenswurdigkeit CR2
Emotionen RB2;
Zeitpunkt/Platzierung SP2;
Mitleid CH7
Rahmenbildung FK9
Steigerung Erfolgsfaktoren Ehrlichkeit RB3
Spenden- Emotionen SP3; FK10
bereitschaft Nahe SP4; SP5; CH3
Tiefe der Geschichten CR3; CR4; CH4
Hoffnung SP6; SP7; SP8; CH5;
FK11; FK12
Identifikation/Vergleich IL6
Unverschulden der CH6
betroffenen Person
Interesse an Interesse steigt Nahe RB4; CH6; CH7
Schicksals- Authentizitat SP10
geschichte Identifikation RB5; SP11; IL7; IL8; IL9;
CR8; CH8
Lernen RB6; FK13
Begreifbarkeit RB7; SP12, IL10
Betroffenheit CR9
Emotionen SP9; CR5; IL11; CR10
Extremitat CR11; CR12




Auswahl- RB8; FK14;
kriterium Hoffnungsgebende RB9; RB10; RB11;
Schicksals- Geschichten SP13; CH9; RB12
geschichte Extremitat und CR13
Unterschiedlichkeit der
Geschichten
Hilfe zur Selbsthilfe SP14
Darstellungs- RB13; RB14; CH10;
weise der CH11; FK15
Schicksals-
geschichte
Textlich RB15
Erzahlweise IL13; CR14; CR15;
FK16
Prominenz im Unterschiedliche IL16; IL17
Fernsehen Prominenten-
kategorien
Positive Wirkung Konfliktléser RB20
Enttabuisierung RB21
Aufmerksamkeitserreger SP17; SP18; IL18;
CR19; CR20
Negative Wirkung | Selbstzweck bei Charity SP19
Niedriger Marktwert IL19
Negativschlagzeilen CH16; IL20
Prominenz in Erfolg von FK17; RB16; CR16
Spenden- Prominenten Promi als Bsp FK18; CR17
shows abhangig
Promi kann RB17
negative Wirkung
haben
Promi als SP16; CH12
Aufmerksamkeits
erreger
Erfolgsfaktoren CH13
bei Prominenz Ehrlichkeit RB18; RB19; CH14
und Charity Sympathietrager CH15
WeilRe Weste IL14; IL15




Vertrauenswirdigkeit FK19
Authentizitat CR18
Unterhaltung Unterhaltungs- RB23; SP22
faktoren Vielfaltigkeit der CR23
Geschichten
Durch Gestaltungsmittel RB25
Hoffnungsvolle IL24
Geschichten
Belastungsgrenze IL25
Unterhaltung und RB24; SP23; I1L22, I1L23;
Charity CR22; CH18
Kombination
Realitats- RB22
fernsehen Voyeurismus SP20; IL21
Produktionsvorteile bei SP21
Reality TV
Emotionen interessieren CR21
Néahe wichtig bei Reality CH17
TV
Erfolgs- Kann Erzahlweise RB30
moglichkeit funktionieren Neuigkeitswert der SP29
der Sendung Sendung
Bestmogliche Kombination CR28; CH27
der Elemente
Primarbedurfnisse werden RB31
angesprochen
Misserfolg der Darstellungsweise zu IL33; CH28
Sendung dramatisch
Falsche Programmierung IL34
Spendeneinkommen zu IL35
gering
Moralische Wichtigkeit bei RB26; IL26; CR24
Grenzen Fernseh-
produktionen
Schicksals- Respektvoller Umgang mit RB27; SP24; IL27,;
geschichte Betroffenen CR25; CH19; CH20;

IL28




Mitleben mit Betroffenen RB20
Darstellungsweise RB29; FK20; SP25;
CH21; CH24
Themen SP26; SP27; CH22
Langfristigkeit/ IL29; CH23; FK21
Nachhaltigkeit
Wabhrheit IL30; IL31; CR26; SP15;
IL12
Selbstbestimmtheit IL32; CR27; CH25
Erwartungen erflllen FK22
Fehlende SP28; CH26
Medien-
kompetenz nicht
ausnutzen
Fernsehanstalt IL37
Offentlich- RB32; CR29; FK23
rechtliche
Privatfernsehen SP30; IL38; CH29
Stellenwert Groler Schicksalsgeschichte IL39; SP31
Stellenwert Prominenz und Schicksal CH30
Unterhaltung IL40
Charityaspekt CR30; SP32; CR31;
CH31
Kleiner Charity IL41
Stellenwert
Vermarktung SP33

der Sendung




Anhang 6: Kategoriensystem: Gruppendiskussionen

Oberkategorie Unterkategorie Feinkategorie Fallbeispiel
Steigerung der Information Uber Thema H/1, E/M1, G/1
Spenden- Spendenzweck
bereitschaft Einzelschicksal E/2; AI1; Z11; 2/2;
X1
Tiefe der Geschichte Y/1; 5/1; 2/1; X/2
Schuldfrage I/6; C/5; B/3
Spendengeldfluss Garantie, das Geld H/2; H/3; P/1
ankommt
Nachhaltigkeit F/1; 1/1
Spendengelder
Transparenz 1/2
Eigenstandigkeit 1/3; U/
Emotionen Emotionale G/2
Betroffenheit
Dabei sein E/3
Aufmerksamkeits- QN
erregung
Zeitpunkt 6/3
Osterreichbezug Nahe 6/1; 2/2; 6/2; 3/1;
Z/3; 1/1; Z2/4
Schicksale in Stellenwert F/3; E/4; Fl4; A2
Spendenshows Emotionen gréler bei F/2; C/3
Einzelschicksal (mit
Osterreichbezug)
Betroffenheit Z/5
Darstellung der Person Authentizitat A/3; Al4; E/M0; Z/6;
Schicksals- 2/3
geschichte Indirekter C/5; A/5
Spendenaufruf
Sympathie D/1
Erfolgsgeschichten H/5; H/6

durch Spende zeigen




Oberkategorie

Unterkategorie

Feinkategorie

Fallbeispiel

Hoffnung zeigen

F/5; E/M1

Ausschlachten von

Geschichten

L/1; M/1; 3/2; 4/1

Interesse an Interesse steigt 217
Schicksals- Authentizitat Z/8
geschichte N&he zum Schicksal 6/4; YI2; Z/9; 1/2
Private Details 2/5; 5/2; 4/3
interessieren
Vergleich 2/4; M/2
Gratifikation 1/3
Emotionen G/4
Mitleid K/
Mitgefuhl 2/6
Haufigkeit D/2
Faszination Z/10
Neugierde 3:/4; 3/5; 3/6
Identifikation Mut X/3:Y/3
Haufigkeit der 3/3; 4/2
Berichterstattung
Storfaktoren bei Rekord E/5
Spendenshows Uberangebot E/6; E/7; 1/4
Ubertreibung Kitsch C/1
Bilder abgedroschen G/3
Geldfluss Skepsis/Misstrauen I/5; B/1; E/8
Informationsforderung B/2; C/2; E/9; B/3;
H/4
Prominente Interesse steigt Sympathie P/2; M/3; M/4; W/2
Haufigkeit der J12; O/1; V/1; Q/5;

Medienprasenz

S/1; SI2; T/3; T/4;
u/2

Osterreichische vs.
Auslandische

Prominente

L/2; N/1; U/3; W/3

Erfolgsfaktor

R/4; N/2; VI2; U/4;
Wi4; S/3




Oberkategorie Unterkategorie Feinkategorie Fallbeispiel
Dahinterliegende R/5; Q/6; T/5
Geschichte/ Inhalt
wichtiger als Promi
Prominente als JI1; VI3; T/6
Einschaltimpulse
Prominente und W/5

Schicksals-

geschichten

Prominente und Erfolgsfaktor Glaubwirdigkeit K/2; C/6; D/3; C/7;
Charity W/1; Q/2; Q/3
Selbstloser Zweck R/M
Transparenz, wen T/1; T/2
Promi unterstutzt
Promi kein R/2
Spendenmotivator Selbstzweck C/8; Q/4; R/3
Unterhaltung Unterhaltungsfaktoren Einschaltimpuls 1/7; M/5
Betroffenheit M/6
Nachvollziehbarkeit M/7
Fremdschamen hat 0/2
Unterhaltungswert
Emotionen K/3
Trauer M/8
Spannung M/9; M/10
Realitatsfernsehen Realitatsfaktor wichtig M/11
Voyeurismus J/3
Lernen J/4
Identifikation Ortliche Nahe N/3; M/12
private Schicksale M/13
interessieren
Stellenwert von C/9; C/10; H/7;
Unterhaltung in G/5; N/4; O/3
Spendenshow
Game- und Unterhaltungsfaktoren Mitfiebern M/14; P/3; K/4
Quizshow Aktiv sein O/4
Moralische Grenze | Schicksalsgeschichte 3/7; 217




Oberkategorie

Unterkategorie

Feinkategorie

Fallbeispiel

Selbstbestimmtheit/Ein-

verstandnis

P/4; M/15; M/16;
L/3; K/5; 6/5; 5/3;
3/8; 6/6; M/19

Respektvoller Umgang M/17; M/18
Behandelte Themen 3/9; Z/11
Darstellungsweise Tranendrlise K/6; 2/8; 2/9; 5/4;
Z/12
Gezeigte Bilder 3/10
Person 1/4; 6/7; 1/5
Prominenz T/6
Schutz der 6/8
Privatsphare
Verantwortung der 1/6; Y/4

Zuseher




Anhang 7: Daten — CD
e Transkription der Experteninterviews

e Transkription der Gruppendiskussionen



Abstract

Die vorliegende Magisterarbeit setzt sich mit der wissenschaftlichen Analyse der vier
Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz, Charity und Schicksale auseinander. In
diesem Zusammenhang wurden die Elemente auch in Hinblick auf ihre
Kombinationsmoglichkeit untersucht, denn Hintergrund der Arbeit ist die Idee einer neue
Fernsehsendung. Empirisch wurde untersucht, welche Faktoren innerhalb der einzelnen
Sendungselemente wichtig sind, um von den Rezipienten positiv angenommen zu
werden. Die forschungsleitende Fragestellung lautet: Wie sprechen Fernsehrezipienten
zwischen 18-49 Jahren jeweils auf die Fernsehelemente Unterhaltung, Prominenz,
Charity und Schicksale an, und was sagt das Uber eine mdgliche Kombination dieser
Elemente aus? Auch die Frage der moralischen Grenzen bei der Veréffentlichung von
Schicksalen wird innerhalb der Untersuchung analysiert.

Als theoretischer Rahmen wurden die Nachrichtenwerttheorie sowie die Okonomie der
Aufmerksamkeit herangezogen. Innerhalb der einzelnen Elemente wurde auf weitere
Theorien, wie etwa auf die Triadisch-dynamische Unterhaltungstheorie, die Theorie der
kognitiven Dissonanz oder auch auf die Affective-Disposition Theorie eingegangen.

Um die empirische Untersuchung durchfihren zu koénnen, wurde mit der
Methodentriangulation gearbeitet. Die beiden sozialwissenschaftlichen Methoden der
Befragung, namlich die Gruppendiskussion und das Experteninterview, wurden dazu
herangezogen. Insgesamt wurden sechs Experteninterviews gefihrt. AuRerdem wurden
insgesamt vier Gruppendiskussionen (pro Gruppe wurde ein Sendungselement
abgefragt) gefuhrt, bei denen insgesamt 32 Wienerlnnen zwischen 18-49 Jahren
teilgenommen haben.

Im Rahmen der Untersuchung konnte herausgefunden werden, dass eine Kombination
der vier Sendungselemente durchaus zum Erfolg einer Sendung fuhren kann. Die
Mdglichkeit fir Menschen zu spenden, die ein Schicksal erlitten haben, unterstreicht den
positiven Charakter der Sendung. Emotionale Betroffenheit und das Interesse flir eine
Schicksalsgeschichte zu spenden, kénnen durch die Kombination von Schicksalen und
Charity geweckt werden. Auch die Kombination von Charity und Prominenz sowie
Prominenz und Schicksale ist erfolgversprechend, solange der Prominente sympathisch,
authentisch, vertrauenswirdig wirkt und sich aus selbstlosen Zwecken dem
Charityprojekt widmet. AuRerdem hat die Untersuchung gezeigt, dass auch der
Unterhaltungsaspekt der Sendung wichtig ist. Ein Unterhaltungsgefiuihl kann durch die
Kombination von Charity, Schicksalen und Prominenz einhergehen. Fur jedes Element
konnten wichtige Faktoren herausgefunden werden, die bei der Entwicklung einer

Sendung berucksichtigt werden sollten.



Abstract

This paper deals with the scholarly analysis of the four television-elements -
entertainment, charity, prominence and fate - and their possible combinations. The idea
is to combine these elements for a new television show. The leading question is: How do
viewers between 18-49 years respond to the elements entertainment, charity,
prominence and fate and what does that say about a possible combination of these
elements. Ethical questions about reality TV regarding the publishment of privacy, are

also dealt with within this paper.

To create a theoretical basis for the empirical analysis, researches about the news value
theory and the economy of attention were taken into account. Furthermore the
entertainment theory, the theory of cognitive dissonance and the affective disposition

theory were considered.

For the empirical analysis six interviews with experts were held. Moreover 32 people
from Vienna between the ages of 18-49 years took part in four focus groups (one focus

group talked about one element).

The results of the research are, that the four elements can be combined successfully.
The possibility to donate money to people who experienced difficult situations in their
lives, points out the positive character of the show. The combination of charity and fate is
a good way to attract the donator’s interests and trigger their emotions. A combination of
the three elements charity, prominence and fate can be affective as long as the celebrity,
who promotes the project, is likeable, authentical, trustable and his/her motivation to help
results from altruistic reasons. Furthermore the results of the research show that it must
not be forgotten, that the recipients want to be entertained. The feeling of being
entertained can arouse from the three elements charity, prominence and fate. It was
possible to find important aspects for each element which should be regarded for the

concept of a new television show.
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