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1. EINLEITUNG

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Seit den 1950er-Jahren hat sich das Fernsehen in Deutschland durch
eine flichendeckende Reichweite und gewaltige Umsitze zu einem sehr
bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwickelt. Uber 34 Millionen Fernseh-
haushalte machen den deutschen Fernsehmarkt zu einem der grofdten
der Welt. Das visuelle Angebot dehnt sich immer weiter aus, und die Auf-
merksambkeit des Zuschauers wird durch die Vielzahl der verschiedenen
Sender mehr und mehr gefordert. Sogar Haushalte, die nur mit einem
digitalen terrestrischen Empfangsgerit ausgeriistet sind, konnen heute
schon mehr als 30 unterschiedliche Programme empfangen. Neue auf
den Markt kommende Medien und die Konkurrenz des Internets verstir-
ken den Wettstreit um die Gunst des Zuschauers.

Dem auf dem Fernsehmarkt herrschenden Wettbewerbsdruck begeg-
nen deutsche Programmanbieter unter anderem mit einem marketing-
orientierten Vorgehen, um sich mit ausgefeilten Strategien von der Kon-
kurrenz abzuheben. Zusitzlich beeinflussen stagnierende oder sogar sin-
kende Werbeeinnahmen die Aktivititen einer an Wachstum gewdhnten
Branche deutlich.

Angesichts dieser Tendenzen gilt: Wer sich auf diesem riesigen Markt
durchsetzen will, muss sich klar und auf Dauer profilieren. Im Rahmen
dessen werden dem Zuschauer im Programmablauf vielfiltige Orien-
tierungs- und Wiedererkennungszeichen geboten. Diese Zeichen sind
fiir den Zuschauer bedeutend, da fast alle Programmanbieter mit einem
nahezu gleichartigen Programminhalt auf dem Markt prisent sind.
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Daher verwundert es nicht, dass das Fernsehdesign ein bedeutender Fak-
tor zur Kennzeichnung des Senders und zur Imagebildung beim Fern-
sehzuschauer geworden ist. Erst durch die Variabilitit des Designs wird
die inhaltliche Gleichartigkeit fiir den Zuschauer unterscheidbar. Dieter
Weirich von der Deutschen Welle (Dw-tv) bringt diesen Gedanken auf
eine einfache Formel: »Kein ernsthafter Sender kann sich heute mehr
alleine auf den Inhalt verlassen« (URBE 2001a). Uberspitzt formuliert
wiirde dies bedeuten, dass Programmverbindungen! und Fernsehdesign
bei der Verfolgung des Zieles, den Zuschauer an den Sender zu binden,
wichtiger sind als die eigentlichen Programminhalte. »Unter diesem
Aspekt ist innerhalb der Sendungen das >Wie« stirker als das >Was< von
Interesse. Damit ist gemeint, dass bei der Vielzahl gleicher und dhnlicher
Inhalte Art und Weise der Prisentation an Bedeutung gewinnen« (HICKE-
THIER 1998: 527).

So ist es auch nicht verwunderlich, dass in den letzten Jahren so viele
Sender wie noch nie an ihrem Bild-Design gefeilt haben. Neben Erneue-
rungen bei kleineren Sendern wie zum Beispiel vox (2002), MDR (2003),
RBB (2003) und ARTE (2004), haben mit PROSIEBEN (2001), ZDF (2001), DAS
ERSTE (2003) und zuletzt SAT.1 sowie RTL (2004) alle groflen deutschen
Sender ihr Erscheinungsbild verindert, im Bemiihen, es optisch aufzu-
werten. Daneben werden kleinere Verinderungen und saisonale Kampag-
nen kontinuierlich durchgefiihrt.

Bei einer permanenten Erneuerung der Grafik und Bildisthetik drin-
gen sich die folgenden Fragen auf: Welche Entwicklung hat das deutsche
Fernsehdesign genommen, um zu einem derartig wichtigen Faktor in der
Fernsehlandschaft zu werden, und wie kann eine zukiinftige Entwick-
lung in der sich indernden Fernsehlandschaft aussehen? Welche Rolle
spielt das Design im Programmablauf, und werden die einzelnen Sen-
dungen an das Corporate Design des Senders angepasst?

Da die On-Air-Promotion des eigenen Senders eines der relevantesten
Instrumente ist, Werbung fiir den eigenen Fernsehsender zu machen,
lisst die On-Air-Promotion die Kommunikation nach auSen und das Pro-
dukt selbst bis zu einem gewissen Grad verschmelzen. Unklarheiten im
Design werden vom Zuschauer erkannt und registriert. Diese Inkonsis-

1 »Programmverbindungen sind die Realisationen des Fernsehdesigns auf der Angebotsfli-
che. Eine der wichtigsten Formen von Programmverbindungen, die Trailer, lassen sich als
Hybridformen aus Werbespots und Paratexten beschreiben« (BLEICHER 2006: 26).
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tenzen konnen das Image eines Senders gefihrden und damit das Inte-
resse der Zuschauer beeinflussen. Je stirker das Selbstbild eines Senders
entwickelt ist, desto geringer sind diese Unstimmigkeiten im Design und
damit die Gefahr eines Imageverlustes in der angestrebten Zielgruppe.
Gerade die Gestaltung spielt hier eine entscheidende Rolle. Bei der Wahl
dhnlicher Zielgruppen lisst sich in Gestaltungsfragen nur schwer ein
kontrastierendes Design zur Konkurrenz entwickeln. Denn eine Gestal-
tungsregel ist: Je heterogener der Programminhalt und je heterogener
die Zielgruppe ist, desto konventioneller muss gestaltet werden. Nur so
lisst sich eine hochstmdgliche Anzahl an Zuschauern ansprechen. Wie
aber kann man in einer solchen kongruenten Umgebung eine Einzigar-
tigkeit entwickeln?

Bei der Gestaltung der einzelnen Sendungen lisst sich die Zielgruppe
exakter definieren, dafiir spielen aber hier andere Faktoren eine entschei-
dende Rolle: Wird das Design des Formates vom Sender selbst gestal-
tet oder bekommt er ein schon verpacktes Format geliefert und welche
Griinde — neben rein gestalterischen — bestimmen dariiber hinaus die
Bildgestaltung?

Knut Hickethier fragt: »Sind Trailer und Ansagen, Passagen und
Reminder, Logos, Fliegen und andere Design-Elemente nun Ausdruck
einer >Verschmutzung< des Fernsehens, wie Medien-Apokalytiker
behaupten, oder kiindigt sich in ihnen eine neue Asthetik der Beweglich-
keit, der Leichtigkeit und des Spiels an, wie die Apologeten vermuten?«
(HICKETHIER 1997: 15). K6nnte man diese Elemente nicht vielmehr auch
als strukturierende Elemente verstehen, die durch Anfang und Abschluss
dem Zuschauer eine narrative Einheit geben, die den konventionell sozi-
alisierten Sichtweisen entspricht und sich an die Erzihl- und Sehge-
wohnheiten anpassen?

Bediirfen diese gestalterischen Zeichenformen einer Erklirung oder
soll eher Derridas Einwinden und seiner Kritik am semiotischen Regel-
werk von 1966 gefolgt werden? Schumacher (2000) beschreibt, dessen
»Ansitzen zufolge gibt es nichts zu decodieren, weil niemand je etwas fiir
irgendjemanden verschliisselt hat« (SCHUMACHER 2000: 39). Sind die ein-
zelnen Fernsehsender in der starken Interdependenz zwischen wirtschaft-
lichen Faktoren, Zuschauerzahlen und immer heftiger umkimpftem
Markt tiberhaupt noch fihig, einen kritischen Designprozess zu entfalten
und dadurch isthetische Bilder zu produzieren? Oder entwickelt sich die
Fernsehgestaltung in der zunehmenden Verengung des Marktes und in

11
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Erwartung des digitalen Fernsehens vielmehr zu einem Instrument, mit
dem die Sender um Einschaltquoten und Marktmacht buhlen?

Wird dabei iiberhaupt noch in inhaltlich-theoretischen Momenten
gedacht, oder steht nur noch die Praxis im Bezug zur Wirkung beim
Zuschauer im Mittelpunkt? Wird dadurch die Theorie und der Diskurs
zur Asthetik einfach ausgeschlossen und riicken reine Zahlen und die
Okonomie in den Vordergrund?

Gui Bonsiepe (1996a) hat dazu geschrieben:

»Die Domine des Designs kann schwerlich als theoriefreundlich bezeichnet
werden. Im Gegenteil: eine Kluft tut sich auf zwischen Theorie und Praxis des
Designs. Woher kommt das? Wohl zu nicht geringem Teil wirkt damit die Tradi-
tion der skill-orientierten Designausbildung nach. Zum anderen wird - zunichst
und vordergriindig zu Recht — der Vorrang der Praxis vor Theorie postuliert.
Entwerfen meint schliefSlich: in die Wirklichkeit Eingreifen, ist also praxisbezo-
gen und praxisverwoben. Allerdings sollte man es nicht dabei belassen. Denn das
Gewebe der Praxis ist unabdinglich mit theoretischen Fiden durchzogen. Gestat-
ten Sie, eine indische Kulturkritikerin und Literaturtheoretikerin zu zitieren, die
beispielhaft die innige Verkniipfung von Theorie und Praxis in einem prignanten
Satz gefasst hat. >Insofern Praxis ein irreduzibles theoretisches Moment in sich
trigt, so geschieht keine Praxis, ohne sich selbst als Beispiel einer mehr oder min-
der gehaltvollen Theorie vorauszusetzen.<« (BONSIEPE 19963, URL)

Die Sender halten ein weitverzweigtes selbstreferenzielles System
aufrecht. Zu dieser Problematik sei ein Beispiel aus der deutschen Fern-
sehrealitit angefiihrt: Ich bin ein Star, holt mich hier raus von RTL wurde im
Januar 2004 durch den Abschuss von drei Raketen gestartet, die Farben
der Raketen — Rot, Blau und Gelb - sind die Hausfarben des Senders. Sieht
man diese Bilder, dringt sich die Frage auf, inwieweit die Eigenwerbung
der Fernsehsender mit ihrem weitriumig verzweigten, selbstreferenziel-
len Konzept den redaktionellen Programmteil der Sender durchdringt.
Auflerdem nehmen die Programmtrailer und Programmverbindungen
einen groflen Teil der eigentlichen Sendezeit ein und halten ein durchgin-
giges, stindig aufeinander verweisendes System innerhalb des Sendeab-
laufs aufrecht. Beim Zuschauer wird dabei immer stirker auf die Reaktion
auf das Bildmedium gesetzt. Die Reaktionen werden iiber Raumgestal-
tung, Farbe und insbesondere iiber die Schnittfrequenz und den Rhyth-
mus der Sendungen beeinflusst. Dabei wird verstirkt auf einen Rhyth-
muswechsel geachtet, der Zuschauer unterliegt einer stindigen Anforde-
rung des Bildes, mit flieBenden Ubergingen und ohne harte Kanten.

12
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Es bleibt abschlielend zu kliren: Sind die Programmverbindungen und
das Fernsehdesign heute wirklich ein so gewichtiger Faktor im Sendeablauf
und welche gestalterischen Mittel werden von den Sendern ausgeschopft?

Derzeit gibt es nur wenige tiefergehende wissenschaftliche Arbeiten
tiber die spezifische Problemstellung des Fernsehdesigns in den Zeiten
des digitalen Umbruchs. Erst seit den 1990er-Jahren wird dem Fernseh-
design tiberhaupt eine eigene Macht und Aussagekraft zugesprochen.
Zu diesem Zeitpunkt begann die wissenschaftliche Untersuchung des
Fernsehdesigns, hauptsichlich im Rahmen des von der Deutschen For-
schungsgemeinschaft (DFG) geférderten Sonderforschungsbereiches
Asthetik, Pragmatik und Geschichte der Bildschirmmedien.

Fernsehdesign ist jedoch nicht von rein theoretischen Uberlegungen
geprigt, vielmehr spielen technische Grundlagen und ein aus der tigli-
chen Praxis entwickeltes Vorgehen eine tragende Rolle bei der Gestaltung
der Bilder. Dieser Praxisbezug wird im Sinne der Arbeit in der Analyse
wesentlich beriicksichtigt.

Abgrenzung der Arbeit

Das Fernsehdesign ist ein weitverzweigter Komplex und die Gestaltung
gliedert sich in viele unterschiedliche Prozesse. Ein Medienmix aus Inter-
net, Print, Merchandising-Produkten usw. ist heute bei den Sendern an
der Tagesordnung. Dariiber hinaus wirken sehr unterschiedliche Einfliis-
se auf die Gestaltung, wie die folgende Grafik noch einmal verdeutlicht.

Alle diese Aspekte innerhalb einer Arbeit zu beriicksichtigen ist nicht
maglich. Der On-Air-Auftritt eines Sender besteht aus vielen unterschied-
lichen Bestandteilen, die ein Ganzes ergeben sollen. Szenografie, Audio-
Design, Voice Over bis hin zum Modedesign der einzelnen Moderatoren
werden mit der grafischen Aufbereitung der Bilder zu einem Gesamtauf-
tritt kombiniert.

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf dem >Design der Bilder«.
Studioarchitektur, Audio-Design usw. mussten in der Analyse vernach-
lissigt werden, um den Rahmen der Arbeit nicht zu sprengen. Da aber
die Konvergenz der Medien, besonders die Webseitengestaltung, inner-
halb des Auftritts fiir das Design von erheblicher Bedeutung ist, werden
exemplarisch Beispiele aus der Senderdarstellung in anderen Medien
aufgenommen.

13



EINLEITUNG

ABBILDUNG 1
Unterschiedliche Einfliisse auf das Fernsehdesign.
Abgrenzung des Themas

Promotion

Marketing Zielgruppe

Designpraxis —( Fernsehdesign | <«—— Fernsehtechnik

Senderpolitik Sendezeit

Programmplanung

1.2 Methodischer Aufbau und Vorgehensweise

Zur Klirung der aufgefithrten Fragen wurde im Untersuchungszeitraum
August/September 2004 das Design der fiinf Vollprogrammsender pas
ERSTE, ZDF, RTL, SAT.1 und PROSIEBEN untersucht. Der Schwerpunkt der
Betrachtungliegt dabei auf dem Corporate Design, den Programmverbin-
dern und den unterhaltungsorientierten, eigenproduzierten Sendungen.
Die unterhaltungsorientierten, eigenproduzierten Sendungen sind ein
wichtiger Untersuchungsgegenstand, besonders vor dem Hintergrund,
dass an den Grenzen der Sendungen hiufige Programmwechsel statt-
finden. Alle Sendungen sollen sich in einen homogenen Programmfluss
einbetten. Uber die grafischen Elemente hinaus liegt ein weiterer Fokus
auf den Strukturen im Programmverlauf, die durch das Design geschaf-
fen werden. Die Untersuchung wird im Rahmen einer Inhaltsanalyse
durchgefiihrt und die Ergebnisse werden anschliefSend beschrieben. Die
Schlussfolgerungen werden durch leitfadengestiitzte Experteninterviews
unterfiittert. In der Untersuchung wird auSerdem analysiert, ob die Sen-
dungen angelehnt an das Sendungsdesign gestaltet sind oder ob es Bezii-
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ge innerhalb eines Genres gibt. Die Programmverbinder und das Corpo-
rate Design werden senderspezifisch analysiert, die Sendungen hingegen
im Rahmen unterschiedlicher Genres untersucht.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Kapitel. Nach dieser Ein-
leitung werden im zweiten Kapitel die historischen und theoretischen
Grundlagen dargestellt, diese Grundlagen bestehen wiederum aus sechs
unterschiedlichen Schwerpunkten.

Den ersten Schwerpunkt stellen designtheoretische Grundlagen und
Entwicklungen dar, da das Fernsehdesign natiirlich durch den Diskurs
der Designtheorie mitbestimmt wird. Gedanklicher Ausgangspunkt ist
das marktwirtschaftliche Spannungsfeld, in dem sich das heutige Fern-
sehen und damit auch das Fernsehdesign befindet. Dieses wird geprigt
durch einen umkimpften Markt und ein Medium, das mit dem eigentli-
chen Produkt gleichzeitig wiederum fiir sich wirbt.

Um die Verinderungen sichtbar zu machen, wird in einem weiteren
Schritt die jiingste Geschichte des Mediums >Fernsehen< aufgezeigt; mit
einer besonderen Vertiefung der Entwicklung des Fernsehens in den
1990er-Jahren und dem beginnenden neuen Jahrtausend. In einem wei-
teren Schwerpunkt des zweiten Kapitels wird die Entwicklung des west-
deutschen Fernsehdesigns ab Beginn der 1950er-Jahre bis hin zu den kur-
zen Verinderungszyklen am Ende des Jahrhunderts aufgezeigt. Anschlie-
Bend werden die Strukturen der Corporate Identity und spezieller die
Anforderungen an das Corporate Design erliutert, die fiir den Aufbau
eines konsistenten Konzeptes unerlisslich sind. Als letzte theoretische
Grundlage des zweiten Kapitels werden schliefSlich die Anspriiche und
notwendigen Strategien innerhalb des Konvergenzprozesses, in dem sich
die Medien aktuell befinden, niher erliutert.

Das darauffolgende dritte Kapitel beschiftigt sich mit den forschungs-
methodischen Grundlagen der Inhaltsanalyse und stellt den Stand der
Wissenschaft bezogen auf den Untersuchungsgegenstand dar. Begin-
nend mit der Erliuterung der methodischen Vorgehensweise werden die
Aufgaben und Funktionen des Fernsehdesigns unterteilt in Gesamt- und
Einzelprogrammdesign beschrieben. Daran anschliefSend werden die
zugrundeliegenden Genres und Formate fiir das Sendungsdesign und
der Untersuchungsgegenstand innerhalb des unterhaltungsorientierten
Fernsehens dargestellt.

Im vierten Kapitel werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse vorge-
stellt. Einzelne im vorhergehenden Kapitel beschriebene Programmteile
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der fiinf Vollprogrammsender DAS ERSTE, ZDF, RTL, SAT.1 und PROSIEBEN
werden auf ihre Inhalte analysiert. Das Kapitel besteht aus drei unter-
schiedlichen Abschnitten: einer Charakteristik des Corporate Designs
der ausgewihlten Sender, eine Strukturdarstellung tiber den grafischen
Aufbau der Programmverbinder sowie einer Genreanalyse, die sich auf
das unterhaltungsorientierte Programmangebot innerhalb des Untersu-
chungszeitraums bezieht. Dabei spielen Raum, Farbe, Form, Bewegung,
Typografie und Linge als Untersuchungskriterien eine wichtige Rolle.
Eine detaillierte Analyse einzelner Trailer wird hier aufgrund der Breite
des Themas nicht vorgenommen, der Schwerpunkt liegt auf der ausfiihr-
lichen Genreanalyse.

Abgeschlossen wird diese Arbeit mit der Zusammenfassung. In alle
Kapitel wurden aussagebezogen einzelne Zitate aus den leitfadenge-
stiitzten Experteninterviews eingearbeitet.
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