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Das F e r nse h e n kom m t zu sich se lbst 
 

Kom m unik ationsk ultu r im Ze ichen von „ B ig B rothe r “ 
 
Urs Me ier 
 
Eine „Live-Soap“ nennt TV3 das am 3. September 2000 beginnende „Big Brother 
Schweiz“, ein von der holländischen Fernseh-Unterhaltungsfabrik Endemol entwickeltes 
und mittlerweile in rund zwei Dutzend Länder verkauftes Konzept. Aus der permanenten 
Überwachung der anfangs zehn in einem hermetisch abgeschlossenen Container woh-
nenden Personen wird täglich ein Zusammenschnitt ausgestrahlt. „Big Brother“ spielt 
mit dem Voyeurismus der Zuschauenden und macht sie zu den eigentlichen Stars der 
Sendung: Ihre Skandalerwartungen, ihr indiskreter Blick sind der Stoff der Show. Die öf-
fentliche Empörung ist einkalkuliert. Der Sender sucht das rebellische Image, um sich im 
übersättigten Markt zu profilieren. Den Aufwand, eine fesselnde Story oder ein pfiffiges 
Spiel zu entwickeln, hat man sich hier gespart. „Big Brother“ ist reiner Fernsehkom-
merz. Das Ziel der Maximierung der Aufmerksamkeit und des Ertrags bei geringem Auf-
wand diktiert alles. Die Idee besteht lediglich in der Verletzung einiger Zivilisationsre-
geln. Dieses inhaltliche Nichts wird mit einer gewaltigen Marketingmaschinerie zum      
Event aufgeblasen. Und siehe, es funktioniert. 

Warum die Aufregung um diese Sendung? Vielle icht die bündigste Antwort lautet: We il sie 
dazu gehört. „B ig Brother“ hat ke inen anderen Zweck als aufzuregen. Alle die Besorgten 
haben stets das Geschäft von Endemol und RTL besorgt, die Alarm ierten haben m it ihren 
Warnsignalen die Publikumsherden zusammengetr ieben. Auf solche paradoxen Werbewir-
kungen setzt nun auch TV3. Ohne die Aura des Skandalösen wäre „B ig Brother“ schl icht 
das, was es in Wirkl ichke it se in wird: e ine viel zu lange Staffel von langwe il igen Sendungen.  
Das voraussichtl ich grosse Publ ikum wird langwe il ige Sendungen sehen und sich trotzdem 
nicht langwe ilen. Denn die Leute werden mehr erleben als das, was zu sehen ist. Sie wer-
den den K itzel des Spanners spüren, der auf der Lauer l iegt für den unwahrsche inl ichen 
Fall, dass es „etwas“ zu sehen gibt. Sie werden ferner die ohne Zwe ifel he iss laufende 
Klatschproduktion der Boulevardmedien (und das werden be i diesem Thema vielle icht m it 
Ausnahme von Radio DRS 2 und der NZZ mehr oder weniger alle se in) m it erhitztem Gemüt 
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oder m it erhe itertem Zynismus verfolgen. Und sie werden schliesslich, angeregt durch 
Kommentierungen und Reflexionen wie die hier vorliegende , über „B ig Brother“ diskutie-
ren und sich ihren Re im machen auf Koinzidenzen zwischen der deregulierten Form dieser 
B ildschirmerzählungen und der alles regul ierenden Logik der kommerziellen Medien. 
 
Der Zuschauer als Star 

Ble iben wir , da Debatten am ehesten unser Geschäft sind, be im Zusammenspiel von chao-
tischer Ästhetik und eherner Ökonom ie . Die B ild-Ton-Geschichten von „B ig Brother“ folgen 
ke inem dramaturgischen Gesetz und ke iner audiovisuellen Erzählkonvention, sie scheren 
sich weder um B ildgestaltung und L ichtführung noch um e ine Logik von Schnitt und Mon-
tage . Vielmehr schlagen sie den anspruchslosesten Mittelweg zwischen Videoüberwachung 
und L ive-Übertragung e in. Diese ästhetische Armut ist die selbstverständliche Folge des 
Fehlens gestalter ischer Mögl ichke iten. Das Leben und Agieren der Probanden im Conta i-
ner folgt ke inem Drehbuch, und die exterr itor iale Beobachterposition der Kameras 
schränkt die Bl ickwinkel und B ilder empfindl ich e in. Dass dabe i dann doch e in in gewissem 
Sinn avantgardistisch anmutendes Video-Happening resultiert, ist sicher nicht die genuine 
Absicht der „B ig Brother“-Erfinder . Trotzdem fügt sich dieser Umstand nahtlos in ihr Kon-
zept. Der Kunstcharakter von Video-Art steckt fast immer in e inem Vorenthalten vertrauter 
Bewegtbild-Geschehnisse , das die Betrachtenden darauf verwe ist, sich m it ihren konven-
tional isierten und konditionierten Wahrnehmungserwartungen ause inander zu setzen. Be i 
„B ig Brother“ geschieht etwas ganz Ähnl iches, bloss m it dem Unterschied, dass an die 
Stelle der ästhetisch- intellektuellen Stimul ierung das ständige Schüren der Gefühlsspan-
nung zwischen Erwartung und Frustration tr itt. Die Zuschauenden sind immer wieder auf 
sich selbst verwiesen. Sie haben in den ere ignisarmen Sendungen re ichl ich Ze it, sich ihrer 
Voyeurposition bewusst und ihrer Skandalerwartungen klar zu werden. Sie selbst sind das 
Ere ignis von „B ig Brother“. Die Versuchskaninchen im Fernsehgefängnis sind „Menschen 
wie du und ich“. Zudem findet das entsche idende Geschehen vor dem B ildschirm statt, und 
nicht vor der Kamera . Folger ichtig he isst die Sendung nicht „Das Fernsehhaus“ oder 
„Menschen vor dem Objektiv“, sondern eben in Anlehnung an George Orwell „B ig Brother“: 
Der Star ist der Überwacher , m ithin der Zuschauer m it se inem indiskreten Bl ick .  

„B ig Brother“ setzt die Hauptanziehungspunkte im komplexen Kräftefeld der Publ ikums-
bindung auf neue Art. N icht der Glamour von Prom inenz, nicht das Spektakel nie gesehe-
ner Vorgänge und nicht die Spannung des Spiels m it offenem Ausgang fesseln hier die Zu-
schauenden. Und es sind auch nicht die solchem Erregen komplementär zugeordneten 
Momente des Beschwichtigens, wie es die tägl ichen Vergewisserungen von der Art le isten, 
dass es auch heute die Welt gab und morgen Wetter stattfinden wird. Diesem fernseher-
probten Instrumentar ium zur Produktion der Ressource Aufmerksamke it fügt „B ig Bro-
ther“ e in neues Werkzeug hinzu: Die Zuschauer in oder der Zuschauer wird zum Subjekt 
der Sendung. Sie oder er kre iert e in e igenes „B ig Brother“-Erlebnis. Die Möglichke iten da-
zu sind so verschieden wie die zuschauenden Menschen. Man kann sich für die Sendung 
bege istern oder sich über sie aufregen, man kann sich die Insignien der Fan-Geme inschaft 
zulegen (das Merchandising ist e in Kernelement des Sendekonzepts) oder die kr itischen 
Kommentare verfolgen, man kann sich als bekennender Anhänger oder als distanzierte 
Kr itiker in positionieren – „B ig Brother“ verwirkl icht das postmoderne „anything goes“ auf 
der Ebene der Rezeption. Die Sendung gibt jeder vorstellbaren Attitüde des Zuschauens 
Recht, we il sie ke inerle i inhaltliche Vorgaben macht. Die Inhalte werden von den Zuschau-
enden gener iert in Form von Rechtfertigungen. Man braucht schl iessl ich Gründe , um e ine 
Sendung zu verfolgen, deren Schrottcharakter offensichtl ich und völl ig unbestr itten ist. 

 

 



Kritik Pol itik L ite r atur Dossie r 

Medienheft   -   28. August 2000 2 

Skandalmarketing 

Die chaotisch erzählte N icht-Story wird für den Sender zum Imageträger , indem sie ihm 
e inen rebell ischen Appeal verle iht. RTL 2 hat gut davon gelebt, Tabus zu verletzen und er-
regte Dispute zu provozieren, und der Sender hat sich geschickt in e ine Robin-Hood-Rolle 
manövr iert, um aus der Aufregung den grösstmögl ichen Profit zu schlagen. Selbstver-
ständl ich hofft TV3 jetzt auf ähnl iche Sendungs- und Senderpromotion durch kalkul iertes 
Skandalmarketing. 

Das Produkt „B ig Brother“ ist in fast schon genialer Art auf e inen übersättigten und hoch 
kompetitiven Medienmarkt ausger ichtet. Mit vergle ichswe ise ger ingem Aufwand verschafft 
es e inem Sender e in Markenimage und e in Format m it hohem Potential zur Publ ikumsbin-
dung. Dam it sind schon e inmal die be iden wichtigsten Faktoren für das Überleben im Wett-
bewerb auf Erfolg gestellt. Das Merchandising m it „B ig Brother“-Werbeartikeln, die medi-
enübergre ifende Vermarktung m it Internetse ite und e igens lanciertem Regenbogenpresse-
Produkt, der zu erwartende Besucherrummel be im Conta inerhaus in Glattfelden und das 
Medienecho m it der F lut von Informationen, Diskursen und Folgesendungen vervollständi-
gen das Marketingkonzept. „B ig Brother“ ist e ine Geldmaschine , und TV3 müsste sich 
schon sehr dumm anstellen, sie nicht zum Laufen zu br ingen. 
  
In Deutschland haben pol itische , gewerkschaftl iche und k irchl iche Kre ise gegen „B ig Bro-
ther“ interveniert. Es gab Ministerpräsidenten, die e in Verbot forderten, da die Sendung 
wegen Verletzung der Menschenwürde m it der Verfassung nicht zu vere inbaren se i, und 
auch von k irchlicher Se ite wurde m it Nachdruck moniert, die Menschen würden sich in die-
ser Sendung eben stärker exponieren, als sie selbst es abschätzen könnten. So berechtigt 
manche Argumente be i diesen E insprüchen sind, so wenig fruchtet Empörung in e iner Me-
dienwelt, der man längst die Ausr ichtung auf ganz andere Normen als Pflege der Mensch-
l ichke it e ingeräumt hat. Es dürfte schwier ig se in, auch nur e ine Ausgabe der B ildze itung zu 
finden, welche die Würde des Menschen nicht verletzt. Trotzdem wird das Blatt nicht ver-
boten oder von den Kanzeln herunter verdammt. Und es ist auch r ichtig, das nicht zu tun, 
denn die Menschen haben im allgeme inen irgendwie gelernt, die Medien r ichtig e inzu-
schätzen und sich schlecht und recht gegen deren Übergr iffe abzugrenzen. Der Schaden 
noch so gut geme inter und wohl begründeter Verbote droht jedenfalls stets deren unsiche-
ren Nutzen in den Schatten zu stellen. 

Plattes Spiel mit freiwilligen Opfern 

Manche E inwände gegen die Sendung treffen ohne Zwe ifel ins Schwarze: Es stimmt, dass 
„B ig Brother“ m it se iner Spielanlage das Mobbing zum gesellschaftsfähigen Erfolgsrezept 
erhebt, und es ist nicht abzustre iten, dass dieses Sendekonzept in Kauf nimmt, se ine Pro-
tagonisten dem puren Verschle iss auszusetzen. Das ist nicht schön und moral isch nicht in 
Ordnung. Bloss l iesse sich von vielen Produkten der Medien- und Unterhaltungsindustr ie 
ungefähr das gle iche sagen. Kr itik an „B ig Brother“ sollte sich nicht in e iner allgeme inen 
Medienschelte erschöpfen. Den Kr itisierten fallen sonst die Ausflüchte allzu le icht, und sie 
können die Energien der Attacken allzu bil l ig auf ihre Mühle le iten. 

Die Klage über die allgeme ine Unmoral der Medien und über das Los der von ihnen ausge-
nützten Opfer (von denen allerdings etl iche m it ihrer Rolle nicht furchtbar unglückl ich sind) 
ist hinlängl ich bekannt und – trotz ihrer te ilwe isen Berechtigung – von m ittlerwe ile be-
schränktem Interesse . Zum Konsum fragwürdiger Medienerzeugnisse wird nämlich nie-
mand gezwungen, und die Opferrolle der Exponierten ist in den me isten Fällen verme idbar , 
wenn man sie denn verme iden wil l .  
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Was „B ig Brother“ faszinierend und fragwürdig macht, ist die Konsequenz und die Offen-
sichtlichke it, m it der hier der Kommerz regiert. Da wird gar nichts mehr verschle iert. Das 
Fernsehen schafft e inen Event, der ke iner Inhalte und ke iner Story bedarf. Starke Ge-
schichten und pfiffige Spielanlagen setzen Ideen und ge istige Arbe it voraus. Gute E infälle 
sind im Medien- und Unterhaltungsbusiness die knappste aller Ressourcen, überzeugende 
Szenar ios und Drehbücher sind rar und teuer . „B ig Brother“ verzichtet auf diesen Luxus 
und überlässt es den Zuschauenden, aus e inem skandalträchtigen Wust von Video-Meter-
ware sich ihr persönliches Fernseherlebnis zu basteln. Das ist nicht nur ökonom isch opti-
mal, sondern auch fernsehgerecht. Die Stärke der Television ist das Dabe ise in; alles ande-
re können andere Medien besser . Im glückl ichen Fall schafft das B ild-Massenmedium 
Momente der Faszination und sinnhafte Ere ignisse von Weltkommunikation. Neben sol-
chen H ighlights, die nicht nach Belieben produzierbar sind, ble ibt dem Fernsehen die Mög-
l ichke it, sich um Inhalte und Verm ittlungsformen zu mühen und se iner e igenen Dürftigke it 
Widerstand zu bieten – also nicht be i sich, sondern be i etwas anderem zu se in. Be i „B ig 
Brother“ jedoch ist das Fernsehen auf die platteste We ise zu sich selbst gekommen. 


