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1 Einfdhrung

,Uberhaupt ist die Unbeliebtheit von Stefan Raab das treibende Moment. (...) Denn wochentags
kann er nur noch selten punkten. TV Total ist die Frustmaschine, die ausreichend Unwill gegen
Stefan Raab produziert. Mit jeder langweiligen Anmoderation, die Stefan Raab dort abliefert,
steigt das Verlangen, ihn bei seinen Duellen verlieren zu sehen. Warum sonst sollte man einer
vierstiindigen Show ohne echte Highlights [(zusehen)]? (...) Und jedes &rgerliche Kopfschilitteln,
wenn der Kandidat punktet. Das entlohnt den Zuschauer. Das entschadigt fiir all die Stunden, in
denen man verzweifelt vor dem Fernseher auf einen guten Witz, einen ziindende Idee bei TV
Total, der Wok- WM und allen anderen Raab- Produktionen gewartet hat. Treffenderweise ist
der Untertitel der Sendung ,Stefan Raab gegen die Zuschauer’.“ [LANGNESE 2007].

Trotz dieses vernichtend negativen Urteils Uber die Show ,Schlag den Raab“ ist Stefan
Raab sehr erfolgreich beim ,Geschlagen- Werden*: 36 Prozent der Bevélkerung
schauen die Show mindestens gelegentlich, das sind 23,328 Millionen Menschen [vgl.
SEVENONEMEDIE 2008]. ,Schlag den Raab“ erreicht Marktanteile von bis zu 31,5 Pro-
zent in der Gruppe der 14- 49jahrigen. Mitunter aufgrund dieser Tatsache wurde das
Showkonzept bereits in vierzehn Lander verkauft. Zudem wurde ,Schlag den Raab“ im
Jahre 2007 mit dem deutschen Fernsehpreis ausgezeichnet und ist bereits zum zwei-
ten Mal fur den Adolf- Grimme- Preis nominiert. Und all das, obwohl ,Schlag den Raab*“
einen ,Kontra- Punkt zur aktuellen Fernsehentwicklung darstellt (vgl. Interview mit
Gerd HALLENBERGER?, 5), nach der alles kiirzer, schneller und noch effektiver wird.
»ochlag den Raab“ dagegen dauert. Bis zu finf Stunden. Der Verlauf ist langsam und
niemand scheint es bei dieser Show besonders eilig zu haben.

Als ich ,Schlag den Raab“ zum ersten Mal gesehen habe, ging es mir ahnlich wie Kolja
LANGNESE. Ich konnte mir nicht vorstellen, woher der Erfolg von ,Schlag den Raab“
kommt, wollte mich andererseits aber nicht mit solch einer Begriindung wie Schaden-
freude oder Genugtuung begniigen — zumal frilhere Studien herausgefunden haben,
dass Schadenfreude bei der Nutzung des Genres Game Show? von geringer Bedeu-
tung ist [vgl. HERZOG 1940]. Daher fragte ich mich, was das Format ,Schlag den Raab*“
sonst so attraktiv machen kénnte. Bedauerlicherweise hat sich noch niemand damit
beschéftigt, womit Millionen Zuschauer® scheinbar ganze Samstagabende verbringen.
Noch wichtiger ist allerdings die Frage, was die Rezipienten vom Konsum der Show
erhalten, da sich die Zuschauer einer Sendung nur wiederholt zuwenden, wenn ge-
suchte und erhaltene Gratifikationen in etwa tbereinstimmen — so die Theorie. Die vor-
liegende Arbeit untersucht daher mit Hilfe des Modells gesuchter und erhaltener Grati-
fikationen aus der ,Uses- and- Gratifications“- Forschung, welche Gratifikationen die
Rezipienten beim Konsum von ,Schlag den Raab“ erhalten. Da es sich um ein noch
nicht erforschtes Feld handelt, findet die Datenerhebung mithilfe qualitativer Leitfaden-
interviews statt. Die Hauptforschungsfragen lauten:

! Da es an aktueller Literatur zu den Entwicklungen des Genres mangelt und um eine Einschét-
zung der Show ,Schlag den Raab“ und deren Attraktivitat fir die Zuschauer zu bekommen,
fuhrte ich — quasi als ,Nebenbaustelle” — am 17.03.08 ein Experteninterview mit Gerd
HALLENBERGER. Es handelt sich hierbei um ein per Telefon gefuhrtes Leitfadeninterview. Der
Leitfaden ist im Anhang einzusehen und das Interviewprotokoll auf der beigelegten CD.

2 Ich verwende in der vorliegenden Arbeit in Anlehnung an Gerd HALLENBERGER diese
Schreibweise. Vgl. hierzu auch Kapitel 3.1.

® Um die Lesbarkeit zu erleichtern wird in der vorliegenden Arbeit stellvertretend fiir mannliche
und weibliche Personen eine neutrale oder méannliche Form verwendet.



Frage 1. Welche Gratifikationen suchen die ,Schlag den Raab“ — Rezipienten beim
Fernsehkonsum im Allgemeinen?

Frage 2: Welche Gratifikationen suchen die ,Schlag den Raab“- Rezipienten beim
Konsum von Game Shows?

Frage 3: Welche Gratifikationen erhalten sie von der Show und wie stehen diese in
Bezug zu den gesuchten Gratifikationen?

Frage 4: Wie zufrieden sind die ,Schlag den Raab“ — Rezipienten mit der Show? Wer-
den ihre Erwartungen erfullt?

Die Beantwortung dieser und weiterer Fragen ist das Ziel der vorliegenden Arbeit.
»~Schlag den Raab“ ist neben ,Wetten, dass...?* eine der wenigen regelmallig ausgest-
rahlten Samstagabend- Shows und somit nach dem von ,Wer wird Millionar?“ ausge-
losten Quiz- Boom, der in den vergangenen Jahren das Uberleben des Genres sicher-
te, wieder eine richtige — wenn auch keine wirklich typische — Game Show. Alleine flr
die aktuelle Entwicklung des Genres lohnt sich eine genauere Betrachtung der Show.

Bevor die eigentliche Untersuchung zu den Nutzungsmotiven der ,Schlag den Raab*“-
Rezipienten beginnen kann, mussen die dieser Arbeit zugrunde liegenden theoreti-
schen Konzepte erlautert werden. Dies geschieht in Kapitel zwei. Kapitel drei stellt
dann zur Einordnung der Show ,Schlag den Raab“ das Genre Game Show mit seiner
Entstehungsgeschichte und schliel3lich die Show ,Schlag den Raab“ vor. In Kapitel vier
werden Forschungsansatz und Genre miteinander verbunden. Dieses Kapitel zeigt die
Attraktivitat des Genres Game Show auf und referiert bereits gewonnene Ergebnisse
zu den Nutzungsmotiven von Quiz und Game Shows, bevor es abschlie3t mit
HALLENBERGERS Vermutungen zur Attraktivitdt der Show ,Schlag den Raab“. Kapitel
funf fasst schlieRlich die Erkenntnisse zusammen und definiert so die Forschungsfra-
gen der vorliegenden Arbeit. Kapitel sechs erlautert das Vorgehen der Untersuchung
und stellt die Ergebnisse vor und Kapitel sieben bildet das Schlusswort.

2 Kommunikationswissenschaftlicher Hintergrund zur
Erklarung der Medienzuwendung

In der Kommunikationswissenschaft gibt es einen Ansatz, der Medienzuwendung mit
Hilfe von Bediirfnissen erklart: Der ,Uses- and- Gratifications* (kurz: U&G) - Ansatz’.
Da der U&G- Ansatz die Basis fir meine Untersuchung darstellt, widmet sich dieses
Kapitel dem Ansatz und seinen Weiterentwicklungen und stellt Motivkataloge vor. Um
ein maglichst vollstandiges Bild darzulegen, werde ich abschlieBend kurz auf die Kritik
am U&G- Ansatz und Lésungsvorschlage hinweisen.

Der von Elihu KATZ und Jay G. BLUMLER formulierte Ansatz ist als Antwort auf das
klassische Stimulus- Response- Modell der frihen Kommunikationsforschung zu sehen
[vgl. KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 343; MERTEN 1984, 66; SCHENK 2007]. Im Gegensatz zu
diesem rickt im U&G- Ansatz der Rezipient in den Mittelpunkt der Betrachtung. Es wird
nicht mehr gefragt, was die Medien mit den Menschen machen, sondern ,wie und auf-

* Neben dem U&G- Ansatz gibt es weitere Ansétze zur Erklarung von Medienhandlungen [s. z.B.
KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 346f; MANGOLD/VORDERER/BENTE 2004, z.B. 474, 548; MEYEN 2001, 18f].




grund welcher Motive bzw. Bedirfnisse die Medien durch die Rezipienten genutzt wer-
den” [KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 344; vgl. KATZ/FOULKES 1962, 378]. Der U&G- Ansatz un-
tersucht folglich aufgrund welcher Bedurfnisse sich Rezipienten den Medien zuwenden
bzw. beschaftigt sich mit den Bedurfnissen, die durch die Mediennutzung befriedigt
werden kénnen [vgl. MC LEOD/BECKER 1981,69].

Insbesondere Ende der 1960er und in den 1970er Jahren entstanden viele U&G-
Studien, wobei die Gratifikationsforschung bis in die 40er® Jahre zuriick reicht [vgl.
KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 344; SCHENK 2007, 681]. Gegenuber den friiheren Ansétzen ist
die moderne Gratifikationsforschung um einiges erweitert und differenziert worden.
Dennoch  stitzt auch sie sich auf folgende Grundannahmen  [vgl.
KATZ/BLUMLER/GUREVITCH 1974, 21].

(1) Das Publikum der Massenmedien ist aktiv®. Die Mediennutzung erfolgt zielge-
richtet und intentional.

(2) Der Rezipient ist derjenige, der entscheidet, ob ein Kommunikationsprozess
stattfindet oder nicht.

(3) Der Medienkonsum ist nur eine Moglichkeit der Bedurfnisbefriedigung und
steht in Konkurrenz zu anderen (nicht- medialen) Quellen, daher missen
funktionale Alternativen’ beriicksichtigt werden.

(4) Die Rezipienten kennen ihre Bedurfnisse und sind dazu in der Lage, Auskunft
Uber die Bedurfnisse zu geben, die sie zur Mediennutzung veranlassen oder
erkennen diese zumindest wieder, wenn sie damit konfrontiert werden.

(5) Die Handlungsorientierungen der Rezipienten werden in deren eigenen Kate-
gorien ermittelt.

Erwar- die zu mit dem Resultat
Es gibt tungen an verschie- i der Bedurfnisg-
soziale die Mas- denen rati-fikation
und psy- Bediirf- sen- Mustern
cho- :> nissen. :> medien )| der Me-
logische die oder an- dien-
Ursprin- dere Quel- zuwen-
ge von len stel- dung bzw. anderer
len, fahren i Konsequenzen

Abbildung 1: Tatigkeitsfeld der Gratifikationsforschung (erstellt nach SCHENK 2007, 686)

Die Gratifikationsforschung beschaftigt sich also mit (s. Abb.1) (1) den sozialen und
psychologischen Urspriingen von (2) Bedirfnissen, die (3) Erwartungen an die Mas-
senmedien oder andere (nicht- mediale) Quellen erzeugen. Diese Bedirfnisse filhren
dann zu (4) verschiedenen Mustern der Medienzuwendung (oder zu anderen Aktivita-
ten), woraus (5) Bedurfnisbefriedigung und (6) andere, meist unbeabsichtigte Konse-
guenzen resultieren [vgl. KATZ/BLUMLER/GUREVITCH 1974, 20].

Im Gegensatz zur klassischen Wirkungsforschung, bei der Absichten und Zielvorstel-
lungen der Kommunikatoren Ausgangspunkt der Forschung waren, rickt im U&G- An-

> vgl. z.B. LAZARSFELD/STANTON 1944 und HERZOG 1944.

® Zum Konzept des aktiven Publikums s. LEVY/WINDAHL 1985, 110.

’ Zu funktionalen Alternativen: ,Suppose there is more than one way of satisfying this need,
ways numbering 1,2,3...n. These are functional alternatives.” [ROSENGREN/WINDAHL 1976, 167].



satz das Nutzungsverhalten der Rezipienten in den Mittelpunkt. Es geht nicht mehr
ausschlie3lich um Inhalte, denn allein die Medienzuwendung und der situationale Kon-
text, in dem dies geschieht, bieten Gratifikationen [vgl. KATZ/BLUMLER/GUREVITCH
1974, 24; TEICHERT 1975, 269].

Anfang bis Mitte der 1970er Jahre erkannte eine Reihe von Forschern die Notwendig-
keit, zwischen gesuchten (gratifications sought; GS) und erhaltenen Gratifikationen
(gratifications obtained, GO) zu unterscheiden [vgl. PALMGREEN 1984, 53;
PALMGREEN/WENNER/ROSENGREN 1985, 27]. Eine Differenzierung zwischen GS und
GO ist daher wichtig, da sich die Erfullung bzw. Nichterfullung von GS im weiteren
Medienkonsum und in der Medienbewertung niederschlagen [vgl. KUNCZIK/ZIPFEL
2005, 348; PALMGREEN/WENNER/ROSENGREN 1985, 27]. Mit Hilfe der Ergebnisse der
Gratifikationsuntersuchungen kénnen somit Aussagen Uber das zuklnftige Medienver-
halten gemacht werden.

Bradley S. GREENBERG ist neben KATZ einer der ersten, der zwischen GS und GO
unterscheidet [vgl. GREENBERG 1974, 89]: ,Gratifications are sought which may lead to
media exposure, resulting in gratifications obtained, or else some discrepancy in grati-
fications obtained vis-a-vis those sought.” [GALLOWAY/MEEK 1981, 436].

Nach dem GS/GO- Modell wahlt der Rezipient diejenigen Medieninhalte oder Prog-
ramme, bei denen die Diskrepanz zwischen den gesuchten und erhaltenen Gratifika-
tionen am geringsten ist oder anders formuliert: ,bei denen er die meisten Gratifikatio-
nen erhalt bzw. die groRte Befriedigung erfahrt.“ [SCHENK 2007, 692; s. auch PURER
2003, 3438].

Was die Beziehung zwischen GS und GO angeht, fanden Philip PALMGREEN et al.
heraus, ,daR die (...) gesuchten Gratifikationen recht hohe Korrelationen mit den ent-
sprechenden erhaltenen Gratifikationen aufweisen (...).“[PALMGREEN 1984, 53] GS und
GO sind in einem Feed- Back- Modell verbunden. Sie beeinflussen, aber bestimmen
sich nicht gegenseitig [vgl. PALMGREEN/WENNER/ROSENGREN 1985, 27].

Zwischen GS und GO ist immer eine Diskrepanz vorhanden. Eine véllige Zufriedenheit
der Rezipienten ist eine Idealvorstellung [vgl. PALMGREEN 1984, 54]. Was den Zusam-
menhang zwischen GS und GO mit der Nutzungsentscheidung angeht, fanden sie he-
raus, dass die Auswahlentscheidung mit dem ,vom Rezipienten vorgenommenen Ver-
gleich zwischen den Gratifikationen, die er von seinem bevorzugten Programm zu er-
halten glaubt und denen, die er potentiell vom konkurrierenden Programm erhalten
kann“ [PALMGREEN 1984, 54] verbunden ist.

Die Schwierigkeit liegt darin, geeignete Messinstrumente zu entwickeln, die zwischen
GS und GO unterscheiden, da Rezipienten kaum in der Lage sein durften, diese Un-
terscheidung selbst vorzunehmen [vgl. PALMGREEN/RAYBURN 1979, 159;
PALMGREEN/WENNER/RAYBURN 1981, 453]. PALMGREEN und J. D. RAYBURN schla-
gen einen Wechsel der Abstraktionsebene vor [vgl. PALMGREEN/RAYBURN 1979, 160].
Die getrennte Messung von GS und GO ist folglich dann mdglich, wenn man zuerst
nach den allgemeinen (GS) und dann nach den speziellen Gratifikationen (GO) fragt. In



der vorliegenden Studie geschieht dies dadurch, dass zuerst nach den allgemeinen
Motiven fur die Fernsehnutzung und die Nutzung von Game Shows (GS) und dann
nach den speziellen Motiven fir die Nutzung von ,Schlag den Raab“ (GO) gefragt wird
[val. BENTE/FROMM 1997; PALMGREEN/WENNER/RAYBURN 1980;
SCHENK/ROSSLER/WEBER 1988].

Eine Prazisierung des GS/GO- Modells gelang durch den Einbezug von Entstehungs-
faktoren fir die GS [vgl. PURER 2003, 348] im Rahmen des Erwartungs- Bewertungs-
Ansatzes.

Dieser geht davon aus, dass Erwartungen — d.h. die Wahrscheinlichkeit, dass ein Ob-
jekt eine bestimmte Eigenschaft besitzt oder dass ein Verhalten eine bestimmte Kon-
sequenz nach sich zieht — und Bewertungen — der Grad einer positiven oder negativen
affektiven Einstellung gegeniuber dieser Eigenschaft oder Verhaltenskonsequenz —
wichtige Voraussetzungen fir Verhalten, Verhaltensabsichten oder Einstellungen und
somit fir Motive, aus denen heraus die Gratifikationen gesucht werden, sind. [vgl.
KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 348f; PALMGREEN/RAYBURN 1982, 563; PALMGREEN 1984, 55;
SCHENK 2007, 692ff].

Bei einer Implementierung der GO entsteht das Erwartungs- Bewertungs- Modell ge-
suchter und erhaltener Gratifikationen:

;

Vorstellungen

(Erwartungen) \
® gesuchte Grati-

Medien- wahrgenommene
fikationen |:> nutzung |:> erhaltene Gratifika-

/ tionen
Bewertungen

Abbildung 2: Erwartungs- Bewertungs- Modell gesuchter und erhaltener Gratifikationen (erstellt
nach PALMGREEN 1984, 56)

Im Ergebnis flihren beide Ansatze zu einem Prozessmodell (s. Abb.2), in dem die Su-
che nach Gratifikationen und die Mediennutzung aus dem Produkt von Vorstellungen
bzw. Erwartungen und Bewertungen beeinflusst werden. Die Nutzung fihrt zu einer
Wahrnehmung bestimmter erhaltener Gratifikationen (GO), die wiederum die Vorstel-
lungen von den gratifikationsrelevanten Eigenschaften bestimmter Medien und somit
das zukiinftige Medienverhalten beeinflusst [vgl. KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 348f; SCHENK
2007, 692ff]. Somit hangt die Programmentscheidung der Rezipienten von der Einstel-
lung zu den jeweiligen Medieninhalten ab. Das Modell geht davon aus, dass die Be-
wertungen von der Wahrnehmung erhaltener Gratifikationen nicht beeinflusst werden.

Was die weiteren Entwicklungen und theoretischen Fortschritte betrifft, sei hier auf das
integrative Gratifikationsmodell von PALMGREEN verwiesen [vgl. PALMGREEN 1984, 57].



In diesem Kapitel soll der Frage nach den Motiven fiir die Mediennutzung nachgegan-
gen werden.

In der Gratifikationsforschung haben drei Motivlisten aufgrund ihres umfassenden
Charakters eine besondere Bedeutung erlangt [vgl. z.B. PURER 2003, 347; RUBIN 1981,
146; ders. 2002]. Die Motivliste von Denis MC QUAIL et al., die fiinf Dimensionen enthalt:
Ablenkung/Zeitvertreib (Eskapismus), personliche Beziehung, personliche Identitat und
Kontrolle der Umgebung [vgl. MC QUAIL/BLUMLER/BROWN 1976, 155; PURER 2003, 347].
Der Motivkatalog von GREENBERG dagegen enthélt acht Dimensionen: Zeitvertreib,
Ablenkung (Eskapismus), Information, Selbstfindung, Spannung, Entspannung, Gesel-
ligkeit und Gewohnheit [vgl. GREENBERG 1974, 73f]. Im Gegensatz zu diesen beiden
Studien handelt es sich bei der Studie von PALMGREEN et al. um eine GS/GO- Studie.
Ihr Motivkatalog enthalt funf Dimensionen: generelle Informationssuche, Entschei-
dungshilfe, Unterhaltung, Nutzen fir interpersonale Kommunikation und parasoziale
Interaktion [PALMGREEN/WENNER/RAYBURN 1980, 169f, 172].

Wie an diesen drei Motivkatalogen zu sehen ist, gibt es keine allgemeingultige Motivlis-
te, da diese immer individuell auf den Untersuchungsgegenstand ausgerichtet werden
muss. Zwei Konzepte tauchen jedoch im Zusammenhang mit dem U&G- Ansatz immer
wieder auf: das Konzept der parasozialen Interaktion und die Eskapismusthese.

2.4.1 Parasoziale Interaktion (PSI)

Ausgehend von der These, dass eine der wichtigsten Eigenschaften von Massenme-
dien die Erzeugung der lllusion einer face- to- face- Beziehung® zwischen Zuschauern
und Darstellern ist, pragten Donald HORTON und Richard WOHL 1956 den Begriff der
PSI® [vgl. HORTON/WOHL 2006, 2]. Das Konzept der PSI geht davon aus, dass durch
imaginare Interaktionen der Fernsehzuschauer mit den Darstellern bei personenzent-
rierten Sendungen (z.B. Nachrichten, Shows, Quizsendungen) affektive oder emotiona-
le Beziehungen — so genannte parasoziale Beziehungen (kurz: PSB) - aufgebaut wer-
den [vgl. SCHENK 2007, 741; THALLMAIR/ROSSLER 2001, 183]. Bei der PSI verhalt sich
der Rezipient so, als liege ein direkter personlicher Kontakt vor [vgl. DEHM 1984, 52]. Im
Gegensatz zur normalen Interaktion ist die PSI durch einen Mangel an Gegenseitigkeit
zwischen den Interagierenden gekennzeichnet [vgl. FABIAN 1993, 61; HIPPEL 1992, 136;
HORTON/WOHL 2006, 1f].

Lothar MIKOS sieht darin fur die Zuschauer die Mdglichkeit ,soziale Spielregeln zu ler-
nen, neue Handlungsmdéglichkeiten zu erproben und ihnen selbst versagte Handlungen
zu kompensieren, indem sie stellvertretend an den Handlungen der Medienakteure
teilhaben.“ [MIKOS 1994, 87]. Die Ubernahme der Rolle ist fiir den Rezipienten beson-
ders einfach, da ihm hier eine Beziehung ohne Risiko angeboten wird, die dennoch
Intimitéat und Vertrautheit bietet [vgl. DEHM 1984, 53]. PSB gehoéren zu ,normalen® Nut-

® Die Bezeichnung ,lllusion” darf aber nicht so verstanden werden, als dass sich das Publikum
etwas einbilde, das nicht vorhanden ist, denn beiden Seiten ist der ,spezifische Charakter die-
ser Situation (...) bewul3t“ [HIPPEL 1993, 131].

® Nicht zu verwechseln mit Identifikation [vgl. HIPPEL 1992, 136, 138;
LEFFELSEND/MAUCH/HANNOVER 2004, 56].



zungsformen des Fernsehens, sie stellen gew6hnlich eine Erganzung zu sozialen Be-
ziehungen dar [vgl. HIPPEL 1992, 137; SCHENK 2007, 741].

Innerhalb der PSI ist ein bestimmter Typ von Darstellern von Bedeutung, den HORTON
und WOHL als ,Personae“ bezeichnen [vgl. HORTON/WOHL 2006, 2]. ,Personae“ sind
haufig Quizmaster, Ansager und Interviewer, deren Existenz eine Funktion der Mas-
senmedien selbst ist [vgl. HIPPEL 1993, 140].

2.4.2 Eskapismus- These

Eine ebenfalls besondere Stellung in der Gratifikationsforschung hat das Eskapismus-
Konzept [vgl. KUNCZIK/ZIPFEL 2005, 345; PURER 2003, 347; SCHENK 2007, 682].

Die Eskapismus- These geht kurz gesagt davon aus, dass die meisten Menschen auf-
grund unbefriedigender Lebensverhdltnisse Anlass dazu haben, voriibergehend kogni-
tiv und emotional aus der Realitat auszusteigen. Diese Flucht ist auch ohne technische
Mittel méglich (z.B. durch Alkohol oder Drogen), doch die Medien erleichtern und un-
terstitzen diese Flucht [vgl. VORDERER 1996, 311]. Der offensichtlichste Unterschied
zwischen Medien und anderen Mdglichkeiten des Eskapismus ist das damit verbunde-
ne Risiko. Der Zuschauer weil3, dass ihm nichts passieren kann und er jederzeit aus-
steigen bzw. abschalten kann [vgl. KATZ/FOULKES 1962, 388; VORDERER 1996, 312].
Damit entgeht der Rezipient der Verantwortung fir das was geschieht, er tritt aus sei-
nen Rollen heraus und fliichtet sich in die kompensatorische Medienwelt [vgl. DEHM
1984, 46]. Fiktive Charaktere und unrealistische Abenteuer erleichtern die Flucht aus
der Realitat, aber auch politische Inhalte oder sogar Nachrichten kénnen zur Flucht
genutzt werden. Somit ist die Art der individuellen Entbehrung ,maRgeblich fur die es-
capistische Nutzung bestimmter Inhalte und nicht diese Inhalte selbst bestimmen die
Nutzung“ [DEHM 1984, 46]. Es kann somit nicht die Rede von eskapistischen Inhalten
sein.

Das Eskapismus- Konzept und die eskapistische Nutzung von Massenmedien sind
nicht nur negativ zu sehen: ,Unterhaltung ist (..) nicht nur die Erholung vom Arbeitsle-
ben, sondern auch Erholung fur das Arbeitsleben.” [DEHM 1984, 47].

Der U&G- Ansatz ist Uber die Jahre immer wieder kritisiert worden [vgl. z.B. ELLIOT
1974, MC LEOD/BECKER 1981; MERTEN 1984; TEICHERT 1975]. Da ihm vor allem Theo-
rielosigkeit vorgeworfen wird [vgl. z.B. PALMGREEN/RAYBURN 1982, 561; SCHENK 2007,
689], bezeichnen ihn einige eher als Forschungsstrategie, denn als Theorie [SCHENK
2007, 689].

Fur eine Losung der Debatte um den U&G- Ansatz gibt es einige Vorschlage: Michael
SCHENK schlagt das sozial- kognitive Modell als Ergadnzung der konventionellen



Gratifikationsmodelle vor [vgl. SCHENK 2007, 695] und Klaus SCHONBACHS Uberlegun-
gen fihren zu einem transaktionalen Modell*® der Mediennutzung [vgl. PURER 2003,
368; SCHONBACH 1984, 64].

Fur die vorliegende Arbeit eignet sich dennoch der U&G- Ansatz am besten, da nur
hier der Nutzen allein im Vordergrund steht [s. auch PALMGREEN 1984, 59].

3 Quiz und Game Shows

Bevor wir uns naher mit Quiz und Game Shows beschaftigen, betrachten wir zunéachst
einmal, womit wir es hier eigentlich zu tun haben: Was sind Quiz und Game Shows?

~Werden im Fernsehen Spiele gezeigt, die ausschlie3lich vom und fiir das Fernsehen veranstal-
tet werden, gelten die entsprechenden Sendungen nach tblichem Sprachgebrauch als Quiz
oder Game Show (bzw. Spielshow)” [HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 64].

Trotz der Offensichtlichkeit der darin getroffenen Aussage, lasst sich an dieser Definiti-
on eine zentrale Eigenschaft erkennen: bei Quiz oder Game Shows handelt es sich um
Inszenierungen, die ohne das Fernsehen nicht zustande kamen [vgl.
BERGHAUS/STAAB 1995, 21; WOISIN 1989, 43]. Weitere Eigenschaften definiert
HALLENBERGER [vgl. HALLENBERGER 1989]:
= Der einzige, wichtigste oder Zusammenhang stiftende Inhalt ist die Durchfiih-
rung von Spielen.
= Die Spiele sind speziell fir die Sendung inszeniert worden, es erfolgt kein blo-
Rer Bericht Uber Spiele.
= Die Spielinszenierung ist nicht fiktional, ist wirklich und folgt keinem Drehbuch.

Genretheoretisch betrachtet sind Quizsendungen und Game Shows der nicht- fiktiona-
len Unterhaltung und hier der Gattung ,Fernsehshow® zuzuordnen [vgl.
HALLENBERGER/FOLTIN 1990, MIKOS 1994, 160].

MIKOS zahlt zum Genre Game Show Fernsehsendungen, ,in denen Gaste und Kandi-
daten unter Anleitung eines Showmasters bzw. Spielleiters nach festgelegten Regeln
Spiele spielen. In diesen Spielen geht es vor allem um den spielerischen Umgang mit
Alltagssituationen.” [MIKOS 1994, 160].

Der Begriff ,Quiz“ war urspriinglich sowohl in Deutschland als auch in den USA ein
Oberbegriff fir Sendungen, in denen Kandidaten Aufgaben zu I6sen hatten. In den
USA wurde in Folge des Quiz- Skandals (vgl. Kapitel 3.2) der Begriff Quiz durch den
der Game Show ersetzt [vgl. BROKAMP/RADLER 1993, 51; HALLENBERGER 1992, 500f].
In Deutschland war das Genre unter der amerikanischen Bezeichnung eingefiihrt wor-
den. Spezifisch deutsch war jedoch die Bezeichnung ,Quiz* fur Wissensproduktionen,
ging es um Leistungen anderer Art, verwendete man den Begriff ,Spiel“ [vgl.
HALLENBERGER 1992, 503; SCHAFER 1998, 2]. Der Begriff Game Show wurde in

Y \werner FRUH und Klaus SCHONBACH legten Anfang der 1980er Jahre das dynamisch- trans-
aktionale Modell vor. Siehe hierzu FRUH/SCHONBACH 1982.



Deutschland erstmals 1985 von Alfred Biolek verwendet und spéater dann von privaten
Programmanbietern fir Werbegameshows [vgl. HALLENBERGER 1992, 503]. Heute ist
Game Show die géangige Bezeichnung fir jede Show mit Spielelementen [vgl.
CAVIOLA/DRAZIC/KROBB 1994, 99].

Worin sich Quiz und Game Show unterscheiden, dartiber gibt es unterschiedliche Auf-
fassungen [vgl. z.B. BROKAMP/RADLER 1993, 53], eins haben sie jedoch gemeinsam:
.lhr ausschliellicher, wesentlicher oder Zusammenhang stiftender Inhalt ist die Insze-
nierung fernsehspezifischer Spiele.“ [HALLENBERGER/ FOLTIN 1990, 66].
Zusammenfassend lasst sich das Genre Game Show (das Quiz wird als Unterform
verstanden, bei dem Wissensleistungen im Vordergrund stehen) folgendermaf3en defi-
nieren:

Als Game Show (dt. Spielshow) bezeichnet man eine Unterhaltungssendung, deren
wichtigster Inhalt fir das Fernsehen inszenierte Spiele sind. Die Spielinszenierung ist
dabei nicht- fiktional und der Ausgang offen. In den Spielen geht es vor allem um den
spielerischen Umgang mit Alltagssituationen. Die Kandidaten spielen unter Anlei-
tung eines Spielleiters nach festgelegten Regeln.

Die vorliegende Arbeit verwendet zur Bezeichnung des Genres den Begriff Game
Show. Da das Quiz als Unterform verstanden wird, bedarf es keiner gesonderten Nen-
nung.

Game Shows hat es im Fernsehen schon immer gegeben. Ihr Ursprung allerdings liegt
im amerikanischen Horfunk der 1930er Jahre, als in einem neuen Genre drei bereits
bekannte Elemente zusammengebracht wurden [vgl. GOEDKOOP 1985, 288]: ,Beim
Quiz gab es wie beim Preisausschreiben etwas zu gewinnen, wie bei Talentwettbe-
werben konnten Amateure ins Rampenlicht treten und wie in der Schule war im Prinzip
jeder aufgefordert, sich zu beteiligen.“ [HALLENBERGER 1992, S.499].

In den folgenden Jahren verénderte sich das Genre: das Themenspektrum wurde er-
weitert, das einfache Frage- Antwort- Schema diversifiziert und kompliziertere Verfah-
ren bei der Gewinnvergabe eingefiihrt. Die wichtigste Modifikation stellt die Reihe
»1ruth or Consequences® dar, mit der erstmals Aktionsspiele ihren Einzug in das Ra-
dioquiz hielten [vgl. GOEDKOOP 1985, 289; HALLENBERGER 1992, 500]. Da die Spiele
bald beliebter waren als das eigentliche Quiz, entwickelte sich daraus die heutige Form
der Game Show [vgl. CAVIOLA/DRAZIC/KROBB 1994]. Der Erfolg des Radiogenres setz-
te sich im amerikanischen Fernsehen fort. Der Quiz- Boom [vgl. GOEDKOOP 1985, 291]
wurde jedoch gestoppt, als sich 1958 herausstellte, dass die Spielresultate vieler Quiz-
reihen manipuliert worden waren [vgl. GOEDKOOP 1985, 292f, HALLENBERGER 1992,
500].

In Deutschland™ hat es nie einen vergleichbaren Bruch gegeben, aber nicht nur des-
halb entwickelte sich das Genre hier vollig anders als in den USA.

1 Genauer gesagt in der BRD. Zur Geschichte des Genres in der DDR vgl. BREITENBORN 2003
und FANTA 2006.




Die ersten Quizsendungen tauchten 1946 im Radio und 1952 im Fernsehen auf [vgl.
HALLENBERGER 1992, 501; ders. 1994b, 34f]. Die deutschen Versionen unterschieden
sich deutlich von ihren amerikanischen Vorlagen. Diese waren langer, gemachlicher im
Tempo, frei von Werbeunterbrechungen, mit grof3erer Sorfgalt gestaltet und das Ni-
veau der Preise niedriger [vgl. BROKAMP/RADLER 1993, 48; HALLENBERGER 1992, 502].
Bildung und Information standen im Vordergrund, man fihlte sich ,zu Héherem beru-
fen®, schlieBlich hatte man einen Bildungsauftrag [vgl. BROKAMP/RADLER 1993, 48]. In
den 60er Jahren, als das Fernsehen allmahlich zum Massenmedium geworden war,
lie3 der Legitimationsdruck nach und die Zahl der Produktionen mit spielerischen Kon-
zepten wuchs [vgl. HALLENBERGER 1994b, 46]. In den 70er und 80er Jahren dominier-
ten schlieB3lich die Spielelemente gegeniiber den Quizelementen.

Nachdem die Game Show in Deutschland bis Mitte der 80er Jahre ein eigenstandiges
Profil entwickelt hatte, kam es mit der Einfuhrung des dualen Systems zu einer Wiede-
rannaherung an das amerikanische Erscheinungsbild [vgl. HALLENBERGER 1992, 504].
Der Konkurrenzdruck zwang die Programmmacher, das Programm auf die Zuschauer
auszurichten. Erst jetzt kamen auch Game Shows ohne vorgeblichen Nutzwert in das
Programm [vgl. BROKAMP/RADLER 1993, 49]. Mit der Einfihrung der Privatsender wur-
den Game Shows immer mehr zum Alibi fir Werbeveranstaltungen [vgl.
LINNENBROKER 2001, 36]. Zudem fand allmahlich ein Paradigmenwechsel statt: das
Quiz wurde von der Talkshow abgeldst. Mitte der neunziger Jahre war schlief3lich die
Rede vom ,Ende der Gameshows" [BEYER 2000, 173].

Mit dem globalen ,Jahrtausendquiz” [LINNENBROKER 2001, 40] ,Wer wird Millionar?“ im
Jahre 1999 erlebte das Quiz sein ,Comeback® [vgl. BEYER 2000, 40, 174;
HALLENBERGER 2000, 1]. Zusammenfassend kann man die Entwicklung des Genres in
Deutschland folgendermaf3en beschreiben:

"Am Anfang stand das Quiz als Selbstzweck, es folgten die Quizsendung/ Gameshow als Mittel
zu einem héheren (sozialkritischen) Zweck (...), jetzt gibt es auch noch die Gameshow als Alibi
fur etwas vollig anderes [Werbung]." [HALLENBERGER 1994b, 61]

Wobei noch hinzuzufiigen ist: dann wurde die Game Show durch Talk- Formate ver-
dréngt und schlieRlich erlebte das Quiz — wenn auch in einer etwas veranderten Form*?
- sein Comeback.

HALLENBERGER beschreibt den Forschungsstand im Jahr 1990 als ,Ansammlung von
Detailbefunden, Hinweisen, Anmerkungen und Anregungen® [HALLENBERGER/FOLTIN
1990, 16]. Die Lage hat sich in den vergangenen Jahren zwar verbessert — was vor al-
lem dem Siegener Sonderforschungsbereich ,Bildschirmmedien“*® zu verdanken ist -
dennoch ist es ein recht Uberschaubares Feld geblieben. ,Die Grundlagen sind Klar,
aber es fehlt ein wenig Kontinuitat.” (Interview mit HALLENBERGER, 15).*

12 Sjehe hierzu Interview mit HALLENBERGER, S. 1-2.

¥ Im Siegener Sonderforschungsbereich 240 beschéftigte sich ein Teilbereich unter der Leitung

von Hans- Friedrich FOLTIN mit ,Showsendungen im Fernsehen® (vgl. http://www.sfb240.de).

14 . N . T - .
Die folgenden Ausfiihrungen erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Ausfuhrliche Bib-

liographien sind an anderer Stelle zu finden [s. HALLENBERGER 1989; ders 1990; WULFF 1992;

ders. 1995; ders. 1999].



3.3.1 Genrespezifische Forschung

Game Shows wurden bis vor einigen Jahren ebenso wie andere Unterhaltungsformate
von der wissenschaftlichen Forschung mehr oder weniger ignoriert. Vor 1989 existier-
ten lediglich einige Ubersichtsartikel [z.B. GOEDKOOP 1985; RUDEN/ELSCHOT 1982,
einzelne Aspekte des Genres behandelnde Monographien [z.B. WOISIN 1989; JORG
1984], Publikationen zu einzelnen Reihen [z.B. ELSTNER 1982], Moderatoren- Biografien
[z.B. FRANKENFELD 1982] und einordnende oder bewertende Texte [z.B. MULLER-
SACHSE 1985; GOTTSCHALK 1982].

Der Siegener Sonderforschungsbereich und dabei vor allem HALLENBERGER verbes-
serte den Forschungsstand entscheidend: er schrieb die Geschichte des Genres nie-
der [z.B. HALLENBERGER 1992; ders. 1994b; ders. 2000], nahm in Orientierung an der
amerikanischen Literatur [vgl. MUNTEAN/SILVERMAN 1987, 59- 77] eine typologische
Klassifizierung vor [z.B. HALLENBERGER 1988; ders. 1992; ders. 1993a;
HALLENBERGER/FOLTIN 1990] und veroffentlichte ein enzyklopadisches Verzeichnis
von bereits erschienen Quiz- und Game Shows' [HALLENBERGER/KAPS 1991]. AuRer-
dem beschéftigte er sich mit dem Verhdaltnis von Fernsehunterhaltung und Spiel
[HALLENBERGER 1993b; HALLENBERGER/FOLTIN 1990].

Als weitere Autoren, die sich intensiv mit dem Genre auseinandersetzten, sind MIKOS
und Hans- Jirgen WULFF zu nennen [MIKOS 1991; ders. 1993a; MIKOS/WULFF 1989;
ders. 1990]. Aul3erdem widmet sich ein Sammelband von Wolfgang TIETZE und Manf-
red SCHNEIDER dem Aufbau und der Sprache von Game Shows [TIETZE/SCHNEIDER
1991], weitere Aufsatze beschéaftigen sich mit Kandidaten [z.B. LUBBECKE, 1993;
REICHERTZ 1994] und Frauen in Fernsehshows [z.B. ROSER 1994] und Ratgeber wur-
den verdffentlicht [z.B. HIPP 1996; POHLE 1993]. Das gestiegene Interesse an dem Gen-
re ist daran zu erkennen, dass 1993 an der Universitat Hildesheim eine Tagung spezi-
ell zu Fernsehshows stattfand [HUGEL/MULLER 1993].

Auf der Grundlage der Erkenntnisse des Siegener Sonderforschungsbereichs entstan-
den eine Reihe weiterer Veroffentlichungen: Jorn LINNENBROKER beschaftigte sich mit
der Entwicklung der Quizshow [LINNENBROKER 2001], Axel BEYER und MIKOS zeigten
Trends in der Show-/Fernsehunterhaltung auf [BEYER 2000; MIKOS 2000] und Dietmar
SCHAFER beschaftigte sich mit Game Shows und Quizsendungen fir junge Menschen
- um hier nur einige zu nennen. Auch die Geschichte des Genres in der ehemaligen
DDR kann mittlerweile als gut erforschter Bereich gelten [z.B. BREITENBORN 2003;
FANTA 2006]. Im Rahmen des von ,Wer wird Millionar?* ausgelésten Quiz- Booms be-
schéftigte sich auch die Forschung erneut mit dem Genre [z.B. TADDICKEN 2003].

3.3.2 Rezipientenorientierte Forschung

Nur wenige Autoren haben sich bisher mit den Rezipienten beschéftigt. Viele, meist
theoretische Ausfiihrungen sind auf Ursula DEHMS Uberlegungen zur Fernsehunterhal-
tung zuriickzufiihren [z.B. MIKOS 1994]. Dennoch gibt es vier (Gratifikations-) Studien®®,
die sich mit dem Nutzen von (spezifischen) Shows beschaftigen
[CAVIOLA/DRAZIC/KROBB 1994; HERZOG 1940; MCQUAIL/BLUMLER/BROWN 1976;
SCHENK/ROSSLER/WEBER 1988] und eine Analyse von Rezeptionsmustern
[STAAB/HOCKER 1994]. Des Weiteren findet sich eine Inhaltsanalyse aus Zuschauer-

> In Orientierung an SCHWARTZ/RYAN/WOSTBROCK 1987.
16 Genauere Ausfiithrungen zu diesen Studien sind in Kapitel 4 zu finden.



sicht [BERGHAUS/HOCKER/STAAB 1994; BERGHAUS/STAAB 1995], Will TEICHERT ver-
Offentlichte einen Aufsatz Uber die Erwartungen der Zuschauer an Unterhaltungssen-
dungen [TEICHERT 1979] und Gunter BARRIE untersuchte die offentliche Meinung ge-
geniber Game Shows [BARRIE 1995]. Zudem wurde der Versuch unternommen, mit
spieltheoretischen Ansatzen die Attraktivitait des Genres zu erklaren [vgl.
HALLENBERGER/FOLTIN 1990].

Auffallend ist, dass sich die meisten deutschsprachigen'’ Biicher oder Aufséatze an den
Erkenntnissen von HALLENBERGER orientieren. Zudem bewegt sich die Forschung
meist nicht tGber die Game Show hinaus, findet also im Inneren statt und wagt selten
den Blick auf die Rezipienten. Dies soll mit der vorliegenden Arbeit ge&ndert werden,
da, wenn auch das Genre von der Forschung mehr oder weniger Ubersehen wurde,
dies bei den Zuschauern keineswegs der Fall ist: Game Shows belegen gemessen an
Reichweiten und Marktanteilen unter den Unterhaltungssendungen Spitzenpléatze: die
meistgesehene Unterhaltungssendung im Jahr 2007 ist ,Wetten, dass...?* mit 11,84
Millionen Zuschauern und einem Marktanteil von 39,4 Prozent. Unter den zehn meist-
gesehenen Unterhaltungssendungen im Jahr 2007 befinden sich aul3erdem - gemes-
sen an Reichweite und Marktanteil - vier weitere Game Shows [ZUBAYR/GERHARD
2008, 114ff]. Auch wenn Zuschauerzahlen nichts Uber die Qualitat einer Sendung aus-
sagen, so sind sie dennoch ein ,Hinweis auf Fernsehrezeption®
[HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 98f]*2.

HALLENBERGER unterscheidet vier Grundtypen von Game Shows [vgl.
HALLENBERGER 1988, 25f; ders. 1993a, 27; HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 120ff]:

1) Die klassische Quizsendung, deren Spielaufgaben in inhaltlichen, wissensbezo-
genen Fragen bestehen.

2) Das Fernseh- Gesellschaftsspiel. Die Spielaufgaben verlangen Denk- aber keine
Wissensleistungen. Die Spielidee basiert auf Partyspielen:

a) Begriffsspiele, bei denen Begriffe erraten werden missen (z.B. Montagsmaler).

b) Personlichkeitsspiele, bei denen persénliche Merkmale erraten werden mus-
sen.

c) Partnerspiele (z.B. ,Herzblatt®).

d) Meinungsspiele, bei denen Meinungsverteilungen erraten werden mussen.

3) Die handlungsorientierte Game Show. Nicht intellektuelle, sondern physische
Leistungen stehen im Vordergrund. Eine unmittelbare Partizipation der Fernseh-
zuschauer ist ausgeschlossen, dafir ist diese Form optisch attraktiver.

a) Rekordorientierte Spiele, bei denen es um die Frage geht, ob ein Kandidat eine
vorgegebene Leistung erbringt (z.B. ,Wetten, dass...?).

b) Sportliche Spiele, bei denen Kraft, Ausdauer, Schnelligkeit und Geschicklichkeit
entscheidend sind. (z.B. ,Spiel ohne Grenzen®).

7 Einige zentrale amerikanische Werke wurden bereits genannt, auf eine vollstandige Darstel-
lung der amerikanischen Literatur muss an dieser Stelle aber verzichtet werden, da dies den
Rahmen der Arbeit sprengen wiirde. Siehe hierzu HALLENBERGER 1990, 3.

18 Zu der Aussagekraft von Zuschauerzahlen s. HALLENBERGER 1989; HALLENBERGER/FOLTIN
1990 und TEICHERT 1979, 77.



c) Verhaltensorientierte Spiele, bei denen physische Leistungen im Vordergrund
stehen. Es geht jedoch nicht darum wie, sondern ob etwas gemacht wird (z.B.
die sozialkritische Show ,Winsch dir was").

4) Game Shows fur Kinder und Jugendliche kombinieren Quizelemente mit Akti-
onselementen. Sie richten sich als einzige an eine bestimmte Zielgruppe.

Oskar FANTA erweitert diese Typologie fur das DDR- Fernsehen durch eine Kategorie,

die ,sich auf Spiele bezieht, die mit Glick und Zufall spielen® [FANTA 2006, 37]. Ange-

sichts der Existenz von Shows wie ,Deal or No Deal“ erscheint mir diese Erweiterung

auch fur die heutige Landschaft der Game Shows angemessen.

5) Fernseh- Gliicksspiel'®: zufallsbestimmte Spiele, die Zuschauer-/ Kandidatentipps
pramieren (z.B. ,Deal or No Deal®)

Wichtig zum Verstandnis der Typologie ist HALLENBERGERS Hinweis:

»,Genaugenommen handelt es sich aufgrund des als Differenzkriteriums eingesetzten Merkmals
nicht so sehr um eine Sendungstypologie, denn um eine Typologie von Spielen-in-Sendungen.
Anders formuliert: Es ist durchaus denkbar, dafl3 eine Sendereihe typologisch verschiedene
Spiele vorfihrt" [HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 119].

Obwohl die Typologie in der deutschen Literatur viel Anklang fand [vgl. SCHAFER 1998,
2; WULFF 1995, 76], halt MIKOS den Versuch, eine Typologie aufzustellen, fir proble-
matisch, denn: ,Jede Show ist anders” [MIKOS/WULFF 1989, 61].

Was die Typologie angeht, ist zu beachten, dass diese sich auf die Landschaft der
Game Shows nach Stand 1990 bezieht. Die Erstellung einer Typologie, die der heuti-
gen Landschaft gerecht wird, wére ein spannendes Anliegen.

»ochlag den Raab“ ist eine Samstagabendshow, die von Raab TV und Brainpool ent-
wickelt und produziert wird [vgl. PROSIEBENSAT.1 MEDIA AG 2007b]. Die erste Ausgabe
lief am 23. September 2006 um 20.15 Uhr auf ProSieben. Die Show wird alle sechs bis
dreizehn Wochen ausgestrahlt und dauert zwischen 225 und 305 Minuten (vgl. Abb. 7).
Bei ,Schlag den Raab“ haben die Kandidaten die Mdglichkeit, gegen den Gastgeber
selbst — Stefan Raab — anzutreten. Moderator ist Matthias Opdenhével.

3.5.1 Aufbau/ Spielprinzip

Zu Beginn werden dem Publikum finf Bewerber vorgestellt, die gegen Stefan Raab
antreten wollen. Die Fernsehzuschauer entscheiden per Anruf oder SMS dartber, wel-
cher Kandidat antreten darf. Dieser muss sich dann in bis zu 15 verschiedenen Diszip-
linen aus Geschick, Sport, Wissen, Wagemut und Gliick gegen Stefan Raab beweisen.
Die Spiele variieren von Show zu Show. Fir besondere Spannung sorgt die Technik
der Punktevergabe: flr das erste Spiel gibt es einen Punkt, fir das zweite Spiel zwei
und so weiter. So ist der Ausgang bis zuletzt ungewiss. Der Wettkampf ist beendet,
sobald einer der Kontrahenten nicht mehr von seinem Gegenspieler eingeholt werden

% Shows wie die ,5 Millionen SKL Show* fallen nicht in diese Kategorie, da das Fernsehen
hierbei nur Spiele- Vermittler [vgl. HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 56ff] und nicht Organisator [vgl.
HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 64ff] ist.



kann. Dieser Fall tritt fruhestens nach dem elften Spiel ein. Bei Gleichstand nach dem
funfzehnten Spiel gibt es ein Stechen.

Zusatzlich zu dem Moderator Matthias Opdenhdvel gibt es dhnlich wie bei Sportver-
anstaltungen einen Kommentator. Elton (Stefan Raabs ehemaliger ,Praktikant®) ist
Quizmaster bei dem Spiel ,Blamieren oder Kassieren®, das als einziges Spiel Bestand-
teil jeder Ausgabe ist.

Der Minimalgewinn liegt bei 500.000€. Wenn Stefan Raab gewinnt, dann kommt das
Geld in den Jackpot und in der nachsten Show hat der Kandidat die Chance auf jeweils
500.000€ mehr. Der bisher hochste Betrag, um den gespielt wurde, sind 2,5 Millionen
Euro (am 31. Mai 2008).

Stefan Raab wurde bisher erst vier Mal ,geschlagen® [vgl. BRAINPOOL 2007].

3.5.2 Typologische Einordnung

»~Schlag den Raab“ ist nach in Kapitel 3.2 genannter Definition eindeutig dem Genre
Game Show zuzuordnen.

Was HALLENBERGERS Typologie angeht, ist ,Schlag den Raab“ eine Mischform: bei
der Mehrzahl der Spiele handelt es sich um Sportarten, die fir die Sendung leicht ab-
gewandelt wurden (z.B. ,Tischtennis®, ,Auto- FuRball, ,Basketball®, ,Fechten oder
»okispringen®), daher ist die Show den handlungsorientierten Game Shows und hier
der Untergruppe ,sportliche Spiele“ zuzuordnen. Einige Spiele sind Abwandlungen
bekannter Brett- oder Kartenspiele (z.B. ,Mensch argere dich nicht, ,Memory“ oder
.,Mau- Mau®). AuRerdem kommen auch typische ,Glucksspiele vor (z.B. ,Roulette”
oder ,Flipper®) und jede Show enthalt Wissensspiele, in denen es um Allgemeinwissen
geht (z.B. ,Wann war das?“, ,Fuhrerscheinprifung” oder ,Wo liegt was?).

,Schlag den Raab“ enthalt somit Elemente aus fast allen Kategorien, lediglich zu den
Fernseh- Gesellschaftsspielen besteht keine Verbindung.

3.5.3 Bedeutung

»~ochlag den Raab“ ist untersuchenswert, da das Format — nach eigenen Angaben -
,der erfolgreichste Neustart einer TV- Show seit Uber drei Jahren® ist [vgl
PROSIEBENSAT.1 MEDIA AG 2007a]. Das Format wurde 2007 unter dem Titel ,Beat
your Host!“ [PROSIEBENSAT.1 MEDIA AG 2007a] in 14 Lander verkauft, darunter die
USA, GroRbritannien, Italien und Australien [vgl. MANTEL 2007]. Im April 2008 wurde die
englische Version mit dem Titel ,Beat the Star”, bei der jede Woche ein anderer promi-
nenter Herausforderer gegen einen gecasteten Kandidaten antritt, im Studio von
,ochlag den Raab“ aufgezeichnet. Moderiert wird die gerade einmal 75-minitige Show
von Vernon Kay [vgl. STARKE 2008].

Des Weiteren macht ,Schlag den Raab“ untersuchenswert, dass die Show mit bereits
zwei Preisen ausgezeichnet wurde: im Jahr 2007 mit dem deutschen Fernsehpreis in
der Kategorie ,beste Unterhaltung® [FILM20 2007] und im Februar 2008 mit der Golde-
nen Kamera ,als bestes Unterhaltungsformat und ,einzigartiges Show- Konzept™
[MEDIENHANDBUCH.DE 2008]. Besonders das ,ausgekllgelte Bewertungssystem* wur-
de von der Jury gelobt [vgl. MEDIENHANDBUCH.DE 2008]. Wie schon im Jahr 2007 ist
~ochlag den Raab“ auch 2008 fir den Adolf Grimme Preis nominiert [vgl. GRIMME
INSTITUT 2008].

Will man mehr Uber das ,Phanomen” Stefan Raab wissen, so ist hierfir die Show
»~ochlag den Raab“ wie geschaffen, da sie ein Mix aller Anstrengungen Stefan Raabs
ist. Viele bekannte Elemente lassen sich irgendwo in dieser Show wieder finden: ,Bla-



mieren oder Kassieren® als Element von , TV total“, die Extremsport- Spiele als Aus-
schnitte der Sport- Specials (z.B. Wok- WM, Turmspringen etc.) und schlie3lich die
Idee des Duellierens aus beispielsweise dem Boxkampf mit Regina Halmich. Wo all
diese Sachen sonst abendflullende Veranstaltungen waren, taucht bei ,Schlag den
Raab“ ein bisschen hiervon und ein bisschen davon in Kurzform auf (vgl. Interview mit
HALLENBERGER, 5). Elemente, die in seinen friheren Shows schon auftauchten sind
bei ,Schlag den Raab“ somit in zugespitzter Form zu finden und durch ein weiteres
Element, die Moglichkeit des Siegeszuges eines unbekannten Kandidaten und somit
indirekt des Fernsehzuschauers gegen Stefan Raab, erweitert. Bislang wollte sich Ste-
fan Raab nur mit Prominenten und SportgréRen duellieren, bei ,Schlag den Raab“ da-
gegen fordert er den Fernsehzuschauer selbst zum Duell auf. Das klingt schon fast so,
als ob die Show uns sagen wollte, dass nach jahrelangem Austeilen von Seiten Stefan
Raabs letztendlich doch noch die Gerechtigkeit siegen kann.

Genaue Zahlen Uber die 6konomische Bedeutung von ,Schlag den Raab“ liegen
nicht vor. Die einzigen Zahlen, die veroffentlicht werden sind die Kosten fir eine Be-
werbung als Kandidat, die einen Euro pro Bewerbung betragen. Die Anzahl der Be-
werbungen flr die ersten Sendungen lag bei Gber 150 000 (nach eigenen Angaben),
das macht Gber 150 000 Euro Einnahmen pro Show alleine aus den Bewerbungen.
Hinzu kommen die Einnahmen aus dem Gewinnspiel bzw. der Abstimmung (ein Anruf
bzw. eine SMS kostet 50 Cent). Uber die Anzahl der Anrufe pro Sendung und die Héhe
der Werbeeinnahmen liegen keine Angaben vor. Im Vergleich zu dem Genre insge-
samt, durfte ,Schlag den Raab* allerdings verhaltnismafig teuer in der Produktion sein.
HALLENBERGER bemerkt hierzu:

»,Generell kann man sagen, ,Schlag den Raab’ dlirfte ein bisschen das Problem haben, was
auch ,Wetten, dass...?’ hat, eigentlich ist Quizspiel ein extrem kostenglinstiges Genre. (...). Nur
bei diesen groRen Live- Geschichten, da kommen natirlich alleine Technik- Kosten und und
und. Das heil3t, die sind vergleichsweise extrem teuer. Ich weil3 nicht, wie es bei ,Schlag den
Raab’ ist, aber ,Wetten, dass...?’ wurde haufiger mal gehandelt mit deutlich (iber einer Million
Euro. Und das ist fiir eine Spielshow schon extrem viel.” [Interview mit HALLENBERGER, 16]

Wenn auch die 6konomische Bedeutung der Show an dieser Stelle nicht geklart wer-
den kann, so steht eines fest: Stefan Raab gibt ProSieben ein Gesicht und das scheint
ProSieben einiges (bis zu finf Stunden am Samstagabend!) wert zu sein. Laut
HALLENBERGER ist Stefan Raab im Vergleich zu anderen Gesichtern von ProSieben
Uber die Zeit das konstanteste und bekannteste. Stefan Raab hat fir ProSieben somit
nicht nur eine 6konomische — und ich bin mir sicher, dass Stefan Raab fiir ProSieben
von 6konomischer Bedeutung ist — sondern auch eine Image- Bedeutung (vgl. Inter-
view mit HALLENBERGER, 11).

3.5.4 Die Zuschauer

SevenOne Media fuihrte im November/ Dezember 2007 fir die Werbewirtschaft eine
Studie Uber die ,Schlag den Raab“- Zuschauer durch [vgl. PROSIEBENSAT.1 MEDIA AG
2008]. Es handelt sich hierbei um eine Panel- Studie mit 4300 Teilnehmern.

Fur die vorliegende Arbeit sind die Ergebnisse insofern interessant, als dass sie Auf-
schluss dartber geben, wer die Zuschauer von ,Schlag den Raab“ sind. Laut Studien-
ergebnissen sind unter den ,Schlag den Raab“- Zuschauern vermehrt Manner
und jingere Personen (14-29 Jahre). Sie weisen ein mittleres Bildungsniveau auf und
sind bei technischen Neuerungen anderen voraus: sie interessieren sich fur Handy,
Computer etc. Des Weiteren untersuchte die Studie — was fur die vorliegende Arbeit



weniger interessant ist - was die ,Schlag den Raab“- Zuschauer kaufen, welche Cha-
raktereigenschaften sie auszeichnen, was sie in ihrer Freizeit machen und welche Pro-
duktbereiche zum Showpublikum passen [vgl. SEVENONEMEDIA 2008, 4].

4 Der U&G- Ansatz und das Genre Game Show

Das vierte Kapitel dient dazu, die beiden ersten Kapitel zu verbinden, Ansatz und Gen-
re zusammenzubringen. Im ersten Teil dieses Kapitels werde ich einen theoriegeleite-
ten Uberblick Giber die Attraktivitat des Genres geben und dann im zweiten Teil bereits
gewonnene Ergebnisse aus der U&G- Forschung zusammentragen.

Um der zentralen Frage dieser Arbeit, warum ,Schlag den Raab® rezipiert wird, naher
zu kommen, stellen wir uns zunachst einmal die Frage nach der allgemeinen Attraktivi-
tat des Genres.

4.1.1 Die Moglichkeit zur Identifikation mit den Kandidaten

Game Shows erlauben die Identifikation der Zuschauer auf eine besondere Weise, da
nicht von Schauspielern dargestellte Rollenfiguren, sondern ,ihresgleichen® auftreten
[BERGHAUS/STAAB 1994, 33]. Durch die Kandidaten wird der Zuschauer stellvertretend
zum Star fiir einen Abend®. In der Identifikation mit den Akteuren sieht MIKOS fiir die
Zuschauer die ,Mdglichkeit, soziale Spielregeln zu lernen, neue Handlungsmoglichkei-
ten zu erproben und ihnen selbst versagte Handlungen zu kompensieren® [MIKOS 1994,
87]. Fernsehshows sieht er als ,eine Art spielerisches Probehandeln in alltdglichen Si-
tuationen® [MIKOS 1993b, 128].

Nach Hans- Otto HUGEL ist fur die dauerhafte Rezeption von TV- Shows die Identifika-
tion genau so wenig entscheidend wie Projektion, Neid oder Schadenfreude. Die At-
traktivitat hat alleine eine Ursache: ,Die Kandidaten missen sich bewahren und be-
wahren sich, (...) daher sehen wir auch gern zu.“ [HUGEL 1993, 36]. Inwiefern diese
Vermutung auf die Rezeption der Show ,Schlag den Raab“ zutrifft, wird sich noch zei-
gen.

4.1.2 Zahlreiche Partizipationsmoglichkeiten

Laut HALLENBERGER bietet kein anderes Unterhaltungsangebot so viele Partizipati-
onsmoglichkeiten wie die Game Show [vgl. HALLENBERGER 1992, 505] und auch
FANTA bezeichnet das ,Angebot der potentiellen aktiven Beteiligung des Zuschauers*
[FANTA 2006, 13] als den wichtigsten Grund fir die Attraktivitat.

Game Shows laden den Zuschauer ein, selbst aktiv mitzumachen: Dies geschieht ei-
nerseits durch den Aufruf, sich als Kandidat zu bewerben, andererseits durch die zu-
satzlichen Gewinnspiele. Ist dies dem Zuschauer zu viel Aufwand, so bleibt immer
noch das Mitraten, Mitdenken und Mitmachen von zu Hause aus vor dem Bildschirm

20 Die Kandidaten spielen aber noch eine andere Rolle: sie dienen dem Zuschauer als ,Mel¥lat-
te, woran das eigene Wissen und die eigenen Fahigkeiten getestet und vergleichen werden
kénnen® [vgl. LINNENBROKER 2001, 113].



[vgl. BERGHAUS/STAAB 1995, 153; HALLENBERGER 1992, 505]. Da der Rezipient sich
durch Mitraten mit anderen (sowohl den Kandidaten als auch anderen Zuschauern)
messen und seine Position definieren kann, ist ein mdgliches Nutzungsmotiv das Ver-
gnugen an der Selbstbewertung [vgl. LINNENBROKER 2001, 113; WINTER 1993, 136].

Eine beliebte Form der Zuschauereinbindung ist die TED- Umfrage [vgl.
BERGHAUS/STAAB 1995, 190]. Mdglicherweise kann die Zuschauereinbindung dadurch
verstarkt werden, wenn die dargestellten Spiele so einfach sind, dass man sie zu Hau-
se nachspielen kann [vgl. BERGHAUS/STAAB 1995, 153].

Wesentliche Voraussetzung fur die aktive Teilnahme der Fernsehzuschauer ist die
Wiederholung des immer gleichen Spiels nach den immer gleichen Regeln. Eine gro-
Rere Abweichung héatte zur Folge, dass der Fernsehzuschauer (aufgrund der zu hohen
rezeptiven Leistungen) nicht mehr so leicht mitspielen kann, was den Unterhaltungs-
wert erheblich schmélern wiirde [vgl. BROKAMP/RADLER 1993, 50; HALLENBERGER
1993b, 31].

4.1.3 Simulation personlicher Beziehungen im Sinne von PSB
,Die Zuschauer verhalten sich gegentiber den Medienakteuren in Unterhaltungssendungen so,
als liege ein direkter personlicher Kontakt vor. Dies gilt vor allem fiir die fernsehtypischen Un-
terhaltungsangebote wie Personality- Shows, Quiz- Sendungen und Musikshows*® [TEICHERT
1979, 79].

Dies konnte ein weiterer Grund flr die Attraktivitat des Genres sein: Unterhaltungssen-
dungen simulieren personliche Beziehungen im Sinne von parasozialen Beziehungen
(vgl. Kapitel 2.4.1). Charakteristisch flir diese Beziehung ist, dass in ihr im Gegensatz
zu einer realen Beziehung, Intimitat und Vertrautheit ohne Risiko und Folgen méglich
sind. Die Doppelrolle des Zuschauers als Teilnehmer und Beobachter ist freiwillig. Er
kann sich jederzeit wieder zuriickziehen und tragt keinerlei Verantwortung fir das Ge-
lingen der Beziehung [vgl. TEICHERT 1979, 79-81].

4.1.4 Besondere Spielangebote

Wenn man wie HALLENBERGER?' davon ausgeht, dass ,Fernsehunterhaltung eine
Leistung der Fernsehzuschauer ist, die in hohem MalRe spielerischen Charakter be-
sitzt* [HALLENBERGER 1993b], so zeichnen sich Game Shows vor allem durch zwei
Gruppen von Spielangeboten aus: personen- und verlaufszentrierte Spiele.

Personenzentriertes Spiel bezeichnet das, was im vorangegangenen Kapitel unter dem
Stichwort ,parasoziale Interaktion® bereits beschrieben wurde [vgl. HALLENBERGER
1993b, 29]. Spielvoraussetzung ist ein emotionales Interesse an wenigstens einer auf-
tretenden Person. Gratifikationen kdnnen zum Beispiel positive oder negative Spiege-
lung (z.B. ,Die Person ist so wie ich“) oder imaginare Teilhabe am (Miss-)Erfolg der
betreffenden Person sein [vgl. HALLENBERGER 1994a, 165; HALLENBERGER/FOLTIN
1990, 71]. Als Objekte fiir solche Spiele bieten sich Moderatoren®* und Kandidaten an
[HALLENBERGER 1993b, 29; THALLMAIR/ROSSLER 2001,180].

2! In Anlehnung an Dehm [vgl. DEHM 1984].

%2 Dabei muss die Bindung zum Moderator keineswegs immer eine positive sein, da gerade
Abneigung eine starke soziale Beziehung herstellen kann [vgl. BERGHAUS/HOCKER/STAAB 1994,
34].



Bei den verlaufszentrierten Spielen unterscheidet HALLENBERGER drei Arten von Spie-
len [vgl. HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 69]: Die einfachste Form eines verlaufzentrierten
Spiels ist die ergebnisantizipierende Beteiligung, d.h. der Zuschauer kann sich damit
beschaftigen, wer die nachste Aufgabe I0st oder wie das Spiel ausgehen wird. Eine
maogliche Gratifikation kann hierbei das Geftihl, es vorher gewusst zu haben, also spie-
lerische Selbstbestéatigung sein [vgl. HALLENBERGER 1994a, 166;
HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 70]. Ein zweites Spielangebot ist, dass der Zuschauer
als imaginarer Mitspieler von zu Hause aus mitraten kann — wobei ein Sieg hier sehr
wabhrscheinlich ist, da sich die Zuschauer in einer vertrauten Umgebung befinden [vgl.
HALLENBERGER/FOLTIN 1990, 72]. Die dritte Form des verlaufszentrierten Spiels be-
steht in der Mdoglichkeit, an Zusatzspielen teilzunehmen und so zum tatséchlichen
Spielteilnehmer zu werden.

4.1.5 Ergebnisse aus (Gratifikations)Studien — der Forschungsstand

Herta HERZOG untersuchte die Gratifikationsleistungen der Quizsendung ,Professor
Quiz" [vgl. HERZOG 1940]. Sie entdeckte vier Haupttypen von Gratifikationen: das Ver-
gnigen am Wettkampf (,competitve appeal), den Bildungsappeal (,educational ap-
peal®), das Vergnigen an der Selbstbewertung (,self- rating appeal®) und — von etwas
geringerer Bedeutung - den ,sporting appeal*®.

MCQUAIL et al. bestatigten die Ergebnisse von HERZOG. In Gruppendiskussionen ent-
deckten sie vier hauptséchliche Gratifikationsformen der Quizsendung: das Vergnugen
an der Selbstbewertung, Rezeption als Basis fur soziale Interaktion, Spannung/ Aufre-
gung (,excitement appeal®) und den Bildungsappeal [vgl. MCQUAIL/BLUMLER/BROWN
1976, 148f].

Michael SCHENK et al. fihrten einen rezipientenorientierten Programmvergleich zwi-
schen einem traditionellen Quiz und einer Game Show durch. Hierzu befragten sie in
mindlichen Interviews mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens 262 Konsumen-
ten. Es handelt sich hierbei um eine Studie nach dem GS/GO- Modell. Als GS bei der
Rezeption von TV- Shows wurden von allen Befragten die Motive Unterhaltung, Ent-
spannung und Zeitvertreib und auRerdem das Motiv Bildung (Wissen prifen und dazu-
lernen) genannt. Von geringer Bedeutung ist das Motiv Schadenfreude (auch HERZOG
bezeichnet dieses Motiv als weniger bedeutsam). Keine Rolle spielt das Motiv Eska-
pismus und auch die Dimension ,Basis flr soziale Interaktion® ist nicht ausschlagge-
bend fir die Nutzung von TV- Shows [vgl. SCHENK/ROSSLER/WEBER 1988, 212]. Die
GO sind Unterhaltung, Bildung, soziales Erlebnis, Gewohnheit und Alltagsflucht. [vgl.
SCHENK/ROSSLER/WEBER 1988, 214].

Eine vierte Studie — wenn auch keine Gratifikationsstudie — die sich mit der Attraktivitat
von Game Shows befasst ist die Studie von Sandra CAVIOLA, Vera DRAZIC und Marion
KROBB. Die Ergebnisse grinden sich auf eine Befragung von 131 Zuschauern. Als
wesentliche Motivationen fir die Rezeption einer Game Show nennen die drei Autorin-
nen ,Mitraten® und ,Spal® am Spiel“. Hinter letzterem vermuten sie als eigentlichen
Grund die Mdglichkeit, durch ldentifikation und Projektion eine Rolle zu erleben, die
sich im Alltag der Rezipienten nicht bietet [vgl. CAVIOLA/DRAZIC/KROBB 1994, 114].

Nach den Ergebnissen der Gratifikationsstudien sind die Motive Unterhaltung, Bildung,
Vergniugen an der Selbstbewertung und soziales Erlebnis bzw. Basis fir soziale Inter-

% Naheres hierzu s. Kapitel 4.2.



aktion entscheidend fur die Nutzung von Game Shows bzw. Quizsendungen. Eine wei-
tere Studie sieht den Reiz der Game Show im Mitraten und der Moglichkeit durch
Identifikation und Projektion eine Rolle zu erleben, die sich im Alltag nicht bietet.

4.1.6 Attraktivitat fir andere Gruppen — die 6konomische Bedeutung
Abgesehen von ihrer Attraktivitat fir die Zuschauer sind Game Shows fir zwei weitere
Gruppen ein attraktives Genre:

Fur die Programmbhersteller: Game Shows sind abgesehen von Talk- Shows die
Programmsparte mit dem niedrigsten Minutenpreis. Bei einer Herstellung in Blockpro-
duktion sind die Produktionskosten gering [vgl. KOSCHNICK 2008, 4]. Steht das Format
erst einmal, muss es keinerlei Veranderungen mehr unterzogen werden. Vor allem fur
die privaten Programmveranstalter, die sich hauptséchlich tiber Werbeeinnahme finan-
zieren, sind Game Shows Okonomisch bedeutsam. Die Hohe der Werbeeinnahmen
bestimmt sich tGber die Grofl3e und Attraktivitat des Publikums und den kontinuierlichen
Erfolg einer Sendung [vgl. HALLENBERGER 1989, 5]. Game Shows erbringen regelmé-
Big hohe - wenn auch selten die héchsten - Zuschauerzahlen [vgl. HALLENBERGER
1989, 4]. Somit haben Game Shows eine 6konomische Bedeutung fir die Programm-
hersteller.

Fur die Werbewirtschaft: Einmalige Spots zeigen wenig Wirkung, interessant sind
daher kontinuierlich erfolgreiche Sendungen wie Game Shows. Zudem eréffenen Ga-
me Shows der Werbewirtschaft zahlreiche Moglichkeiten der Einbindung von Werbung,
so kann die Abneigung von Zuschauern gegeniber Werbung umgangen werden [vgl.
KOSCHNICK 2008, 4; HALLENBERGER 1988, 24] — nicht umsonst werden sie ,Werbega-
meshows® genannt. Da das Genre von der Werbung lebt, ist es auch von dieser ab-
hangig. Die Werbebranche ist nicht nur an Zuschauerzahlen, sondern auch an Demo-
grafie interessiert und das Genre weist bzw. wies ein zu altes und zu weibliches Publi-
kum auf [vgl. HALLENBERGER 1989, 18; HALLENBERGER 1993a, 27]. Aus diesem Grun-
de verschwanden in den letzten Jahren zahlreiche Game Shows aus dem Programm.
Grund hierfir ist nicht so sehr, dass die Zuschauer die Game Shows nicht mehr moch-
ten, sondern dass die Werbewirtschaft das Publikum nicht mehr mochte [vgl. Interview
mit HALLENBERGER, 4].

Bevor wir zum funften Kapitel und somit zu meiner eigenen Untersuchung kommen, gilt
es, die aus Sicht der U&G- Forschung fur die Nutzung von Game Shows relevanten
Motive ndher zu betrachten.

Die Dimensionen und ihre wesentlichen Inhalte der drei in Kapitel 4.1.5 erwahnten Gra-
tifikationsstudien sollen hier zum besseren Vergleich tabellarisch dargestellt werden:



HERZOG 1940: Professor Quiz — a
Gratification Study

MC QUAIL/BLUMLER/BROWN
1976: The Television Audience: A
Revised Perspective

SCHENK/ROSSLER/
WEBER 1988: “Der
groBe Preis” und
“Donnerlippchen”

educational appeal:

= Information, Wissen, Bildung
competitive appeal:

= Messen mit dem Kandida-

ten/ anderen Zuschauern

sporting appeal:

= Schadenfreude

=  Spannung

= Identifikation
self- rating appeal:

excitement appeal
=  Ablenkung (Eskapismus)
= Spannung
= Unterhaltung
educational appeal:
= Information, Wissen, Bildung
=  Selbsteinschatzung
basis for social interaction:
= Gemeinsames Raten
=  Thema fir Konversation mit
anderen

Unterhaltung, SpaR3,
Ablenkung

Wettkampf, Spiel,
Spannung

Information, Wissen,
Bildung

Inhalte der Sendungen

=  Selbsteinschatzung
= Wettkampf mit anderen Zus- | Schadenfreude, Projek-
chauern tion
self- rating appeal:

= Schadenfreude/ Parasoziale Interaktion
= Projektion
= |dentifikation Gewohnheit, Zeitvert-

reib

Da dies ein zentraler Punkt der vorliegenden Arbeit ist, werde ich ausfihrlicher auf die
Motive eingehen. Hierzu soll die Einteilung von MC QUAIL et al. [vgl. MC
QUAIL/BLUMLER/BROWN 1976 ,148-153] verwendet werden, da diese sehr umfangreich
ist, gleichzeitig aber mit nur vier Dimensionen auskommt. Im Folgenden werde ich die-
se Einteilung durch relevante Aspekte der beiden anderen Studien erganzen.

Eine Gratifikationsdimension der Quizsendung® ist der ,excitement appeal®. Neben
der Spannung des Wettkampfes an sich bietet das Genre dem Rezipienten die Mdg-
lichkeit einer ergebnisantizipierenden Beteiligung, also zu raten, wer gewinnen wird
(,Ich versuche, den Gewinner zu bestimmen®)?. Eine weitere Gratifikationsleistung des
Genres besteht in dem klaren Ende (,Ilch mag die Spannung eines klaren Endes®),
denn es gibt immer einen Gewinner oder Verlierer. Weitere Gratifikationen, die MC
QUAIL et al. unter dem excitement appeal zusammenfassen sind Ablenkung?® (,weil ich
meine Sorgen fur eine Weile vergessen kann“), Geselligkeit (,weil ich sonst so alleine
bin“) und das Involviertsein in den Wettkampf.

Eine weitere Gratifikationsdimension stellt das Vergnigen an der Selbstbewertung
(,self- rating appeal”) dar. Diese Dimension beinhaltet einerseits die Mdglichkeit, die
eigenen Fahigkeiten einzuschatzen, indem man seine Antworten mit denen der Kandi-
daten vergleicht. (Dieser Aspekt ist bei HERZOG unter der Dimension ,competitive ap-

% Die Studien von HERZOG und MC QUAIL et al. beschaftigen sich ausschlieBlich mit Quizsen-
dungen, dennoch sind diese Dimensionen auch fir Game Shows relevant.

% HERZOG scheint sich auf diese Gratifikation zu beziehen, wenn sie vom ,sporting appeal*
spricht [vgl. HERZOG 1940, 87].

% Der ,excitement appeal” hat eine leicht eskapistische Note [vgl. MC QUAIL/BLUMLER/BROWN
1976, 151].



peal“ zu finden [vgl. HERZOG 1940, 67]). Durch diesen Vergleich kann es zu einer Stei-
gerung des Selbstwertgefiihls kommen. Andererseits beinhaltet der ,self- rating ap-
peal“ auch die Moglichkeit, seine eigene Urteilsfahigkeit zu testen, indem man rat, wel-
che Gruppe/ welcher Kandidat gewinnen wird (,Ich freue mich, wenn die Seite, die ich
bevorzuge, gewinnt®). Weiter fallen die Motive Projektion (,Ich stelle mir vor, ich ware in
der Sendung und wirde gut abschneiden®) und Schadenfreude (,Ich lache Uber die
Fehler der Kandidaten®) in diese Dimension. Schadenfreude ist jedoch laut HERZOG
von geringer Bedeutung [vgl. HERZOG 1940, 90]. Als weiteres Element des ,self- rating
appeal“ entdeckten sowohl HERZOG als auch MC QUAIL et al. die Mdéglichkeit, durch
das Quiz an die eigene Schulzeit erinnert zu werden.

Eine weitere Gratifikationsleistung von Quizsendungen ist, dass sie eine Basis flr
soziale Interaktion schaffen. Eine Quizsendung kann mit der Familie zusammen rezi-
piert werden und die ganze Familie kann zusammen an der Beantwortung der Fragen
arbeiten (,Ich rate gerne mit der Familie zusammen mit“). Andererseits kdnnen aber
auch die Zuschauer untereinander beim Beantworten der Fragen konkurrieren. Aul3er-
dem kann die Sendung ein Thema fir spatere Gesprache darstellen (,Ich freue mich
darauf, mit anderen dartber zu reden®).

Was den Bildungsappeal angeht, so kdnnen Quizsendungen nicht nur das Denken
bestimmen (,Ich denke Gber manche Fragen spater noch nach®), sondern auch zu ei-
ner Art Selbstverbesserung beitragen (,Ich glaube, ich habe mich verbessert). Men-
schen, die in ihrem Bildungsstatus unsicher sind, kénnen Quizsendungen nutzen, um
sich Uber ihr eigenes Wissen zu vergewissern (,lch sehe, dass ich mehr weil}, als ich
dachte®), was wiederum zu einer Steigerung des Selbstwertgeflihls fliihren kann. Au-
Rerdem kénnen Quizsendungen ein Wissens- und Informationsgewinn sein.

Bei SCHENK et al. taucht zusatzlich das Motiv der Gewohnheit/ des Zeitvertreibs auf
(,Es mir die Zeit vertreibt*; ,Um diese Zeit nichts besseres lauft)?’.

Ebenso tauchen das Motiv der parasozialen Interaktion (,weil ich mit den Kandidaten
mitfihle®; ,weil ich den Show- Master gut finde“) und Gratifikationen, die sich aus den
Inhalten der Sendung ergeben, nur bei SCHENK et al. eigenstandig auf.

In dem Experteninterview auf3erte sich HALLENBERGER zu mdglichen Gratifikations-
leistungen der Show ,Schlag den Raab“. Um eine Idee Uber mogliche Gratifikations-
leistungen der Show zu bekommen, soll — bevor die eigentliche Untersuchung begin-
nen kann - eine Zusammenfassung seiner Vermutungen wiedergegeben werden.

Was die Attraktivitdt der Show fir die Rezipienten angeht, unterscheidet
HALLENBERGER zwischen dem, was die Show mit dem Genre gemeinsam hat und
dem, was spezifisch fir die Show ist.

Die Show teilt mit dem Genre die verschiedenen Méglichkeiten zur Partizipation. Bei
den Quizelementen kann der Zuschauer mitraten und bei den sportlichen Teilen kann

27 Zur habituellen Fernsehnutzung s. SCHRAMM/HASEBRINK 2004, 475.



er aufgrund der Ergebnisoffenheit mit dem ein oder anderen mitfiebern und raten, wie
es ausgeht. Ein dritter Punkt ist laut HALLENBERGER die optische Attraktivitat dieser
Spiele. Die Tatsache, dass der Zuschauer auch selbst etwas gewinnen kann, sieht er
als nicht entscheidend.

Das Einzigartige an der Show liegt laut HALLENBERGER nun darin, dass sich ein Pro-
minenter als Kontrahent zur Verfiigung stellt. Die Sendung bezieht folglich ihren ganz
spezifischen Reiz daraus, dass man auf der einen Seite sich wiinschen kann, dass
Stefan Raab gewinnt oder auf der anderen Seite ihn verlieren sehen will. Diese Nut-
zungsform werde dadurch nahe gebracht, dass die beiden Kontrahenten in einem
asymmetrischen Verhaltnis stehen, da sie unterschiedliche Voraussetzungen haben:
Stefan Raab ist die Situation gewohnt, der Kandidat dagegen nicht. Zudem hat Stefan
Raab als an der Showkonzeption Beteiligter Einblicke, die der Kandidat nicht hat. Au-
Rerdem dirfte laut HALLENBERGER die unklare Rollenverteilung zwischen dem Mode-
rator Matthias Opdenhével und Stefan Raab einen erheblichen Reiz der Show ausma-
chen: Matthias Opdenhdvel ist sozusagen der Moderator als ,Gegenmoderator”, da
Stefan Raab sich immer wieder einmischt und zu verstehen gibt, dass er eigentlich das
Sagen hat. Die Rollen missen jedes Mal neu ausgehandelt werden.

Ein weiterer zentraler Punkt ist laut HALLENBERGER auch die Schadenfreude und der
Selbstgenuss, d.h. dass man sich Uber sich selbst freut, wenn man etwas weil3. Als
weitere Gratifikationsleistung sieht er die Moglichkeit zur parasozialen Interaktion mit
den Akteuren.

Was den Einfluss Stefan Raabs auf die Attraktivitat des Formates angeht, so ist laut
HALLENBERGER Stefan Raab die Schlusselfigur — wenn auch eine, der man sich von
zwei Seiten ndhern kann. Ohne ihn wirde die Show nicht funktionieren.
HALLENBERGER sieht in der Show ,Schlag den Raab“ folglich viele mogliche Gratifika-
tionsleistungen:

»€S gibt a) verschiedene Mdglichkeiten, parasoziale Beziehungen zu den einzelnen Akteuren
herzustellen (...) und b) die Asymmetrie zwischen den beiden Spielkandidaten. Es gibt ver-
schiedene Formen, okay, self- rating- appeal ist eine Moglichkeit, aber man kann auch sagen
Mitraten- Kdnnen in verschiedenen Segmenten, Spannungsaufbau in den sportlichen Segmen-
ten plus (...) visuelle Attraktivitdt.” (Interview mit HALLENBERGER, 12)

5 Fazit und Forschungsfragen

Theoretisch gesehen sind es (Stand 1990) die Partizipationsmdéglichkeiten, die Simula-
tion personlicher Beziehungen und die besonderen Spielangebote, die das Genre Ga-
me Show attraktiv machen. Nach den Erkenntnissen aus frilheren Gratifikationsstudien
— von denen die neueste 20 Jahre zuriick liegt - sind die Motivdimensionen ,Informati-
on, Wissen, Bildung®, ,Vergnigen an der Selbstbewertung®, ,Unterhaltung“ und ,sozia-
les Erlebnis“ bzw. ,Basis fur soziale Interaktion“ entscheidend fur die Nutzung des
Genres.

Gerade ein Medium wie das Fernsehen, das stindig Veranderungen durchlauft, und
ein Genre wie das der Game Show, das sich in den vergangenen Jahren stark veran-
dert hat, bendtigt aktuelle Forschungsergebnisse, um so herauszufinden, wohin die
Entwicklung gehen wird, was wir morgen im Fernsehen sehen werden bzw. wollen und
ob ,Schlag den Raab* — aus Sicht der Zuschauer - ein Teil dieses Programmangebots



sein soll. Es genugt nicht, eine Show bzw. ein Genre zu verurteilen, nur weil sie rei-
zarm, redundant oder langweilig erscheint [vgl. MULLER- SACHSE 1985, 74], wenn gera-
de fur viele Rezipienten eben diese Show sehenswert ist. Daflir gibt es Grinde. Der
U&G- Ansatz geht davon aus, dass Medien aufgrund bestimmter Bedurfnisse genutzt
werden. Durch den Konsum der Show ,Schlag den Raab“ mussen folglich bestimmte
Bedurfnisse des Publikums befriedigt werden, denn sonst wiirden sich die Rezipienten
nach dem GS/GO- Modell der Show nicht wiederholt zuwenden.

Nur die Betrachtung der GS und GO, erlaubt Riickschlisse darauf, was die Rezipien-
ten von ,Schlag den Raab® flr sich personlich aus der Show ziehen und ermdéglicht
Aussagen Uber den weiteren Konsum der Show. Da — wie sich herausgestellt hat —
Rezipienten nicht in der Lage sind, zwischen GS und GO zu unterscheiden, ist ein
Wechsel der Abstraktionsebene notwendig. Die Hauptforschungsfragen lauten daher:

Frage 1: Welche Gratifikationen suchen die ,Schlag den Raab“ — Rezipienten beim
Fernsehkonsum im Allgemeinen? (GS)

Frage 2: Welche Gratifikationen suchen die ,Schlag den Raab“- Rezipienten beim
Konsum von Game Shows? (GS)

Frage 3: Welche Gratifikationen erhalten sie von der Show (GO) und wie stehen diese
in Bezug zu den gesuchten Gratifikationen?

Das Erwartungs/Bewertungs- Modell gesuchter und erhaltener Gratifikationen geht
davon aus, dass die gesuchten Gratifikationen ein Produkt aus den Erwartungen wahr-
genommener erhaltener Gratifikationen und Bewertungen sind. Daher stellt sich zudem
folgende Frage:

Frage 4: Wie zufrieden sind die ,Schlag den Raab“ — Rezipienten mit der Show? Wer-
den ihre Erwartungen erfullt?

AulRRerdem sollen folgende Unterfragen geklart werden:

= Was fir einen Einfluss hat Stefan Raab auf die Attraktivitat des Formates?

= Sind die hohen Marktanteile und Reichweiten vielleicht nur ein Ausdruck des Mis-
serfolgs der Konkurrenz?

= Wie gehen die Zuschauer mit der Show um? Wie rezipieren sie die Show?

= Welche Rolle spielen die zahlreichen Partizipationsmoglichkeiten fir die Nutzung
der Show (vgl. Kapitel 4.1.2)?

= Interagieren die Rezipienten von ,Schlag den Raab“ parasozial mit Stefan Raab/
den Kandidaten/dem Moderator (val. Kapitel 4.1.3)?




= Vergleichen sich die Rezipienten mit den Kandidaten/Stefan Raab? Wenn ja, wie
geht dieser Vergleich aus?

= Welche Rolle spielt der Moderator Matthias Opdenhdvel in Bezug auf den Erfolg
der Show?

= Sind Raab- Sympathisanten zufriedener mit der Show?

= Nutzen Vielseher die Show aus anderen Grinden als Wenigseher?

= Gibt es Unterschiede in der Nutzung bei den Geschlechtern?

= Nutzen diejenigen, die die Show haufig rezipieren die Show aus anderen Griinden?

= Wie stehen diese Ergebnisse in Bezug zu den Ergebnissen friiherer Gratifikations-
studien (vgl. Kapitel 4.1.5)?

Aufgrund des Prinzips der Offenheit und in Absprache mit der Betreuerin Frau Prof. Dr.
Eilders wurde auf die Bildung von Hypothesen verzichtet [vgl. LAMNEK 2005, 21].

6 Der Forschungsablauf

Zu (der Nutzung) der Show ,Schlag den Raab“ gibt es keine Studien oder wissen-
schaftliche Literatur, daher kann eine Untersuchung nur explorativen Charakter haben
und im Rahmen der qualitativen Forschung stattfinden.

6.1.1 Die Auswahl der Methode

Die Datenerhebung erfolgte mit Hilfe leitfadengesttitzer Interviews [vgl. FLICK 2007, 223;
LAMNEK 1995, 47]. Die wichtigste Grundlage fir diese Entscheidung beruht auf der
Pramisse von KATZ et al., nach der sich die Rezipienten ihrer Bedirfnisse bewusst
sind und diese nennen kénnen, wenn sie danach gefragt werden.

6.1.2 Die Auswahl der zu Befragenden

Der typische ,Schlag den Raab“- Zuschauer ist nach den Ergebnissen der ProSieben-
Studie zwischen 14 und 29 Jahre alt. Zudem befinden sich in dieser Altersgruppe et-
was mehr Manner als Frauen (siehe Abb. 3).

Geschlecht Millionen MA in %
Manner (14-29) 0,50 43,4
Frauen (14-29) 0,40 34,9

Abbildung 3: Durchschnittliche Reichweite und Marktanteil nach Geschlecht aller Ausstrahlungen
bis 03.11.07 (erstellt nach Abb. 7)

Laut Studienergebnissen weisen die ,Schlag den Raab“- Zuschauer ein mittleres Bil-
dungsniveau auf. Ich hielt es allerdings fur spannender, auch und vor allem Abiturien-

ten in die Untersuchung mit einzubeziehen, da diese Gruppe — gemessen am Marktan-
teil — noch bedeutender ist (vgl. Abb. 4).



Bildung Millionen MA in %
Volks-/ Hauptschule 1,33 10,9
Weiterf. Schule ohne Abitur 1,17 16,3
Abitur/ Hochschulreife 0,27 21,0
Studium 0,20 10,8

Abbildung 4: Durchschnittliche Reichweite und Marktanteil nach Bildung aller Ausstrahlungen bis
03.11.07 (erstellt nach Abb. 7)

Die zu Befragenden wurden somit nach folgenden Merkmalen ausgewahilt:

= Mindestens zwei Mal ,Schlag den Raab“ rezipiert

= 14-29 Jahre alt

= mittlere Reife/ Abitur
Da diese Gruppe am ehesten an Universitaten, Schulen oder Uber das Internet (die
ProSieben- Studie hat ergeben, dass die ,Schlag den Raab“- Rezipienten besonders
technikbegeistert sind) erreichbar ist, machte ich Aushange an der Universitat Augs-
burg, Aufrufe auf der Seite der Fachschaft (www.fsmuk.de), in einer Studenten- Com-
munity (www.studivz.de) und im Forum der ,Schlag den Raab“- Community
(www.community.schlag-den-raab.de). AulRerdem fragte ich sowohl an Gymnasien als
auch Realschulen an, ob ich einige Schiler interviewen kénnte.
Nachdem sich auf die Aushé&nge an der Universitat und den Aufruf auf der Seite der
Fachschaft niemand gemeldet hatte, entschied ich mich dazu, informelle Kontakte zu
nutzen [vgl. LAMNEK 1995, 67; LAMNEK 2005, 385]. So startete ich per e-Mail einen Auf-
ruf im Sinne eines Schneeballsystems. Zu Gunsten der Offenheit und um umfassende-
re und aufschlussreichere Erkenntnisse zu gewinnen, interviewte ich keine mir bekann-
te Personen [vgl. FLICK 2007, 152; LAMNEK 2005, 383f]. Nach einigen Absagen fand sich
schlieB3lich im Raum Karlsruhe eine Gesamtschule, an der sich mir einige Realschuler
fir meine Interviews zur Verfligung stellten. Insgesamt betrachtet stellte sich die Suche
nach geeigneten Interviewpartnern erstaunlich mihsam dar.

6.1.3 Pretest/ Probeinterviews

Der Pretest (es ist wichtig, den Leitfaden vor der eigentlichen Befragung zu testen [vgl.

MAYER 2004, 44]) fand am 9. Marz 2008 statt. Hierzu fuhrte ich mit drei Personen ein

Interview auf Basis eines ersten Leitfadens®® durch. Dieser entstand mit Hilfe des Wis-

sens aus der Theorie (vgl. Kapitel 3 und 4). Der Pretest diente einerseits dazu, die

Verstandlichkeit und Angemessenheit®® der Fragen/Themenblécke zu testen, anderer-

seits stellte er eine Ubung des Umgangs mit dem Leitfaden dar [vgl. MAYRING 2002,

69]. Auch die Uberpriifung der Befragungsdauer war in diesem Zusammenhang rele-

vant. Die Probeinterviews lieferten folgende Ergebnisse:

= Die geschétzte Interviewdauer von 30 bis 45 Minuten war deutlich zu hoch. Daher
beschloss ich in Absprache mit meiner Betreuerin Frau Prof. Dr. Eilders statt der
geplanten zehn bis 15 Interviews 20 kirzere Interviews durchzufihren.

= Die Er6ffnung des Interviews mit der Erhebung statistischer Daten lenkte das Inter-
view zu stark auf das ,Frage- Antwort‘- Schema. Daher werden die statistischen
Daten und das Fernsehverhalten am Ende des Interviews erhoben.

= Die Frage nach den Motiven zur Rezeption von Unterhaltungssendungen stellte
sich als ungunstig heraus, da die Meisten mit dem Begriff ,Unterhaltungssendun-

% Dieser kann im Anhang eingesehen werden.

» Anmerkung: ,Wissenschaftliche Begriffe, Theorien und Methoden sind dann als angemessen
zu bezeichnen, wenn sie dem Erkenntnisziel des Forschers und den empirischen Gegebenhei-
ten gerecht werden.” [vgl. LAMNEK 2005, 145].



gen“ nichts anfangen konnten. Daher werden die GS mit den Motiven fur den Fern-
sehkonsum allgemein und den Motiven fir die Nutzung von Game Shows ermittelt.
Die Bitte an die Interviewten, den Ablauf der Show zu erklaren, erwies sich als sehr
hilfreich, da die Interviewten hierbei ins Erzéhlen kamen und teilweise auch schon
spezifische Aspekte der Show ansprachen, wohingegen die Frage nach den Ge-
danken bei der Rezeption keine brauchbaren Ergebnisse lieferte, weshalb diese
gestrichen wurde.

Die Frage nach den Grunden fur die Rezeption von ,Schlag den Raab® lieferte nur
wenige Ergebnisse®, weshalb hier weitere Unterfragen notwendig waren.

Durch die Frage danach, ob ,Schlag den Raab“ ein Ersatz oder eine Alternative fur
etwas anderes wie zum Beispiel Gesellschaft sei, fuhlten sich einige angegriffen
oder peinlich berthrt, weshalb diese Frage gestrichen wurde.

6.1.4 Konzeption des Leitfadens

Mit den Ergebnissen des Pretests wurde ein neuer Leitfaden® erstellt.

Dieser enthdlt dreizehn Themenbldcke in einer logischen Reihenfolge mit Formulie-
rungsvorschlagen fur die einzelnen Fragen. Die Reihenfolge der Themenbldcke ist
beliebig austauschbar und in den Interviews kann zwischen diesen getreu dem Prinzip
der Flexibilitat gesprungen werden [vgl. LAMNEK 1995, 64f]. In den Interviews wurden
folgende Themenbldcke® angesprochen:

Themenblock 1 Vorstellung: Um eine entspannte und vertraute Atmosphéare her-
zustellen, erfolgt zu Beginn des Interviews eine informelle Vorstellung und Erkla-
rung des Interviewrahmens [vgl. HERMANNS, 2007, 367; LAMNEK 1995, 65].
Themenblock 2 Ablauf erklaren: Um die Atmosphare so offen und locker wie mdg-
lich zu gestalten, werden die zu Befragenden zu Beginn des Interviews dartiber
aufgeklart, was auf sie zukommt [vgl. LAMNEK 2005, 398]. Das Einverstandnis tber
die Aufzeichnung wird an dieser Stelle eingeholt, wobei den Interviewten Vertrau-
lichkeit und Anonymitat zugesichert wird [vgl. LAMNEK 2005, 385].

Themenblock 3 Allgemeine Fernsehmotive (GS): Dieser Themenblock ermittelt die
gesuchten Gratifikationen der ,Schlag den Raab“- Rezipienten. Wie sich heraus-
gestellt hat, sind Zuschauer nicht in der Lage zwischen GS und GO zu differenzie-
ren und ein Wechsel der Abstraktionsebene ist notwendig (vgl. Kapitel 2.2). Die GS
werden daher mit Hilfe der Frage nach allgemeinen Fernsehmotiven bzw. nach Mo-
tiven fur die Rezeption von Game Shows ermittelt.

Ausschnitt zeigen: Da zwischen der letzten Ausstrahlung der Show und dem Inter-
viewtermin zwei bis drei Monate liegen, dient der Ausschnitt®® (der aus der Show
vom 19.01.08 stammt) als Erinnerungshilfe. Der Ausschnitt soll nicht ganz vorge-
fuhrt werden, sondern lediglich die ersten ein bis zwei Minuten, d.h. die Kandida-
tenauswahl und das erste Spiel.

Themenblock 4 Reaktion: Die Bitte um eine Erklarung des Ablaufs der Show dient
als Erzahlanreiz und zeigt gleichzeitig auf, welche Elemente der Show den Rezi-
pienten wichtig sind.

Themenblock 5 Rezeption: Die Angabe tber Anzahl der rezipierten Ausstrahlungen
von ,Schlag den Raab“ ermoglicht eine Einteilung der Interviewten. Der zweite Teil

%0 \Was im Hinblick auf SCHENKS Ausfithrungen, nach denen sich aus offenen Fragen haufig nur
wenige Bedirfnisdimensionen ergeben, zu vermuten war [vgl. SCHENK 2007, 697].

3! Der Leitfaden ist im Anhang zu finden.

%2 Die Nummerierung der Themenblécke erfolgte erst im Nachhinein, um die Bezugnahme auf
den Leitfaden zu erleichtern.

% Der Show- Ausschnitt kann auf der beigelegten CD eingesehen werden.



des Themenblocks soll helfen, ein genaues Bild Uber die Rezeptionssituation zu
bekommen, um so auf typische Rezeptionsmuster schliel3en zu kénnen.

= Themenblock 6 spezielle Motive (GO): Dieser Themenblock ermittelt die bei der
Rezeption der Show ,Schlag den Raab“ gesuchten Gratifikationen. Um dem Fall,
dass die Antworten der Interviewpartner zu allgemein ausfallen, vorzubeugen, sind
hierzu Nachfragen formuliert, die die Rezipienten zum Nachdenken bringen sollen
[vgl. FLICK 2007, 225].

= Themenblock 7 Partizipationsmoglichkeiten: Themenblock sieben beschéftigt sich
mit dem Einfluss der Partizipationsmdglichkeiten (vgl. hierzu Kapitel 4.1.2) auf die
Attraktivitat der Show. Hiermit soll tberprift werden, inwiefern die Partizipationsan-
gebote von den Zuschauern tatsachlich genutzt werden. Die zweite Unterfrage
wurde in Anlehnung an Margot BERGHAUS und Joachim Friedrich STAAB aufge-
nommen [vgl. BERGHAUS/STAAB 1995, 153 und Kapitel 4.1.2].

= Themenblock 8 Identifikation/parasoziale Interaktion: Dieser Themenblock soll
Antworten auf die Fragen liefern, ob die Rezipienten parasozial mit einem auftre-
tenden Akteur interagieren oder sich mit den Kandidaten vergleichen.

= Themenblock 9 Erwartungen: Der neunte Themenblock soll Antworten auf die vier-
te Hauptforschungsfrage (,Wie zufrieden sind die ,Schlag den Raab’- Rezipienten
mit der Show/ Werden ihre Erwartungen erfullt?“) liefern. Nach der Zufriedenheit
wird nur bei Bedarf direkt gefragt, da sich dies wahrscheinlich in den Antworten wi-
derspiegelt bzw. aus der Erfillung bzw. Nichterfullung der Erwartungen schliel3en
l&sst.

= Themenblock 10 Stefan Raab: Themenblock zehn behandelt den Einfluss Stefan
Raabs auf die Attraktivitdt des Formates.

= Themenblock 11 Matthias Opdenhdvel: Themenblock elf beschaftigt sich mit dem
Moderator Matthias Opdenhdvel und seinem Einfluss auf den Erfolg der Show. Au-
Rerdem soll gepruft werden, inwieweit die Rezipienten die ,besondere” Moderato-
renrolle wahrnehmen (vgl. Kapitel 4.3).

= Themenblock 12 Fernsehverhalten und 13 Daten zur Person: Diese Themenbldcke
ermdglichen die Einordnung der Interviewten in Viel- und Wenigseher und die
Herstellung von Zusammenhéangen bei der Auswertung (zum Beispiel den Zusam-
menhang zwischen Geschlecht und Rezeptionsmotiven).

Die Interviews wurden in einem Zeitraum von vier Wochen an von den Interviewten
ausgewahlten Orten durchgefiihrt. Damit sollte sichergestellt werden, dass die Erhe-
bungssituation fir die Interviewten so vertraut wie mdglich ist [vgl. LAMNEK 1995, 95;
LAMNEK 2005, 22, 353, 388]. Insgesamt wurden zwanzig Personen, darunter acht Frau-
en und 12 Manner, befragt. Die Interviews dauerten zwischen 7,5 und 30 Minuten.

Zu Dokumentationszwecken wurden die Interviews lber ein Mikrofon aufgezeichnet.
Auf eine visuelle Aufzeichnung wurde verzichtet. Die statistischen Daten, ebenso Da-
ten zu Ort und Dauer des Interviews und relevante AuBerungen der Nachgesprache®
wurden im Dokumentationsbogen® [vgl. FLICK 2007, 378f] festgehalten.

% Nach dem Interview, d.h. nach dem Abschalten des Mikrofons, ergeben sich haufig Gespra-
che Uber das Interview [vgl. LAMNEK 2005, 390].

% Ein Dokumentationsbogen und die Inhalte der Dokumentationsbdgen sind im Anhang einzu-
sehen.



Bevor die eigentliche Auswertung beginnen konnte, wurden die Interviews zunachst
transkribiert®®. Daraufhin fand eine intensive Beschaftigung mit den Interviewprotokol-
len statt. Ich entschied mich schlief3lich, die Auswertung in Anlehnung an die qualitati-
ve, zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Philip MAYRING [vgl. LAMNEK 2005, 518;
MAYRING 2007, 54] durchzufihren. Hierbei ging ich in neun Schritten vor:

(1) Fragestellung und Differenzierung der Fragestellung [vgl. MAYRING 2007, 59]:
Neben den Hauptfragen der vorliegenden Arbeit sind bei der Auswertung die Unter-
fragen zu berlcksichtigen (vgl. Kapitel 5.2).

(2) Bestimmung der Analysetechnik: Fur die Analyse wurde die Technik der Zu-
sammenfassung verwendet [vgl. MAYRING 2007, 58]. Ziel bei dieser Technik ist es,
das Material durch Abstraktion ,so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte er-
halten bleiben” [MAYRING 2007, 58].

(3) Bestimmung der Analyseeinheiten: Die Interviewprotokolle wurden in Bezug auf
die Themenblécke des Leitfadens analysiert. Zu jedem Themenblock wurden rele-
vante AuRerungen gesucht und markiert.

(4) Im nachsten Schritt wurden die markierten AuRerungen herausgeschrieben bzw.
paraphrasiert und generalisiert. Nach finf Fragebdgen erfolgte eine Anpassung,
Zusammenfassung und Erganzung der Analyseeinheiten im Hinblick auf die For-
schungsfragen, so entstanden folgende Analyseeinheiten:

Analyseeinheit Thema
A3 GS Allgemein Motive flr die Fernsehrezeption
Motive fur die Rezeption von Game Shows
A4 Punkte des Showablaufs, die angesprochen wurden
A5 Anzahl bereits rezipierter Sendungen

Rezeptionssituation
Andere rezipierte Sendungen mit Stefan Raab

A6 GO Statements zu ,Schlag den Raab*, die auf Motive hindeuten®”
bei anderen vermutete Rezeptionsmotive
A7 Aktive Partizipation
Spiele nachspielen/ Idee dazu
Mitraten
Bewerbung als Kandidat
A8 Mitfiebern/ Mitftihlen
Vergleich/ Gefiihl nach Vergleich
A9 Erwartungen
A10 Stefan Raabs Austauschbarkeit
Sympathie/ Antipathie gegeniiber Stefan Raab
All Allgemeines zu Matthias Opdenhdvel
Matthias Opdenhévels Austauschbarkeit
Al12 Fernsehverhalten
Al13 Zusétzliche Bemerkungen

Partei fir welche Seite

Verbesserungsvorschlage

Al4 Zufriedenheit mit ,Schlag den Raab“ (Indizien: Show macht Spaf3, spricht
an, Erwartungen werden erfillt)

% Die Transkriptionsregeln sind im Anhang einzusehen. Es wurde nur so genau transkribiert,
wie dies die Fragestellung erfordert [vgl. FLICK 2007, 380].

%" Dabei sind auch Aussagen zu beriicksichtigen, die diese Motive beeinflussen wie zum Bei-
spiel Aussagen Uber die Attraktivitdt und die Besonderheiten des Formates. Dies ist ein sehr
wichtiger Aspekt, da nicht alle Befragten spontan in der Lage waren, ihre Motive zu begriinden
oder in Worte zu fassen. Als GO wurde nur gewertet, was die Rezipienten selbst gesagt hatten.
Bejahte beispielsweise ein Befragter die Frage, ob er mitrate, so wurde dies nicht als Rezepti-
onsmotiv gewertet, da es nichts dartiber aussagt, ob er die Show aus diesem Grund rezipiert.



(5) Analyse des Materials: Daraufhin erfolgte schlie3lich die Analyse der gesamten
20 Interviewprotokolle.

(6) Kontrolle: Die so entstandenen tabellarischen Ubersichten®® wurden auf ihre Voll-
standigkeit Gberpruft und noch einmal mit den Transkripten abgeglichen.

(7) Um die einzelnen Aussagen vergleichen zu kénnen, wurden die tabellarischen
Ubersichten um eine weitere — die rechte - Spalte erganzt. Dazu wurden die gene-
ralisierten Antworten der 20 Interviewprotokolle betrachtet, doppelte AuRRerungen
bei groRen Datenmengen (wie z.B. A6) gestrichen und ahnliche Antworten zusam-
mengefasst, so dass in der rechten Spalte schlie3lich eine fallibergreifende Zu-
sammenfassung entstand, die ,Kategorien®.

(8) Zusammenhéange: Um Zusammenhange erkennen zu kénnen, wurden abschlie-
Rend die einzelnen Ergebnisse fallspezifisch einander gegenlibergestellt wie bei-
spielsweise GS und GO, GO und Geschlecht etc®.

(9) Interpretation: Im folgenden Kapitel gilt es nun, die Ergebnisse darzulegen und zu
interpretieren, typische Muster und Strukturen aufzuzeigen und Zusammenhange
herzustellen.

Zur Beantwortung der Hauptforschungsfragen wurden zunéchst die Rezeptionsmotive
mit Hilfe vorhandener Motivlisten geordnet [vgl. GREENBERG 1974; MC
QUAIL/BLUMLER/BROWN 1976; PALMGREEN et al. 1980; SCHENK/ROSSLER/WEBER
1988]. Um Aussagen Uber die Bedeutung der einzelnen Motive machen zu kénnen, ist
die Haufigkeit der Nennungen in Klammern angegeben®.

Frage 1: Welche Gratifikationen suchen die ,,Schlag den Raab“ - Rezipienten
beim Fernsehkonsum im Allgemeinen?

Spannung, Spal, Unterhaltung, Ablenkung (16) Gewohnheit/ Zeitvertreib (14)

Zur Unterhaltung (8). Wenn mir langweilig ist (8).
Zur Entspannung (5). Zum Zeitvertreib (5).
Um mich abzulenken (3). Wenn ich nichts zu tun habe (1).

Weil es Spal macht. (2).
Um abzuschalten (2).

Bildung, Wissen, Information (5) Basis fiir soziale Interaktion (1)

Um mich zu informieren (4). Das Wissen ist in Gesprachen brauchbar (1)
Um mich weiterzubilden (1).

Auf die Frage, warum sie fernsehen antworteten die meisten Befragten ,wenn mir
langweilig ist“ (8) oder ,zur Unterhaltung“ (8). Auch haufig genannte Motive sind ,zum
Entspannen® (5) und ,zum Zeitvertreib“ (5). Vier Befragte gaben an, zur Information
fernzusehen. Ebenfalls einige Befragte (3) nannten als Rezeptionsmotiv ,um mich ab-

% Die Auswertungen der zentralen Analyseeinheiten A3 und A6 (erster Teil) sind im Anhang
einzusehen. Die Ubrigen Auswertungen sind auf der beigelegten CD zu finden.

¥ Die Auswertung der Zusammenhénge kann ebenfalls im Anhang eingesehen werden.

“ Dabei ist zu beriicksichtigen, dass in einigen Interviews zwei Motive genannt wurden, die
unter dieselbe Dimension fallen. Daher ist die Haufigkeit der Nennung der Dimension nicht im-
mer die Summe aus den Nennungen der einzelnen Motive.



zulenken®. Die wichtigsten Motivdimensionen fir die Fernsehrezeption sind folglich
,Gewohnheit/ Zeitvertreib“ und ,Spannung, Spal}, Unterhaltung, Ablenkung®.

Frage 2: Welche Gratifikationen suchen die ,,Schlag den Raab“- Rezipienten

beim Konsum von Game Shows?

Vergniigen an der Selbstbewertung (8)

Um selber mitzuraten (5).

Weil man sein Allgemeinwissen testen kann (1).

Weil man sich mit den Kandidaten vergleichen kann, ob
man gescheit ist (1).

Weil ich wissen will, ob ich die Fragen beantworten kénnte

.

Inhalte/ Machart (3)
Wegen der Inhalte (2).

Da geht es um viel Geld (1).
Wegen dem Moderator (1).

Gewohnheit/ Zeitvertreib (2)
Wenn man sonst nichts vorhat (1).
Weil es eine Familientradition ist (1).

Spannung, Spal3, Unterhaltung, Ablenkung
(6)

zur Unterhaltung (3).

Da passieren lustige Sachen (1).

Ich bin gespannt, wie es ausgeht (1).

Es ist interessant, wie die Kandidaten reagieren und
wie sie antworten (1).

Basis fiir soziale Interaktion (2)

Man kann sich mit anderen Zuschauern messen (2).
Man kann mit anderen Zuschauern dartiber diskutie-
ren (1).

Bildung, Wissen, Information (2)
Zur Allgemeinbildung (1).
Ich finde, das ist informativ (1).

Sechs Befragte gaben an, andere Game Shows nur sehr selten oder tberhaupt nicht
zu rezipieren. Bei den Game Shows, die von den ubrigen Interviewten rezipiert werden
handelt es sich um ,Wer wird Millionar?“, ,Wetten, dass...?“, ,Deal or No Deal“, ,Quiz-
Taxi“ und ,Das Quiz mit Jorg Pilawa“. Die am haufigsten genannten Grinde fur die
Rezeption von Game Shows bzw. in diesem Fall Quizshows sind ,um mitzuraten® (5)
und ,zur Unterhaltung® (3). Ein weiterer Grund, der von zwei der Befragten geaulert
wurde ist, dass man sich bei der Rezeption mit anderen Zuschauern messen kann.
Ebenfalls von zwei Befragten wurden als Grund fir die Rezeption die Inhalte angege-
ben. Von geringer Bedeutung sind die Dimensionen ,Bildung, Wissen, Information®,
~,Gewohnheit/ Zeitvertreib® und ,Basis flir soziale Interaktion“. Eine etwas grofere Rolle
spielt die Dimension ,Inhalte/Machart".

Entscheidend fir die Rezeption von Game Shows ist folglich die Mdglichkeit, mitzura-
ten und somit das Vergnugen an der Selbstbewertung. Neben der Dimension ,Vergn-
gen an der Selbstbewertung®, ist die Dimension ,Spannung, Spal3, Unterhaltung, Ab-
lenkung“ von Bedeutung.

Frage 3: Welche Gratifikationen erhalten die ,,Schlag den Raab*- Rezipienten?

Inhalte/ Machart (20) Spannung, Spal3, Unterhaltung, Ablenkung
Die Spiele sind abwechslungsreich (11). a7

Eine &ffentliche Person als Kontrahent (10). Es ist unterhaltsam (9).

Die hohe Gewinnsumme (9). Ich bin gespannt, wer gewinnt (8).

So etwas gab es vorher nicht (6). Ich bin gespannt, was fur Aufgaben kommen (4).
Es ist aktiv (4). Es ist spannend (4).

Es ist ein Duell/ Wettkampf (3). Es ist unvorhersehbar (2).

Durch die Werbung/ Vermarktung (3). Die Kontrahenten leisten etwas (2).

Die Lange der Show (1). Ich mag Matthias Opdenhével (2).

Das Publikum kann mitentscheiden, wer gegen Stefan Raab  |ch bin gespannt, wie der Kandidat reagiert (1).
antritt (1). Das Ende ist immer gut/ zufrieden stellend (1).
Die Spiele sind interessant (1).

Die Spiele sind teilweise bekannt (1). Die Person Stefan Raab (12)




Vergniigen an der Selbstbewertung (14)

Ich will sehen, wie Stefan Raab geschlagen wird (6).
Es ist schon, wenn Stefan Raab sich aufregt (5).

Ich rate mit (4).

Ich versetze mich in die Lage der Kandidaten (2).
Weil man sein Allgemeinwissen testen kann (2).

Ich denke, ich wirde Stefan Raab schlagen (2).

Man kann sich mit den Kandidaten identifizieren (1).

Ich vergleiche mich mit dem Kandidaten (1).

Es ist immer auch eine Aufgabe, die man sich selbst stellt
2).

Man denkt, man kénnte das auch (1).

Ich wiirde die Spiele gerne einmal selbst ausprobieren (1).
Weil Stefan Raab die Leute fertig macht (1).

Die Aufgaben erinnern mich an Spiele aus der Kindheit (1).

Wegen Stefan Raab (6).

Weil ich Stefan Raab mag (4).

Ich bewundere Stefan Raab (4).

Stefan Raab macht immer gute Sachen (1).
Ich schaue gerne Sachen mit Stefan Raab (1).
Stefan Raab ist sehr popular (1).

Gewohnheit/ Zeitvertreib (10)
Wenn/weil sonst nichts kommt (10).
Wenn ich eh nichts zu tun habe (1).

Parasoziale Interaktion (7)

Ich fiebre mit dem Kandidaten mit (5).

Die Show reif3t mich mit (2).

Da kommen richtig Emotionen ins Spiel (2).

Basis fir soziale Interaktion (7)

Damit ich mitreden kann (3).

Man kann sich mit anderen Zuschauern vergleichen
).

Man unterhélt sich bei der Rezeption (2).

Es ist ein Thema bei Gesprachen im Alltag (1).

Es gibt viele Griinde, warum die Show ,Schlag den Raab*“ rezipiert wird. Am haufigsten
tauchen folgende Motive auf:

= Die Spiele sind abwechslungsreich (11).

= Eine offentliche Person als Kontrahent (10).

= Es kommt sonst nichts (10).

= Die hohe Gewinnsumme (9).

= Esist unterhaltsam (9).

= Ich bin gespannt, wer gewinnt (8).

Was die Dimensionen angeht, so wurden in jedem Interview die Machart bzw. die In-
halte als Grund flir die Rezeption genannt. Ebenso tauchten in den meisten Interviews
Spannung, Spal3, Unterhaltung und/oder Ablenkung als Nutzungsmotiv auf. Auch das
Vergniigen an der Selbstbewertung ist fur viele der Befragten ein Grund fir die Nut-
zung der Show. Mehr als die Halfte der Interviewten nannte als Grund fir die Rezepti-
on Stefan Raab und die Halfte der Befragten nutzt die Show aus Gewohnheit. Von ge-
ringerer Bedeutung fir die Rezeption von ,Schlag den Raab® sind die Dimension ,pa-
rasoziale Interaktion* und die Nutzung als Basis fur soziale Interaktion. Die Dimension
,Bildung, Wissen, Information“ spielt keine Rolle.

Im Folgenden gilt es, die einzelnen Dimensionen mit ihren Items naher zu betrachten.

6.5.1 Rezeption aufgrund der Inhalte/ Machart (20)
Was die Rezeption aufgrund der Inhalte bzw. Machart angeht, lassen sich die genann-
ten Nutzungsmotive drei Bereichen zuordnen:

Das performative Element/ optische Attraktivitét

Vier Befragten gaben an, die Bewegung, den Koérpereinsatz und das Aktive an ,Schlag
den Raab“ zu mogen: Es sitzt nicht wie etwa beim Quiz einer die ganze Zeit auf einem
Stuhl, sondern die Kandidaten bewegen sich und Koérpereinsatz ist gefragt. Das macht
die Game Show optisch attraktiv (vgl. Kapitel 3.4), denn es sind einfach ,Spiele, die
Spal® machen beim Zugucken® (Interview05, 4).



Das Showkonzept

Weitere Griunde fir die Rezeption von ,Schlag den Raab“ sind auf das Showkonzept
zurtckzufuhren. Die Halfte der Befragten nannte die Idee, dass ein Prominenter gegen
einen ,normalen® Kandidaten antritt, als Grund fur die Rezeption der Show. (Inter-
view04, 6: ,Auch einfach auf die Idee zu kommen, okay, ich nehme jetzt einen Modera-
tor, der vielleicht jetzt nicht so beliebt ist und nehme einen Kandidaten, der gegen ihn
antritt und dann mal schauen, wer der Stéarkere ist.”). Der Reiz der Show liegt darin,
dass der eigentliche Moderator gegen einen ,normalen“ Kandidaten antritt. Dies flhrt
jedoch zu einem asymmetrischen Verhaltnis zwischen den beiden Kontrahenten (vgl.
Kapitel 4.3)

~Zumal der Raab doch gewisse Vorteile gegeniiber dem Kandidaten hat. (...) Er hat den psy-
chischen Druck nicht (...) Und er hat doch schon die meisten Sachen ausprobiert selber.”
(Interview08, 4)
LAullerdem hat er [(Stefan Raab)] den grof8en Vorteil, dass er viermal die Woche im Fernsehen
sowieso ist, vor Leuten steht und das auf jeden Fall auch kann. Der ist da viel ruhiger und si-
cherer.” (Interview07, 4)

Drei Interviewte wiesen auf die ungleichen Voraussetzungen hin, die darin bestehen,
dass Stefan Raab die Situation gewohnt ist und zudem viele Spiele schon einmal aus-
probiert hat. Vier Interviewte fiihlen sich von der Show regelrecht getauscht:

»~Manchmal kommt es mir so vor, als wiisste der Raab schon vorher, was richtig und was falsch
ist oder er bekommt es irgendwie eingeblendet oder sonst irgendwas, weil so viel wie der
manchmal weil3, kann man eigentlich nicht wissen.” (InterviewZ20, 4)

»,man hat natiirlich den Nachteil, dass Stefan Raab selbst weil} (...), welche Aufgaben kommen
(...) und er kann sich darauf vorbereiten.” (Interview03, 2)

Ob Stefan Raab vorher einige Lésungen weil oder nicht, kann an dieser Stelle nicht
geklart werden. Eins ist jedoch festzuhalten: ,auch wenn Stefan Raab selber nicht
weif3, welche Spiele nun in einer bestimmten Folge kommen, aber er kennt sie im Prin-
zip alle, weil er sie im Prinzip alle erfunden hat.“ (Interview mit HALLENBERGER, 6).
Diese Tatsache ist bei jeder Diskussion Uber eine mdgliche Tauschung — wie sie auch
im Forum der ,Schlag den Raab“- Community nicht selten gefiihrt wird - zu bertcksich-
tigen.

Als weiteres Rezeptionsmotiv nannten neun Interviewte die Gewinnsumme (Inter-
view12, 3: ,das Besondere ist halt, dass man auch relativ viel Geld gewinnen kann®).
Unter diesen neun Interviewten befinden sich sieben Manner und zwei Frauen. Die
hohe Gewinnsumme ist fir die Manner noch wichtiger als fur die Frauen. Die hohe
Gewinnsumme verleiht der Show offensichtlich mehr Ernsthaftigkeit und Bedeutung
[vgl. LINNENBROKER 2003, 112].

Auf die Neuartigkeit der Show und des Showkonzepts verwiesen sechs Befragte (vgl.
z.B. Interview08, 3; Interview10, 3). Da es nach Angaben der Befragten so etwas noch
nie im deutschen Fernsehen gegeben hat, macht hier gerade auch der Reiz des Neuen
und Unbekannten die Show attraktiv.

Welche Rolle spielen die zahlreichen Partizipationsmaoglichkeiten fir die Nutzung
der Show?

Lediglich ein Befragter (Interviewl?2) nannte als Grund fur die Rezeption der Show,
dass das Publikum mitentscheiden darf. In Anbetracht der theoretischen Uberlegungen



zur Attraktivitdt des Genres verwundert dieses Ergebnis (vgl. Kapitel 4.1.2). Gefragt
nach dem Showkonzept, wiesen 11 Befragte darauf hin, dass der Kandidat von den
Zuschauern ausgewahlt wird. Den Zuschauern ist also bewusst, dass sie mitbestim-
men koénnen. Die Mehrheit der Befragten (14) beteiligt sich jedoch nicht an der Kandi-
datenauswahl. Diese Form der Beteiligung scheint mit zu viel Aufwand (und zu hohen
Kosten) verbunden zu sein. Fast alle Interviewten gaben dagegen an, mitzuraten. Le-
diglich ein Befragter rat nicht mit (Interview01, 3: ,es gibt ein paar Wissensfragen, aber
die sind jetzt auch nicht so schwer, dass man da irgendwie mitrétseln wiirde. (...) da
geht’s eher um Reaktion®).

Eine maogliche Gratifikation, die sich aus dem Mitraten, Mitdenken und Mitmachen von
zu Hause aus ergeben kann, ist das Vergnigen an der Selbstbewertung. Auf die Be-
deutung dieses Motivs werde ich an gegebener Stelle noch naher eingehen.

Ein weiteres Partizipationsangebot besteht in dem Aufruf, sich als Kandidat zu bewer-
ben. Vier der Befragten gaben an, dass sie sich als Kandidat bewerben wirden. Die
Mehrheit der Interviewten dagegen halt sich fir nicht sportlich genug. Eine Verstarkung
der Zuschauereinbindung durch die Darstellung von Spielen, die so einfach sind, dass
man sie zu Hause nachspielen kann bzw. nachspielt (vgl. Kapitel 4.1.2), ist bei ,Schlag
den Raab“ nicht zu erkennen.

Die Spiele

Der meistgenannte Grund fir die Rezeption von ,Schlag den Raab“ liegt in den ab-
wechslungsreichen Spielen (Interview06, 3: ,Die Spiele sind halt zum Teil aulBerge-
wohnlich und manchmal auch ganz einfach, das ist lustig, dass sie dann auch mal nur
Mau- Mau spielen oder so.“). Uber die Halfte der Befragten (11) sieht den Reiz der
Show in den abwechslungsreichen und vielféltigen Aufgaben, denen sich die Kontra-
henten stellen mussen.

Ein Befragter sieht den Reiz der Show darin, dass die Spiele zudem teilweise bekannt
sind (vgl. Interviewl14, 2-3). Bei einigen Spielen ist tatsachlich der Wiedererkennungs-
wert grof3, da ahnliches schon bei , TV total“ oder auch bei ,Raab in Gefahr” prasentiert
wurde (vgl. Interview mit HALLENBERGER, 5).

6.5.2 Rezeption zur Spannung, zum Spalf3, zur Unterhaltung und zur Ablenkung
17)

Die Spannung bei ,Schlag den Raab“ ergibt sich aus der Frage, wer gewinnen wird,

was fir eine Aufgabe den Kontrahenten als néchstes gestellt wird und wer diese Auf-

gabe l6sen wird:

»die Spannung ist da, man (...) sitzt vor dem Fernseher, ist gefesselt und will das sehen, ob von
Spiel zu Spiel, schafft es jetzt der Kontrahent, kommt er ran” (Interview17, 6)
,0b es endlich einer schafft, ihn zu schlagen, (...) das ist dann das, was bis zum Ende einen
durchhélt” (Interview18, 2)

Acht Interviewte gaben an, gespannt zu sein, wer gewinnt. Darunter finf Frauen und
drei Manner. Dieser Aspekt ist fur die Frauen wichtiger als fir die Manner. Die Span-
nung, welche Aufgabe als nachstes kommen wird, ist ebenfalls bei den Frauen (3) gro-
Ber als bei den Mannern (1). In fast allen Interviews klingt an, dass die Show aufgrund
ihrer Spannung bzw. Unvorhersehbarkeit rezipiert wird. Diese Spannung ergibt sich
einerseits aus der Ergebnisoffenheit, andererseits auch aus der Technik der Punkte-
vergabe (Interview19, 3: ,einfach die Spannung (...) weil das letzte Spiel das wichtigste



ist und dass sich noch alles drehen kann®). Neun Interviewte erwahnten die besondere
Technik der Punktevergabe. Durch die Technik der Punktevergabe, bleibt es lange
spannend, da sich noch alles drehen kann und somit der Verlauf nicht vorhersehbar ist.

Eine Befragte wies auf das ,immergute” Ende der Show hin und sieht darin den Reiz,
da die Rezeption der Show dadurch zu einer sinnvollen Beschaftigung wird:

»egal wie es ausgeht, man kann damit zufrieden sein (...) es ist cool, wenn er gewinnt und es ist
aber auch cool, wenn er mal nicht gewinnt aber dann war es halt auch ein wirdiger Gegner und
deswegen ist es keine verschwendete Lebenszeit.” (Interview05, 4)

In neun Interviews klingt an, dass die Show unterhaltsam, eben einfach eine gute Un-
terhaltung sei. Unterhaltsam macht die Show zudem, dass die Kontrahenten etwas
leisten (InterviewQ9, 3: ,weil er [(Stefan Raab)] auch richtig was leistet, ja, er steht
nicht nur hin und quatscht irgendwas, sondern er geht an kérperliche Grenzen, er leis-
tet was.”). Von zwei der Befragten wurde die Tatsache, dass die Kontrahenten etwas
leisten missen, dass sie sich bewahren missen, als Rezeptionsmotiv genannt. Hier ist
eine Verbindung zu den Gedanken HUGELS zu erkennen (vgl. Kapitel 4.1.1). Allerdings
hat dieses Motiv bei weitem nicht die von ihm vermutete Bedeutung.

Welche Rolle spielt der Moderator Matthias Opdenhdvel in Bezug auf den Erfolg
der Show?

Was den Unterhaltungswert der Show angeht, so spielt auch Matthias Opdenhdvel
eine Rolle — wenn auch nur eine sehr kleine (2). Finf Befragten war im ersten Moment
nicht klar, dass nicht Stefan Raab der Moderator ist (Interview01, 2: ,Wobei ich habe
jetzt gerade gesehen, der [(Stefan Raab)] moderiert das ja gar nicht. Das macht dieser
andere Typ*), was auf eine unklare Rollenverteilung hinweist (vgl. Interview mit
HALLENBERGER, 7). In vielen anderen Sendungen ist Stefan Raab der Moderator, bei
»ochlag den Raab“ aber Gbernimmt diese Rolle Matthias Opdenhdvel. Der Rollenkonf-
likt ergibt sich nun daraus, dass Stefan Raab sich immer wieder in die Moderationen
einmischt und somit die Personenrollen immer wieder neu ausgehandelt werden. Ein
Konflikt, der auch den Zuschauern nicht entgeht.

Die Mehrheit der Befragten (17) halt Matthias Opdenhdvel fir problemlos austausch-
bar. Die Show scheint folglich nicht an Matthias Opdenhovel beziehungsweise dem
Moderator generell zu hangen. Das Besondere hierbei ist, dass offensichtlich nicht der
Moderator der Show ein Gesicht gibt (die Mehrheit der Befragten wusste nicht einmal
seinen Namen) sondern Stefan Raab. Ob sich allerdings aus dieser unklaren Rollen-
verteilung wie von HALLENBERGER vermutet ein Reiz der Show ergibt, ist anhand der
Ergebnisse nicht nachzuweisen.

6.5.3 Rezeption aus dem Vergniigen an der Selbstbewertung (14)

Rezeption aus dem Vergniigen an der Selbstbewertung ist eines der Hauptmotive fir
die Nutzung der Show. Die Quizelemente in der Show laden dazu ein, mitzuraten und
mitzudenken (Interview03, 2: ,Es ist immer so ein Stiickchen auch eine Aufgabe, die
man sich selbst stellt’; Interview14. 3: ,da kann man halt sein Allgemeinwissen tes-
ten). Dabei kann der Zuschauer etwas Uber sich selbst herausfinden, denn er erhalt
die Mdglichkeit, seine eigenen Fahigkeiten einzuschatzen. Bei genauerem Nachfragen
gaben fast alle Interviewten an, mitzuraten:



~wenn ich mitrate, dann auch immer so ,oh, ich wusste es zuerst’ oder so, schon auch immer
mit ein bisschen Ehrgeiz.” (Interview18, 4)
»ES ist schon ziemlich interessant, ob es jetzt stimmt oder nicht — also manche Fragen, die weil3
ich Uberhaupt nicht.” (Interview15, 4)
<Wenn die Frage jetzt in einer Kategorie ist, die man weil3, dann ist es eigentlich gut” (Inter-
viewl3, 3)

»da sagt man schon mal ,das muss man aber wissen, das hétte ich gewusst’, aber umgekehrt

gibt es das natirlich auch, dass ich keine Ahnung habe oder voll daneben rate” (Interview11, 3)
,Man sieht eigentlich, wie schlecht man ist.” (Interview09, 3)

Vergleichen sich die Rezipienten mit den Kandidaten/ Stefan Raab? Wenn ja, wie
geht dieser Vergleich aus?

An diesen Aussagen ist deutlich erkennbar, dass die Zuschauer sich vergleichen und
aus diesem Vergleich heraus auch eine Selbstbewertung und — einschéatzung resultiert.
Bei genauerem Nachfragen gaben acht Befragte an, sich mit dem Kandidaten zu ver-
gleichen. Zwei der Befragten vergleichen sich eher mit Stefan Raab und funf Befragte
gaben an, sich nicht zu vergleichen. Fur letzteres wurden unterschiedliche Griinde ge-
nannt: zum Einen die ungleiche Situation, da es sich von zu Hause aus leichter rat,
zum Anderen, dass der Vergleich ohnehin negativ ausfallen wirde. Das Gefiihl nach
dem Vergleich héngt in den meisten Fallen davon ab, wie dieser ausgefallen ist.

Projektion/ Identifikation

Projektion ist ein weiteres Rezeptionsmotiv fir sechs Befragte. Zwei Befragte gaben
an, Stefan Raab selbst schlagen zu kénnen und zwei weitere Befragte stellten sich vor,
wie sie abschneiden wirden, wenn sie an der Stelle des Kandidaten wéren:

Lpermanent dachte ich mir eigentlich, das kann ich auch und ich wiirde den Raab auch schla-
gen“ (Interview03, 2)
sch versetze mich halt in die Situation, wenn ich halt da wére, hétte ich es besser gemacht
oder so” (Interview16, 3)

In zwei weiteren Interviews (Interview06; Interview07) klang an, dass die Spiele so
ausgelegt seien, dass man als Zuschauer denkt, das kénnte man auch und sich
somit in die Lage hineinversetzen kann.

Das Motiv Identifikation scheint bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“ von geringe-
rer Bedeutung zu sein und wurde nur in einem Interview genannt (Interview06). Es
konnte aber sein, dass z.B. die emotionale Involviertheit (vgl. Kapitel 6.5.8) ein Anzei-
chen fir Identifikation bzw. Projektion ist, wobei PSI nicht mit Identifikation zu verwech-
seln ist (vgl. Kapitel 2.5.1). Ein Befragter ist der Meinung, man kénne sich nicht mit
dem Kandidaten identifizieren, da man zu wenige Informationen Uber diesen erhalte
(Interview08, 3).

Schadenfreude

Ein wichtiger Punkt, gerade bei einer Show wie ,Schlag den Raab“, ist Schadenfreude.
Diese kann darin bestehen, dass man gerne sieht, wie Stefan Raab sicht aufregt oder
auch darin, dass man sehen will, wie Stefan Raab geschlagen wird:

»,Und vor allem ist es dann sehr schén, wenn man dann die Verzweiflung in seinem [(Stefan
Raab)] Gesicht sieht.“ (Interview03, 7)
,und dann will man natiirlich als Zuschauer sehen, okay, vielleicht kriegt der jetzt vom Kandida-
ten irgendwie eins ausgewischt (Interview04, 3)
Leinerseits macht er [(Stefan Raab)] ja Leute fertig, aber andererseits méchte man halt genau
da sehen, dass er es zurtick kriegt® (Interview04, 5)



sich denke schon, hoffentlich verliert jetzt der Raab und so, das ist halt schén, wenn der sich
aufregt, der regt sich dann so richtig auf” (Interview12, 3)

In fast der Halfte der Interviews — sowohl in Interviews mit mannlichen als auch weibli-
chen Befragten - lassen sich Motive erkennen, die eindeutig auf Schadenfreude hin-
deuten. Schadenfreude ist zudem das meistgenannte bei anderen vermutete Rezepti-
onsmotiv*. Ein Befragter bemerkt hierzu: ,das ist ja auch schon ein bisschen der Sinn,
dass die Leute sagen, der Raab, der muss verlieren, also das ist ja schon gewollt so,
denke ich.“ (Interview17, 4). Sicherlich legt eine Show dieser Form solch ein Nut-
zungsmotiv nahe. Und tatsachlich gaben 17 der 20 Interviewten an, auf der Seite des
(sympathischen) Kandidaten zu sein und nur zwei Befragte wollen, dass Stefan Raab
gewinnt (Interviewl5 und Interview05). Unterschiede bei diesem Motiv lassen sich
nicht darauf zurickfuhren, ob die Befragten Stefan Raab mogen oder nicht. Sowohl
diejenigen, die ihn nicht mogen, als auch diejenigen, die ihn mdgen, wollen sehen, wie
er geschlagen wird bzw. sind auf der Seite des Kandidaten. Sogar ein Interviewter, der
ausdrucklich angab, ,Raab- Fan® zu sein, ist fur den Kandidaten (Interview04). Offen-
sichtlich ist die Solidaritdt mit dem Kandidaten groRer als die Sympathie gegentber
Stefan Raab.

Ein Befragter gab als Grund fir die Rezeption von ,Schlag den Raab“ an, dass ihn die
Aufgaben an Spiele aus der Kindheit erinnern:

»S0 ein bisschen erinnert mich das auch immer so die Aufgaben an Spiele, die man fruher als

Kind gespielt hat wie zum Beispiel ,ich kann langsamer Fahrrad fahren als du’ und so und das

ist schon so ein bisschen eine Erinnerung an die Kindheit und an die Sachen, die man selbst
gemacht hat.” (Interview03, 7).

Einige der Spiele (z.B. ,Mensch argere dich nicht* oder Memory) scheinen tatsachlich
aus dem Kinderzimmer zu stammen. Diese Aussage steht in Verbindung zu den Er-
gebnissen von HERZOG, da auch sie in der Mdglichkeit, durch das Quiz an die eigene
Schulzeit erinnert zu werden, ein Rezeptionsmotiv sah [vgl. HERZOG 1940, 85; MC
QUAIL/BLUMLER/BROWN 1976, 150].

6.5.4 Rezeption wegen Stefan Raab (12)

Was fur einen Einfluss hat Stefan Raab auf die Attraktivitat des Formates?

In 12 Interviews - davon in vier Interviews mit weiblichen und acht Interviews mit mann-
lichen Interviewpartnern - lasst sich der Grund flur die Rezeption auf Stefan Raab zu-
rickfuhren:

»Eigentlich geht es mir um den Stefan Raab hauptséchlich.” (Interview12, 4)
»da ich ja den Stefan Raab gekannt habe, dass er inmer gute Sachen macht, habe ich gedacht,
das schaue ich gleich mal an” (Interview15, 2)
»Ich bewundere Stefan Raab (...) er ist in allem auch irgendwie so ein bisschen gut und vom
Allgemeinwissen ist er super* (Interview18, 2)
»Ich schaue gerne Sachen mit ihm“ (Interview18, 6)

* Die bei anderen vermuteten Rezeptionsmotive decken sich in etwa mit den eigenen Rezepti-
onsmotiven. Jeweils sechs Befragte nannten die abwechslungsreichen Spiele und den Unter-
haltungswert als Rezeptionsmotiv, das sie bei anderen Zuschauern vermuten und finf Befrag-
ten antworteten ,wegen Stefan Raab*.



Dieses Motiv spielt bei den Mannern eine gréfRere Rolle als bei den Frauen. Finf Man-
ner und nur eine Frau gaben an, die Show ,wegen Stefan Raab“ zu rezipieren. Neben
Sympathie fur Stefan Raab und Bewunderung und Faszination Uber sein Kénnen spie-
len vor allem auch die (guten) Erfahrungen mit seinen Shows und Sendungen bei der
Rezeption von ,Schlag den Raab“ eine Rolle. Alle Befragten gaben an (gelegentlich)
»T1V total“ zu rezipieren, bzw. es friher rezipiert zu haben. Mehr als die Halfte der Be-
fragten (13) rezipiert zusatzlich weitere Shows mit Stefan Raab.

Einen Eindruck Uber die Bedeutung Stefan Raabs fiur den Erfolg der Show liefert auch
folgendes Ergebnis: Mehr als die Halfte der Befragten halt Stefan Raab in der Show fiir
schwer oder Uberhaupt nicht austauschbar (Interview18, 3: ,Ich glaube nicht, ich glau-
be, es lebt von ihm und mit ihm.”; Interview17, 6: ,Also es ist wirklich schwer, den Raab
hier auszutauschen.”). Diese Antwort verwundert nicht, da schon der Showtitel auf die
Schlusselstellung Stefan Raabs hinweist. Wenn der Erfolg einer Show so sehr an einer
einzigen Person hangt, so heildt dies fur die Umsetzung im Ausland, dass es sehr
schwierig sein wird bzw. ist, eine Person zu finden, die die Rolle Stefan Raabs ein-
nimmt. In GroRbritannien ist es beispielsweise — wie schon erwahnt — nicht gelungen,
eine geeignete Person zu finden (vgl. Kapitel 3.5.3).

Auch wenn nicht alle Befragten die Show wegen Stefan Raab rezipieren, so scheint
sie dennoch an ihrem Namensgeber zu hangen.

6.5.5 Rezeption aus Gewohnheit/ zum Zeitvertreib (10)
Die Halfte der Befragten gab an, die Show aufgrund des unattraktiven Angebots der
Konkurrenz zu rezipieren:

,WIir hatten uns eigentlich ein Programm ausgesucht, das wir anschauen wollten, das war aber
nicht so toll, also sind wir bei ,Schlag den Raab’ hdngen geblieben.” (Interview03, 2)
,€8 kommt ja meistens nicht so was Gescheites samstags abends. Da ist das schon das Beste,
was man sich aussuchen kann.“ (Interview07, 2)
,€S kommt nicht arg viel anderes, das ich lieber anschauen wiirde* (Interview17, 3)

Fur die méannlichen Interviewten ist dieses Motiv deutlich wichtiger als fiir die weibli-
chen: Sieben Manner und drei Frauen gaben an, die Show zu rezipieren, weil sonst
nichts kommt. Diesem Motiv bin ich in einem kleinen Exkurs nachgegangen:

6.5.6 EXKURS: Angebot der Konkurrenz

Sind die hohen Marktanteile und Reichweiten vielleicht nur ein Ausdruck des
Misserfolgs der Konkurrenz?

Da die Konkurrenz maf3geblich am Erfolg oder Misserfolg einer Sendung beteiligt ist
(vgl. Interview mit HALLENBERGER, 11f) und um zu uberprufen, ob ,sonst wirklich nichts
kommt“, habe ich das Konkurrenzprogramm von ,Schlag den Raab“ naher betrachtet.



Datum Intervall ProSieben Sat.1 RTL ARD ZDF
23.09.06 20.15-24.00 24,7 11,0 12,3 4,9 9,1
18.11.06 20.15-00.45 26,9 7,4 115 4,7 8,1
27.01.07 20.15-00.55 23,8 7,6 21,4 5,8 8,0
14.04.07 20.15-00.30 16,5 6,3 21,0 15,5 4,2
09.06.07 20.15-01.15 28,8 8,2 11,9 8,6 5,6
15.09.07 20.15-01.20 23,2 8,4 18,5 4,2 7,5
03.11.07 20.15-00.15 20,1 8,1 19,8 7.9 4,3

Abbildung 5: Durchschnittliche Marktanteile (Erw. 14-49 Jahre) ausgewahlter Sender wahrend

"Schlag den Raab" (erstellt nach Abb. 8)

Es scheint tatsachlich alles darauf hinzudeuten, dass die Konkurrenz am Samstag-

abend wenig erfolgreich ist (s. Abb.5). Die einzig ernst zu nehmende Konkurrenz ist

der Sender RTL, der an einigen Samstagen (grau hinterlegt) nah an den Marktanteil
von ProSieben herankommt. Was lief an diesen vier Samstagen auf RTL?*.

27.10.07 14.04.07 15.09.07 03.11.07
20.15 Deutschland 20.15 Deutschland 20.15 6! Setzen- Das | 20.15 Das Supertalent —
sucht den Superstar sucht den Superstar Wissensduell Grof3 das groRRe Finale (Show)
(Castingshow) (Castingshow) gegen Klein (Show)
22.10 Upps — die Super-

21.30 Die 10 lustigsten 21.55 Upps — Die Su- 22.50 Upps — Die pannenshow (Comedy-
TV- Patzer perpannenshow Superpannenshow reihe)
22.30 Upps — Die Su- 22.55 Deutschland 23.50 Sport ist Mord 23.10 Das Supertalent-
per- pannenshow sucht den Superstar — (Comedyreihe) die Entscheidung

Die Entscheidung (Cas-
23.30 Frei Schnauze tingshow) 0.20 Power Force 23.30 Sport ist Mord
XXL (Comedyshow) (Actionfilm) (Comedyshow)

23.25 Frei Schnauze
0.30 Die Hausmeister XXL (Comedyshow) 0.00 Was’n hier passiert?
(Dokusoap) (Rateshow)

Abbildung 6: Programm des Senders RTL im Sendeintervall von "Schlag den Raab" (eigene Dar-
stellung)
RTL setzt am Samstagabend folglich auf Showunterhaltung mit etwas Comedy und ist
nah daran, ,den Raab zu schlagen“. Am 14.04.07 konnte RTL ProSieben mit einem
Marktanteil von 21,0 Prozent im Vergleich zu 16,5 Prozent schlagen. Damit schlagt
Dieter Bohlen®® mit ,Deutschland sucht den Superstar* Stefan Raab zum ersten Mal.
Auch die ARD kommt an diesem Samstag mit nur einem Prozentpunkt Unterschied
ProSieben so nah wie nie zuvor. Schuld daran ist ein alter Fernsehhase, die Maus,
genauer gesagt die Show ,Frag doch mal die Maus*.

Der Erfolg von ,Schlag den Raab* ist jedoch sicherlich nicht nur ein Ausdruck des Mis-
serfolgs der Konkurrenz, aber das Angebot der Konkurrenz tragt seinen Teil dazu bei,
denn eins steht fest: der Sendeplatz ist ideal gewahlt — denn ,es kommt ja sonst nichts"

*2 Das ausfiihrliche Programm der Konkurrenz kann auf der beigelegten CD eingesehen wer-
den.

*3 Dass tatsachlich ,Deutschland sucht den Superstar® und nicht ,Die Superpannenshow” oder
.Frei Schnauze® Stefan Raab ,schlagen® 1asst sich daran erkennen, dass die beiden zuletzt
genannten Shows auch an anderen Samstagen liefen, an die Marktanteile von RTL um einiges
von ProSieben entfernt waren.



- und dieser entscheidet zu tber 50 Prozent tiber den Erfolg einer Sendung (vgl. Inter-
view mit HALLENBERGER, 12).

6.5.7 Rezeption als Basis fir soziale Interaktion (7)

Die Nutzung als Basis fur soziale Interaktion ist im Vergleich zu den anderen Motivdi-
mensionen von geringerer Bedeutung, wobei sie fur die weiblichen Befragten (4) eine
etwas grol3ere Rolle spielt als fur die mannlichen (3).

Neben der Moglichkeit, sich wahrend der Rezeption mit anderen Uber die Show zu
unterhalten (Interiew04, 4: ,man unterhélt sich (ber das Ganze, lber die Spiele, was
man besser machen kann oder was man eventuell nicht geschafft hétte.”) und diese
als direkten Gesprachsanreiz zu nutzen*, kann die Show auch Anreiz firr spatere Ge-
sprache sein. So berichtete eine Interviewte (InterviewQ7) davon, dass die Show re-
gelmafig ein Thema bei Gespréachen im Alltag sei.

Ein weiteres Motiv, das dieser Dimension zuzuordnen ist, ist, dass man sich mit ande-
ren Zuschauern messen und vergleichen kann (Interview06, 4: ,man vergleicht sich
auch manchmal mit den Leuten, die mitgucken®; Interview11, 3). Zwei Interviewte ga-
ben an, dies zu tun. Besonders bei den Jungeren (Interviewl3; Interviewl5; Inter-
viewl6) spielt auch das Mitreden- Kénnen eine Rolle.

6.5.8 Rezeption aufgrund parasozialer Interaktion (7)

Interagieren die Rezipienten von ,,.Schlag den Raab“ parasozial mit Stefan Raab/
dem Kandidaten/ dem Moderator?

Wie die Nutzung als Basis flr soziale Interaktion ist auch die Rezeption aufgrund para-
sozialer Interaktion von — im Vergleich zu den anderen Dimensionen — geringerer Be-
deutung. Einige AuRerungen deuten auf das Vorhandensein PSI hin:

sIch rege mich dann auch meistens immer auf, auch (ber den Stefan Raab (...), der braucht
immer so lange und der fragt immer so bl6d nach* (Interview02, 3)
»,Mit dem Kandidaten muss ich immer sagen, es ist so eine gewisse Sympathie. Ich fiebre immer
flir den Kandidaten und gegen den Stefan Raab. (Interview03, 5)
»,Da kommen auch dann richtig Emotionen ins Spiel, also teilweise freut man sich mit dem Kan-
didaten und teilweise drgert man sich” (Interview04, 4)

Funf Befragte nannten als Rezeptionsmotiv das Mitfiebern mit dem Kandidaten und
vier Befragte gaben an, emotional involviert zu sein (,Die Show rei3t mich mit.“, ,Da
kommen richtig Emotionen ins Spiel.“). Bei genauerem Nachfragen gaben 12 Inter-
viewte an, mit dem Kandidaten mitzufiebern bzw. bei unsympathischen Kandidaten mit
Stefan Raab mitzufiebern. Die meisten sind folglich bei der Rezeption von ,Schlag den
Raab“ emotional involviert. Dies kdnnte auf das Vorliegen parasozialer Interaktion hin-
deuten (Alan M. RUBIN sieht PSI als Ausdruck einer emotionalen Medieninvolviertheit
[vgl. SCHENK 2007, 743]). Auch Statements wie ,Ich mag Matthias Opdenhdvel.” (2)
oder ,Ich mag Stefan Raab.“ (4) kénnten Anzeichen fur das Vorhandensein PSI bzw.
PSB sein. Um diesem Motiv und vor allem seiner Bedeutung fir die Rezeption der
Show néher auf den Grund zu gehen, bedarf es allerdings weiterer Nachforschungen.

* Die Mehrheit der Befragten rezipiert die Show in Gesellschaft bzw. hat sie sowohl in Gesell-
schaft als auch alleine rezipiert. Zwei der Befragten gaben an, die Show bevorzugt in Gesell-

schaft zu rezipieren, um sich austauschen zu kédnnen und ebenfalls zwei der Interviewten be-
vorzugen es die, Show alleine zu rezipieren (Interview10, Interview20).



6.5.9 Zusammenhange®

Nutzen Vielseher die Show aus anderen Griinden als Wenigseher*®?

Unter den Befragten waren funf Wenigseher, zehn Normalseher und vier Vielseher. Es
gibt keine Dimension, die in einer Gruppe nicht angesprochen wurde. Im Schnitt nutzen
die Wenigseher die Show aus den gleichen Grinden wie die Vielseher. Was jedoch
deutlich zu erkennen ist, ist dass die Vielseher mit der Show unzufriedener sind als die
Normal- und Wenigseher. Zwei der vier Vielseher (Interview08 und Interview20) gaben
an, mit der Show unzufrieden zu sein und ein weiterer Vielseher (Interview19) kritisierte
die Lange der Show.

Nutzen diejenigen, die die Show haufig rezipieren die Show aus anderen Grin-
den?

Um diese Frage beantworten zu kénnen, muss vorab der Begriff ,haufig® definiert wer-
den. Hierzu teilte ich folgendermaRen ein: die Nutzung von ein bis zwei Shows gilt als
,selten, wurden drei bis finf Shows rezipiert, so gilt dies als ,gelegentliche” Nutzung
und Uber sechs Shows sind ,haufig“. Hatten die Befragten beispielsweise angegeben
funf bis sechs Shows rezipiert zu haben, so wurde dies als Uber funf und somit als
,haufig“ gewertet. Demnach hat ein Befragter die Show selten rezipiert, 13 gelegentlich
und sechs haufig. Was die Nutzungsmotive angeht, so gibt es kaum gravierende Ab-
weichungen der Grinde derjenigen, die die Show gelegentlich rezipieren von den
Grunden derjenigen, die die Show haufig rezipieren. Lediglich die Rezeption aus Ge-
wohnheit und zum Zeitvertreib ist bei den ,Haufigsehern® etwas ausgespragter. Auffal-
lend ist zudem, dass nur eine der Befragten, die die Show haufig rezipieren ein Motiv
der Dimension ,Basis fir soziale Interaktion® nannte. Diese Dimension ist fur ,Haufig-
seher“ kaum relevant, ebenso die Dimension ,parasoziale Interaktion®, die von nur ei-
nem Befragten erwahnt wurde — was doch etwas verwundert, da gerade bei einer hau-
figen Rezeption parasoziale Beziehungen aufgebaut werden kdnnten.

Bei der Einteilung in selten/ gelegentlich/ h&ufig wurde nicht berlcksichtigt, ob die
Show teilweise oder vollstandig rezipiert wurde, da unter Bertcksichtigung dieser
Variable eine Vergleichbarkeit nicht mehr moglich gewesen wére. Zudem liegen
derart detaillierte Daten tber die Nutzung der Show nicht vor.

Frage 3: Wie stehen die erhaltenen Gratifikationen in Bezug zu den gesuchten
Gratifikationen?

Da sowohl die GS als auch die GO ausfiihrlich dargestellt wurden, gilt es nun, diese in
Beziehung zueinander zu setzen:

** Die Auswertung der Zusammenhange kann im Anhang eingesehen werden.

“® Die durchschnittliche Fernsehnutzung in der Bundesrepublik Deutschland lag im Jahr 2007 in
der Altersgruppe der 14- 29jahrigen bei 128 Minuten pro Tag [vgl. ZUBAYR/GERHARD 2008, 108].
Dabher teilte ich folgendermaf3en ein: unter 90 Minuten téaglicher Fernsehkonsum sind Wenigse-
her, 91 bis 150 Minuten Normalseher und ab 151 Minuten Vielseher. In Féllen, in denen die
Zuordnung unklar war, wurde die fur die vergangenen Tage angegebene Nutzungsdauer hinzu-
gezogen.



Ich schaue fernsehen...

Ich schaue Game Shows...

Ich schaue ,,Schlag den
Raab“...

Spannung, Spaf3, Unterhaltung,
Ablenkung (16)

Gewohnheit/ Zeitvertreib (14)

Bildung, Wissen, Information (5)

Vergniigen an der Selbstbewer-
tung (8)

Spannung, Spaf3, Unterhaltung,
Ablenkung (6)

Inhalte/ Machart (3)

Inhalte/ Machart (20)

Spannung, Spaf3, Unterhaltung,
Ablenkung (17)

Vergnigen an der Selbstbewer-
tung (14)

Basis flir soziale Interaktion (1)
Basis fiir soziale Interaktion und
Gewohnheit/ Zeitvertreib und
Bildung, Wissen, Information (je
2)

Die Person Stefan Raab (12)
Gewohnheit/ Zeitvertreib (10)
Parasoziale Interaktion (7)

Basis fur soziale Interaktion (7)

Bei einer ersten Betrachtung scheint es tatsadchlich so zu sein, als erhielten die Zus-
chauer das, was sie gesucht haben, wenn auch nicht immer in dem Mal3e — ,Vergni-
gen an der Selbstbewertung®, ,Spannung, Spal}, Unterhaltung, Ablenkung® und ,Inhal-
te/Machart” stehen sowohl fur die Rezeption des Genres als auch der Show ,Schlag
den Raab*“ an erster Stelle. Von dem Genre Game Show wird allgemein erwartet, dass
man mitraten kann und somit die Moglichkeit zur Selbstbewertung und Selbsteinschét-
zung besteht, diese Erwartung erfillt ,Schlag den Raab“. Auf der anderen Seite suchen
die Zuschauer Spannung, Spaf3, Unterhaltung und Ablenkung und erhalten dies von
der Show. Auch die GS beim Fernsehkonsum im Allgemeinen weisen recht hohe Kor-
relationen mit den GO auf: die Dimension ,Spannung, Spal3, Unterhaltung, Ablenkung*
wurde fast genau gleich oft genannt (16 zu 17). Ebenso die Dimension ,Gewohnheit/
Zeitvertreib® (14 zu 10). ,Bildung, Wissen, Information“ erhalten die ,Schlag den Raab“-
Rezipienten von der Show jedoch nicht, wobei sie dies auch bei Game Shows in gerin-
gerem Mafe suchen als bei der Fernsehrezeption allgemein. Hier scheint mit zweierlei
Mal3 gemessen zu werden, daher sind nicht die GS bei der Fernsehrezeption im All-
gemeinen, sondern die GS bei der Rezeption von Game Shows mit den GO zu verglei-
chen, auch wenn diese bedauerlicherweise nur von 14 Befragten vorliegen®’.

Stellt man die GS bei der Rezeption von Game Shows den GO auf individueller Ebene
gegeniiber®, so ergeben sich recht hohe Ubereinstimmungen: in acht der 14 Félle
werden alle GS bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“ erhalten und einiges dartber
hinaus wie z.B. eine Basis fur soziale Interaktion oder die Méglichkeit zur PSI. In den
sechs Fallen, in denen die GS abweichend von den GO sind, suchen drei Befragte bei
der Rezeption von Game Shows das Vergniigen an der Selbstbewertung und erhalten
dies bei ,Schlag den Raab“ nicht (Interview02, Interview10, Interview17), dies kdnnte
aber daran liegen, dass neben ,Schlag den Raab“ hauptsachlich Quizsendungen kon-
sumiert werden. Sie rezipieren die Show nur gelegentlich. Dies kommt vermutlich da-
her, dass GS in diesen Féllen nicht mit GO Ubereinstimmen. Ebenfalls zwei Befragte
(Interview06 und Interview16), die von ,Schlag den Raab“ nicht alles erhalten, was sie
gesucht haben (,Bildung, Wissen, Information“ und ,Spannung, Spal3, Unterhaltung,

" Bei einer Gegenuberstellung der GS vom Fernsehkonsum mit den GO auf individueller Ebe-
ne ist die Ubereinstimmung nicht sehr groR. Zudem liefert diese Gegeniiberstellung keine
brauchbaren Ergebnisse. Dies bestéatigt meine Annahme, dass hier mit zweierlei Mal3 gemes-
sen wird. Lediglich eins ist auffallend: gesucht wird oftmals ,Gewohnheit/ Zeitvertreib“ aber nicht
erhalten (z.B. Interview19, Interview16, Interview02).

*® Die Gegeniiberstellung der GS und GO kann im Anhang eingesehen werden.




Ablenkung®), rezipieren die Show gelegentlich. Lediglich in einem Fall weisen GS und
GO Uberhaupt keine Ubereinstimmungen auf (Interview09), auch hier wird die Show
nur gelegentlich rezipiert. Bei denjenigen, die die Show haufig rezipieren, weisen GS
und GO hohe Korrelationen auf (z.B. Interview04; Interview13). Dies bestatigt die An-
nahme, dass die Zuschauer diejenigen Programme auswéahlen, bei denen GS und GO
hohe Korrelationen aufweisen.

Frage 4: Wie zufrieden sind die Rezipienten mit der Show? Werden ihre Erwar-
tungen erfillt?

Da die gesuchten Gratifikationen recht hohe Korrelationen mit den erhaltenen Gratifika-
tionen aufweisen, dirften die Rezipienten im Allgemeinen recht zufrieden mit der Show
sein. Die Befragten erwarten von der Show, dass die Spiele neuartig, abwechslungs-
reich, spektakular, aulRergewohnlich und schnell sind. AuRerdem muss es unterhalt-
sam und spannend sein. Kurz gesagt erwarten die Befragten von der Show, dass sie
ihr Versprechen halt und so ist, wie sie immer war (Interview07, 7: ,also ich weil} ja,
wie die Show ist und deshalb erwarte ich, dass sie auch wieder so ist, wenn ich sie
schaue und sie ist aber meistens auch so) bzw. als was sie angekindigt wurde (Inter-
view18,2: ,auch als das, was sie angekiindigt wurde, das hélt sie auch auf jeden Fall).
Diese Erwartung ist in den meisten Fallen erflillt (Interviewl7, 5: ,die Erwartungen sind
insofern im Allgemeinen erfiillt*)

Die drei Befragten — Ubrigens alles Manner - die angaben, mit der Show unzufrieden
zu sein, nannten als Grund daflr die Lange der Show (Interview06, 6: ,,das dauert hin-
ten raus einfach zu lang und dann macht es auch keinen Spal3 mehr.*, Interview20, 6:
sch finde, die geht einfach viel zu lang.”).

Sind Raab- Sympathisanten zufriedener mit der Show?

Die Zufriedenheit mit der Show und ebenso der Gratifikationserhalt scheinen unab-
hangig davon zu sein, ob der Befragte Stefan Raab mag oder nicht. So gaben zwei
Befragte, die zufrieden mit der Show sind, an, Stefan Raab nicht zu mdgen.

Ein Befragter war der Meinung, die Show enthalte zu viele Ratespiele — was im Wi-
derspruch zu den Ergebnissen aus der Gegenliberstellung der gesuchten und erhal-
tenen Gratifikationen steht, denn demnach suchen die Befragten bei dem Genre
mehr Quizelemente — was sicherlich an dem durch ,Wer wird Millionar?“ ausgel6s-
ten Quiz- Boom liegt, der dazu geflihrt hat, dass wir generell von dem Genre die
Maglichkeit, mitzuraten erwarten. Auch SCHENK musste vor 20 Jahren feststellen:

,Offensichtlich hat die jahrelange Ausstrahlung von Quizprogrammen einheitlichen Zuschnitts
bestimmte Erwartungen bei den Zuschauern verstarkt, die durch neue Spielformen nicht so
schnell veréndert werden kénnen.” [vgl. SCHENK/ROSSLER/WEBER 1988, 219].

6.7.1 Rezeptionssituation

Wie gehen die Zuschauer mit der Show um? Wie rezipieren sie die Show?
Nahezu alle Befragten gaben an, die Show zu Hause zu rezipieren. Fast die Halfte der
Befragten rezipiert die Show gezielt:
LWir planen das mittlerweile schon mehr als ,Wetten, dass...?’, also jetzt morgen auch wieder da
wollen wir dann Pizza backen und so. Nein, wir machen dann schon echt so einen Fernseh-
abend mit Chips und Gummib&rchen” (Interview05, 2)



So eine Planung ist allerdings die Ausnahme. Die andere Halfte der Befragten landet
beim Zappen zufallig bei ,Schlag den Raab“ Die meisten Befragten gaben an, neben-
her noch andere Dinge zu machen wie beispielsweise die Hausarbeit, essen, lesen,
am PC zu sitzen oder im Internet zu surfen — was bei einer Show dieser Lange nicht
verwundert. Die meisten Befragten schauen die Show zudem nur ausschnittsweise.
Dies hat mehrere Grinde: einige schlafen wahrend der Show ein und verpassen so
das Ende (z.B. Interview09, Interview12), andere schauen nebenher noch ein anderes
Programm (z.B. Interviewl3) und wieder andere schauen nur so lange, bis sie ausge-
hen (z.B. Interviewl7).

Das typische Rezeptionsmuster fur die Show gibt es nicht, dennoch lasst sich an die-
ser Stelle festhalten, dass die Show meist zuhause, in Gesellschaft (vgl. Kapitel 2.4.4),
ausschnittsweise, nebenbei und sowohl zuféllig als auch gezielt rezipiert wird. Uber die
tatséchliche Aufmerksamkeit bei der Rezeption lassen sich aufgrund der Interviews
keine verlasslichen Aussagen machen. Hierzu waren weitere Daten erforderlich. Aller-
dings liegt die Vermutung nahe, dass gerade eine Show von dieser Lange nicht immer
mit voller Aufmerksamkeit rezipiert wird. Ein Befragter bemerkte hierzu:

»Sle [(die Show)] ist zwar lang, aber man kann ja dadurch auch ein bisschen unaufmerksamer
zuschauen.” (Interview19, 5-6)

6.7.2 Einordnung der Ergebnisse in den Forschungsstand

Wie stehen diese Ergebnisse im Vergleich zu friheren Gratifikationsstudien?
Die Ergebnisse der drei fur diese Arbeit relevanten Gratifikationsstudien wurden bereits
in einem friheren Kapitel ausfuhrlich dargestellt (s. Kapitel 4.1.5 und 4.2).

Was die Gratifikationsstudie von HERZOG angeht, so taucht die Dimension ,educatio-
nal appeal“ — wie schon erwéhnt, in der vorliegenden Studie nicht auf. Die Nutzung als
Basis flr soziale Interaktion ist in der vorliegenden Studie von geringer Bedeutung.
Hinsichtlich der Bedeutung des Vergniigens an der Selbstbewertung, stimmen die Er-
gebnissen mit den Ergebnissen HERZOGS Uberein, wenn auch diese Dimension in der
vorliegenden Studie mehr als nur Selbsteinschétzung umfasst. HERZOG bezeichnet die
Schadenfreude als weniger wichtig fur die Nutzung der Quizshow (S.90: ,enjoyment of
the contestants’ mistakes is not a very important appeal of quiz programs*). Hier wider-
sprechen sich die Ergebnisse der beiden Studien, da bei ,Schlag den Raab“ Schaden-
freude eine nicht unbedeutende Rolle spielt.

Verglichen mit den Ergebnissen von MC QUAIL et al., stimmt die vorliegende Studie in
den Dimensionen ,self- rating appeal“ und ,excitement appeal” Uberein. Die Dimension
.Basis fur soziale Interaktion“ spielt in der vorliegenden Studie eine untergeordnete
Rolle und die Dimension ,educational appeal“ taucht gar nicht erst auf. Dies hangt si-
cherlich auch damit zusammen, dass MC QUAIL et al. ebenso wie HERZOG die Nut-
zung von Quizshows untersuchten. Dennoch stehen die Ergebnisse der vorliegenden
Studie nicht im Widerspruch zu den Ergebnissen von MC QUAIL et. al.. Das Genre hat
sich lediglich verandert und damit auch die Nutzungsmotive.

In der Studie nach dem GS/GO- Modell von SCHENK et al. sind Unterhaltung, Ent-
spannung, Zeitvertreib und Bildung gesuchte Gratifikationen. Diese stimmen mit den
GS beim Fernsehkonsum im Allgemeinen Uberein, wohingegen bei den bei der Rezep-



tion von Game Shows gesuchten Gratifikationen in der vorliegenden Studie neben Un-
terhaltung andere Motive wie das Vergniigen an der Selbstbewertung und die Inhal-
te/Machart entscheidend sind. Laut SCHENK et al. spielen Schadenfreude, Eskapismus
und Basis fur soziale Interaktion keine Rolle fur die Nutzung von TV- Shows. Auch in
der vorliegenden Studie sind diese nicht unter den GS zu finden. Was die GO angeht,
so tauchen bei SCHENK et al. Unterhaltung, Bildung, soziales Erlebnis, Gewohnheit
und Alltagsflucht auf. Hier widersprechen sich die Ergebnisse, da in der vorliegenden
Studie die Motive Bildung, soziales Erlebnis und Alltagsflucht keine Rolle fir die Re-
zeption von ,Schlag den Raab* spielen. Lediglich die Nutzung aus Gewohnheit ist auch
in der vorliegenden Studie eine Gratifikationsleistung der Show.

Das Motiv Schadenfreude ist fir die Nutzung der Show ,Schlag den Raab“ deutlich
wichtiger als in den friheren Studien. Weniger wichtig dagegen ist die Rezeption als
Basis fur soziale Interaktion (soziales Erlebnis) und der Bildungsappeal spielt fur die
Rezeption von ,Schlag den Raab“ keine Rolle. Ebenso ist Eskapismus ein Motiv, das
fur die Rezeption von ,Schlag den Raab“ nicht relevant ist.

Was die Bedeutung des Vergniigens an der Selbstbewertung angeht, so kann die vor-
liegende Studie die Ergebnisse nur bestatigen, ebenso was die Nutzung zur Unterhal-
tung und Spannung bzw. Aufregung (,excitement appeal®) betrifft. Auch das bei
SCHENK et al. erstmals auftauchende Motiv Gewohnheit/Zeitvertreib spielt bei der Re-
zeption von ,Schlag den Raab“ eine Rolle. .

Die jedoch groR3te Bedeutung fur die Nutzung von ,Schlag den Raab“ kommt der Di-
mension ,Inhalte/Machart® zu, was auf das neuartige Showkonzept zurlickzufiihren
sein durfte.

Zusammenfassend suchen die Rezipienten von ,Schlag den Raab“ beim allgemeinen
Fernsehkonsum hauptséachlich nach Spannung, Spaf3, Unterhaltung, Ablenkung und
Gewohnheit und Zeitvertreib. Beim Konsum von Game Shows suchen sie hauptséch-
lich nach dem Vergniigen an der Selbstbewertung und Spannung, Spaf3, Unterhaltung
und Ablenkung. Durch die Rezeption der Show ,Schlag den Raab“ erhalten sie in grof-
tem Male Inhalte/Machart, Spannung, Spaf3, Unterhaltung und Ablenkung und das
Vergnigen an der Selbstbewertung, gefolgt von der Person Stefan Raab und Ge-
wohnheit und Zeitvertreib. Ebenso eine Basis fiir soziale Interaktion und die Moglich-
keit zur parasozialen Interaktion (wobei die Bedeutung dieses Motivs nicht zufriedens-
tellend geklart werden konnte).

Es gibt nicht den Grund fir die Rezeption der Show ,Schlag den Raab“, sondern eine
Kombination mehrerer Griinde ist entscheidend fur die Nutzung der Show. Die Rezep-
tionsmotive sind lediglich vom Geschlecht signifikant abh&ngig.

Inhalte/ Machart

Die Nutzung aufgrund der Inhalte bzw. Machart wurde in jedem Interview angespro-
chen. Wenn auch dieses Motiv in nur drei Interviews bei den bei der Rezeption von
Game Shows gesuchten Gratifikationen auftaucht, so ist es in jedem Interview unter
den GO. Was diese Dimension angeht, ist fur die M&nner vor allem die hohe Gewinn-
summe entscheidend.



Spannung, Spal3, Unterhaltung, Ablenkung

18 Interviewte suchen Spannung, Spal3, Unterhaltung und Ablenkung (bei der Fern-
sehrezeption allgemein oder der Rezeption von Game Shows) und lediglich drei Inter-
viewte erhalten dies bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“ nicht. Fir die Frauen ist
diese Dimension und hierbei vor allem die Spannung, welche Aufgabe als nachstes
kommen wird und wer gewinnen wird wichtiger als fur die Manner.

Vergnigen an der Selbstbewertung

In vierzehn Interviews wurde diese Dimension angesprochen. Bei der Rezeption von
Game Shows suchen acht Befragte das Vergniigen an der Selbstbewertung und nur
funf Befragte erhalten dies bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“. Diese Dimension
ist fur die Manner etwas wichtiger als fir die Frauen.

Die Person Stefan Raab

Mehr als die Halfte der Befragten gab an, die Show wegen Stefan Raab zu rezipieren.
Bei dieser Dimension ist zu beachten, dass sie bei den GS unter die Dimension ,Inhal-
te/Machart” gezahlt wurde (,Wegen dem Moderator”), dennoch tauchte dieses Motiv
bei den GS nur ein Mal auf. Aussagen Uber GS und GO sind bei dieser Dimension folg-
lich nicht moglich, da sie aufgenommen wurde, um den Einfluss Stefan Raabs auf die
Attraktivitat des Formates zu messen. Die Rezeption ,wegen Stefan Raab“ ist bei den
Mannern ausgepragter als bei den Frauen.

Gewohnheit/ Zeitvertreib

Die Halfte der Interviewten nutzt die Show aus Gewohnheit oder zum Zeitvertreib. 14
Befragte gaben an, bei der allgemeinen Fernsehrezeption Gewohnheit und Zeitvertreib
zu suchen und zwei Befragte suchen dies auch bei der Rezeption von Game Shows.
Diese Gratifikation wird folglich nicht in dem gesuchten Maf3e erhalten. Die Rezeption
aus Gewohnheit oder zum Zeitvertreib ist bei den Mannern und ,Haufigsehern* etwas
ausgepragter.

Parasoziale Interaktion

Die Nutzung aufgrund parasozialer Interaktion blieb im Rahmen dieser Arbeit von un-
geklarter Bedeutung, da zwar einige Aussagen auf das Vorliegen parasozialer Interak-
tion/Beziehungen hindeuten, daruber aber keine verlasslichen Schlisse mdglich war-
en. Nach den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit sucht kein Befragter bei der Fern-
sehrezeption oder der Rezeption von Game Shows die Mdglichkeit zur parasozialen
Interaktion, dennoch erhalten sieben Befragte diese Gratifikation bei der Rezeption von
.ochlag den Raab“. Ob eventuell noch weitere Interviewte diese Gratifikation erhalten,
kann nicht mit Sicherheit gesagt werden. Auffallend ist aber, dass nur ein ,Haufigseher®
dieses Motiv nannte. Zudem wurde diese Dimension von den Mannern haufiger ge-
nannt als von den Frauen.

Basis fir soziale Interaktion

In sieben Interviews taucht dieses Motiv auf. Lediglich zwei Befragte suchen bei der
Rezeption von Game Shows eine Basis fir soziale Interaktion und nur einer der beiden
erhalt dies bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“. Sechs weitere Befragte erhalten
eine Basis flr soziale Interaktion ohne danach gesucht zu haben. Die Nutzung als
.Basis fur soziale Interaktion“ ist fur ,Haufigseher ebenso wenig relevant wie die Mog-
lichkeit zur parasozialen Interaktion.



Fazit

Die ,Schlag den Raab“- Rezipienten erhalten grof3tenteils das, was sie — bei der Re-
zeption von Game Shows - gesucht haben und einiges daruber hinaus. Lediglich das
Vergniugen an der Selbstbewertung wird — auf individueller Ebene betrachtet - nicht
immer im gesuchten MaRRe erhalten. Der Quiz- Boom hat offensichtlich bei den Zus-
chauern bestimmte Erwartungen verstarkt, die nicht so leicht verandert werden kén-
nen. Zudem erhalten die Rezipienten beim Konsum von ,Schlag den Raab“ keine Bil-
dung, kein Wissen und keine Information. Dies wird vor allem beim allgemeinen Fern-
sehkonsum gesucht, aber bei der Rezeption von ,Schlag den Raab“ nicht erhalten.
Hier scheint folglich mit zweierlei Mal3 gemessen zu werden.

In den Féllen, in denen die GS erhalten werden, wenden sich die Rezipienten der
Show immer wieder zu — dies stimmt mit den Ergebnissen der U&G- Forschung Uber-
ein. Diejenigen, die mit der Show unzufrieden sind, weichen eher auf andere Prog-
ramme aus beziehungsweise rezipieren die Show allenfalls um das bereits gebildete
Urteil zu Uberprufen. Da sich die Befragten alle freiwilig gemeldet hatten, ist das Urteil
Uber die Show gréRtenteils positiv ausgefallen.

7 Schlusswort

Bevor abschliel3end ein kurzes Fazit gezogen wird, soll zunachst Methodenkritik gelibt
werden.

Bei den vorliegenden Ergebnissen handelt es sich um vorlaufige Ergebnisse mit desk-
riptivem Carakter. Dennoch bin ich der Uberzeugung, dass mehrere Forscher zu den
gleichen Ergebnissen gekommen waren (Intercoderreliabilitat) — HALLENBERGERS
Einschatzungen zur Attraktivitdt der Show ,Schlag den Raab“ bestatigen mich in dieser
Vermutung. Da deutlich zu erkennen war, dass sich die Rezipienten im Alltag keine
Gedanken uber ihre Rezeptionsmotive machen, ist fraglich, ob die Motive in ihrer
Ganzheit erfasst werden konnten. Zudem konnen die Ergebnisse aufgrund der gerin-
gen Fallzahl keinesfalls verallgemeinert werden sondern sind lediglich als Sammlung
moglicher Motive fur die Rezeption von ,Schlag den Raab“ zu sehen. Um Aussagen
Uber die Bedeutung der einzelnen Dimensionen und Motive machen zu kénnen, bedarf
es weiterer Nachforschungen. So kdnnte beispielsweise mit Hilfe der gefundenen Mo-
tivdimensionen ein standardisierter Fragebogen erstellt werden. Im Nachhinein be-
trachtet, hatte die Auswertung nicht ganz so umfassend ausfallen missen, da zur Be-
antwortung der Forschungsfragen weniger Analyseeinheiten ausgereicht hatten.

Fir die Nutzung der Show ,Schlag den Raab“ gibt es viele Motive. Wie von LANGNESE
vermutet ist Schadenfreude zwar eines dieser Motive, jedoch keineswegs das Einzige.
Die Unbeliebtheit Stefan Raabs dagegen stellte sich in der vorliegenden Studie als
weniger bedeutendes Rezeptionsmotiv heraus.

Was die Attraktivitat der Show ,Schlag den Raab“ angeht, so teilt diese mit dem Genre
Game Show die vielfaltigen Partizipationsmdglichkeiten, den Reiz des vielen Geldes
und die optische Attraktivitat. Spezifisch fir die Show ist das Konzept: ein Prominenter
stellt sich als Kontrahent zur Verfligung. Der Reiz der Show besteht darin, dass man



sehen will, wie Stefan Raab verliert. Diese Nutzungsform wird dadurch nahe gebracht,
dass die Kontrahenten in einem asymmetrischen Verhaltnis zueinander stehen (und
weniger durch die Unbeliebtheit Stefan Raabs) — dies |6st bei einigen das Geflihl aus,
getduscht zu werden. AulR3erdem erzeugt die besondere Technik der Punktevergabe
Spannung und die abwechslungsreichen Spiele unterhalten die Zuschauer.

Von nicht geringer Bedeutung ist auch das Motiv Gewohnheit/Zeitvertreib. Der Sende-
platz von ,Schlag den Raab“ ist ideal gewahlt — denn ,es kommt sonst nichts® - und fast
genau so wichtig fur die Rezeption der Show wie Stefan Raab selbst. Es ist fraglich, ob
die Show an einem anderen Sendeplatz genau so erfolgreich ware.

Wo Kolja LANGNESE den Untertitel ,Stefan Raab gegen die Zuschauer” gefunden ha-
ben will, bleibt unklar. Treffend ware dieser eh nicht, da die Identifikation bei der Re-
zeption der Show eine geringere Rolle spielt. Dadurch, dass Stefan Raab sehr viel re-
det und sich in den Mittelpunkt stellt, kommt der Kandidat kaum zu Wort und der Zus-
chauer erhélt nur sehr wenige Informationen tber diesen. Dies erschwert bzw. verhin-
dert die Identifikation mit dem Kandidaten.

Das ,Raab- spezifische® Motiv gibt es nicht. Es ist eine Mischung aus Schadenfreude
(,lch will sehen, wie Stefan Raab geschlagen wird.“), den Inhalten und dem Konzept
der Show (,Die Spiele sind abwechslungsreich., ,Eine 6ffentliche Person als Kontra-
hent.“ und ,Die hohe Gewinnsumme.“), Spannung (,lch bin gespannt, wer gewinnt.“),
Unterhaltung, der Anziehungskraft der Person Stefan Raab und Gewohnheit (,Es
kommt sonst nichts.”). Auch die Moglichkeit, mitraten zu kbnnen macht einen Reiz der
Show aus.

Ob die Show ,Schlag den Raab“ ein erster Schritt in eine neue Richtung von Game
Shows ist, wird sich noch zeigen mussen. Sicher ist jedoch eins: will die Show im Aus-
land erfolgreich sein, so muss ein Gastgeber mit einer dhnlichen Fallhéhe, Polarisie-
rungskraft und Sieges- und Duellierungswille wie Stefan Raab gefunden werden - und
die Show muss gestrafft werden. Es ist fraglich, ob sich die Show Uberhaupt fir eine
Umsetzung im Ausland eignet, da sie stark an ihnrem Namensgeber Stefan Raab - und
nicht nur an der Person, sondern seiner gesamten Prasenz im Fernsehen - hangt.

Die Gegentiberstellung gesuchter und erhaltener Gratifikationen ist nicht nur fir Game
Shows ein spannendes Anliegen, denn auch die Zuwendung zu Nachrichtensendun-
gen kann mit diesem Modell untersucht werden. Es erlaubt Rickschlisse dartber, ob
die Rezipienten mit dem Angebot zufrieden sind und es in Zukunft nutzen werden und
ermdglicht somit Veranderungen des Status quo. Dass Game Shows noch eine Zeit
lang im Programmangebot zu finden sein werden, steht fest, denn sie befriedigen die
Bedurfnisse der Rezipienten — auch wenn es sich hierbei auf den ersten Blick betrach-
tet um ,niedere” Bedirfnisse handelt - optimal. Doch gliicklicherweise sind die Zeiten
vorbei, in denen nur Sendungen mit ,héherem* Wert im Programm zu finden waren
und das Fernsehen hat seinen Unterhaltungsauftrag anerkannt. Und wer weil3, viel-
leicht erleben wir ja schon bald das ,Revival der Game Show".
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