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Vorwort

Die Monographie von Stephan Schmid stellt in methodischer und theo-
retischer Hinsicht ein Experiment dar: Es handelt sich um eine ,eigen-
ethnographische” Studie zur aktuellen Fernsehproduktion, und um eine
Studie zu einer zukiinftigen Agenturtheorie der Medien. Es geht um das
Verhiltnis zwischen der Kostenkalkulation und der arbeitsteiligen Kul-
tur des Produzierens, und die wechselseitige Abhédngigkeit der beiden
wird insbesondere durch den maximalen Kontrast zwischen Unikat und
Massenanfertigung dargelegt. Zu diesem Zweck gibt Schmid eine in der
Medienwissenschaft bisher kaum je geleistete Detaillierung in der Be-
schreibung der infrastrukturellen Aufgabenfelder, bis in die architekto-
nische Gestaltung eines neuen Fernsehstudios, seiner technischen Ein-
richtungen, des Personals und seiner Anwerbung und Schulung. Aber
auch der fliichtige Moment der Kreativitit kommt zur Geltung, etwa
wenn die Idee fiir einen preisgekronten Trailer ,letztlich auf einen klei-
nen, dreijihrigen, spielenden Jungen zuriickzufiihren ist, dessen Spiel
seinem Vater und dann einer ganzen Agentur als Vorlage und Inspirati-
on dient, wahrend alle anderen Ideen und Coachings vergebens waren.

Die medienethnographische Vorgehensweise der Monographie beweist,
dass eine ,Eigenethnographie” im Medien-Produktionsbereich fruchtbar
ist und dringend weiter ausgebaut werden sollte, und zwar deshalb,
weil sie fiir viele Arbeitsbereiche aktueller Medien (aufgrund von Be-
triebsgeheimnissen und anderen Schwierigkeiten der proprietdren
Ordnung) die einzige Mdoglichkeit darstellt, hinter die offiziellen Orga-
nigramme der Arbeitsteilung zu schauen. Um so seltener, wie hier ge-
schehen, ist eine Eigenethnographie aus der Sicht einer Leitungspositi-
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on - auch in Zukunft werden die meisten ,production studies” von sub-
alternen oder mittleren Positionen aus erfolgen. Als Mitarbeiter in einer
JAgentur” - im geldufigen, vorwissenschaftlichen Sinn - und eines neu
aufzubauenden ,Kanals“ im Rahmen eines privatwirtschaftlich organi-
sierten, international operierenden Medienkonzerns, beschreibt der Au-
tor einerseits die Interna der ,Unikatproduktion” in einer Werbeagen-
tur, und andererseits die konzeptionellen, technischen und wirtschaftli-
chen Voraussetzungen wie auch die Praxis einer televisionaren ,Flief3-
bandproduktion®“. Da der Sender auch Auftraggeber der ,Unikatproduk-
tion”“ ist, wie umgekehrt die ,FlieRbandproduktion mit den als Unikat
gefertigten ,Trailern” ein moglichst breites, zahlendes Publikum gewin-
nen will, ergibt sich ein enger Bezug der beiden unterschiedlichen Pro-
duktionsformen. Die Darstellung der ,Flieffbandproduktion“ legt den
Akzent auf das Handeln der Beteiligten in einem vorgegeben Aktions-
rahmen. Ist das ,Projekt“ im Rahmen der ,Unikatproduktion“ noch ein
einzelnes Vorhaben, an dessen Ende ein abgegrenztes Medienprodukt
fiir einen Auftraggeber steht, so ist der Aufbau eines neuen Kanals im
Rahmen eines Medienkonzerns ein Projekt, das auf mdglichst lange
Dauer angelegt ist. Nach Ablauf der Projektphase steht ein kompaktes
technisches Massenmedium zur Verfiigung. Im Unterschied zum Ver-
fallsprodukt der ,Unikatproduktion” ist dieser Bereich, auch im Blick auf
die unterschiedlichen fachlichen Ansédtze und des Schwerpunkts auf der
,Okonomie“, von der Dimension weitaus breiter anzulegen, und kann
vom Autor nur in Hinsicht seiner Planbarkeit behandelt werden.

In beiden Fallstudien stellt Schmid auf durchaus provozierende Weise
die These auf, dass das traditionelle Arbeitsmedium der Planungen und
Entwiirfe, das ,Papier”, das beide Bildschirmmedien erméglichende
Medium darstellt. Wenn von ,Papier-Fernsehen“ gesprochen wird, so
zielt dieser Titel auf die Erfahrung, dass den einzigartigen Bewegtbil-
dern eines ,Trailers” fiir eine televisiondre ,Sendung“ ebenso eine Pa-
pierflut vorausgeht wie dem planvollen Aufbau und der Programmie-
rung eines ganzen ,Channels, die in einem ,flow", also kontinuierlich
und wie am industriellen FlieRband ,Offentlichkeit* herstellen soll.
Durch diesen fiir die Medienwissenschaft eher ungewoéhnlichen Fokus
gelingt es der Arbeit wie keiner bisher vorliegenden Darstellung, eine
wichtige und iiberraschende Parallele zwischen der Welt des wissen-
schaftlichen Labors und der Welt der Fernsehproduktion aufzuzeigen:
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Acht Zehntel der Labor-Arbeitszeit und der Finanzierung eines Labors
dienen der Sicherstellung von Standardisierungen und der Kalibrierung
von Standards (der Instrumente, aber auch der Ausbildung). Die tiber-
raschende Parallele liegt in der Logistik der Papierarbeit, die der Autor
im Gegensatz zu allen populdren Darstellungen der TV-Produktion be-
tont: der Produktionsprozess eines Trailers besteht zu acht Zehnteln
nur aus Papier. Aber auch die materielle Errichtung eines Fernsehsen-
ders mitsamt seiner Gerdte und Personalschulung besteht zu mehr als
der Halfte der Zeit nur aus Papier; und in der anderen Halfte der Ein-
richtung aus allen jenen Papieren, die ausgedruckt als Richtlinien in al-
len lokalen ,Settings“ zur Geltung gebracht werden, d.h. durchgingig
aus Papier, das allerdings nach seiner Einrichtung in den digitalen Bii-
rokratien des Senders fixiert und jederzeit abrufbar gehalten wird. Der
Titel der Arbeit ist daher zweifelsohne ebenso irritierend wie gerecht-
fertigt, und verweist auf die doppelte Schreibarbeit, die nicht nur TV-
Produktionen, sondern alle populdren Medien auszeichnet: die enge Be-
ziehung zwischen dem ,paper trail“ der Skripte und Entwiirfe, und dem
logistischen ,paper trail“ der verwalteten Arbeit und Infrastruktur. Po-
puldre Medien sind biirokratisierte Medien, die Arbeit an ihnen ist ver-
waltete Arbeit, und auch die populdren Unikatproduktionen, die durch
kreative Entspannungsiibungen aus dieser Ordnung ausbrechen sollen,
miissen zuerst und zuletzt nicht nur gegeniiber einer Kostenverwaltung,
sondern auch gegeniiber einer Verwaltung gerechtfertigt werden.

Was die aktuelle Mediengeschichte angeht, tragt die Ethnographie auch
am eigenen Leibe zu einer Klarung tiefgreifender Einschnitte innerhalb
der Medienproduktion bei, die bereits zahlreiche Berufsbilder verandert
haben. Er charakterisiert eine fortlaufende Schrumpfung der Arbeitstei-
lung, die seit mehreren Jahren durch die Digitalisierung von Archiven
und Datenbanken und die Automatisierung von Kamera-Abldufen und
Graphiksystemen vorangetrieben wird, und neben einer unvermeidli-
chen Nivellierung und immer méglichen Qualitditsminderung der betrof-
fenen Formate ein Aussterben ganzer technischer Berufszweige zur
Folge hat, bis zum potentiellen Aussterben der Jahrhundertfigur ,des
Technikers” in der Fernsehproduktion. Sehr iiberzeugend wird diese
Entwicklung im zweiten Teil der Arbeit als ,Industrialisierung” und
klassisches ,FlieRbandsystem“ beschrieben — mit tiberdeutlichen Paral-
lelen zur ersten medienethnographischen Monographie und ,producti-
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on study” tiberhaupt, ndmlich zu Hortense Powdermakers Hollywood-
Studie, die sich auf diese Weise erneut als Pflichtlektiire der empiri-
schen Medienwissenschaft erweist.

Die grofite Herausforderung der Monographie besteht allerdings in der
wechselseitigen theoretischen Uberpriifung von ,Agenturtheorie” und
,Akteur-Netzwerk-Theorie“, zwischen der Beschreibung 6konomischer
Delegation und Kostenkalkulation einerseits, und der lokalisierten Ver-
kettung situierter Arbeitsvorgiange andererseits. Ohne beiden Theorien
allzu nahe treten zu wollen, zeigt auch diesmal die Ethnographie ihre
Krallen, denn auf dem Weg ihrer ethnographischen Anwendung erwei-
sen beide theoretischen Beschreibungsméglichkeiten ihre ganze Frucht-
barkeit, aber sie geraten auch an ihre Grenzen. Der Autor demonstriert
die Aussagekraft der agenturtheoretischen Aussagen zum ,Doppelten
Prinzipal“ der Medienproduktion und bestatigt grof3e Teile der Akteur-
Netzwerk-Analysen von Antoine Hennion und Cécile Méadel, die nach-
gewiesen haben, auf wie viele Weisen ,das Publikum” mit seinen Wiin-
schen immer schon arbeitsteilig in Medienagenturen vorentworfen
wird. Aber der Autor beschreibt auch die Notwendigkeit eines scheinbar
ganz ,unokonomischen” Verhaltens, das sich ganz explizit gegen das all-
gemeine Publikum stellt und als allem Anschein nach einzige Medien-
praxis dazu dienen kann, die interne Offentlichkeit einer ,peer group“so
herzustellen, dass eine Rangordnung von plausiblen Bezahlungen ent-
steht. Nur durch die scheinbar ,symbolische” Wahrung von Preisen und
Auszeichnungen und ihre Vergabe von Prestige kann iiber den aktuellen
biographischen Wert (und nicht nur iiber die momentanen Karrieren)
von Personen und Organisationen und ihre angemessene Bezahlbarkeit
entschieden werden. Wenn sich diese ethnographische Diagnose besta-
tigen lief3e, dann bediirfte gerade die (Agentur-)Produktion fiir einen
anonymen Markt, fiir ein ,Massenmedium®, der stidndigen Ergdnzung
durch einen nicht exakt zu berechnenden Prestige-Tausch und die He-
rausbildung einer eigenen internen Offentlichkeit zwischen Gleichge-
sinnten, die nur so zu einer Beurteilung ihrer eigenen Tatigkeiten und
auf diesem Wege zur ,Qualititssicherung” des Marktes selbst befdhigt
werden. Die ,Theorie des doppelten Prinzipals“ verweist zwar auf den-
selben Dualismus, aber nicht auf die organisatorische Losung, die im
Wechsel zwischen monetirer und nicht-monetirer Bewertung in jeder
Medienproduktion, und zweifelsohne auch in jeder Kunstproduktion zu
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finden ist. Welchen Ort hat dieser in allen Produktionszweigen zu be-
obachtende Dualismus von ,interner” und ,externer” Offentlichkeit in
einer 6konomischen oder in einer soziotechnischen Agenturtheorie? Es
ist nicht das geringste Verdienst der vorliegenden Monographie zum
,Papier-Fernsehen“, diese und zahlreiche weitere medientheoretische
Fragen aufgeworfen und einer medienethnographischen Uberpriifung
zuganglich gemacht zu haben. Wir hoffen, dass sie viele ethnographi-
sche und theoretische Fortsetzungen findet.

Prof. Dr. em. Helmut Schanze
Prof. Dr. Erhard Schiittpelz

Siegen, August 2015



A. Einleitung

»Derjenige, der schlecht visualisiert, verliert den Kampf*
(Latour 2006: S. 282)

Fernsehproduktion ist eine Black Box. Zwar werden Inputs erwartungs-
gemafd zu Outputs, jedoch sind die Kommunikations- und Organisati-
onsstrukturen sowie die Produktionsprozesse in Agenturen und Sen-
dern von aufen nicht einsehbar. Geheimhaltung und Unnahbarkeit sind
Teil des Geschéftes. Sie dienen dazu, den Mythos um die eigene Arbeit
zu wahren und letztendlich auch dazu, die Preise stabil zu halten. Selbst
die Akteure, die in der Produktionsbranche arbeiten, kennen oft nur ih-
ren Teil der Prozesse. Die Techniker reden von ,der Redaktion“, die Re-
dakteure reden von ,der Technik” als unbekannte, abstrakte Regionen.
In The Presentation of Self in Everyday Life beschreibt der Soziologe und
Anthropologe Erving Goffman ,soziale Strukturen des Alltags und deckt
die Inszenierungen von Akteuren auf, die den mehr oder minder gelun-
genen Darbietungen des Selbstbildes dienen“ (Leggewie et al. 2012: S.
84). Goffman erkennt in diesen alltdglichen Inszenierungen eine meta-
phorische Anlehnung an die Theaterbiihne:

»Der Zugang zu diesen Regionen wird unter Kontrolle gehalten,
um das Publikum daran zu hindern, hinter die Biihne zu
schauen, und um Auflenseiter davon fernzuhalten, eine Auf-
fithrung zu besuchen, die nicht fiir sie bestimmt ist. Innerhalb
des Ensembles herrscht Vertraulichkeit, entwickelt sich zu-
meist Solidaritit, und Geheimnisse, die das Schauspiel verraten
koénnten, werden gemeinsam gehiitet” (Goffman 2013: S. 217).
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,Wenn ein Aufienseiter zuféllig eine Region betritt, in der eine
Vorstellung stattfindet, oder wenn ein Zuschauer versehentlich
den Raum hinter der Biihne betritt, ist es wahrscheinlich, dass
er die Anwesenden in flagranti erwischt” (Goffman 2013: S.
190).

Das Problem der Medienwissenschaft ist die Black Box: Publikum und
Auflenseiter sollen nicht hinter die Bithne schauen! Die vorliegende Ar-
beit unternimmt den Versuch, die Black Box Fernsehproduktion zu o6ft-
nen. Es werden alle Prozessschritte von der ersten Idee bis zum fertigen
Produkt beschrieben. Der Leser erhalt einen Blick hinter die (Fernseh-)
Biihne und die Akteure werden in flagranti erwischt.

Paper-Television

Besonderes Gewicht wird in der Untersuchung darauf gelegt, die ,Papie-
risierung“ des Produktionsprozesses aufzuzeigen. Welche Rolle nimmt
das Medium Papier in der digitalen Fernsehproduktion (noch) ein? Die-
se Arbeit wird zeigen, dass es in der Fernsehproduktion eine Papierflut
gibt. Das ist zunachst nicht zu erwarten. Es erscheint zunachst logisch,
dass durch die Digitalisierung die Verwendung von Papier reduziert
wird. Das Gegenteil ist aber vielleicht gerade deshalb der Fall, weil die
durch die Digitalisierung verschwindende Notwendigkeit eines linearen
Herstellungsprozesses durch eine lineare papierene Dokumentation
kompensiert wird. Dies legt die Annahme nahe, dass die Akteure auf
diese Weise versuchen, das Virtuelle fassbar machen zu konnen. Oder
sind Menschen einfach geborene Schriftsteller und die Papierisierung ist
Ausdruck ihrer Medienpragmatik?

Unikatproduktion versus industrielle Fertigung in der
Fernsehproduktion

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die vergleichende Analyse von
Unikatproduktion und industrieller Fertigung in der Fernsehprodukti-
on. Ausgangspunkt der Untersuchung ist eine Werbekampagne zum
Start einer Formel-1-Saison auf der Seite der Unikatproduktion. Im Ge-
gensatz dazu wird auf der Seite der industriellen Herstellung die Live-
Produktion eines Sportnachrichtensenders beleuchtet. Die Untersu-
chung basiert auf den Beobachtungen und Beschreibungen der alltdgli-
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chen Ablédufe einer Kommunikationsagentur, die im Folgenden auch als
Agency bezeichnet wird, und eines TV-Senders. Das Feld der Untersu-
chung wird damit eingegrenzt auf die beiden extremsten Pole der TV-
Produktion, um im direkten Vergleich die Unterschiedlichkeit der Struk-
turen und Ablaufe deutlich herauszuarbeiten. Diese Arbeit ist eine Ge-
geniiberstellung von Unikatproduktion versus Flief8bandarbeit, die ge-
gensatzlicher nicht sein konnte. Wahrend mit gréf3tmoglichem und mo-
natelangem Aufwand ein 60-Sekunden-Trailer fiir die On-Air-Promotion
in der Agentur produziert wird, entstehen mit mdéglichst geringem Auf-
wand pro Tag 18 Stunden Live-Programm im Sportnachrichtenkanal.

Die Untersuchungen fanden in den Jahren 2007 bis 2013 in
Deutschland statt. Das Anliegen der vergleichenden Analyse beider Pro-
duktionsprozesse ist es, die Black Box zu 6ffnen und sie mit Leben zu
fillen, um das Wesen der Unternehmen, der Akteure und der Produkti-
on darzustellen. Mit der vorliegenden Arbeit soll veranschaulicht wer-
den, warum Agenturen und Sender sind wie sie sind, warum TV-
Produkte sind wie sie sind und warum die Akteure sich verhalten, wie
sie es eben tun.

Bei Unikaten wird unterstellt, dass der Zeitanteil der Produktion,
die auf Papier stattfindet, die Produktion selbst bei Weitem iibersteigt.
Wohingegen bei der industriellen Produktion Papier fast verschwunden
sein sollte. Gleichwohl hat die Logistik mithilfe moderner Computersys-
teme diesen Platz eingenommen. IT-gestiitzte Organisation, Steuerung,
Bereitstellung und Optimierung der Herstellungsprozesse machen diese
Art der Produktion erst moglich.

Methoden und Herangehensweise

Agenturen, Fernsehsender, aber auch Produktionsprozesse im Allge-
meinen, werden in den bisherigen wissenschaftlichen Analysen anhand
von zwei unterschiedlichen Herangehensweisen untersucht: durch die
beschreibende und erkldrende kultur- bzw. sozialwissenschaftliche Me-
thode auf der einen Seite und durch die rechnende betriebswirtschaft-
lich-rechtswissenschaftliche Methode auf der anderen Seite. Diese bei-
den haben sich jedoch sehr weit voneinander entfernt. Es kann von ei-
ner regelrechten Bifurkation der Disziplinen bei der Untersuchung der
Agentur gesprochen werden.
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Agentur
Disziplin: Disziplin:
Kulturwissenschaften Wirtschaftswissenschaften
Sozialwissenschaften Rechtswissenschaften
Ethnologie Medienwissenschaften
Medienwissenschaften Kernfragen:
Kernfragen: Delegiertes Handeln zwischen
Delegiertes Handeln zwischen Personen und Organisationen
Personen, Natur, Technik und Kosten
Gesellschaft bzw. Akteuren, Informationsasymmetrie
Artefakten und Agenten Eigentums- und Verfiigungsrechte
Ubersetzungsketten/Vermittlungsschritte (Unvollstandige) Vertrage
Erklarung von Innovationen Risiko/Opportunismus/Incentives
Beschreibung von Handlungsinitiativen Modellbildung
Netzwerke Theorie:
Theorie: Agenturtheorie bzw.
Akteur-Netzwerk-Theorie Prinzipal-Agent-Theorie

Transaktionskostentheorie

Theorie der Verfiigungsrechte

Abbildung 1: Bifurkation der Disziplinen bei der Untersuchung der Agentur.
Quelle: Eigene Darstellung.

Um in vorliegender Untersuchung ein umfassendes und realistisches
Bild der Fernsehproduktion zu zeichnen, sind beide Methoden in ihrer
reinen Form wenig hilfreich. Bereits 1959 wies der englische Physiker
Charles Percy Snow in seinem Werk ,, The Two Cultures” auf die Unver-
einbarkeit von Kulturwissenschaften und Naturwissenschaften hin (vgl.
Snow 1959 sowie Kreuzer 1987). Auch bei der Analyse der Agentur
kann ein clash of cultures festgestellt werden.

Meine These lautet: Die Kulturwissenschaften vergessen die Kosten und
die Wirtschaftswissenschaften vergessen die Kultur.
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Es liegt folglich die methodische Schwierigkeit darin, dass weder der
rein beschreibende kulturwissenschaftliche Ansatz, wie in der Ethnolo-
gie oder der Akteur-Netzwerk-Theorie {iblich, angewandt werden kann,
noch wird ein rein betriebswirtschaftlich-juristischer Ansatz der Prinzi-
pal-Agent-Theorie mit mathematischen Formeln, Kostenrechnungen,
Modellbildungen oder vertraglichen Problemstellungen gelingen.

In der Literatur und auch in der Diskussion ist die Kulturwissen-
schaft weitgehend ,geldlos“. In der Akteur-Netzwerk-Theorie, insbe-
sondere in den grundlegenden Publikationen dazu von Bruno Latour,
wird die Okonomie gréfitenteils ausgeblendet. Betriebswirte hingegen
neigen zum anderen Extrem, indem sie Sachverhalte formalisieren. Ross
beschreibt die Losung des ,Prinzipal-Problems” mit einer mathemati-
schen Formel (Ross 1973: S. 137). Mit seiner Formel zeigt Ross, wie sich
der Prinzipal bei Unsicherheit pareto-optimal verhalten sollte: ,The
problems of agency are really most interesting when seen as involving
choice under uncertainty and this is the view we will adopt” (Ross 1973:
S.134).

Die vorliegende Untersuchung ist auch ein Versuch, die beiden Diszipli-
nen anzundhern, denn sie ist zwischen beiden Feldern zu verorten.
Dennoch handelt es sich nicht um eine betriebswirtschaftliche oder um
eine kulturwissenschaftliche Arbeit. Im Fokus stehen die Kosten und
nicht die Informationsasymmetrie. Methodisch ist es eine ethnologische
Feldforschung, die in der Akteur-Netzwerk-Theorie angesiedelt ist. In
der Folge werden ethnographische Herangehensweisen nach Goffman
und Garfinkel (vgl. Goffmann 2013; vgl. Garfinkel 1967) angewandt,
erstmals aber unter Beriicksichtigung betriebswirtschaftlicher Konven-
tionen und Zwange.

Die Art und Weise der Beschreibung ist angelehnt an Harold Gar-
finkels Studies in Ethnomethodology (vgl. Garfinkel 1967). Erhard
Schiittpelz und Tristan Thielmann weisen in ihren Texten zur Akteur-
Medien-Theorie ausdriicklich auf die entscheidende Rolle Garfinkels
und der von ihm eingefithrten Ethnomethodology fiir die Akteur-
Netzwerk-Theorie hin (vgl. Schiittpelz 2013: S. 19 ff. sowie Thielmann
2013: S. 378-418). Leggewie fasst Garfinkels Studien folgendermafien
zusammen:
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,Harold Garfinkels Studien [...] brachten den Eigensinn des All-
tagshandelns nachhaltig auf den Radarschirm der Kulturwis-
senschaften. Ihn interessierte, wie scheinbar ungeordnete und
situationssensible Alltagspraktiken methodisch aufgebaut
werden, wie ,verniinftige’ Menschen sich also durch sprachli-
che wie nicht-sprachliche Kommunikation eine spontane Ord-
nung aufbauen, deren Routinen ihnen (stets nur voriiberge-
hende und briichige) Verhaltens- und Interaktionsmuster
schaffen [...]. Die Ethnomethodologie [...] riickt die kategoria-
len Praktiken der Handelnden selbst ins Zentrum. [...] Die Na-
he, die Sozialforscher dabei zum ,Feld’ suchen, ist nicht mit In-
tuition oder gar Sympathie zu verwechseln; vielmehr miissen
die jeweiligen Abldufe distanziert und genau beobachtet und
zergliedert werden, um das, was man zwar sehen, aber nicht
gleich verstehen kann, als Grundlage sozialer Alltagsordnung
begreifen zu kdnnen“ (Leggewie 2012: S. 184-186).

Vorliegende Untersuchung beschreibt die Realitdt und Alltagspraxis der
Kulturproduktion unter Kostengesichtspunkten, was fiir die Akteur-
Netzwerk-Theorie untypisch ist. Anhand der gegensatzlichen Untersu-
chungsgegenstinde Unikatproduktion und industrialisierte Fertigung
wird veranschaulicht, wie beide Philosophien und Denkweisen in der
Praxis aufeinanderprallen. Das Credo dieser Arbeit ist aber nicht Kultur
oder Kosten, sondern Kultur und Kosten.

Der Autor der vorliegenden Arbeit war und ist in den als Untersu-
chungsgegenstand beschriebenen und relevanten Bereichen der TV-
Produktion tatig und wirft daher zunachst den Blick des Insiders auf die
beschriebenen Prozesse. Seine Erfahrungen hat er ,papierisiert.“ Dahin-
ter verbirgt sich auch eine wesentliche Schwierigkeit der Methodik: die
Insider-Outsider-Problematik. Die menschliche Wahrnehmung ist stets
selektiv, folglich beeinflussen gerade die Erfahrungen das Wissen und
die Voreingenommenheiten, was die Aufmerksambkeit des Feldforschers
erregt und was ihm moglicherweise entgeht (vgl. Kohl 2000: S. 119).
Einerseits erlaubt die Insiderperspektive eine fiir die Untersuchung
unabdingbare Ndhe zum Objekt, zum anderen kann gerade die Invol-
viertheit Ergebnisse verzerren. Deshalb gilt es, die Insider-Perspektive
zu iiberwinden und Beobachtungen zu objektivieren.

Die Untersuchung schlief3t sich einem tiblichen Verfahren ethnolo-
gischer Forschungen an, indem sie die eingangs erwahnten Extreme -
Unikatproduktion und Flieffbandarbeit - beobachtet, um daraus ein Ge-
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samtbild abzuleiten. Trotzdem darf die vorliegende Arbeit nicht als um-
fassende Untersuchung aller Produktionsformen innerhalb dieser Ex-
treme missverstanden werden. Die Bandbreite der Produktionsformen
innerhalb der beiden Pole ist grofd. Sie reicht von Servicesendungen,
Dokumentationen, Reportagen, Factual-Entertainment, Latenight- und
Personalityshows, Quiz, Doku-Soaps, Spielfilmen, Serien, Casting-For-
maten, Infotainmentprodukten, iiber Reihen wie dem Tatort bis hin zu
Shows wie ,Wetten, dass...?“. Diese Formate konnen als Mix der Produk-
tionsmethoden der benannten Extreme definiert werden.

Theoretische Grundlagen und Forschungszugang

Agenturtheorie der Medien

Ein zentraler wissenschaftlicher Ausgangspunkt der vergleichenden
Analyse sind die Ansatze Helmut Schanzes zu einer Agenturtheorie der
Medien, da er das Feld der Agenturtheorie auf den fiir die vorliegende
Arbeit relevanten Bereich der TV-Produktion ausweitet. Seine Agentur-
theorie formuliert er erstmals in seinem 1994 erschienenen Aufsatz An-
sdtze zu einer Agenturtheorie der Medien unter besonderer Berticksichti-
gung des Fernsehens (Schanze 1994: S. 84). Schanze beschaftigt sich mit
den Organisations- und Aufbauprinzipien, die in einem Medienunter-
nehmen angewendet werden, ohne die 6konomischen Aspekte auszuk-
lammern. Seine Ansatze leitet er vor allem auch aus seiner vorherge-
henden Agenturtheorie des Buches ab und spannt den Bogen vom ers-
ten ,institutionalisierten Medium“ (Schanze 1994: S. 84), dem Theater,
iiber das Buchwesen, bzw. Verlagswesen bis hin zum Rundfunk und
Fernsehen. Dabei stiitzt er sich vor allem auf wirtschafts- und rechts-
praktische Fortentwicklungen der Agenturtheorie durch den Wirt-
schaftswissenschaftler Ronald H. Coase (Coase 1937) in seinen Ausfiih-
rungen The Nature of the Firm aus dem Jahre 1937 (Schanze 1994: S.
80). Der Begriff der Agentur, wie er dieser Arbeit zugrunde liegt, wird
nach Schanze folgendermafien definiert:

,Eine Agentur beschreibt allgemein das asymmetrische Ver-
haltnis zwischen einem >Prinzipal< als Auftraggeber und ei-
nem >Agenten<, der sein spezielles Wissen fiir diesen Auftrag-
geber einsetzt und dafiir eine entsprechende Vergiitung erhalt.
Eine Mehrzahl an Agenten bildet eine Agentur, die sich in ho-
hem Mafie verselbststdndigen kann“ (Schanze 2010: S. 136).
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Die Agenten verfiigen liber umso mehr Macht, je mehr Unsicherheitszo-
nen sie kontrollieren, die von keinem anderen beherrscht werden (vgl.
Potthast 2007: S. 78f.).

Die Untersuchungen im Kapitel zur Unikatproduktion werden zei-
gen, dass die Herstellung eines audiovisuellen Produktes eine sehr gro-
¢ Unsicherheitszone ist. Hochspezialisierte Fachkrifte aus unter-
schiedlichen Bereichen wie Konzeption, Schnitt, Graphik und Ton sind
ebenso wichtig wie modernste technische Infrastruktur. Schanze rekur-
riert auf Marvin Minskys Idee des ,Agenten”, die sich aus dessen For-
schungen zur kiinstlichen Intelligenz ergeben haben.

,Minsky untersucht, wie die Agenten arbeiten, wie sie inkorpo-
riert sind, wie sie kommunizieren, woher sie kommen, wie sie
ausgebildet werden, welche Typen es gebe, wie sie ihre Strei-
tigkeiten untereinander regeln, wie sie in Netzwerken zusam-
menarbeiten, wie sie ihre Kompetenz in Agenturen biindeln,
wie sie Identitdt gewinnen und ob sie gar Stimmungen, Gefiihle
und Bewusstsein haben“ (Schanze 1994: S. 79).

Schanzes Anliegen ist es, diesen Gedanken auf den Bereich der Massen-
medien zu libertragen und zu iiberpriifen. Daraus abgeleitet, formuliert
Schanze den Begriff der Agentur und seiner Akteure folgendermafen:

,Der Begriff ,Agentur (agency) namlich, wie er etwa im Be-
reich der Handels- oder Versicherungsvertretung auch im
deutschen Sprachraum eingefiihrt ist. Der Begriff hat seine be-
sondere Bedeutung im Rahmen einer Organisationsform men-
schlichen Zusammenwirkens, in der es einen ,Auftraggeber’
(Prinzipal) gibt und einen Auftragnehmer ,Agenten’, der be-
stimmte Auftrage fiir den Auftraggeber selbstidndig handelnd
erfillt” (Schanze 1994: S. 79).

Die Rolle des ,Agenten” wird dabei folgendermafien definiert:

»Agenten’ handeln stellvertretend, aber in einem hohen Mafe
selbstdndig und eigeninteressiert. Sie spielen eine ,Rolle’, ge-
horchen einer Vorschrift, gestalten diese Rolle aber professio-
nell aus“ (Schanze 1994: S. 84).

Den Begriff des ,Prinzipals“ versteht Schanze dabei durchaus in seiner
urspriinglichen Definition aus dem Theater kommend. Er veranschau-
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licht daran gerade dessen doppelte Bedeutung, denn der Prinzipal ist als
Theaterdirektor Vorgesetzter seiner Schauspieler und gleichzeitig aber
selbst einem Auftraggeber wie etwa dem Princeps, dem Publikum oder
der Offentlichkeit verpflichtet (vgl. Schanze 1994: S. 84 f.). Hinter dieser
definierten und beschriebenen Organisationsform und dem Zusam-
menwirken in der Agentur steht jedoch gleichzeitig ein ,0konomischer
Grundgedanke®, den Schanze folgendermafien beschreibt.

,Zwischen Menschen sind ,Transaktionen’ abzuwickeln. Es
entstehen ,Kosten’, die beglichen werden miissen. Die ,Agen-
ten‘ wollen schlief3lich leben” (Schanze 1994: S. 79).

Weiterhin stellt er fest:

,Die Medien haben sich vom kommunikativen Theoriegebilde
langst verabschiedet und fragen, gut analytisch, sehr heftig
nach Kosten. Sie lassen sich ihre Dienste gut (sie selbst meinen
schlecht) bezahlen. Die transaktionistische Kostenrechnung
hat alle Bereiche des medialen Systems erfasst“ (Schanze
1994:S. 81).

Um also das ,realistische” Agenturmodell zu betrachten, sieht Schanze
bezugnehmend auf Ronald H. Coase neben den ,kommunikativen“ Ver-
héltnissen auch wirtschafts-, rechts- und sozialwissenschaftliche Kom-
ponenten gegeben, die es zu berticksichtigen gilt (vgl. Schanze 1994: S.
80). Was jedoch impliziert, ,dass neben dem Vertrag zwischen gleich-
gewichtigen Partnern ungleichgewichtige Verhaltnisse von Macht und
Herrschaft angenommen werden“ (Schanze 1994: S. 80). Dadurch ent-
steht ein ,asymmetrisches Verhaltnis“ nach Innen und Aufien, das in
Hierarchien sichtbar wird. ,Hierarchie” ist in diesem Kontext mit der
Agentur gleichzusetzen (vgl. Schanze 1994: S. 81).

»In seiner beriihmten Abhandlung ,The Nature of the Firm‘ un-
terscheidet Coase prinzipiell zwischen zwei Organisations-
prinzipien wirtschaftlichen Handelns: denen des ,Marktes‘ und
der ,Hierarchie™ (Schanze 1994: S. 81).

Entscheidend ist die Verteilung der Akteure in der jeweiligen Organisa-
tion, denn ,das Prinzip des Marktes geht von gleichgewichtigen, markt-
formig tauschenden Akteuren, das Prinzip der Hierarchie dagegen von
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ungleichgewichtigen Akteuren aus“ (Schanze 1994: S. 81). Es kommt zu
einem ,asymmetrischen Verhiltnis“ von Auftrag gebendem Prinzipal
und einem eigenverantwortlich handelnden Agenten (vgl. Schanze
1994:S. 82).

»Auf diese Weise kann der ,Prinzipal‘ in kostengiinstiger Weise
professionelles Wissen und professionelle Werkzeuge des
Agenten nutzen. Die so gefundenen Prinzipien gelten sowohl
fiir ,private’ wie fiir ,6ffentliche’ Unternehmungen. Sie betref-
fen die Fithrungsprobleme innerhalb einer ,Firma‘, den Infor-
mationsfluf3, die Beobachtbarkeit von Leistung. Sie betreffen
aber auch das Verhaltnis eines Auftraggebers zu seiner ,Agen-
tur’, seinen Moglichkeiten, diejenige, die fiir ihn professionell
handeln, zu kontrollieren“ (Schanze 1994: S. 82).

Die eigentliche Provokation sieht Schanze darin, dass Coase nicht nur
die Form des Marktes, sondern auch die Form der ,Hierarchie” unter
den Kostengesichtspunkt stellt (vgl. Schanze 1994: S. 82).

»Kostenrechnung gilt nicht nur fiir die Marktlosung (Transak-
tion zwischen gleichgewichtigen Akteuren), sondern auch fiir
die Hierarchielosung (Transaktionen zwischen ungleichge-
wichtigen Akteuren)“ (Schanze 1994: S. 82).

In seinem Fazit resiimiert Schanze:

,Die analytische Bedeutung einer Agenturtheorie der Medien
diirfte darin liegen, dass sie anthropologisch-realistisch, immer
dort ansetzt, wo 6konomische Verhaltnisse verschleiert wer-
den. Der Coassche Ansatz diente, so wie ich ihn verstanden ha-
be, dann auch keinem anderen Zweck als dem, Aufkldrung in
die komplexen 6konomischen Verhaltnisse um Kulturgiiter zu
bringen. Er macht bewusst, dass auch die Medien ihre Eigen-
interessen vertreten“ (Schanze 1994: S. 86).

Aus der Agenturtheorie der Medien nach Schanze lasst sich fiir diese Ar-
beit folgende Fragestellung ableiten: Kann mithilfe giangiger Organisati-
onstheorien die moderne Fernsehproduktion erklart werden? Schanze
stellt konkret zwei Fragen. Zum einen: Wie ist es um die Organisations-
form menschlichen Zusammenwirkens bestellt? Dies betrifft vor allem
die Koordinationsformen Markt vs. hierarchische Systeme. Zum ande-
ren stellt er die Frage nach der Okonomie und Optimierung der (be-
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triebsinternen) Organisationsformen, insbesondere den Transaktions-
kosten.

Ziel der Transaktionskostentheorie ist es, diejenige Koordinationsform
zu finden, die unter bestimmten Bedingungen die Produktions- und die
Transaktionskosten minimiert (vgl. Picot et al. 2003: S. 49). Unter einer
Transaktion wird die Ubertragung von Verfiigungsrechten an einem Gut
oder einer Leistung verstanden (vgl. Kieser 2006: S. 290). Koordinati-
onsformen sind alle Strukturen zwischen dem Markt auf der einen Seite
und hierarchischen Systemen auf der anderen Seite. Grundlegende
Uberlegung ist, dass bei jeder Ubertragung von Verfiigungsrechten Kos-
ten entstehen. Transaktionskosten sind somit Kosten ,die bei der Ab-
wicklung von Transaktionen iiber unterschiedliche Koordinationsfor-
men (Markt, Hierarchie etc.) anfallen“ (Bruhn; Homburg 2004: S. 816).
Es werden grundsatzlich folgende Arten der Transaktionskosten unter-
schieden: Anbahnungskosten (Reisen, Informationen), Vereinbarungs-
kosten (Zeit, Miihe), Abwicklungskosten (Anweisung, Kommunikation),
Anpassungskosten (Nachverhandlungen), Kontrollkosten (Qualitat,
Termine) und Wechselkosten (Sunk Costs, Opportunitatskosten) (vgl.
Sjurts 2004: S. 26; Schreyogg 2008: S. 60).

Die Transaktionskostentheorie baut auf drei Pramissen auf (vgl. Kieser
2006: S. 279): Risikoneutralitét, begrenzte Rationalitdt und opportunis-
tisches Verhalten der Akteure. Hohe Unsicherheit wird dabei vor allem
durch den Opportunismus (List, Tduschung und Zuriickhaltung von In-
formationen) erzeugt.

Die Hohe der Transaktionskosten hdngt von unterschiedlichen Faktoren
ab. Sie sind abhangig vom Ausmaf} der transaktionsspezifischen Investi-
tionen, d.h. wenn standardisierte Gliter, wie Kameras, und Leistungen,
wie Catering, vom Markt bezogen werden, sinken die Transaktionskos-
ten. Ein weiterer Faktor ist das Ausmafi der Unsicherheit einer Transak-
tion, d.h. je hdher sich die Unsicherheit in Bezug auf Preis, Menge und
Qualitat darstellt, desto hoher sind die Transaktionskosten und desto
effizienter ist die Eigenfertigung (vgl. Sjurts 2004: S. 27 ff.; Kieser 2006:
S. 281 ff,; Schreyogg 2008: S. 61). Weitere Aspekte, welche die Hohe der
Transaktionskosten bestimmen, sind die Haufigkeit der Transaktion
und die strategische Bedeutung der Transaktion, d.h. je haufiger gleiche
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oder dhnliche Transaktionen durchgefiihrt werden, desto mehr Skalen-
und Synergieeffekte konnen gehoben werden; und je héher die Auswir-
kungen und Bedeutung einer Transaktion auf die Positionierung eines
Unternehmens sind, desto héher sind die Transaktionskosten.

Der Jurist Erich Schanze hat sich ausfiihrlich mit den Theorien von Coa-
se auseinandergesetzt und die Agenturtheorie aus juristischer Sicht
weiterentwickelt:

,Contract and Agency are viewed as separable patterns for
structuring transactions in the process of the division of labor.
Whereas ,contract’ refers to a concept of discrete exchange
with unrevealed individual choice ,agency’ relates to a concept
of delegation of choice, and hence an explicit treatment of the
rules of choice and preference formation. In this view agency is
not a special case of a theory of contract incentives with inter-
changeable partners, but a concept of incentives to align the
agent’s preference sets and future choices with that of a prin-
cipal. In consequence, behavioral aspects like trust, loyalty,
opportunism (which are irrelevant in the pure pattern of con-
tract) are central in the concept of agency. The patterns of con-
tract and agency overlap to a large degree in the real world. An
agency relationship may be based on a contract, and a contract
may contain agency features (,relational’, ,expanded’, ,idiosyn-
cratic’ contracting). For purposes of analysis, however, the
properties and boundaries of the two patterns should be ob-
served” (Schanze, E. 1987: S. 461).

Weiterhin nimmt Erich Schanze Bezug auf die Theorien der amerikani-
schen Wirtschaftswissenschaftler Alchian, Demsetz, Jensen und Meck-
ling. Alchian und Demsetz sehen das Unternehmen aus einer rein juris-
tischen Sicht als eine Ansammlung von Vertragen:

,Die kontraktuelle Theorie des Unternehmens begreift die Un-
ternehmenseinheit als eine Biindelung von Vertrdgen, die in
dem Nexuspunkt ,Unternehmen‘ koordiniert werden. Explizit
bezeichnen ALCHIAN und DEMSETZ das Unternehmen als the
contractual form, called firm“ (Schanze, E. 1983: S. 166).

,JENSEN und MECKLING nehmen die kontraktuelle Theorie auf
und prazisieren sie dahin, dass die Frage der Beaufsichtigung
der Produktion nur ein Teilaspekt der im Unternehmen koor-
dinierten Inputs und Outputs sei. [...] Das Unternehmen sei
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nicht Person, sondern eine Fiktion, die analoge Funktionen zu
denen eines Marktes erfiille. Entscheidende Konsequenz dieser
Sicht ist die Beseitigung der Unterscheidung zwischen Gesell-
schaftsinternum und Aufdenbeziehung. [..] Soweit Kapitalei-
gentiimer und Manager nicht identisch seien, sei ein besonde-
res Mandatsproblem (agency problem) gegeben, das mit drei
Kostenfaktoren verbunden sei, nimlich mit Uberwachungskos-
ten des Mandanten, mit Risikovorsorgekosten des Mandatars
(der das Risiko eingeht, bei der Erfiillung des Mandats das
Vermodgen des Mandanten zu schidigen) und drittens mit Re-
sidualkosten, die aus dem systematisch zu erwartenden Man-
gel einer optimalen Kopierung der Gewinnmaximierungsstra-
tegie des Mandanten durch den Mandatar entstehen (Schanze,
E.1983:S.167 und 168).

Erich Schanze erganzt:

»The core of agency, it is submitted, is the delegation of per-
sonal choice to somebody else; preferences and future choices
of the agent are the explicit theme of agency. Instead of indiffe-
rences towards the other party’s preferences, concern for the
other’s interest, his personal commitment and loyalty vis a vis
my perceived or real choices, become an operative feature of
the relationship“ (Schanze, E. 1987: S. 466).

An dieser Stelle schliefdt sich wieder der Kreis zu einer Agenturtheorie
der Medien nach Helmut Schanze. Er postuliert, dass der Begriff der
agency nach Coase unbedingt auch auf Medien, verstanden als Agentu-
ren, anzuwenden ist (vgl. Schanze 2010: S. 143). Die Besonderheit dabei
ist nach Helmut Schanze die Verdoppelung der Prinzipalschaft. Seine
These des ,doppelten Prinzipals“ (vgl. Schanze 2010: S. 147 sowie
Schanze; Schiittpelz 2008: S. 159 ff.) hiangt unmittelbar mit der Delega-
tion von Handlungen zusammen.

,Fir einen ,Autor’ dienen Medien als Mittel der ,Veroffent-
lichung’, die ,Offentlichkeit’ (das >Publikum<) wird {iber das
,Medium‘ hergestellt und ist letztlich die Instanz, der nicht nur
das Medium als Kommunikationsorganisation, sondern auch
der ,Urheber’ der Botschaft zu dienen hat. Das jeweilige
,Medium’, das einen Ubergang organisiert, steht also (mindes-
tens) zwischen zwei Auftraggebern: den ,eigentlichen’ Urhe-
bern und dem ,Publikum’, gegeniiber denen es als Dienstleister
auftritt. Damit sind Medien im Sinne der 6konomischen Theo-
rie ,Agenturen’ besonderer Art. Ihr Status ist, so die These, der
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einer Agentur mit einem doppelten Prinzipal“ (Schanze 2010:
S. 147).

Ein gutes Beispiel fiir den doppelten Prinzipal nach Schanze ist der Auf-
bau des Sportnachrichtenkanals Sky Sport News HD, wie er in Kapitel C
dieser Arbeit ausfithrlich beschrieben wird. Im vorliegenden Beispiel
dienten die Projektmanager zwei Herren, was die Schilderung des Pro-
jektmanagers verdeutlicht:

[Int (2) 6 2013] Die Aufgabe bestand darin, eine neue Kultur zu
griinden. Der Nachrichtensender stand im Mittelpunkt allen
Handelns. Mit Sky Sport News HD sollte ein neues industrielles
Kulturgut, eine Agentur fiir ein disperses Publikum erschaffen
werden mit dem Anspruch: Wir decken alle Themen rund um
den Sport auf! Der erste Prinzipal war also die Offentlichkeit.
Der zweite Prinzipal war in diesem Beispiel der Investor Ru-
pert Murdoch. Murdoch stellte Sky Deutschland knapp 50 Mil-
lionen Euro zur Verfiigung und sagte ,Macht was draus!. Ir-
gendwann wird sich Murdoch aber die Frage gestellt haben, ob
er der kleinen Gruppe von drei Projektmanagern trauen kann.
Das Produkt muss ,in time‘ und ,in budget’ sein und internatio-
nalen Anspriichen an gutes Nachrichtenfernsehen gentigen.
Die Punkte ,in time‘ und ,in budget’ hdngen unmittelbar mit be-
triebswirtschaftlicher Ausbildung zusammen. Die Projektleiter
missen die giangigen Methoden des Projektmanagements be-
herrschen und sie miissen rechnen kénnen. Das Produkt, der
Sportnachrichtenkanal, ist jedoch ein Kulturgut. Um dieses
Produkt zu erschaffen bedurfte es wiederum grundlegender
sozial- und kulturwissenschaftlicher und vor allem journalisti-
scher Kenntnisse. Es gab also einen ,clash of cultures“ bei der
Erschaffung des industriellen Kulturgutes Fernsehen. Der be-
rufliche Alltag beim Aufbau des Senders bestand auch aus die-
sen beiden, sehr unterschiedlichen Bereichen. In der ersten
Tageshilfte versuchte ich ein gutes Kultur-Produkt fiir die Of-
fentlichkeit zu erzeugen. In der zweiten Tageshalfte iiberlegte
ich mir, wie ich das betriebswirtschaftlich-mathematisch dar-
stellen kann. Natiirlich gibt es dabei Kompromisse. Murdoch
mochte seine Investition gut angelegt wissen. Der Sportnach-
richtenkanal ist kein freies Kulturgut fiir die Allgemeinheit,
sondern dient auch dazu, Renditen zu erwirtschaften.
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Aktualisierung der Agenturtheorie

Erhard Schiittpelz fasst Helmut Schanzes Beobachtungen in seinem im
Jahre 2008 veroffentlichten virtuellen Interview Fragen an die Agentur-
theorie analysierend zusammen. Schiittpelz beschreibt Schanzes Theo-
rie dabei noch einmal als ,eine Theorie dessen, was man im Laufe des
20. Jahrhunderts ,Massenmedien’ genannt hat“ (Schanze; Schiittpelz
2008: S. 149). Er wertet sie weiterhin als Versuch, die innerhalb von
wirtschaftlichen Organisationen angewandten Coasschen Theorien' fiir
die Massenmedien ,fruchtbar“ zu machen (vgl. Schanze; Schiittpelz
2008: S. 149). In diesem fiktiven Dialog unternimmt Schiittpelz gleich-
zeitig den Versuch einer Aktualisierung der Agenturtheorie der Medien.

Bereits Schanze betrachtet dabei seine Agenturtheorie nur als
Grundmodell einer theoretischen Auseinandersetzung, da das ,Modell
langst praktisch geworden ist und damit hochdifferenziert” (Schanze;
Schiittpelz 2008: S. 149). Da es sich bei dieser Untersuchung zur Fern-
sehproduktion vor allem um eine Analyse dieses komplexen Praxisfel-
des handelt, erweisen sich nach Schanzes Agenturtheorie und ihrer Ak-
tualisierung durch Schiittpelz folgende Fragestellungen als relevant:

Die Agenturtheorie der Medien folgt den Akteuren und greift damit
die ANT-Maxime ,Follow the actors“ auf. Die in der Fernsehproduktion
beschaftigten Akteure und Medien-Entscheider erschaffen in der Praxis
ihre eigenen Agenturtheorien. Wie gestaltet sich folglich die Agentur-
theorie der Leute, die in den Medien tatig sind? Welche eigene Agentur-
theorie wenden die Medien-Entscheider an? Mit welchen Praktiken
wird das eigene Handeln und das der anderen gerechtfertigt? Wie sehen
sich die Beteiligten selbst? (vgl. Schanze; Schiittpelz 2008: S. 150). Nach
Schiittpelz impliziert das Prinzipal-Agenten-Verhaltnis in den Medien

»die Aufteilung in Produzenten (oder ,Prinzipale‘), in Autoren
(die aber als ,Agenten‘ tdtig sind), in die Organisatoren der
Distribution (die teilweise mit den Produzenten identisch sind
und teilweise nicht), und in die Kdufer, Konsumenten und Re-
zipienten“ (Schanze; Schiittpelz 2008: S. 150).

1 Von Bedeutung sind dabei neben dem Hauptwerk von Coase ,The Nature of
the Firm“ (Coase 1937) auch seine weiteren Arbeiten zu Fragen des BBC-
Monopols (Coase 1966) und des ,Payola“ (Coase 1979).
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Dieses Prinzipal-Agenten-Verhaltnis gilt es in Fallstudien fiir die betref-
fenden Bereiche der Fernsehproduktion darzustellen. Wie hat sich das
Verhaltnis verandert? Wie stellt es sich heute dar? In seiner Agentur-
theorie arbeitet Schanze die Tatsache heraus, dass Medienarbeit seit
ihren Anfangen im Buchdruck stets Auftragsarbeit ist (vgl. Schanze;
Schiittpelz 2008: S. 154). Schiittpelz erkennt darin jedoch auch eine

Jatente Umkehr in der Medienarbeit. Eigentlich sagt Helmut
Schanze beides zugleich: Medienarbeit ist Auftragsarbeit, aber
auch: Auftragsarbeit ist Medienarbeit, und zwar zumindest auf
die eine irreduzible Weise: sie ist miindliche Medienarbeit. Mit
einem anderen Wort: Auftragsarbeit ist Rhetorik, oder sie ist
Schauspielerei” (Schanze; Schiittpelz 2008: S. 154).

Das bedeutet fiir die Medienarbeit, die Darstellung der Ergebnisse er-
fahrt eine grofiere Aufmerksamkeit als das Produkt. Wo ist also die Pra-
sentation wichtiger als das Produkt der Fernsehproduktion, d.h. der
Trailer oder die Live-Nachrichtensendung selbst?

Schiittpelz betont gerade das ,Hierarchische”, das nach Schanze
das Prinzipal-Agenten-Verhdltnis pragt und zu der ,asymmetrischen
Informationsverteilung” fiithrt, die eingangs bereits weiter erlautert
wurde, wobei der Sender tiber die nétigen Informationen verfiigt, der
Empfénger jedoch nicht. Wie wirkt sich die asymmetrische Informati-
onsverteilung auf die zu untersuchenden Bereiche aus und wie lasst sie
sich fiir diese darstellen? Ladt die asymmetrische Informationsvertei-
lung zu allen mdglichen Betriigereien und Vorteilnahmen gegeniiber
Prinzipalen und Publikum ein, wie Schiittpelz es vermutet? (vgl. Schan-
ze; Schiittpelz 2008: S. 155).

In seiner Aktualisierung sieht Schiittpelz gerade die Weiterent-
wicklung der Theorie des Prinzipal-Agenten-Verhaltnisses hin zu einer
Theorie des ,Doppelten Prinzipals“ entscheidend fiir die Untersuchun-
gen aktueller Massenmedien (vgl. Schanze; Schiittpelz 2008: S. 161). Der
Medienunternehmer ist nicht nur sich selbst, sondern auch dem Publi-
kum verpflichtet, was Schanze folgendermafien beschreibt:

,Seine ,Agentur’ ist eine ,Agentur der Offentlichkeit’. Und das
heif3t auch: Weder das Publikum noch der Medienunterneh-
mer noch der ,Intendant’ wissen wirklich, was ihre jeweiligen
Agenten leisten“ (Schanze; Schiittpelz 2008: S. 158).
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In seinem Fazit erkldrt Schiittpelz, dass die Frage ,Was sind Medien
wert?“ kaum beantwortet werden kann. Er zieht die Schlussfolgerung,
dass es stattdessen zu den gingigen Ausweichmandvern in der Praxis
gehort, sich auf die leichter zu beantwortende Frage ,Was ist das nach-
ste Medienprodukt wert?“ zu konzentrieren (vgl. Schanze; Schiittpelz
2008:S.161).

Fiir die folgenden Untersuchungen ergibt sich daraus auch die Frages-
tellung, ob durch die Einbeziehung von Medienagenturen in die Wert-
schopfungskette ein vermeintlicher Mehrwert erzeugt werden kann?
Wie wird Wertschopfung hergestellt und ausgewiesen? Sind sich die
Prozessbeteiligten dessen bewusst? (vgl. Schanze; Schiittpelz 2008: S.
161ff.).

Akteur-Netzwerk-Theorie

Theoretische Grundlage der vergleichenden Analyse ist der sozialwis-
senschaftliche Ansatz der Akteur-Netzwerk-Theorie (ANT). Ihren Anfang
nahm die Akteur-Netzwerk-Theorie in den 1980er Jahren am Centre de
Sociologie de 1'Innovation (CSI) der Ecole des Mines in Paris, wo sie in
Zusammenarbeit von Michel Callon und Bruno Latour, Antoine Hennion
und Madeleine Akrich entwickelt wurde (vgl. Schiittpelz 2013: S. 9).

Die ANT riickt die Akteure und ihre Aktionen in den Fokus der For-
schungen. Dabei werden die Akteure beobachtet und analysiert. Antoine
Hennion und Cécile Méadel sehen dabei den Moment der Vermittlung
nicht auf Resultate reduziert (vgl. Hennion; Méadel; Libbrecht 1993: S.
173). Delegierte Handlungen und ihre Akteure, Artefakte und Agenten
werden sichtbar gemacht (vgl. Schanze; Schiittpelz 2008: S. 163). ,Das
Zustandekommen von Kopplungen wird ,vor Ort* beobachtet” (Schiitt-
pelz 2007: S. 14). Die ANT bietet drei Ebenen an, die als Netzwerkebene,
Akteurebene und Prozessebene analysiert werden.

Netzwerkebene

Auf der Netzwerkebene werden in der vorliegenden Arbeit die speziel-
len Eigenheiten der Medienproduktion untersucht, die diese von ande-
ren Herstellungsprozessen abgrenzen. Es wird immer wieder behaup-
tet, dass bei der Produktion von Medien besondere Bedingungen herr-
schen. Medienprodukte seien keinesfalls mit der Produktion von Nageln
und Schrauben vergleichbar, eine klare Arbeitsteilung sei nicht moglich
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und die Beteiligten miissten immer das Ganze, die Totalitédt im Blick ha-
ben (vgl. Schanze 2010/1). In der Untersuchung soll auch erortert wer-
den, inwieweit das der Realitdt entspricht.

Akteurebene

Die Beteiligten selbst wiederum glauben, jeweils an der komplexesten
Stelle des Prozesses zu arbeiten, alle anderen wiirden nur technische
Arbeit verrichten. Zu Recht?

Prozessebene

Vor allem die Kunden wissen in der Regel nicht, was, wie und warum
geschieht. Die vorliegende Studie legt die Produktionsketten der rele-
vanten Herstellungsverfahren offen und folgt dabei dem methodischen
Vorbild von Hennion und Méadel. Die Arbeit verschreibt sich dabei ei-
nem Diskurs der Medienforschung innerhalb der Akteur-Netzwerk-
Theorie, die Hennion/Méadel erstmals 1988 in ihrer Publikation Dans
les laboratoires du désir: le travail des gens de publicité2 (Hennion; Méa-
del 1988) fiir die Agenturarbeit und Abliaufe im Bereich der Werbung
exemplifizierten. Ausgangspunkt der Argumentation ist die Frage nach
der Macht der Objekte und danach, was das Begehren nach ihnen aus-
16st (Hennion; Méadel 2013: S. 341). Die Agentur wird als Laboratorium
des Begehrens entlarvt, deren Organisation und Arbeitsaufteilung gilt es
zu sezieren und transparent zu machen, denn ,die Analyse der Arbeit
der Werber eroffnet uns einen experimentellen Wissenszugang zu dem,
was uns begehren lasst“ (Hennion; Méadel 2013: S. 342). Hennion und
Méadel horen hin, wenn die Werbung ihre Macher zu ,Wort“ kommen
lasst, deren Aufgabe es ist, aus Produkten Objekte der Begierde fiir den
Konsumenten werden zu lassen.

,Was hat sie (die Werbung) uns zu sagen, wenn wir auf ihre
professionelle Erfahrung horen, die von Fall zu Fall bezahlt
wird, um jene Beziehung zwischen dem Subjekt und dem Ob-
jekt zu verwirklichen?“ (Hennion; Méadel 2013: S. 342).

2 Deutsche Ubersetzung: Hennion; Méadel: In den Laboratorien des Begeh-
rens: Die Arbeit der Werbeleute, in: Thielmann; Schiittpelz; Gendolla (Hg.)
2013:

S.341-376.)
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Die Werbebranche scheint dabei geradezu pradestiniert, denn Hennion
und Méadel betrachten sie als eine Maschinerie, die Wissen iiber die Na-
tur des Menschen und dessen Bezug zur Welt sammelt (vgl. Hennion;
Méadel 2013: S. 342).

,Als im wahrsten Sinne des Wortes am Produzieren von Inter-
esse interessierte Maschinerie lebt die Werbung nur von dem
praktischen Wissen, das sie anhduft, durch ihre tausend Art
und Weisen zu interessieren (Hennion; Méadel 2013: S. 342).

Um das Begehren zu ergriinden, widmen sich Hennion und Méadel ei-
nem Forschungsgegenstand, welchen sie als ,Dazwischen” definieren.

,Das Dazwischen, wo die Werbung funktioniert, ist der best-
mogliche Beobachtungspunkt fiir denjenigen, der das Dazwi-
schen ausspdhen will, dort wo sich das Begehren - dieses ge-
heimnisvolle inter-esse, das Subjekt und Objekt ebenso hers-
tellt wie es sie verbindet - konstituiert (Hennion; Méadel
2013:S. 343).

Das Dazwischen ist zu verstehen als das Ungewisse auch Unvorherseh-
bare. Die Okonomie hingegen konstituiert sich aus Gewissheiten des
Marktes oder der Technik. Nach Hennion und Méadel versagte die Oko-
nomie darin, die Beziehung zwischen Markten und Produkten zu erkla-
ren (vgl. Hennion; Méadel 2013: S. 343).

,Die Werbung macht sich im Gegensatz dazu die Ungewissheit
dieses Zusammenhangs zur Aufgabe. Indem sie dies tut, ent-
zieht sie ihn seinen disziplindren Zuordnungen - auf der einen
Seite zur Technik, auf der anderen Seite zur Okonomie - und
nahert ihn anderen ungewissen Zusammenhangen an“ (Henni-
on; Méadel 2013: S. 343).

,Im Gegensatz dazu halt der Werber inne, um das besondere
Detail zu finden, damit ihm gerade diese eine Kampagne unter
den Dutzenden anderen zu Erfolg verhilft”

(Hennion; Méadel 2013: S. 344).

Statt den wissenschaftlichen Fokus auf die Resultate und Ergebnisse zu
richten, statt von der Gesamtwirkung ,der“ Werbung her zu urteilen, ist
es Hennion und Méadels Anliegen, aufzudecken, was geschieht, bevor
ein Produkt ,existiert“ und ,seinen Markt gefunden hat. Entgegen der
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tiblichen Praxis der Werbeforschung widmen sie sich nicht den abge-
schlossenen Arbeiten, sondern gerade ,dem mobilen Grundgeriist” (vgl.
Hennion; Méadel 2013: S. 344). Ziel ist es,

»die Arbeit an einer fortschreitenden, opportunistischen Kons-
truktion [zu] beobachten, die stiandig ihre Plane verwirft, je
nachdem wie Intuitionen und Geschick diese vorantreiben“
(Hennion; Méadel 2013: S. 344).

Daraus ergibt sich fiir Hennion und Méadel eine Methodik, die auch in
vorliegender vergleichender Analyse durchgehend Beriicksichtigung
findet. Dabei hat die Beobachtung der Arbeit der Akteure Vorrang gege-
niiber der Betrachtung der Ergebnisse oder der Untersuchung der Be-
deutungen.

,[Wir] favorisieren die Ethnographie der Tatigkeitsfelder und
der alltdglichen Produktionszusammenhidnge gegeniiber der
rationalisierenden Inhaltsanalyse von Kampagnen“ (Hennion;
Méadel 2013: S. 344).

,Eine kleine Anzahl von Schliisselverfahren schien uns von den
Fachleuten unterschiedlichster Ausrichtungen immer wieder
erwdhnt zu werden und erlaubte uns, Zusammenhénge zu be-
schreiben, die mitunter lange Zeit vor der Kampagnenrealisie-
rung liegen. Diese haben wir freizulegen versucht, denn sie
sind es, die auf experimenteller Ebene unsere Ausgangsfrage
beantworten kénnen: Wie erzeugt man gleichzeitig ein Kon-
sumgut und seinen Konsumenten?“ (Hennion; Méadel 2013: S.
351).

Eine Bedingung der Untersuchung ist,

,den Moment der Vermittlung [médiation] nicht auf die Resul-
tate zu reduzieren, hinter denen er vergeht, bedeutet sich im
Gegenteil aufzuerlegen, jeden Sinneffekt durch die Reihe der
(Bild-)Schirme hindurch neu zu lesen, die ihn (in sich, iber-
und weiter)tragen (Hennion; Méadel 2013: S. 345).

Im Zentrum der Analyse von Hennion und Méadel steht die ,irreduzible
Spannung®, die sie im Tatigkeitfeld der Werbeleute beobachten (vgl.
Hennion; Méadel 2013: S. 346). Daraus leiten sie die methodische Regel
ab, der sie bei der Untersuchung folgen:
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,keine Erklarung zu akzeptieren, die den lokalen und ungewis-
sen Schwebezustand auflost, in welchem die Werber ihre Ziige
ziehen" (Hennion; Méadel 2013: S. 346).

Der Schwebezustand wird als Unbestimmtheit definiert:

,Diese Unbestimmtheit darf niemals nur in einer Waagschale
abgeladen werden. Sie bestimmt ihre Taktik, d.h. genau das se-
lektive In-Rechnung-Stellen - zu einem bestimmten Augen-
blick und in einer spezifischen Konfiguration - heterogener
Parameter, iliber die sie zugleich Produkteigenschaften,
Marktwiderstinde, mediale Ressourcen, Vertriebsnetze und
die Konsumbereitschaft ermessen - und durch die sie je nach
Einzelfall die einen oder die anderen stérker gewichten“ (Hen-
nion; Méadel 2013: S. 346).

Ausgehend von ihren Beobachtungen stellen Hennion und Méadel fiir
den Produktionsprozess folgendes fest:

,Die Werbung hat keineswegs die FlieRbandarbeit zugunsten
des Gemeinschaftsateliers, zugunsten einer informellen Rol-
lenaufteilung oder einem flachen Organigramm aufgegeben. Im
Gegenteil, sie hat spezialisierte Arbeiten aufrechterhalten und
vervielfacht. Nur in ihrer Artikulation ist sie innovativ“ (Hen-
nion; Méadel 2013: S. 351).

Hennion und Méadel unterscheiden drei Pole, um welche herum sich die
Arbeit der Werbung organisiert. Drei Rollenbilder entsprechen diesen
Polen: der Account Manager, der Mediaplaner und der Kreative (vgl
Hennion; Méadel 2013: S. 359). Die Akteure stehen zwar in enger Bezie-
hung und Austausch zu einander, dennoch ,ausgehend von dieser Ar-
beitsteilung kann jeder Akteur auf spezifische Weise seine Aufgabe de-
finieren“ (Hennion; Méadel 2013: S. 359). Spezialisierung, Delegieren
und Vermittlung werden als bestimmende Komponenten der Produkti-
onsabldufe erkannt.

,Die Werbearbeit ist durch diese Spezialisierung organisiert,
aber auch durch ein allgemeines Delegieren. Sobald man die
Kette der Kreation genauer betrachtet, bemerkt man, dass die
Kreativen stdndig einen Teil ihrer Aufgaben an andere Fach-
leute zuriickgeben“ (Hennion; Méadel 2013: S. 367).



34 | PAPIERFERNSEHEN

Innerhalb der drei Pole transformiert sich die Aufgabe. Jeder Beteiligte
ist ein Glied (Mittler) innerhalb der Produktionskette und ,Mittler fiir
seine Aufgabe, aber ein Zwischenglied fiir alle anderen” (vgl. Hennion;
Méadel 2013: S. 361). Fiir die Entwicklung des Objekts stellen Hennion
und Méadel zusammenfassend fest:

,Der fortlaufende Prozess des Austauschs, der Verhandlungen,
der Verbesserung des Produkts, der Prazisierung der Strategie
ist nicht dazu da, um das Objekt mit einem Image zu versehen,
sondern um es zu realisieren - um von einem Embryo zu ei-
nem vollstindigen Koérper mit allen seinen Sinnen zu kommen,
bereit, mit der Aufienwelt zu interagieren“ (Hennion; Méadel
2013:S. 359).

Die Betrachtungen zur Arbeit der Werbeleute fithren zur Conclusio, dass
das ,Begehren” sich durch die Akteure und die Produktionsprozesse
selbst entwickelt, welche sich wiederum im Produkt manifestieren. Auf
die Frage ,Was lasst uns begehren?“ schlussfolgern Hennion und Méadel
abschliefRend:

,Die Antwort ist, dass wir vor uns kein fremdes Ding haben,
sondern ein Objekt, das uns bereits fasst, weil wir in ihm schon
seit seiner Produktion durch tausend Techniken inkorporiert
wurden; und dass wir selbst nur die Summe der Objekte sind,
durch die hindurch wir uns definiert haben. Das Produkt als
Spur der Konsumenten, der Konsument als Spur der Produkte:
Die Vertrautheit der Gleichung hat die Fremdheit der Konfron-
tation zwischen der Realitit der Dinge und den Illusionen des
Begehrens ersetzt (Hennion; Méadel 2013: S. 376).

Was Hennion und Méadel in ihrer Medienforschung fiir den Bereich der
Werbung und vor allem der Printkampagnen erdértern, soll in vorliegen-
der vergleichender Analyse auf den Bereich der TV-Produktion iibertra-
gen werden. Hennion und Méadel liefern zunichst das methodische
Vorbild fiir die Untersuchungen zur Unikatproduktion und Flief3band-
arbeit, in dem die ,Ethnographie der Tatigkeitsfelder und alltdglichen
Produktionszusammenhénge” aufgegriffen wird (vgl. Hennion; Méadel
2013: S. 344). Die Betrachtung der Ergebnisse oder die Untersuchung
der Bedeutungen treten dabei in den Hintergrund. Es gilt zu erforschen,
was geschieht, bevor ein Produkt existiert. Welche Antworten geben die
Akteure auf die Fragen, also diejenigen, die Budget fiir Budget dafiir be-
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zahlt werden, Produktionen erfolgreich zu machen (vgl. Hennion; Méa-
del 2013: S. 342).

Was das Vorgehen betrifft, muss jedoch eingerdumt werden, dass die
gegensatzlichen Produktionsformen Unikat und Flief}band aufgrund
ihrer Heterogenitdt nicht in gleichem Mafde veranschaulicht werden
koénnen. Bei der Agenturarbeit der Unikatproduktion handelt es sich um
eine klassische ethnographische Situation. Im Unterschied dazu ist die
industrielle Produktion als Ganzes nicht zu erfassen.

Neben der exemplarischen Vorgehensweise lassen sich aus Henni-
ons und Méadels Ausfiilhrungen auch aus inhaltlicher Sicht Fragestel-
lungen ableiten, die sowohl fiir die Erschliefung der Unikatproduktion
als auch fiir die industrielle Fertigung relevant sind. Die Produktion des
Trailers fiir eine On-Air-Promotion-Kampagne bewegt sich im weitesten
Sinne noch in dem bereits von Hennion und Méadel untersuchten Feld
der Werbung und fiihrt zu der Frage, was verleiht dem Objekt - dem
Trailer - seine Macht? Was bewirkt, dass wir ihn begehren, und das, wo-
fiir er wirbt? Beim Wechsel in den Bereich der industriellen Produktion
ergibt sich daraus die Frage nach der Anziehungskraft der Nachrichten-
sendung. Warum sind wir siichtig nach Nachrichten?

Richtet sich der Fokus nun weg vom Produkt hin zu den Akteuren,
verweisen Hennion und Méadel darauf, dass das Produkt nur im Kollek-
tiv entsteht, dennoch stellen sie fest, dass sich jeder, der an der Produk-
tion beteiligt ist, jeweils an der entscheidenden Stelle sieht. Bei den Ak-
teuren ist folglich die Haltung zu beobachten, dass nur die eigene krea-
tive und innovative Leistung den Durchbruch erziele, wohingegen die
Arbeit der anderen als nur ,technische” Ausiibung eingeschatzt wird. In
Wahrheit sind die Akteure jedoch Teil einer Produktionskette, die von
Transformation, Ubersetzung und Delegation lebt. Dies wirft die Frage
auf, ob die beschriebene Verkettung der Produktionsabldufe auch fiir
den Bereich der TV-Produktion zu erkennen ist? Wie definieren sich die
Akteure als Teil dieses Prozesses? Welches Selbstverstidndnis ihrer ei-
genen Bedeutung fiir die Abldufe, welche Sicht auf die Arbeit der Ande-
ren ist bei den Akteuren zu beobachten?
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Ethnographische Feldforschung

Produktions-Ethnographie zur Spielfilmherstellung nach
Powdermaker

Es erscheint vorab essentiell, zu der eingangs erwdhnten Insider-
Problematik und der Schwierigkeit des ethnographischen Zugangs zu-
riickzukehren. Es gilt dabei zu kldren, inwiefern die Beschreibung der
Unikatproduktion in der ethnographischen Situation, die der Autor die-
ser Arbeit aus der Insiderperspektive schildert, eine Schwierigkeit dar-
stellt. Die industrielle Produktion ist ein hochdifferenzierter Vorgang
mit hunderten Beteiligten und Dienstleistern, die iiber einen langen
Zeitraum Informationen austauschen. Diese konnen nicht in allen Di-
mensionen und Details beobachtet werden. Da es nicht maglich ist, die-
sen Herstellungsprozess mit der identischen ethnographisch-beo-
bachtenden Methode zu untersuchen und darzustellen, soll der Versuch
unternommen werden, ein Modell der ethnographischen Arbeitszerle-
gung anzuwenden. Im Vordergrund der Studie der industriellen Produk-
tion steht das Ziel, die Logistik des Prozesses begreiflich zu machen.

Methodischer Ausgangspunkt dieses Verfahrens sind die Ausfiih-
rungen der amerikanischen Anthropologin Hortense Powdermaker zu
einer ,Produktions-Ethnographie der Spielfilmherstellung.“ In ihrer
Publikation Hollywood: The Dream Factory. An Anthropologist Looks at
the Movie Makers veroffentlichte sie 1951 die Ergebnisse ihrer Untersu-
chungen im Hollywood der Jahre 1930 bis 1948. In ihrer 1966 erschie-
nen Publikation Stranger and Friend: The Way of an Anthropologist be-
schreibt Powdermaker spater ihre Arbeit als Antropologin und geht
auch noch einmal ndher auf die ethnographische Produktions-Studie in
Hollywood ein.

Dabei ist der in der Publikation Hollywood: The Dream Factory an-
gewandte Ansatz einer ,Production Study“ als durchaus innovativ fiir
die Zeit der frithen 1950er Jahre zu bewerten. Powdermaker zerlegt
darin den Herstellungsprozess des Spielfilms anhand der beteiligten Be-
rufsgruppen. Es handelt sich um die erste Darstellung der Aufteilung
der Produktionskette in der Filmherstellung, dabei werden alle Berufs-
stdnde Schritt fiir Schritt abgearbeitet.

Speziell fiir die Drehbuchentwicklung zeigt Powdermaker eine in-
dustrialisierte Arbeitsweise auf. Diese ist teilweise mit der in der vorlie-
genden Arbeit beschriebenen Fliefbandarbeit in der Nachrichtenpro-



EINLEITUNG | 37

duktion vergleichbar. Dennoch gilt es Powdermakers Studien im Kon-
text ihrer Zeit zu betrachten, in der ganz andere Bedingungen der Pro-
duktion und gleichzeitig der ethnografischen Forschungen herrschten.

Im achten Kapitel von Hollywood: The Dream Factory mit dem Titel
Assembling the Script wird die Drehbucherstellung umfassend analy-
siert. Es gelingt der Anthropologin, diesen Bereich besonders transpa-
rent darzustellen, denn aufgrund eines Rechtsstreites zwischen der Gil-
de der Drehbuchschreiber und den Produzenten konnte sie auf umfang-
reiche Informationen zuriickgreifen, da sie Akteneinsicht zu dem ent-
sprechenden Prozess erhalten hatte (vgl. Powdermaker 1966: S. 219).

Sie beschreibt dabei, inwieweit sich die Hierarchie und jeweiligen
Personlichkeiten der Akteure auf die industrialisierte Arbeitsweise
auswirken. Das Drehbuch stellt das Rohmaterial, die Basis eines Films
dar und ist von enormer Wichtigkeit innerhalb der Produktionskette
(vgl. Powdermaker 1951: S. 150). Und trotzdem entlarvt Powdermaker
den Drehbuchschreiber als deren schwichstes Glied. Produzent, Direk-
tor oder Filmstar hingegen iiben meist den grofiten Einfluss aus:

LWRITING in Hollywood can be compared to an assembly line,
but one in which the assertion of an individual's ego, usually
the producer's, is generally more important than the quality of
the script. Since the Hollywood structure is somewhat fluid, a
star or director may also dominate the script, but rarely does a
writer. As we have seen, the front-office executive is always in
the background ready to wield his authority, too”
(Powdermaker 1951: S. 150).

Dabei schildert sie das Bild eines Drehbuchautors, dem es weniger dar-
um geht, den eigenen literarischen oder gar kiinstlerischen Ausdruck
umzusetzen, sondern der vielmehr des Broterwerbs wegen schreibt.

,In Hollywood the writer does not write to be read. Nor do
most writers write because they have something to say, or to
express a point of view, but rather in order to earn large week-
ly salaries” (Powdermaker 1951: S. 151).

Dabei spielt die Einflussnahme des Produzenten auf den Drehbuchautor
eine sehr grofde Rolle. Powdermaker beschreibt das Verhéltnis von Pro-
duzent und Drehbuchautor als symbiotische Beziehung (symbiotic rela-
tionship), dem von Eheleuten vergleichbar, in welcher der Produzent -
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der Gatte - dominiert und als Autoritét gilt. Die Aufgabe des Autors ist
es lediglich die Ideen und Fantasien des Produzenten auf Papier zu
bringen (vgl. Powdermaker 1951: S. 152). Aus der Sicht des Produzen-
ten mag das oft anders erscheinen, denn dieser glaubt lediglich beim
Drehbuchschreiben zu unterstiitzen.

,The producer may really believe he is only ,guiding’ or
Jhelping’ the writer. But if the writer puts something in the
script which displeases the producer, or which does not fit into
his fantasies, or which he does not understand, then it comes
out and is replaced with the producer's idea, obediently in-
serted by the writer” (Powdermaker 1951: S. 152).

Der Produzent steuert auch die Arbeitsteilung bei der Entwicklung des
Drehbuchautors, denn er greift auf Spezialisierungen innerhalb des Ge-
werbes zuriick, indem er den jeweils entsprechenden Experten fiir die
verschiedenen Bedarfe anheuert.

»There is a highly developed specialization in the writing. If a
more articulate producer decides that the script needs humor,
a gag writer is put on. If the plot needs tighter construction, or
romantic touches are required, or the characters must be made
more human or the dialogue polished-there is an expert for
each need” (Powdermaker 1951: S. 154).

Bis zu 18 Autoren zdhlt Powdermaker in ihrer Studie, die liber zwei Jah-
re lang arbeitsteilig ein Drehbuch bearbeiten (vgl. Powdermaker 1951:
S. 157). Hinzu kommen weitere Akteure des Filmbetriebs wie Schau-
spieler oder Direktoren, die sich zusammen mit den Autoren letztend-
lich in einem Machtkampf um Rechte und Tantiemen wiederfinden. Aus
Powdermakers Sicht wird die Drehbuchentwicklung ,zu einem komple-
xen Gebilde von Machtverhdltnissen“ (complex set of power relations-
hips), das so abstrakt ist, dass es kaum beschrieben werden kann.

,Obviously writing in Hollywood cannot be described on any
abstract level. Its setting is in a complex set of power relation-
ships of a highly personal as well as business nature, function-
ing outside of the studio as well as in it. They involve not only
producers and writers, but also front office, directors and
stars. The intricacies, rivalries and confusion can be appre-
ciated only through concrete examples“ (Powdermaker 1951:
S. 155 f).
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Die Anthropologin kommt zu dem Schluss, dass die Drehbuchentwick-
lung nichts mehr mit dem urspriinglichen Geschichtenerzahlen (story
telling) verbindet, das auf den Fantasien und der Freiheit des Autors
beruht. Das Drehbuch wird also nicht von denen geschrieben, deren ei-
gentliche Aufgabe und Begabung es ist. Die Fantasien werden vielmehr
kontrolliert von den machtigsten in der Produktionskette (vgl. Pow-
dermaker 1951: S. 169). Powdermaker zeichnet ein disteres Bild und
beschreibt ein Arbeitsfeld, in dem Feindseligkeit, Konkurrenzdenken
und Abhéngigkeit zu den treibenden Kréften gehoren: , All move within
an orbit of love and hostility, competitiveness and dependency”“ (Pow-
dermaker 1951: S. 169).

Problematik des Insiders

In ihrer 1966 erschienen Publikation Stranger and Friends: The Way of
an Anthropologist beschreibt sie ihre Arbeit als Anthropologin und
blickt in dem Kapitel Why Hollywood? unter anderem auch kritisch auf
diese ethnographische Produktions-Studie in Hollywood zuriick. Ent-
scheidend ist, dass sie wichtige Erkenntnisse zu den Problematiken der
Feldforschung liefert und vor Augen fiihrt, inwieweit diese Einfluss auf
ihre Beobachtungen und die Ergebnisse der Untersuchung nahmen. So
veranschaulicht sie die Schwierigkeit bei dem Versuch, alle relevanten
Akteure der Produktion in ihre Forschungen mit einzubeziehen, denn
gerade die Interviews mit den Vorgesetzten, Chefs und Entscheidern
blieben ihr verwehrt.

»,Many would not consent to be interviewed at all and others
agreed only if their public relations aide was present - not an
interview in my estimation. Accordingly I never knew the top
level of the Hollywood hierarchy, as I had known its equivalent
in all other field work. I was well aware of the lack of direct
contact with the most powerful segment of the social structure,
but all efforts to include it were rebuffed“ (Powdermaker
1966: S. 216).

Das sogenannte ,Studying up“, d.h. die Beobachtung méchtiger Perso-
nen, die gesellschaftlich iber dem Beobachter selbst stehen, fehlte.
Powdermakers Informationen iiber die ,Top Executives“ speisten sich
daher vor allem auch aus Geriichten, Klatsch und Halbwahrheiten der
Untergebenen (vgl. Powdermaker 1966: S. 216). Und obwohl Powder-
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maker feststellte, dass ,almost no one in Hollywood had a good word to
say for the front office, nahm sie die Quellen in ihre Studie mit auf, denn
sie vertrat die Ansicht, dass auch dieser Klatsch ein Teil der Arbeit und
des Geschifts sei (vgl. Powdermaker 1966: S. 217). Auch im Riickblick
zur Studie der 1930er und 1940er Jahre nimmt die Anthropologin Hol-
lywood noch als einzigen Machtkampf der unterschiedlichen Akteure
wahr, der sich auf die Produktion und das Produkt in Form und Inhalt
auswirkte. Sie bekraftigt darin ihre Ansicht, dass sich letztlich im Film
Hierarchien ebenso wie Manipulationsversuche derer, die sich mit ihrer
Hierarchiestufe nicht zufrieden geben wollten, manifestierten. Sie be-
schreibt auch, wie sich diese Strukturen im Laufe ihrer Studie immer
mehr offenbarten (vgl. Powdermaker 1966: S. 217).

»+However, the realities of the power struggle all along the as-
sembly line of creation-between producer and writer, director
and actor, everybody and the front office-and the relationship
of this struggle to the final product, the movie, became increa-
singly apparent during the study. It became equally clear that
the personalities and values of the individuals, as well as their
positions in the hierarchy, were significant for the form and
content of the movie. There were those who accepted the so-
cial structure and their place in the power hierarchy, and did
as they were told, while others-a minority-struggled, with va-
rying degrees of success, to manipulate the structure and to
leave their own mark on the picture” (Powdermaker 1966: S.
217).

Powdermaker schildert dabei, wie gerade diese beiden ungleichen
Gruppen, d.h. diejenigen, die sich in ihre Rolle fiigen und diejenigen, die
diese nicht akzeptieren, das Paradox des Filmemachens, das zwischen
kreativem Prozess und lukrativen Geschift steht, besonders gut veran-
schaulichten:

»,1 was much interested in the exceptions, who often highli-
ghted the norm. These two unequal groups illustrated well the
paradox in movie-making: a creative process which was also a
big business with an assembly line for production”

(vgl. Powdermaker 1966: S. 217).

In Hollywood - A Chapter from Stranger and Friends: The Way schildert
Powdermaker erstens, inwieweit das Feld, die Informationen dariiber
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und der Zugang ihre Untersuchungen beeinflussten. Zweitens geht sie
auf die Problematik der Beobachtung im Feld ein. Aus ihrer eigenen
Sicht, d.h. aus der Perspektive der Feldforscherin und der Insiderin,
rdumt sie ein, dass gerade ihre eigene Haltung, psychologische Konstitu-
tion und Voreingenommenheiten zu den Akteuren und dem Produkti-
onsort Hollywood die Beobachtungen entscheidend pragten. Sie spricht
von einem regelrechten Hafd auf Hollywood (vgl. Powdermaker 1966: S.
225). Riickblickend stellt die Anthropologin fest, dass es ihr an psycho-
logischem Gespiir und den ndtigen soziologischen Gegebenheiten man-
gelte, und die Demut und das Mitgefiihl fehlten, um alle beteiligten
Gruppen zu verstehen, und dass es ihr nicht gelang, sich von ihrem ei-
genen Wertesystem zu befreien (Powdermaker 1966: S. 231). Die Prob-
lematik der soziologischen Situation bestand darin, dass es keine feste
definierte Gemeinschaft (community) gab, die durch teilnehmende Beo-
bachtung untersucht hatte werden kénnen.

,When I left my apartment, on foot or in a car, [ could not
perceive a community. Hollywood was not a structured geo-
graphical locale; studios and homes were spread for many
miles in the sprawling city of Los Angeles, which I thought ug-
ly“ (Powdermaker 1966: S. 213).

Die Beobachterrolle blieb der Anthropologin versagt. Die Informationen,
die durch Interviews oder Recherche in den Akten gewonnen wurden,
konnte sie nicht durch eigene Beobachtungen und Erlebnisse bestatigen
oder kontrollieren (vgl. Powdermaker 1966: S. 222).

»The observer's role, as well as the participant's, was lacking in
my Hollywood study. I did not see and hear people in actual
work and life situations. Instead, I learned through interviews:
people told me what happened when they worked on a movie
and of their reactions” (Powdermaker 1966: S. 222).

Auf diese Weise fand keine Identifikation mit der untersuchten Kultur
statt, wie es Powdermaker von anderen Feldforschungen her gewohnt
war:

,Equally important, I lacked in Hollywood the deep feeling
tone of the society which a field worker acquires through con-
stant observation and participation. I never felt its culture in
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my bones, as in Lesu’ with my continuous participant observa-
tion in daily secular and ritual life* (Powdermaker 1966: S.
222).

Die Schwierigkeiten in der Identifikation mit einigen der beteiligten
Gruppen fiithrt Powdermaker in der Riickschau auch auf fehlende Objek-
tivitdt und Distanz gegeniiber den betreffenden Akteuren zuriick. Dabei
wird in einigen Passagen das Unverstdandnis der Autorin gegentiber dem
einzigen Ziel, das die sonst so unterschiedlichen Akteure verbindet,
deutlich: das grofde Geld, das dicke Gehalt.

,The run-of-the-mill writer, director, or actor, however, was
quite different. So many people worked on a picture that it
emerged as a hodgepodge without the stamp of any personal
idea or fantasy, unless it was that of a top executive who had
the final say. The people who worked, seemingly without pro-
test, on the assembly line varied: artists, satisfied not to func-
tion as such or according to their ability, mediocre people who
had neither ability nor point of view, and pretentious frauds.
The primary concern of all was a large salary” (Powdermaker
1966: S. 219).

Wo sie es schafft, in die Rolle der Beteiligten zu schliipfen, sich dann
wieder zu ldsen, gelingen ihr objektive Untersuchungen, wie es ihrer
Meinung nach etwa in den Studien zu den Direktoren und Schauspielern
der Fall war:

»Through my identification with them, I was able to get inside
their roles, then detach myself and see them with considerable
objectivity. The best parts of the book on Hollywood are the
chapters on directors and actors, precisely because [ was open-
ly and consciously identified with them“ (Powdermaker 1966:
S. 226).

Dabei spielt die Personlichkeit der Anthropologin eine entscheidende
Rolle:

,Given to my personality, it was inevitable that I should be on
the side of the artists in their struggle against the power of the

3 Orteiner anderen Feldforschung Powdermakers.
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front office, and this attitude was not detrimental to the study
of the artists“ (Powdermaker 1966: S. 226).

Ein gemeinsames Interesse, der Kampf fiir Gerechtigkeit und gegen die
Machtigen, verbindet hier Beobachterin und Beobachtete. Wohingegen
andere psychologische Aspekte gerade bei der Untersuchung der Dreh-
buchschreiber einer Identifikation im Weg standen. Was die Anthropo-
login umso mehr erstaunt, da sie sich gerade durch ihre Téatigkeit des
Schreibens und ihr Temperament dieser Profession zundchst sehr viel
naher fiihlte:

,My relationship with writers, however, was quite different
from that with directors and actors. Although closer by tempe-
rament and profession to the writers than to any other group
in Hollywood, 1 failed to identify with them or to get inside
their roles” (Powdermaker 1966: S. 227).

Doch befangen durch ihr eigenes Wertesystem als Autorin kann sie nur
Unverstdndnis aufbringen fiir diejenigen, die ihre kiinstlerische Integri-
tat fiir Geld liber Bord zu werfen scheinen:

,1 wrote that the writers had become ,soft’, that they sacrificed
their integrity as artists for monetary rewards. To a large ex-
tent, this may have been a true value judgment, i.e. for those
who were artists and who possessed integrity. But indignation
limited my understanding” (Powdermaker 1966: S. 228).

Powdermaker erkennt in dieser moralischen Befangenheit letztlich den
Grund fiir eine ungiinstige Situation der damaligen Studie, in der keine
Identifikation mdglich war:

»The fact that most writers, left, center, and right politically.
accepted the system, received satisfaction from it, and even de-
fended it, primarily because of financial rewards, or for the
glamour of being part of Hollywood (though they also lam-
pooned it), put them beyond the pale for me - not a favorable
situation for understanding. I could not step outside their Pa-
ge“ (Powdermaker 1966: S. 229).

In der Riickschau sieht die Anthropologin die wahren Hintergriinde fiir
ihre selbstgerechte und unangebrachte Haltung gegeniiber den Dreh-
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buchautoren einem Gefiihl der Bedrohung, auch des Neides geschuldet,
dessen sie sich zum Zeitpunkt der Untersuchung nicht bewusst gewesen
war:

»In looking back upon the Hollywood field work, I think I was
unconsciously threatened by the writers. Perhaps 1 had
wanted to become one of them but would not admit it. Uncons-
cious envy usually underlies a ,holier-than-thou' attitude. It
was inevitable that I should be involved with the writers, since
I regarded myself as one. The problem, however, was not in my
involvement, but that I was unaware of its real nature. If I had
been more aware, I might have been able to objectify the situa-
tion and to have studied it with more detachment”
(Powdermaker 1966: S. 230).

In ihren riickblickenden durchaus selbstkritischen Reflexionen iiber die
Problematiken der Feldforschung in der Filmproduktion gibt Powder-
maker wichtige Hinweise zur Herangehensweise bei vergleichbaren
Studien der ,Produktions-Ethnographie“. Powdermaker zeichnet in ih-
rem Text die Entwicklung der Filmherstellung nach. Sie legt dar, dass
bereits zu Beginn des damals neuen Mediums Arbeitsteilung gangige
Praxis war. Anzumerken ist, dass ein Kernthema Powdermakers in der
entfremdeten Arbeit liegt. Dies spielt in der vorliegenden Arbeit aber
keine Rolle. Durch die Konzentration auf die Arbeitsteilung, die Zerle-
gung der Arbeitsprozesse und die Untersuchungen der einzelnen betei-
ligten Berufsgruppen, die sie fiir ihre umfassende Analyse der Holly-
woodproduktion vorgenommen hat, sind Powdermakers Studien weg-
weisend fiir spatere Feldforschungen im Medienproduktionsbereich.

In seiner 1988 erschienen Publikation The Genius of the System, beschaf-
tigt sich Thomas Schatz (Schatz 1988) mit der Studioproduktion Holly-
woods von den 1920er bis 1940er Jahren. Auch er beschreibt, dass be-
reits das frithe Hollywood auf ein System der Flief3bandarbeit ausgelegt
war, und erweitert Powdermakers Studien. Der amerikanische Medien-
soziologe Todd Gitlin beleuchtet in seiner Publikation Inside Prime Time
(Gitlin 1983) die damals aktuelle Fernsehproduktion und deren Ge-
schéft mit Prime Time Programmen. Ebenfalls der Produktion im Fern-
seh- und Videobereich widmet sich die 2008 erschienene Publikation
Production Culture: Industrial Reflexivity and Critical Practice in
Film/Television (Caldwell 2008). Der amerikanische Film- und Medien-
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wissenschaftler John Thornton Caldwell fasst darin seine Untersuchun-
gen und Studien zur Kultur und den Praktiken der in Los Angeles tatigen
Akteure der Fernseh- und Videoproduktion zusammen.

Die vorliegende vergleichende Analyse von Unikatproduktion und
industrieller Fertigung in der Fernsehproduktion verschreibt sich einer
Weiterentwicklung der erlduterten Produktionsstudien, insbesondere
der Arbeit von Powdermaker, in den Bereichen On-Air-Promotion und
Sportnachrichten. Gleichzeitig basiert sie auf den theoretischen Grund-
lagen der ANT-Theorie nach Hennion und Méadel und greift Ansatze
einer Agenturtheorie der Medien nach Schanze und Schiittpelz auf.

Aufbau der Studie

Sowohl bei der Untersuchung der Agentur, als auch des Senders werden
die Akteure, die in den Kommunikations-, Produktions-, und Entschei-
dungsprozess involviert sind, ihre Aufgaben und ihr Arbeitsumfeld vor-
gestellt. Wie und warum entwickelt sich ein Produkt? Wie entsteht ein
Trailer oder eine Sportnachrichtensendung Schritt fiir Schritt? Im Mit-
telpunkt der Arbeit steht die Gegeniiberstellung von Unikat- und Flief3-
bandfertigung. Die Analyse beleuchtet zunédchst den Entstehungspro-
zess eines Trailers in Kapitel B und widmet sich danach in Teil C der in-
dustriellen Fernsehproduktion am Beispiel der Live-Produktion von
Sportnachrichten. Im letzten Kapitel (D) werden die Ergebnisse der Un-
tersuchungen zusammengefasst.

Zu Beginn der Analyse steht die Unikatproduktion in Kapitel B. Operati-
ons- und Herstellungsketten der Kommunikationsagentur werden am
Beispiel der Entstehung eines Trailers fiir die On-Air-Promotion aufge-
zeigt. Am Beispiel einer Live-Nachrichtensendung wird in Kapitel C die
extremste Form der industrialisierten TV-Produktion untersucht. News
sind pradestiniert fiir industrialisierte Prozesse wie Automation, Stan-
dardisierung und Arbeitsteilung. In diesem Kapitel werden Aufbau und
Betrieb des ersten Sportnachrichtenkanals in Deutschland beschrieben.
Dabei wird deutlich, dass diese Art der Produktion so gut wie keine Ge-
meinsamkeiten mit der Unikatproduktion aufweist. Im letzten Kapitel
(D) werden die Ergebnisse der Untersuchungen im Kontext der theore-
tischen Grundlagen zusammenfassend diskutiert und im Bezug auf die
,Papierisierung” der Produktionsprozesse ausgewertet.
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Vorgehen und Untersuchungsstrategie im Kapitel
Unikatproduktion

Der Schwerpunkt dieser Analyse beleuchtet die Unikatproduktion am
Beispiel des Entstehungsprozesses eines Trailers. Ein Trailer ist ein
kurzer Werbefilm fiir audiovisuelle Produkte wie Spielfilme, Serien, Do-
kumentationen oder Sportiibertragungen. In der TV-Branche wird bei
dieser Art von Produkten von On-Air-Promotion gesprochen, da sie on
air, also im TV, zu sehen sind. Erlautert wird, wie ein Auftrag auf Seite
des Kunden zustande kommt und welche Interaktionen sich im An-
schluss mit der Agentur ergeben.

Operations- und Herstellungsketten werden so aufgezeigt. Das de-
rart analysierte Produkt ist eine Startkampagne der Formel-1-Saison
2009, die in der Abteilung Sport Promotion einer Kommunikationsagen-
tur produziert wird. Dazu werden jeweils die Phasen Konzeption/Pre-
Produktion und Produktion/Post-Produktion dargestellt. Der Fokus der
Analyse ist dabei auf die agenturinterne Kommunikation und die daraus
resultierenden Netzwerke gerichtet. Kommunikation zwischen den Ak-
teuren wird im Detail dargestellt: Wie werden Ideen und Entscheidun-
gen weitergegeben? Wie sehen die Papiere und Dokumente aus, die
zwischen den Beteiligten ausgetauscht werden? Wie verdichten sich In-
formationen?

Der Untersuchungsgegenstand wird auf der Basis von Recherchen,
Feldforschung und Beobachtungen interpretiert. Der Beobachtungszeit-
raum erstreckt sich vom Jahr 2007 bis zum Ende der Produktion der
Formel-1-Startkampagne im Jahr 2009. Die Untersuchung beruht auch
auf den Erfahrungen, die der Autor im Rahmen seiner Tatigkeit als Ab-
teilungsleiter Sport Promotion der Creation Club (CC) GmbH zusammen
getragen hat.

Weitere Methoden, die Innensichten der Agentur liefern, sind
Interviews und Gesprache mit Mitarbeitern und Prozessbeteiligten der
Agentur, die im Arbeitszusammenhang zuféllig oder auf direktes Nach-
fragen zu einer bestimmten Begebenheit im Beobachtungszeitraum ent-
standen sind. Mit ihrer Hilfe werden kritische Situationen, Atmosphéaren
und Abldufe kommentiert und rekonstruiert. Diese Gespriache unter-
scheiden sich von Experteninterviews, die ebenfalls zur Erhebung he-
rangezogen werden. Bei diesen handelt es sich um vereinbarte und leit-
fadengestiitzte Interviews mit gezielt ausgewdhlten Personen aus un-
terschiedlichen Positionen und Abteilungen, um ein moglichst umfas-
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sendes Bild der Agentur und ihrer Abldufe aus verschiedenen Perspek-
tiven zu beleuchten. In die Erlduterungen werden aufderdem Original-
dokumente eingebunden, die bei der Entstehung der Formel-1-
Startkampagne entstanden sind. Dabei handelt es sich sowohl um Text-
dokumente wie Positions-, Kommunikationspapiere oder Protokolle als
auch um graphisches Material. Ideenskizzen, zeichnerische Entwiirfe,
Graphiken und Film-Stills veranschaulichen die differenzierten Produk-
tionsphasen.

Vorgehen und Untersuchungsstrategie im Kapitel FlieRbandarbeit
In der Unikatproduktion entsteht in monatelangem und gréfitmogli-
chem Aufwand ein Produkt von 60 Sekunden Lange. Der Teil Flief3-
bandarbeit widmet sich einem anderen Extrem der Fernsehproduktion:
der industriellen Fertigung. Ziel und Zweck dieser Art der Produktion
ist es, mit modernsten Methoden viel Programm in kiirzester Zeit zu
produzieren. Gezeigt wird die Produktion eines Live-Nachrichtenkanals
als extremste Form der industrialisierten Arbeitsweise, mit einem Out-
put von 18 Stunden Liveprogramm téglich.

Sky Deutschland wirbt mit dem Satz, das ,modernste Nachrichtenstudio
in Europa“ zu betreiben (Sky 2012). Grundsatzlich ist zu sagen, dass in-
dustrialisierte Prozesse nur dann implementiert werden, wenn sich so-
wohl die Inhalte der Produktion wie auch die Produktionsprozesse in
sehr hohem Mafle wiederholen. Aus diesem Grund werden beispiels-
weise in der Kinofilmproduktion kaum industrialisierte Prozesse ange-
wendet. Auch bei einzelnen Live-Shows wie ,Wetten, dass..?" wird auf
industrialisierte Arbeitsweisen weitgehend verzichtet, da mit solchen
Prozessen die Kreativitdt und Spontaneitdt stark limitiert wiirde. Au-
Berdem stiinde der Aufwand fiir die Einrichtung der Prozesse, der Lo-
gistik und das Training des Personals in keinem Verhéltnis zur Anzahl
der erzeugten Sendeminuten. News hingegen sind pradestiniert fiir in-
dustrialisierte Prozesse wie Automation, Standardisierung und Arbeits-
teilung. Teil C dieser Arbeit beschreibt die Aufbau- und Ablauforganisa-
tion des ersten Sportnachrichtenkanals ,Sky Sport News HD“ in
Deutschland. Der Kanal der Pay-TV-Plattform Sky Deutschland ging am
01.12.2011 on air.

Der Autor dieser Analyse war einer von drei Projektmanagern, die
die Leitung des Projektes ,,Aufbau des Sportnachrichtenkanals“ innehat-
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ten. Aus diesem Grund kénnen im Folgenden zahlreiche Originaldoku-
mente, Beispiele der Produktionsweisen sowie Interviews von wichti-
gen Prozessbeteiligten eingeflochten werden.

Vorgestellt werden die Akteure, die in den Kommunikations-, Pro-
duktions- und Entscheidungsprozess der Flief3bandarbeit involviert
sind, ihre Aufgaben und ihr Arbeitsumfeld. Erldutert wird, warum tiber-
haupt Nachrichten produziert werden und welche Interaktionen sich im
Sender ergeben.

Forschungsfragen

Auf der Basis der beschriebenen theoretischen Grundlagen und Metho-
den sollen folgende Forschungsfragen untersucht werden und im ab-
schlieffenden Kapitel D ,Conclusio” geklart werden:

Wie genau entstehen Trailer oder Nachrichtenprogramme Schritt fiir
Schritt? Wie werden audiovisuelle Produkte entwickelt? Helmut Schan-
ze geht davon aus, dass ,Medienprodukte keinesfalls mit der Produktion
von Nageln und Schrauben vergleichbar seien, eine klare Arbeitsteilung
sei nicht méglich und die Beteiligten miissten immer das Ganze, die To-
talitat im Blick haben“ (vgl. Schanze 2010/1). Stimmt das?

Was verleiht den Trailer und den Sportnachrichten ihre Macht? Was
bewirkt, dass wir sie begehren? Sind die Ergebnisse vorliegender Arbeit
mit den Ergebnissen von Hortense Powdermaker aus dem Jahr 1951
vergleichbar?

Welche Auswirkungen lassen sich auf der Ebene der Aufbau- und Ab-
lauforganisation vor dem Hintergrund der Akteur-Netzwerk-Theorie
aus der Industrialisierung der Nachrichtenproduktion erkennen? Ist ei-
ne Veranderung von der Unikatproduktion hin zu einer industriellen
Fertigung zu beobachten? Falls dies so ist, welche Verdnderungen sind
dann in den Akteur-Netzwerken zu beobachten? Welche Organisations-
prinzipien werden in Produktionsunternehmen angewendet?

Die Agenturtheorie der Medien koénnte auch empirisch weiterverfolgt
werden, auch im Sinne der bekannten ANT-Maxime ,Follow the actors“:
Wie sieht die Agenturtheorie der Leute aus, die in den Medien tatig
sind? Welche eigene Agenturtheorie wenden die Medien-Entscheider
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bzw. -Praktiker an? Mit welchen Praktiken werden das eigene Handeln
und das der anderen gerechtfertigt? Welche Rollenverteilung in Agentu-
ren und Produktionsunternehmen gibt es? Wie sehen sich die Beteilig-
ten selbst?

Wie lasst sich das Prinzipal-Agenten-Verhaltnis nach Helmut Schanze in
den vorliegenden Fallstudien darstellen? Lasst sich Schanzes These be-
stitigen, wonach Medienarbeit Auftragsarbeit sei und umgekehrt? Und
zwar zumindest auf die eine irreduzible Weise: Sie ist miindliche Me-
dienarbeit. Mit einem anderen Wort: Auftragsarbeit ist Rhetorik oder
Schauspielerei (Schanze; Schiittpelz 2008: S. 154). Das wirft die Frage
auf, inwiefern sich in der TV-Produktion bzw. Agenturwelt ein solcher
Konnex beobachten lasst.

Ist es moglich, dass die Darstellung von (avisierten) Ergebnissen, bei-
spielsweise im Treatment/Briefing/Report eines Trailers, wichtiger
wird als der Trailer selbst? Wie lasst sich die ,asymmetrische Informa-
tionsverteilung” zwischen Prinzipalen und Agenten fiir diesen Gegens-
tandsbereich darstellen? Wenn gemdfd dieser Informationsverteilung
ein Sender alles weifd und ein Empfinger definitionsgemaf nichts, hat
dann nicht die Einziehung einer Agenturebene dazu gefiihrt, dass im
Grunde mehr Intransparenz Einzug gehalten hat? Schiittpelz vermutet:

,Die asymmetrische Informationsverteilung ist extrem, und da-
her ladt sie, also die Medienherstellung, zu allen moglichen Be-
triigereien und Vorteilnahmen ein gegeniiber Prinzipalen und
Publikum. (...) Der Medienunternehmer ist nicht nur sich selbst,
sondern auch dem Publikum verpflichtet. Seine ,Agentur” ist ei-
ne Agentur der Offentlichkeit. Und das heift auch: Weder das
Publikum noch der Medienunternehmer noch der ,Intendant”
wissen wirklich, was ihre jeweiligen Agenten leisten“ (Schanze;
Schiittpelz 2008: S. 158).

Lasst sich dies bestatigen? Ist das Prinzip des doppelten Prinzipals fiir
diesen Gegenstandsbereich konkretisierbar und am Schluss zu verall-
gemeinern?

Abschlieflend soll die Frage nach der ,Papierisierung” diskutiert wer-
den: Welche Rolle spielt Papier in der modernen Fernsehproduktion?
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Disclaimer

Die Beschreibungen aus der Praxis in den folgenden Kapiteln sind so
verallgemeinert, dass Riickschliisse auf einzelne Personen nicht méglich
sind. Alle Zahlen und Euro-Betrige, sowie Informationen iiber strategi-
sche oder organisatorische Ausrichtungen der genannten Unternehmen
sind offiziellen Pressemitteilungen entnommen. Samtliche relevanten
Abbildungen und Bilder sind oder waren Teil 6ffentlicher Prasentatio-
nen vor Fachpublikum. Ich danke vor allem dem Unternehmen Sky
Deutschland fiir die vertrauensvolle Zusammenarbeit und den Zugang
zu Informationen und Bildern.



