


Ausformung der kirchlichen Medienprisenz die Rahmenbedin-
gungen setzen. Im folgenden stelle ich einige Bausteine fiir ein
kirchliches Kommunikations— und Medienkonzept vor, die fiir
das offentliche Auftreten der Kirchen wichtig sind und deren
Realisierbarkeit vor allem von kirchlichen Konstellationen und
Entscheidungen abhingt. Diese Baustéine ersetzen nicht die
heutige kirchliche Medienarbeit, sondern akzentuieren oder er-
géinzen sie.

PRASENZ IN DER 6FFENTLI¢HKEIT

Fachredaktionen fiir Religion und Kirchen existieren seit dem
Untergang der katholischen Tagespresse nur noch im offent-
lich—-rechtlichen Rundfunk. Bei einigen grdsseren Zeitungen
gibt es (teilweise freischaffende) Mitarbeiter, die den Bereich
Kirchen neben anderem regelmissig betreuen. In der iibrigen
Presse ist Religion und Kirqhe ein Thema, das von Fall zu Fall
je nach Informationsangebot behandelt wird, und zwar — im
Unterschied etwa zum Thema Automobil — ohne Anspruch auf
regelmissige Beachtung oder gar feste Plazierung. Die Zahl der
Meldungen aus diesem Themensektor ist denn auch gemass ei-
ner Statistik der Schweizerischen Depeschenagentur zuriickge-
- gangen, und sie wird allem Anschein nach weiter sinken. Dieser
Abwirtstrend, der ein schleichendes Verschwinden der Kirchen
aus der Offentlichkeit anzeigt, kann nur gebrochen werden,
wenn die kirchlichen Meldungen auf dem Nachrichtenmarkt
richtig angeboten werden. Dazu gehoéren journalistische und
‘technische Professionalitit, Verldsslichkeit, Konstanz und Ein-
schitzbarkeit, d.h. es muss fiir die Nachrichtenabnehmer er-
sichtlich sein, wieweit das Angebot einer kirchlichen Agentur
oder eines Pressedienstes unabhingig ist und wieweit es institu-
tionelle Interessen vertritt.

Die grossen Konfessionen verfiigen auf regionaler oder kantona-
ler Ebene iiber eigene Zeitungen. Fiir diese Kirchenboten und
Pfarrblitter gibt es einen ausgewiesenen Bedarf und entspre-
chend stabile Organisationsformen, beispielsweise mit Gratiszu-
stelhing an die Kirchenmitglieder und Finanzierung iiber frei-
willige, von den Kirchgeineinden erginzte Beitrdge. Um zu ei-
ner wirksamen Stimme zu werden, fehtt dieser Presse im alige-
meinen der journalistische Biss und die "Lesbarkeit" fiir ein kir-
chenfremdes Publikum. Sprachregionale Zusammenschliisse
wiirden die Basis schaffen fiir eine ausreichende redaktionelle
Kapazitit und dadurch fiir eine journalistische Profilierung. Mit
einer attraktiven, unabhiingigen, recherchierenden und sich in
allgemein interessierende Themen einmischenden Presse kénn-
ten die Kirchen mehr Aufmerksamkeit und Interesse gewinnen.
Dank  den Mechanismen des Medienbetriebs wiirden solche
Kirchenzeitungen auch helfen, kirchliche Themen in eine weite-
re Offentlichkeit zu bringen, denn die Medien beziehen ihre

Stoffe zu einem grossen Teil aus anderen Medien.

SociaL MARKETING

Unter dem Druck der Marginalisierung und der schwindenden
Mittel driingen die Kirchen darauf, Offentlichkeits— und Me-
dienarbeit vorrangig unter dem Zeichen der Verteidigung und
Selbstbehauptung zu betreiben. Public relations, ein im kirchli-
chen Milieu lange gedchteter Begriff, wird plotzlich als Rezept
zur Wiedererlangung der verlorenen Position betrachtet. Kirch-
liche Kérperschaften étehen in Gefahr, sich ohne griindliche
Vorbereitung in kostspielige PR~ und Werbeabenteuer zu stiir-
zen, die zudem, wenn sie schlecht gemacht sind, viele Kirchen-
mitglieder briiskieren.

Die kirchlichen Mediendienste miissen dieses Problem auf der
einen Seite theoretisch aufgreifen, indem sie sich fundiert mit
Offentlichkeitsarbeit, PR und Wetbung befassen. Sie sollen die
Initiative ergreifen zur Erarbeitung von theologisch begriinde-
ten und sachgerechten Kriterien und in den Kirchen die Aus-
einandersetzung und Meinungsbildung {iber die Anwendung
dieser bisher eher gemiedenen oder aber laienhaft gehandhab-
ten Kommunikationsinstrumente in Gang bringen.

Auf der anderen Seite bieten sich die Mediendienste als kirchli-
che Fachstellen fiir Kommunikation auch fiir praktische Hilfe-
stellungen in diesem Bereich an. Vorausgesetzt, sie bauen die
nétige theoretische und praktische Kompetenz auf und stellen
die erforderliche Arbeitskapazitit bereit (zum Beispiel durch
Zusammenarbeit mit Dritten), kénnen sie Kirchen und kirchli-
che Institutionen in den Belangen von Social marketing bera-

ten.

KOMMUNIKATIVE QUALIFIZIERUNG VON THEOLOGIE

Die Einbusse an Renommee kann kirchliche Verantwortliche
auch veranlassen, sich fundierter fiir Fragen von Kirche und Of-
fentlichkeit zu interessieren als bisher. Sie machen beispielswei-
se¢ die Beobachtung, dass religiose Themen in der Medienof-
fentlichkeit grosses Interesse finden — nicht aber, wenn sie
kirchlich ausgerichtet sind oder einen institutionellen Absender
haben. Die Kirchen miissen offensichtlich die neuen Formen
und Inhalte von praktizierter Religiositit erst einmal verstehen
lernen. Bisher fehlt es weitgehend an Kritischer und selbstkriti-
scher theologischer Auseinandersetzung mit der postmodernen
religiosen Wirklichkeit, Die kirchlichen Kommunikationsfach-
leute miissen dazu beitragen, dass diese Aufgabe der Annihe-
rung an die Gegenwart erkannt wird. Kirchliches Wirken steht
in Beziehung zum theologischen Denken. Eine Theologie, die
am Zeitgespriach teilnimmt und sich auf heutige Lebensmuster
ohne Vorbehalte einldsst, gewinnt an kommunikativer Qualitit.
Sie trigt dazu bei, dass kirchliches Handeln von der gesell-
schaftlichen Realitiit nicht abhebt, sondern in sie verwoben ist.

ZOOM K&M, Nr. 1 Januar 1983 49




Spektrum

ORIENTIERUNG IN DER KOMMUNIKATIONSGESELLSCHAFT

Einen nachweisbaren kirchlichen Einfluss bei medienpoliti-
schen Entscheidungen gibt es kaum; und die Kirchen stehen
mit ‘dieser relativen Machtlosigkeit keineswegs allein. Die Wei-
chen werden nach volizogener Deregulierung meistens mit Ver-
waltungsakten oder unternehmerischen Entscheiden gestellt
(letztere oft im Ausland in den Chefetagen von Konzernen), bei
denen es kein demokratisches Anrecht auf Mitsprache gibt. Zu-
dem verlieren die Kirchen als Institutionen ohnehin an Ge-
wicht. Umso wichtiger ist die Prasenz der kirchlichen Fachstel-
len in der Diskussion iiber soziale Kommunikation und Medi-
en. Thr Beitrag hat aber nur dann Gewicht, wenn es gelingt, Me-

dienkommunikation in den Kirchen und in der Theologie zum

Thema zu machen, Kenntnisse und Meinungsbildung zu fordern
und die Medienthematik zu integrieren in die Interpretation von
Zeichen der Zeit.
Ein solches Engagement, das sich auf eine Metaebene iiber der
praktischen Medienarbeit bezieht, hat eine orientierende Funk-
tion. Die Entwicklungen und Verschiebungen in Wirtschaft und
Alltag der hochindustrialisierten Linder werden als Informati-
" sierung und Mediatisierung verallgemeinert, bzw. unter den Be-
griff der Informations— oder Kommunikationsgesellschaft subsu-
miert. Der Auseinandersetzung mit diesem dynamischen und
wirkungsméchtigen "Megatrend" darf eine Theologie, die zeit-
gendssisch sein will, nicht aus dem Weg gehen. Dank ihrem uni-
versalistischen Ansatz wird sie ein kbesonderes Augenmerk
darauf haben, wie das sogenannte Informationszeitalter inner-
halb einzelner Wirtschaftsrdume und im Weltmassstab seine
spezifischen Nutzen und Kosten verteilt: Die Privilegierten pro-
fitieren von den neuen Informations- und Kommunikations-
techniken, und die Chancen der Benachteiligten verschlechtern
sich zusitzlich. Das kritische Potential einer solchen Sicht muss
in den Kirchen umgesetzt werden in praktische Modelle von
Solidaritét.

Die OPTION DER OFFENHEIT

Mit diesen wenigen Hinweisen sind Kontur und Entwicklungs-
richtung einer kirchlichen Medienarbeit aufgezeigt, die ihre
Grundsitze beibehilt. Eine Alternative dazu ware allenfalls eine
rein kontemplative Kirche, die sich von der Welt bewusst ab-
wendet und einzig durch die Faszination ihrer Andersartigkeit
in der Gesellschaft eine Wirkung ausiibt. Diese Form‘religiésen
Lebens hat es zwar auch in den abendlindischen Kirchen im-
mer gegeben. Doch sie blieb stets Sache von Minderheiten, die
zudem nicht den Anspruch hatten, den einzig richtigen Weg zu
" beschreiten. Die Hauptstromung der westlichen Kirchen— und
Theologiegeschichte ist weltzugewandt, setzt sich mit der ge-
schichtlichen Reali;céit auseinander und bejaht trotz dem unauf-
gebbaren Bezug zum Ursprung im Christusereignis und zur ji-
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disch—christlichen Uberlieferung ihren eigenen geschichtlichen
Wandel als fundamentale Notwendigkeit. Jede Spielart von
Fundamentalismus, fiir den sich das Abendland immer wieder
anfillig zeigt, ist ein Versagen vor der anspruchsvollen Aufgabe,
individuelle und kulturelle Identitit in der spannungsreichen
Verbindung zwischen weit zuriickliegenden historischen Ur-

spriingen und aktueller geschichtlicher Situation jeweils neu zu

Dbestimmen.

Christliche Theologie und Kirche sind seit ihren Anfingen
nicht allein auf sich selbst bezogen. Der Horizont ihres Den-
kens und Wirkens ist die Okumene, d.h. die "bewohnte Erde",
also die ganze Menschenwelt. Eine heutige Konkretisierung die-

ser 6kumenischen Orientierung schliesst das Postulat der Of-

fenheit zur sikularen und multireligiosen Gesellschaft ein. In-

dem die Kirchen durchdachte Kommunikations— und Medien-
konzepte entwickeln und in deren Umsetzuné einiges investie-
ren, bleiben si¢ ihrer urspriinglichen okumenischen Orientie-
rung treu. ’f‘éiten sie es nicht, so gefihrdeten: sie nicht nur ihre
Ffzihigkeit, sich in den Turbulenzen der Zeit zu behaupten, son-

. dern dann schnitten sie sich von ihrer eigenen Herkunft ab und

setzten ihre Identitdt aufs Spiel.
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Zelt der Entspannung, und ein Blick in
den Splegel der Welt

FERNSEHSERIEN UND IHR PUBLIKUM - EINE
LITERATURUBERSICHT

Ursula Ganz—Blittler

Im Rahmen der wissenschaftlichen Untersuchung von Fernseh-
inhalten und —funktionen wird der Unterhaltung ein immer
grosserer Stellenwert beigemessen. Das ist kein Zufall, denn die
. Unterhaltung gewinnt auch im Programmangebot immer mehr
an Bedeutung, bedingt durch den Ausbau privater Sendestatio-
nen (im deutschen Sprachraum RTL, SAT 1, Pro 7 u.a.) und
deren unstillbaren Appetit auf leichtgewichtiges, leichtverdauli-
ches Unterhaltungsgut. Immer mehr Wissenschaftsrichtungen,
von der Volkskunde tiber die Kunstwissenschaft und die Publizi-
stik (Kommunikationsforschung) bis hin zur Filmwissenschaft
und Theologie entdecken zurzeit das "Populdre" fiir sich und
fragen auf der Grundlage eines gegeniiber friilhen deutlich modi-
fizierten, offenen Kulturbegriffs nach der Funktion von Unter-

haltung im Fernsehen, dem populdren Medium par excellence.

Wobei die angelsdchsische Literatur der deutschsprachigen
noch immer ein paar Jahre der unvoreingenommenen, vorur-
teilsfreien Betrachtung voraus hat und von daher weit weniger
Beriihrungsingste mit dem die lingste Zeit als "unserids" gel-
tenden Untersuchungsgegenstand bekundet. Das ldsst sich
sowohl an der unterschiedlichen Qualitdt (und Quantitit) ein-
schidgiger Handbiicher ablesen wie auch an der Methodik:
Wiihrend die angelsdchsische Literatur ethische Aspekte eher
am Rand aufgreift und die Frage nach der grundsitzlichen Be-
deutung von Unterhaltung fiir dieses oder jenes Zielpublikum
ins Zentrum stellt, riumt die deutschsprachige Literatur den

- moralischen (und hier vor allem den ideologiekritischen) Ge- .

sichtspunkten deutliche Prioritit ein.

Im folgenden sollen einige neuere Biicher und Arbeiten vorge-
stellt werden, die sich mit seriell gefertigter und konsumierter
Unterhaltung befassen. Die Zusammenstellung will nichts an-
deres sein als das Ergebnis einer Probebohrung in einem Ge-

biet, das stindig in Bewegung ist und entsprechend instabil.

Wobei es vielleicht auch dem Zeitgeist zuzuschreiben ist, wenn
sich zurzeit so viele wissenschaftliche Untersuchungen mit dem

lange verfemten Gegenstand befassen.

ORIENTIERUNGSHILFEN
Serie ist nicht gleich Serie, und ein "Krimi" funktioniert nach

ganz anderen dramaturgischen Gesetzen ais etwa die "Linden-

strasse" oder "Die Dornenvogel". Wer einen Uberblick iiber das
schier unerschopfliche Serienangebot in den deutschsprachigen
Sendern sucht, kann sich nicht einfach das passende Handbuch
besorgen und unter dem Stichwort "Derrick" oder

"Schwarzwaldklinik" nachschlagen. Das Lexikon zur Geschich-

te der deutschen Fernsehserie ist (noch) nicht geschrieben — et-

was in der Art soll jedoch im Rahmen eines ficheriibergreifen-

den Forschungsprojektes mehrerer deutscher Universititen

demnichst erscheinen. Immerhin gibt es seit 1989 ein in Berlin

veroffentlichtes "Lexikon der britischen und amerikanischen Se-

rien in den F¢rnsehpr0grammen der BRD", das sich vornehm-

lich an ein akademisches Publikum richtet. Serien—Fans sind

auf einen buntfarbigen Bildband aus der "Cinema"-Werkstatt

mit dem Titel "Die besten TV-Serien” verwiesen, der allerdings

einen gravierenden Nachteil aufweist: Nachdem der Sender

RTL als Mitherausgeber fungiert, sucht man Hintergrundinfor-

mationen zu den im Programm von SAT 1 ausgestrahlten Seri-

en (wie zum Beispiel "Cagney & Lacey" oder "MacGyver") ver-

gebens ...

Keine Wiinsche offen l4sst hingegen e¢in ebenso informatives

wie vergniigliches Buch aus Ubersee. Es stammt von Tim

Brooks und Earle Marsh, nennt sich "The Complete Directory

to Prime Time Network TV Shows", ist eben in fiinfter Auflage

erschienen und umfasst mehr als 1’000 Seiten — bei einem

Kaufpreis von unter 40 Franken (!). Es enthdlt technische und

inhaltliche Angaben zu sidmtlichen amerikanischen Serien und

Shows, die seit den fiinfziger Jahren bis heute unser Unterbe-

wusstsein mitgeprigt haben, vom Edelwestern "Bonanza" iber

das Raumfahrtabenteuer "Star Trek" ("Raumschiff Enterprise")

bis hin zu "Dallas" und "Twin Peaks". Als Grundlage zu eige-
nen historischen oder aktualifﬁtsbezogenen Seriensondierungen

ist es unbedingt zu empfehlen.

PRIME TIME: SERIENZEIT UND SERIENWELTY

In den USA werden mit dem Oberbegriff der Prime time nicht
allein die Sendezeiten mit besonders hohen Einschaltquoten be-
zeichnet (von 20 bis 23 Uhr), sondern in zunehmendem Mass
auch Programme, die zur Prime time ausgestrahlt werden — das
sind, neben Spielﬁlmeh und anderen Einzelproduktionen (speci-
als), hauptsichlich Serien (series), Langzeitserien (serials) und
Mehrteiler (miniseries). Uberlegungen zur Prime time sind in
der Regel auch als Reflexionen zu Serien im allgemeinen zu
verstehen — so etwa bei Ella Taylor, die {iber das Familienbild
in den US—Serien geschrieben hat ("Prime Time Families, Tele-
vision Culture in Postwar America", 1989). Wihrend das Buch
"Watching America: What Television Teil US About Our Lives"
von S. Robert und Linda Lichter sowie Stanley Rothman auf
Serieninhalte eingeht und die zu gewissen Zeiten gehauft auftre-
tenden Standardthemen einzelner Genres ndher unter die Lupe
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nimmt (verbunden mit einem hiibschen Wortspiel, heisst doch
"Watching America" "Amerika beobachten", aber auch "schau-
endes Amerika"), stellen Muriel und Joel Cantor in "Prime—Ti-
me Television, Content and Control" die Mechanismen vor, die
hinter Serien stecken und deren Produktionsweise (und damit
Funktion und Wirkung) bestimmen. Das reicht von den mer-
kantilen Interessen der Produzenten iiber den unterschiedlichen
Einfluss der an der Produktion beteiligten Berufsgruppen (ein
Starschauspieler hat da oft mehr Einfluss auf das Produkt als
Drehbuchschreiber und Regisseur zusammen) bis hin zur
Macht des Publikums, die nicht unterschitzt werden sollte. Um
letztere geht es auch in dem Standardwerk "Television, The Cri-
tical View" von Horace Newcomb, in dem sich unter verschie-
denen aufschlussreichen Aufsdtzen zu einzelnen Genres und
Fernsehfunktionen ein Essay mit dem Titel "Television as a Cul-
tural Forum" findet, der inzwischen auch auf deutsch erschie-
nen ist. Horace Newcomb und Paul M. Hirsch stellen darin die
reine Kompensationsfunktion von seriell aufbereiteten "Alltags-
realititen” zu Diskussion; sie pladieren dafiir, dass populdre
Kultur der Serien und Soap eperas sehr wohl individuelles Ver-
halten und soziales Bewusstsein positiv ~ némlich im Sinne ei-
nes Wandels — zu beeinflussen vermogen. Ahnlich argumentiert
Gerhard Maletzke, der 1986 im Rahmen einer Serien—Tagung
an der Katholischen Akademie Stuttgart-Hohenheim darauf
hingewiesen hat, dass der Zuschauer / die Zuschauerin "... nicht
etwa ein passiver Empfinger von Medienbotschaften" sei, son-
dern aktiv mitbestimme, welchen Sinn und welche Bedeutung

‘eine massenmediale Aussage flir ihn gewinnt.

PRIME TIME ALS MARKTPLATZ

. Wiahrend in den USA, dem Land der unbegrenzten Rafings
und Zuschauererhebungen, dem Publikum mittlerweile eine ent-
scheidende Rolle bei der Bestimmung "seines" Programms zuge-

messen wird, ist die deutschsprachige Forschung in dieser Be-

ziehung weiterhin skeptisch. Biicher wie jenes von Christian W.

Thomsen und Werner Faulstich ("Seller, Stars und Serien, Me-
dien im Produktverbund") weisen auf die Zusammenhénge zwi-
schen Serienproduktion und Werbeumfeld hin und plazieren die
Fernsehunterhaltung in einem weiten Feld von medialen Anrei-
zen zum Konsum - von einer aktiven Einflussnahme des ange-
peilten Publikums ist dabei kaum mehr die Rede. Grundiegen-
des zum Verstindnis der deutschsprachigen Serienlandschaft
tragt ein weiterer Band aus derselben "Reihe Siegen" bei: "Her-

bert Reinecker, Unterhaltung im multimedialen Produktver-

bund" von Ricarda Strobel. Indem sich die Autorin auf Person -

und Werk eines einzelnen Schépfers von Seriengeschichten kon-
zentriert (anders als in den USA sind die deutschen
Fernseh"krimis" als Produkte eines einzelnen Autors noch im-

mer kenntlich und interpretierbar), gelangt sie zu interessanten,
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teils brisanten Aussagen iiber Inhalt und Form — und Geschich-
te — von Fernsehunterhaltung in der BRD.

LANGEWEILE ALS TUGEND

Angelsichsische Studien anthropologischen Zuschnitts, wie sie
von John Fiske ("Television Culture", 1987) oder John Tulloch
("Television Drama, Agency, Audience and Myth", 1990) be-
trieben werden, rdumen der sogenannten Audience activity ei-
nen grossen Stellenwert ein: Das Publikum wird als miindig ge-
nug eingeschitzt, Fernsehinhalte emanzipiert zu nutzen, unter
Umstinden auch anders als sie intendiert wurden. Da wird
"Dallas", je nach Lésart, von der rithrseligen Grossindustriellen-
saga zur bitterbdsen Satire auf den amerikanischen Traum, und
in einer Figur wie der hinterhiltigen Alexis aus "Dynasty"
("Denver—Clan") erkennen gestresste Hausfrauen und Muiitter
stillvergniigt ein mogliches "Rollenmodell” fiir aufmiipfiges,
ganz und gar nicht rollenkonformes Verhalten — soweit die Hy-
pothesen.

Anders die im deutschsprachigen Raum vorherrschenden An-
sitze: Hier steht micht so sehr der Drang der Serie zum "Im-
merneuen" (dem Grenz— und Genreiibergreifenden) im Zen-
trum, sondern vielmehr der Zwang der Serie zum "Immerglei-
chen" (zum Genreimmanenten). Ausgehend von Uberlegungen
des antiken Philosophen Aristoteles entwickelt so Lorenz En-
gell in seiner Dissertation "Vom Widerspruch zur Langewei-
le" (1989) ein Denkmodell, in dem die Fernsehunterhaltung ei-
nen Platz als (legitime) "Zeitvertreibsmaschine” erhilt. Zwar er-
scheint das Publikum auch hier als akﬁve Grosse, aber es sucht
sich seine Fernsehinhalte nicht nach dem Kriterium des (indivi-
duellen oder kollektiven) Nutzens in ideologischer, mythologi-
scher oder auch psychologischer (also therapeutischer) Hin-
sicht aus, sondern erwartet recht eigentlich nichts — jedenfalls
nichts Bestimmtes. Nur etwas Ruhezeit jenseits des hektischen
Alltags; ein Stiick Freiraum, in dem nichts an (intellektueller)
Leistung abverlangt wird. Ganz éhnlich klingt Irene Neverla in
ihrer Untersuchung zur Fernsehnutzung mit dem Titel "Fern-
seh-Zeit", wenn sie statt der Fernsehinhalte die Dauer der indi-
viduellen Fernsehnutzung nédher betrachtet. Nicht das Was ist
entscheidend, sondern das Wann und Wie—Oft. Interessant er-
scheint dabei die Feststellung, dass das Fernsehen nicht Zeit
"stehle", sondern Zeit schenke — im ritualisierten Habitus einer
Institution, wie sie bis vor kurzem noch die Kirche darstellte,
die mit ihren Sonn- und Feiertagsgebriuchen, dem Morgen—
und Abendliuten der Kirchenglocken Fixpunkte im Tages— und
Jahresverlauf setzte. Uberlegungen, die bedenkenswert sind und
gewiss auch zu neuen Bezugspunkten in der laufenden Ausein-
andersetzung der Theologie mit Medieninhalten und —funktio-
nen fiihren k6n£1ten




Keine BERUHRUNGSANGSTE, BITTE
Was im deutschen Sprachraum nach wie vor fehlt, sind Untersu-
chungen und Analysen zu einzelnen Programmtypen (Genres)
oder auch zu einzelnen Serien, vielleicht mit Ausnahme der
"Soaps" (und insbesondere der "Lindenstrasse"). Es mag an der
Fiille des Materials liegen, die potentielle Interessenten vom
Untersuchungsgegenstand abhiit: Eine US—amerikanische De-
tektivserie etwa ist im Durchschnitt 150 Folgen a 60 Minuten
lang — und bei uns so gut wie gar nicht in einer integralen
(sprich unzensierten und in der urspriinglichen Reiheqfolge der
Folgen ausgestrahlten) Fassung zu sichten. Und doch spricht
aus den Serien als der wohl fernsehmissigsten Form populirer
“TV-Kultur der Zeitgeist so deutlich, dass man sich ein weiteres
Ignorieren dieser sinnreproduzierenden, unter Umstinden auch
sinnstiftenden Institution eigentlich nicht leisten sollte. Ansétze
sind - wie gesagt — vorhahden, und Untersuchungen wie die
theologische Anniherung an die US-Polizeiserie "Hill Street
Blues" oder eine kommunikationswissenschaftliche Auseinan-
dersetzung mit der US-Detektivserie am Beispiel - von
"Magnum" sind auch an deutschsprachigen (bzw. holldndi-
schen) Universititen salonfihig geworden. Eine eben verdffent-
lichte Studie zum seriellen Universum von "Miami Vice" be-
zieht schliesslich auch — meines Wissens zum ersten Mal — die
Modalititen der Ausstrahlung im deutschsprachigen Raum mit
in die Untersuchung einer einzelnen Serie ein. .
Grundlegend fiir die weitere Beschiftigung mit Fernsehserien
sind zurzeit die zusammenfassenden Uberlegungen von Knut
Hickethier, die 1991 unter dem Titel "Die Fernsehserie und das
Serielle des Fernsehens" in den Liineburger Beitrdgen zur Kul-
turwissenschaft erschienen sind. Der Autor geht von der Serie
als der fernsehspezifischsten Programmform aus und nihert
sich dem Gegenstand von verschiedenen Seiten, jeweils mit
Blick auf den aktuellen Forschungsstand. Es findet sich. hier ei-
ne Typologie der Serienformen und -inhalte, aber auch eine
Reflexion zur "Transformation des Immergleichen", die den
Wandel innerhalb des Genres und sogar Briiche mit den Kon-
ventionen des Genres zuldsst. Die Auseinandersetzung mit dem
Bild der Welt in den Serien fiihrt schliesslich zu einem menta-

litdtsgeschichtlichen Ansatz: Wie im Spiegel einer Reiseschilde-

rung lasst die Darstellung fremder Kulturen in den Serien Riick-
schliisse zum Selbstbild der serienproduzierenden Kultur zu.
Nicht zuletzt hier erdéffnet sich ein weite(re)s — und ungemein
spannendes — Forschungsfeld.
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Sponsoring und mehr Werbung In Radio
‘'und Fernsehen

Mit dem Inkrafttreten des Radio— und Fernsehgesetzes (RTVG)
und der Radio— und Fernsehverordnung (RTVV) am 1. April
1992 wurden die Werbezeiten fir die Privatradios und potentiel-
le pfivate Fernsehveranstalter sowie fiir die SRG-Fernsehpro-
gramme erweitert. Die Lokalradios dirfen bis zu 15 Prozent
der Sendezeit fiir Werbung einsetzen, bei der SRG liegt die ge-
setzliche Grenze bei 8 Prozent. Das Verbot der Werbung an
Sonntagen ist aufgehoben, und Sendungen von mindestens 90
Minuten Liange diirffen mit Werbung einmal unterbrochen wer-
den. Die Zusammenfassung der Werbespots in grosseren Blok-
ken ist nicht mehr vorgeschrieben. Teleshopping darf sowohl bei
der SRG wie bei Privaten bis zu einer Stunde pro Tag betrieben
werden.

Eine Verschiebung ergab sich bei den Eigentumsverhiltnissen
der AG fiir das Werbefernsehen. Friiher waren die SRG und die

Zeitungsverleger mit je 40 Prozent am Aktienkapital beteiligt. A

Neu hat die SRG eine Mehrheitsbeteiligung von 70 Prozent,
wihrend die Verleger sich mit 20 Prozent begniigen.

Sponsoring ist nach der neuen Gesetzgebung erlaubt. Das Fern-

gehen DRS schitzte zu Beginn der neuen Praxis den Sponso-
ring-Ertrag des laufenden Jahres auf 2,5 Millionen Franken
und prognostizierte eine jihrliche Erh6hung um 2,5 Millionen
bis zu einem Stand von 10 Millionen Franken im Jahr 1995.
Die Sponsorengelder werden demnach fiir die SRG-Finanzen
eine bescheidene Rolle spielen. Noch geringer wird der Stellen-
wert des Sponsoring bei den Lokalradios sein. Laut Bundesamt
fir Kommunikation (BAKOM) waren bei der rechtlichen Frei-
gabe des Sponsoring noch zahlreiche Detailfragen- ungeklért.
Die genauen‘ Regeln zur Handhabung dieser neuen Finanzie-
rungsart mlssten, so hiess es, parallel zur Entwicklung der Pra-

xis herausgearbeitet werden.

Privatfernseh—-Projekte

Seit den achtziger Jahren wurden immer wieder private Fern-
sehprojekte lanciert, doch waren damals die rechtlichen Grund-
lagen nicht geklart. Mit dem Inkrafttreten des Bundesgesetzes
liber Radio und’Fernsehen (RTVG) am 1. April 1992 sowie der
entsprechenden Verordnung (RTVV) wurde die Konzessionie-
rungrvon Privatsendern méglich. Trotzdem sind entsprechende
Gesuche fir Hauptprogrammsender wegen hohem Finanzie-
rungsrisiko und rezessiver Wirtschaftlage weiigehend ausgeblie-
ben. Im Laufe des Jahres 1992 kristallisierten sich fﬁr.private
Fernsehprojekte auf sprachregionaler Ebene zwei andere Lo-

sungsansitze als realisierbare Konzepte heraus: die Zusam-

menarbeit mit auslindischen Privatsendern via Splitting sowie

.mit der SRG auf der Vierten Senderkette "S+".
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Das Projekt Tell-TV der Privatfernseh—Promotorin Margrith -

Trappe hat am 23. Dezember 1992 die Konzession bekommen.
Die: AG Schweizer Fernsehen International (AG SFI) tritt mit
ihrem Tell-TV in Konkurrenz zur SRG, hauptsichlich zu S+.
Das Programm soll (wie S+) iiber das Gemeinschaftsantennen—
Zubringer—Netz der PTT und Kabelr in der Deutschschweiz 1,2
Millionen Haushalte erreichen. Ab 29. Miérz 1993 will Tell-TV
tiglich ein schweizerisch geprdgtes Informations— und Unterhal
-tungsprogramm anbieten (17 bis 22.30 Uhr). Programmdirek-
tor ist Videoproduzent Viktor Jenny, Informationschefin die
ehemalige TV-DRS-Mitarbeiterin -Annet Gosztonyi. Zu den
Aktiondren der AG SFI ‘g\ehéren Nestlé, Feldschlésschen und
Coop, ferner die auslindisch beherrschte, in Zug ansissige Tele
Media Invest AG (TMI) 'mit 49 Prozent. Im laufenden Jahr sol-
len die Betriebskosten 42 Millionen Franken betragen und bis
1995 auf 87 Millionen ansteigen. In drei bis vier Jahren will die
AG SFI mit Tell-TV Gewinn machen.

Mehrere schweizerische Privatfernseh-Projekte setzen auf eine

Zusammenarbeit mit ausldndischen Privatsendern.

 RTLplus—Split: Das Werbefenster soll' am 1. Januar 1993

geoffnet werden. Dreimal pro Abend will der deutsche Pri-

_vatsender spezielle Werbefenster iiber den Satelliten Koperni-

kus II in die Schweiz ausstrahlen. Promotor Klaus Kappeler
eroffnet damit neue Perspektiven fiir die Werbewirtschaft. Erst-
mals stehen Werbeauftraggebern zwei TV-Sender zur Auswahl,
iiber die sie zur Prime time das kaufkriftige Deutschschweizer
Publikum erreichen kénnen. Fiir die Vermarktung des Angebots
ist die rneugegrﬁndete "IPAplus (Schweiz) AG fiir Fernsehwer-
bung" verantwortlich. Diese wird zu je 50 Prozent von der Me-
dien Z AG/Curti Medien und der deutschen IPAplué (Vermark-
tungsgesellschaft von RTLplus) kontrolliert. Mit dieser Novitét
ist das Werbemonopol der SRG respektive der AG fiir das Wer-
befernsehen gebrochen. Bei gutem Geschaftsgang soll das Wer-

befenster noch 1993 zu einem Programmfenster ausgebaut wer-

den. Eine Unterhaltungsserie und die Ubertragung von Sportan-

ldssen fiir schweizerisches Publikum sind in Aussicht gestellt.
Fiir das Programmfenster miisste allerdings beim Bundesrat ei-
ne Konzession eingeholt werden.

SAT-1-Split: Falls der RTL-Split ein Erfolg wird, steigt auch
Ringier aus Konkurrenzgrinden ins TV-Geschift ein, in Zu-
sammenarbeit mit seinem deutschen Geschiftspartner und
SAT-1-Gesellschafter, dem Springer Verlag. Im Rahmen eines
schweizerischen Programm-— und Werbeangebots auf SAT 1 wi-

‘re'ein Sonntagnachmittagsmagazin in Zusammenarbeit mit

dem Sonntagsblick méglich. Diese Option des Ringier Verlags-
hauses muss jedoch vorerst dem favbrisierten Cash-TV wei-
chen. Ringier scheint also eher auf eine Zusammenarbeit mit
der SRG zu setzen. '




Pro—7-Split: Die Aktiengesellschaft Zweites Schweizer Fernse-

hen (ZTV) hat im Oktober 1992 ein Konzessionsgesuch fiir die

Ubernahme eines ganzen Programmiteils des deutschen Spiel-
filmsenders Pro 7 eingereicht. Das Konzept sieht schweizeri-
sche Sendungen — in Form von Game—Shows, Nachrichtensen-
dungen und einem dreiviertelstiindigen Tagesmagazin — zwi-
schen 18.30 und 20.00 Uhr vor. Laut Lizenzvertrag sind weitere
Sendungen ausserhalb des Hauptblocks moglich, wobei die
ZTV der SRG ihre Zusammenarbeit angeboten hat (Sportiiber-
tragungen etc.). Nach der Konzessionierung von S+ diirfte diese
daran wenig interessiert sein. Verwaltungsratsprisident Felix
Rogner betont, dass es sich bei diesem Split um mehr handelt
als ein blosses Fenster. Es soll ein Schweizer Programm mit ei-
genem Namen entstehen. Hauptbeteiligte der ZTV ist die Ta-
ges—Anzeiger AG mit einem Startkapital von 10 Millionen
Franken. Condor Films AG und Blackbox werden die Program-
me produzieren. :

Vox-Split: Die Neue Ziircher Zeitung plaziert ab Septem-
ber 1993 ein zweiwdchentliches Fernsehmagazin auf dem neuen
deutschen Privatsender Vox, welcher vom 25. Januar an sein
"informationsorientiertes Voliprogramm" anbietet. Vox ist we-

gen seiner terrestrischen Verbreitung bereits beim Sendestart in

60 Prozent der deutschen Haushalte zu empfangen. Das NZZ—-

Magazin wird am Sonntagabend ﬁach den 21-Uhr-Nachrichten
ausgestrahlt. Die 36 Minuten dauernden Sendungen werden zu
einem. Schwerpunktthema Hintergrundinformation liefern. Die
publizistische und redaktionelle Verantwortung liegt bei der

NZZ. Eine Schweizer Konzession ist voraussichtlich nicht not- -

wendig, da das Magazin primdr im deutschen Raum verbreitet
werden soll,

Ein dritter Typ von Projekten privater Fernsehveranstalter
sucht die Kooperation mit der SRG.
Cash—TV: Das Sendekonzept des Ringier—Projekts ist am weite-

sten entwickelt. Geplant ist ein wdchentliches halbstiindiges

Wirtschaftsmagazin im Stil der Wochenzeitung Cash. Die Pro-
duktionskosten sollen rund 3500 Franken pro Minute betragen.
Mindestens zehn Leute sollen in der Redaktion arbeiten, wobei
ein Teil vom ehemaligen Team des DRS—Vorabendmagazins
"Karussell" einsteigen wird. Im Konzessionsgesuch beantragt
Ringier ein privates Sendefenster im ersten Programm des
Schweizer Fernsehens DRS. Falls die Wunschvorstellungen
durchsetzbar sind, wird Cash-TV montags nach "10 vor 10"
ausgestrahlt. ’

Bilanz-TV: Die Curti-Medien AG hat als erste Interessentin
bereits im Herbst 1992 ihr Konzessionsgesuch fiir eine Wirt-
schaftsfernsehséndung eingereicht. Das ebenfalls wochentlich
halbstiindige Magazin soll pro Ausgabe rund 70’000 Franken
kosten. Auch Bilanz-TV zieht’s auf den ersten DRS Kanal: Ein

entspfechender Antrag ist im Gesuch ans Bundesamt fiir Kom- .
munikation formuliert. Die Produktionsweise steht noch offen.
Moglich scheinen Auftragsproduktionen durch die SRG mit
Technik und Studioeinrichtungen der nationalen Rundfunkan-
stalt.. ’

Annabelle-TV: Das Konzept der Tages—Anzeiger AG fiir Ser-
vicesendungen hat sich konkretisiert. Geplant ist ein Medien-
verbund mit der Zeitschrift Ahnabelle in den Bereichen Vital-
didt, Ratgeber etc. Condor, die zum Unternehmen gehérende
Filmproduktionsgesellschaft, rechnet mit Produktionskosten
von 2°000 Franken pro Sendeminute. Eigentlich war Annabel-
le-TV im Rahmen von S+ geplant, doch auch die Tages—Anzei-
ger AG hat Priferenzen fir den lukrativeren Werbekanal DRS.

Lokal- und Satellitenradio

Das Inkrafttreten des Radio— und Fernsehgesetzes (RTVG) und
der Verordnung (RTVV) am 1.4.92 beendete den am 1.11.83
begonnénen Versuch mit lokalem Rundfunk. Auf der Basis des
RTVG und der RTVV sind die Versuchs—Konzessionen nun
durch eine definitive Konzessionierung abzuldsen. Dazu bedarf
es als technisch—organisatorischer Grundlage jedoch neuer Sen-
dernetzpline, die den Sendern und Senderketten die Frequen-
zen und Reichweiten zuteilen. Die Techniker der PTT lieferten
diesbeziiglich Resultate, die von vielen Seiten als zu restriktiv
angezweifelt wurden. Um' abkldren zu lassen, ob nicht doch
mehr Frequenzen benutzbar seien, setzte das Bundesamt fiir
Kommunikation (BAKOM) eine Arbeitsgruppe ein, welche die
PTT-Modelle zu iiberpriifen hatte. Diese Gruppe "UKW 92"
legte im Oktober ihren Bericht vor, der zusitzliche Sendemég-
lichkeiten aufzeigt. Die Erstellung der Sendernetzpline und
demzﬁfolge auch die Ausschreibung der Lokalradio—Konzessio-
nen hat sich dadurch verzogert. Die definitive Konzessionie-
rung ist erst gegen Ende 1994 zu erwarten. Altes und neues
Recht stehen bis dahin nebeneinander. So gelten weiterhin die
Konzessionen aus der Versuchsphase, aber das Gebiihrensplit-
ting zugunsten finanzschwacher Lokalradios wird mit der neu-
en Gebiihrenordnung auf 1.2.93 bereits eingesetzt.

Zur Zeit des Versuchsbet;iebs hatte die SRG den Lokalradios
ihre Programme zur beliebigen Ubernahme angeboten, und
zwar zum symbolischen Preis von 500 Franken im Jahr. Dieses
Angebot hat die SRG per Ende 1992 zuriickgezogen. Lokélra-
dios, die von der SRG weiterhin Programmteile beziehen wol-
len, miissen neue Vertrige aushandeln.

Seit Ende Mai strahlen die PTT iiber Satellit digitale Radiopro-
gramme aus. Dieses Digit Super Radio (DSR) wird iiber Kabel '
verbreitet. Die PTT und die Kabelbetreiber bestimmen die
Auswahl def Programme. Zum Empfang braucht es spezielle
DSR-Geriite.
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Ende Oktober stellte Opus Radio, der von Roger Schawinski in-
itiierte Klassiksender, seinen Betrieb ein. Das als internationa-
. les Satellitenradio konzessionierte Programm war nur iiber Ka-
bel zu empfangen gewesen und hatte kein geniigend grosses Pu-
blikum erreicht. '
Am 1.10.92 nahm unter dem Namen Radio Eviva ein anderer
iiber Satellit operierender Sparten—Musiksender den Betrieb
auf, Eviva sendet ein Volksmusik—Begleitprogramm praktisch
ohne Moderation, erginzt durch einige ebenfalls auf das Thema
Volksmusik ausgerichtete Magazine und durch Nachrichten
(von Radio Z ibernommen). Wichtigste Aktieninhaber des neu-
en Senders sind einerseits Radio Z und Curti Medien, anderer-
seits die Branchenfremden Feldschidsschen, Hallenstadion AG
und Emil Frey AG; ferner gehoren zu den Anteilseignern Volks-
musikverbinde, die allein in der deutschen Schweiz 480’000
Mitglieder zdhlen. Dank dieser breiten und finanziell potenten
Abstiitzung hoffen die Initianten, ihr Volksmusikradio trotz dem
Handicap der fehlenden terrestrischen Ausstrahlung, an dem
Opus Radio gescheitert ist, iiber die Runden zu bringen. .

- SRG-Strukturreform

Im Verlauf der Radio— und Fernsehgesetzgebung war immer
driangender die Forderung nach einer Reform der SRG erhoben
worden. Die Stossrichtung der Reformimpulse zeigte sich in der
bald zum Allgemeingut gewordenen Devise, die SRG miisse
"won der Anstalt zum Unternehmen” umgewandelt werden. 1991
wurden in einer vom Eidgendssischen Verkehrs— und Energie-
wirtschaftsdepartement (EVED) eingesetzten "Groupe de Réfle-
xion" und in einer Arbeitsgruppe innerhalb der SRG die neuen
Strukturen entwickelt; 1992 war das Jahr der Realisation der
Modelle, die vor allem fiir die SRG-Trigerschaft weitreichende
Verdnderungen mit sich brachten.

Im Mirz 1992 wurde Eric Lehmann, Direktor der "Tribune de
Genéve" und fritherer SRG-Mitarbeiter, zum nebenamtlichen
Prisidenten der SRG gewihlt. Bundesrat Adolf Ogi hatte fir
diesen Posten an der Spitze der Trigerschaft eine "ausgewiesene
Unternehmerpersonlichkeit” gesucht, bei den zuerst -Angefrag-
ten aber nur Absagen bekommen. Das Filhrungsgremium der
Trigerschaft auf nationaler Ebene, der Zentralrat, wurde im
September konstituiert, nachdem bereits im Juli die Zusammen-
setzung des Regionalrats DRS bekanntgegeben worden war
(Priisident: Franz Hagmann). Dem Regionalrat ist der Publi-
kumsrat zugeordnet (in der Region DRS prisidiert von Her-
mann Battaglia), der im wesentlichen die Aufgaben der frithe-
ren Programmkommission ibernimmt. Diesem Publikumsrat
wiederum ist in jeder SRG-Region die vom RTVG geforderte
Ombudsstelle angegliedert. Zum DRS-Ombudsmann wurde
Alt-Standerat Arthur Hdnsenbergér gewidhlt.
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In den Reformdiskussionen hatte das Strukturmodell der Akti-
engesellschaft als Leitbild gedient. Die Trégerschaft solite den
Organen der Kapitaleigner nachgebildet werden. Zentralrat und
SRG—Generaldirektion sollten sich demnach zueinander verhal-
ten wie Verwaltungsrat und oberstes Management. Als Modell
der Zuordnung von SRG+Regionen und SRG—Gesamtstruktur
nannten die Reformer die Holdinggesellschaft. Die produzieren-
den Einheiten der SRG, also Radio DRS, Fernsehen DRS,
Schweizer Radio International etc. sah man als weitgehend au-
tonome unternehmerische Einheiten. Die Generaldirektion und
ihre Organe sollten die gemeinsamen Belange nach aussen ver-
treten und interne Diens,tleistlingen erbringen. Beide Struktur-
modelle, AG und Holding, wurden nicht konsequent realisiert.
Der Bundesrat als externe Grosse hat auf die SRG einen be-
stimmenden Einfluss durch die Besetzung der Spitzenfunktio-
nen, womit die politische Anbindung der SRG festgeschrieben
ist. Zentralistische Elemente in der professionellen Organisati-
on widersprechen zudem der Holding-Idee. So hat der Gene-
raldirektor nach wie vor die oberste Programmverantwortung
und entsprechend starken Einfluss in den Regionen. In dieses
Bild passt auch die Tatsache, dass der Bundesrat eine. Konzessi-
on fiir die gesamte SRG erteilt hat und nicht, wie das eine zeit-

lang diskutiert worden war, separate Konzessionen pro mediale

- Einheit.

" "Trumpf Buur'-Initiative

Eine rechtsbiirgerliche Gruppierung fordert einen Systemwech-
sel bei den elektronischen Medien. Die "Aktion fiir freie Mei-
nungsbildung" ("Trumpf Buur") lancierte im August 1992 die
Volksinitiative "fiir eine freiheitliche Medienordnung ohne Me-
dien—Monopole". Durch Anderung des Verfassungsartikels iiber
Radio und Fernsehen 55 soll ein System des unverfélschten
Wettbewerbs fiir den Bereich der eletronischen Medien einge-
richtet werden. Die Initianten fordern, der spezielle Leistungs-
auftfag der SRG und der daraus abgeleitete Anspruch auf Ge-
bihren sei zugunsten: einer Konkurrenz zwischen mehreren
gleichberechtigten Anbietern zu ersetzen.

Vorfille

Das Informationsmagazin "10 vor 10" des Fernsehens DRS be-
richtete am 16. Januar 1992 {iber die Verurteilung eines Bruta-
fo—Porno-Hindlers vor dem Zircher Bezirksgeficht. Der Be-
richt arbeitete mit Ausschnitten aus den inkriminierten Videos,
in denen Frauen gefoltert wurden. Viele Zuschauerinnen und
Zuschauer waren schockiert iiber die Brutalitit dieses. Materi-
als, aber auch iber die journalistische Haltung des DRS-Maga-
zins. Der Chefredaktor Peter Studer und Jirg Wildberger, der
Leiter von "10 vor 10", entschuldigten sich in der Folge beim




Publikum. In den Medien insgesamt wurde die Problematik
breit und differenziert diskutiert, wobei die Wiedergabe der Fol-
terszenen grossenteils abgelehnt wurde. Die Unabhingige Be-
schwerdeinstanz UBI entschied am 21. August 1992, das Infor-
mationsmagazin habe mit der Ausstrahlung der Video—Aus-
schnitte die Konzession verletzt.

Der Télevision de‘Ia Suisse Romande verbot ein Genfer Gericht

am 11. November 1992, iiber das Verfahren gegen Didier Tor- -

nare zu berichten. Tornare, ein bekannter Genfer Immobilien-
spekulant, sass wegen zahireichen Wirtschaftsdelikten in Unter-
suchungshaft. Der Richter erliess die superprovisorische Verfii-
gung, ohne die Sendung gesehen zu haben, mit der Begriindung,
das Fernsehen diirfe nicht in ein laufendes Verfahren eingreifen.
Dieses Vorgehen bewertete Fernsehdirektor Guillaume Chene-
viére als Behinderung der Pressefreiheit, und er liess die Sen-
dung im Rahmen des Magazins "Tell que!” am 13. November
trotz dem Verbot {iber den Sender gehen.

Fernsehmarktantelle der SRG

Die SRG verliert weiter an Marktanteilen; zumindest in der Re-
gion DRS konnte der Riickgang wihrend der letzten fiinf Jahre
nicht aufgehalten werden. Im zweiten Quartal 1992 sahen in
der deutschen Schweiz noch 30 Prozent der Zuschauer SRG—
Programme. 23 Prozent gingen an die Offentlich—rechtlichen
Anstalten ARD, ZDF und ORF. Die privaten Anbieter konnten
demgegeniiber ihren Anteil auf 45 Prozent ausbauen. Bei der
Einschrinkung der Analyse auf die Prime time (19.00 bis 22.00
Uhr) stand die SRG mit rund 40 Prozent etwas besser da, wo-
bei sich auch hier der kontinuierliche Riickgang der vergange-
nen finf Jahre fortsetzt. In der Suisse romande hat sich der
Marktanteil seit dem Tiefstwert von 1988 nun bei 36 Prozent
eingependelt. Das gilt mit Einschrinkungen auch fiir TSI in der
italienischen Sprachregion. Dort zeigte sich zwar 1992 eine
leicht sinkende Tendenz auf 32 Prozent hin. Diese wird jedoch
durch den Anstieg.um drei Prozentpunkte seit 1989 relativiert.

SRG-Gebiihren
Die SRG finanziert sich zu 75 Prozent aus Empfangsgebiihren,

zu 21 Prozent aus Fernsehwerbung und zu 4 Prozent von ande-
ren Binnahmen (Programmverkiiufe etc.). Im Juni 1992 bean-
tragte der Zentralrat der SRG beim Bundesrat auf den 1.1.93 ei-
ne Erhohung der Empfangsgebiihren um durchschnittlich 12,5
Prozent (Radio 16 Prozent, Fernsehen 10,2 Prozent).'Auch die
PTT meldete einen hoheren Bedarf fiir ihren Anteil an den Ge-
bithren an. Als Grund nannte die SRG vor allem die seit dem
1.1.91 aufgelaufene Teuerung, die in der Rundfunkbranche
hauptsichlich wegen der rapide ansteigenden Nachfrage nach
Ausstrahlungsrechten iiberméssig hoch ist.

Am 18. November gab der Bundesrat den Gebiihrenentscheid
bekannt: Die SRG bekommt ab 1.2.93 10,2 Prozent mehr Emp-
fangsgebﬁhren. Die Fernsehgebiihr ist deutlich schwacher, die
Radiogebiihr aber stirker erhoht als von der SRG beantragt.
Das bedeutet, dass die interne Subventionierung des Radios
durch das Fernsehen abgebaut wird. Mit der zwanzigprozenti-
gen Steigerung des PTT—Anteils und dem Zuschlag fiir das Ge-
biihrensplitting zugunsten finanzschwacher Lokalradios haben
die Konsumenten eine um 13,4 Prozent héhere Empfangsge-
biihr zu bezahlen. Das sind fiir Radio und Fernsehen jahrlich
dann Fr. 397.20.

Neue SRG-Konzession

Ebenfalls am 18. November stellte der Bundesrat die ab 1.1.93
giiltige neue SRG—Konzession vor. Sie enthilt — entgegen dem
von der Konzessionsnehmerin favorisierten Konzept — einen
detaillierten Programmaufirag (vgl. die Rubrik "Dokument” in
diesem Heft). Die Konzession definiert den Auftrag der SRG
mit staats— und kulturpolitischen Leitbegriffen (Gleichgewich-
tigkeit der Sprachregionen, Betonung der nationalen Integrati-
onsfunktion und des Schutzes von Minderheiten), mit publizi-
stischen Qualitdtskriterien und mit - Auflagen zur Forderung
schweizerischen Kulturschaffens, insbesondere der einheimi-
schen audiovisuellen Produktion. Fiir Informationssendungen
wird ausdriicklich die Hochsprache zur Regel erklirt, und zwar
gilt dies nach dem Wortlaut der Konzession speziell fir die
sprachregionalen Nachrichtensendungen.

Fiir den Vierten Fernsehkanal sieht die Konzession eine Zu-
sammenarbeit der SRG mit konzessionierten Veranstaltern vor.
Dies entspricht dem im RTVG vorgesehenen Vertragsmodell.
Die Zusammenarbeitsvertrige zwischen SRG und Privaten
miissen vom Bundesrat genehmigt werden. Der Vierte Fernseh-
kanal soll nach Mdoglichkeit sprachregional aufteilbar sein und
lber das Gemeinschaftsantennen—Zubringer—Netz und terre-
strische Sender verteilt werden. Fiir das Programm dieses Ka-
nals ist eine autonome Programmdirektion zuétiindig, die direkt
der Generaldirektion der SRG untersteht. Mit diesem letzten
Punkt hat der Bundesrat gegen die Pline der SRG und vor al-
lem des Fernsehens DRS entschieden, die den neuen Kanal
"S+" dicht beim bisherigen Programm ansiedeln wollten. DRS-
Fernsehdirektor Peter Schellenberg hatte dafiir die Formel "ein
Programm auf zwei Kandlen" geprigt.

Weil die Vierte Fernsehkette technisch erst aufgebaut werden
muss, enthilt die Konzession eine Ubergangsbestimmung, die
den privaten Veranstaltern auf unbestimmte Zeit die Tiir zu
den bestehenden Fernsehprogrammen der SRG oOffnet. Die
Konzession ldsst die Modalititen der Zusammenarbeit zwi-
schen SRG und Privaten offen.
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Transporttarifpolitik der PTT und

Pressevielfalt

Durch die rasante Zunahme der vergiinstigt beférderten Pres-
seerzeugnisse auf iiber 6’700 Titel ist die P’IT unter starken
Handlungsdruck geraten. Die geltende Tarifordnung fiihrte zu
Titelforderung in grosstem Stil, vor allem im Bereich Gruppen-
publizistik ,(Mitgliedschéftspresse, Vereinsorgane). Die PTT
plant deshalb eine Einschrinkung der Transporttarifprivilegie-
rung auf die "politische Presse”. Dieser Systeménderung des
Postzeitungsdienstes widersetzt sich der Schweizerische Ver-
band der Zeitungs— und Zeitschriftenverlegerl (SZV). Er geht
vom Grundsatz der "Einheit der Presse" aus und hilt fest: "Es
sind (...) Rahmenbedingungen zu schaffen, die eine konkurrenz-
’ fihige, vielfiltige Schweizer Presse moglich machen. Dies recht-
fertigt eine nicht kostendeckende Tarifstruktur des Pressever-
triebs der Post." ‘

Im Spannungsfeld dieses Interessenkonflikts ist die Diskussion
um Sinn und Zweck der Pressefirderung, um realititsgerechtes
Presseverstiandnis und adidquate Definitionen von Zeitung und
Zeitschrift erneut aufgeflammt. In der Folge erstellte Prof. Ul-
rich Saxer, Leiter des Seminars fiir Publizistikwissenschaft in
Ziri¢h, im Auftrag der Coop Schweiz die Expertise: "Presse —
Post — Presseforderung. Pressedefinitionen und postalische
Transporttarifpolitik”. Er zeigt auf, dass sich im Streit um die
“richtige" Zeitungs— und Zeitschriftendefinition eine gewisse
Ratlosigkeit dariiber dussert, welches das optimale Objekt von
Presseforderung sei. Verwaltung, PTT und SZV konnen die not-
wendigen  Definitionsleistungen  nicht  erbringen. Saxer
empfiehlt, ein Gremium einzurichten, welches den politischen
Willen beziiglich Presseférderung artikuliert und die Lei-
stungserwartungen an die Schweizer Presse formuliert. Daraus
lasst sich ein Leistungsforderungs— bzw. —erhaitungsauftrag zu-
handen des Postzeitungsdienstes ableiten.

Saxers Vorschlige stehen im Zusammenhang mit der weiterfih-
renden Debaite rund um das Konzept "publizistische Vielfalt".
Dort stehen sich zwei Positionen gegeniiber: Ernst Bollinger, In-
formationschef des Kantons Genf, vertritt den traditionelien
Standpunkt, welcher als Kriterium fiir Pressevielfalt eine mog-
lichst grosse Anzahl von Zeitungstiteln postuliert, die von ver-
schiedenen, sich konkurrenzierenden Verlagshausern herausge-
geben werden. Nur wenn die Pressekonzentration gestoppt wird,.
ist eine vielfiltige und unabhdngige Presse weiterhin moglich
(vgl. den Artikel "Pressekonzentration in der Schweiz" in die-
sem Heft"). Diese These wird jedoch von Forschuhgsergebnis-
sen der Projektgruppe "Medienvielfalt” um Walter Hittenschwi-
ler relativiert. Deren differenzierte Untersuchung der Schweizer
Presse ergab, dass die vielzitierte Pressevielfalt im Sinne der im-
plizierten Gleichung "Titelvielfalt = inhaltliche Vielfalt" eine
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Fiktion ist. Nur die grossen Zeitungen bieten inhaltliche Viel-
falt, denn die wirtschaftliche Stirke def Verlage ist eine ent-
scheidende Voraussetzung fiir Eigenleistung der Redaktion,
Quellenvielfalt und Umfang der Berichterstattung (vgl.  W.
Bellwald, W. Hittenschwiler und R. Wiirsch, Blitterwaid
Schweiz. Zahlen und Fakten zur Zeitungsstruktur, Seminar fiir

“Publizistikwissenschaft der Universitdt Ziirich, 1991.)

Ueli Custer, Redaktor des Media Trend Journals, hat aufgrund
dieser Resultate die direkte Gegenthese zu Bollinger formuliert:
Die Pressekonzentration gefihrdet die Pressevielfalt nicht unbe-
dingt. Die Beobachtung, dass mehrere Tageszeitungen aus dem
gleichen Verlag unter gewissen Bedingungen die besseren Uber-
lebenschancen besitzen, fiihrt vielmehr zum Schiuss: "Verlags-
vielfalt bedroht die Pressevielfalt" (Media Trend Jour-
nal 12/92). Wo in einer Region zwei oder mehr Zeitungen exi-
stieren, bevoriugt die Werbung nimlich meist einen der Titel.
Um dié strukturelle Benachteiligung der schwicheren ' Blitter
aufzuheben, schligt Custer die regionale Zusammenfassung der
Verlage und einen verlagsinternen Werbepool vor. Dieses Mo-
dell wiirde zum vollstindigen Umbau der schweizerischen Pres-
selandschaft fiihren. Im Raum Bern wiirde beispielsweise eine
iibergreifende Berner Zeitungsverlags AG gegriindet, bestehend
aus den Berner Tagblatt Medien AG (Berper Zeitung) dem
Bund und den Regionalzeitungen der weiteren Region (Bieler
Tagblatt, Thuner Tagblatt, Berner Oberlinder, Solothurner Zei-
tung). Custer schligt demzufolge eine Unterteilung der Schweiz
in dreizehn Presserdume vor, die unter der Kontrolle einzelner
starker Verlage stehen wiirden. Das Modell vertraut dem

'

Grundsatz: "Stirke macht unabhingig".

Neue Filmverordnung

Um das dreissig Jahre alte Filmgesetz den technologischen,
wirtschaftlichen und politischen Entwicklungen anzupassen,
setzte der Bundesrat auf 1. Januar 1993 eine neue Vollzugsver-
ordnung fiir Filmwirtschaft und Filmfdrderung in Kraft. Die
Verordnung hat eine doppelte Zielsetzung: Die einheimische
Filmwirtschaft soll ihre Selbstindigkeit bewahren konnen, und
mit staatlicher Forderung soll eine eigenstindige schweizerische
Filmkultur erhalten werden. Trotz diesen protektionistisch er-
scheinenden Elementen steht die neue Filmverordnung deutlich
im Zeichen der Liberalisierung. Ihre einschneidendste Neue-
rung ist die Abschaffung des Kontingentierungssystems bei der
Filmeinfuhr. Dieses System wird ersetzt durch kartellrechtliche
Vorschriften. — "Zoom — Zeitschrift fiir Film" 1/93 bietet dazu

weiterfiihrende Informationen.
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Konzesélon fiir dle Schwelzerische
Radio- und Fernsehgeselischaft

vom 18. November 1992

Der Schweizerische Bundesrat

gestiitzt auf das Bundesgesetz vom 21. Juni 1991 {iber Radio

und Fernsehen und in Ausflihrung der Radio— und Fernsehver-

ordnung vom 16. Mirz 1992

erteilt der Schweizerischen Radio— und Fernsehgesellschaft fol-

gende Konzession:

Art. 1

ALLGEMEINES

Die Schweizerischeé Radio— und Fernsehgesellschaft (SRG) ist
erméchtigt, nach den Vorschriften des Radio— und Fernsehgé-
setzes (RTVG), der Radio— und Fernsehverordnung (RTVV) so-
wie dieser Konzession Radio— und Fernsehprogramme, ein-

schliesslich Darbietungen und Informationen, welche in ver-

gleichbarer Weise aufbereitet sind, zu veranstalten.

Art. 2

1

PROGRAMME
Programmangebot
Die SRG veranstaltet:

a. je drei Radioprogramme fiir die deutsche, franzosische
und italienische Sprachregion sowie ein Radioprogramm fiir
die rdtoromanische Sprachregion tiber UKW, je ein Pro-
gramm fiir die deutsche, die franzésische und die italieni-
sche Sprachregion wird, soweit es aufgrund von Artikel 28
Absatz 2 RTVG méglich ist,.auch in den anderen Regionen
verbreitet; diese Programme konnen identisch oder modifi-
ziert auch liber das Mittelwellen—Sendernetz verbreitet wer-

den;

b. ein Fernsehprogramm fiir jede Sprachregion; sie beriick-
sichtigt die Belange der ratoromanischen Schweiz in Fern-

sehprogrammen anderer Sprachregionen;

c. ein nationales, nach Méglichkeit sprachregional aufteilba-
res Fernsehprogramm iber das Gemeinschaftsantennen—
Zubringer—Netz der PTT-Betriebe und tiber terrestrische

Art. 3

Sénder; auf diesem 4. Fernseh—Kanal ist die SRG verpflich-
tet, konzessionierten Veranstaltern Sendeplitze einzuriu-
men. Fiir dieses Programm wird eine autonome Programm-
direktion eingesetzt, die direkt der Generaldirektion der
SRG untersteht und die den Interessen der Sprachregionen
und der beteiligten anderen Veranstalter Rechnung trégt.

Darbietungen und Informationen, die wie Programme aufbe-
reitet sind, setzen die Genehmigung des Departementes
voraus. Die Rechte der Schweizerischen Teletext AG im
Hinblick auf die Verbreitungskanile gemiss Absatz 1 Buch-
stabe b und c bleiben vorbehalten.

Die SRG kann im Rahmen von Absatz 1 gemeinsame natio-

nale Radio— und Fernsehprogramme veranstalten.

Sie kann in ihren sprachregionalen Programmen auch regio-
nale Programme veranstalten.

Sie kann sich im Rahmen ihrer finanziellen Mdoglichkeiten
an der Veranstaltung internationaler Radio— und Fernseh-

programme beteiligen.

Programmauftrag

1 Die SRG erfiillt ihren Auftrag durch die Gesamtheit ihrer

Radio- und Fernsehprogramme, in allen Amtssprachen mit
gleichwertigen Programmen. In ihren Programmen férdert
sie das gegenseitige Verstindnis und den Austausch zwi-
schen den Landesteilen, Sprachgemeinschaften und Kultu-
ren, beriicksichtigt die Auslén der inder Schweiz, unterstiitzt
den Kontakt zu den Auslandschweizern und fordert im Aus-
land die Prisenz der Schweiz und das Verstédndnis fiir deren
Anlie_gen.

Die SRG soll in ihren Programmen insbesondere:

a. durch eine allgemeine, vielfiltige und sachgerechte Infor-
mation zur freien Meinungsbildung des Publikums beitra-
gen; dabei soll das Verstindnis fiir politische, wirtschaftli-
che und soziale Zusammenhédnge sowie fiir andere Volker
gefordert werden; ' \

b. die kulturelien Werte des Landes stirken, das Kultur-
schaffen, insbesondere das Schweizer Filmschaffen, anregen
und fordern sowie zur kulturellen Entfaltung des Publikums
beitragen; ‘

c. bildende Inhalte vermitteln;

d. Unterhaltung anbieten.
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Die SRG erbringt ihre Leistungen insbesondere durch:

a. vielfiitige Eigenproduktionen fiir Radio und Fernsehen;

b. eine enge Zusammenarbeit mit der schweizerischen Film-
. wirtschaft;

c. die Vergabe von Auftriigen an die audiovisuelle Industrie;
d. die Ausstrahlung von audiovisuellen Produkten, nebst
schweizerischer auch europdischer Herkunft.

Die SRG veranstaltet ritoromanische Fernsehsendungen in
Ergidnzung zum ritoromanischen Radioprogramm. Das Ra-
dioprogramm und die Fernsehsendungen sollen insgesamt

dem Auftrag nach den Absdtzen 1 und 2 geniigen.

Die Ereignisse miissen in den Programmen sachgerecht dar-
gestellt werden. DieVielfalt der Ereignisse und Ansichten
muss angemessen zum Ausdruck kommen.Ansichten und

Kommentare miissen als solche erkennbar sein.

In wichtigen, iiber die Sprach— und Landesgrenzen hinaus
interessierenden Informationssendungen ist in der Regel die
Hochsprache zu verwenden; dies gilt insbesondere fiir alle
sprachregionalen Nachrichtensendungen.

Die Fernsehprogramme werden grundsétzlich national ver-
breitet. Die SRG reduziert so weit wie moglich Beeintrichti-
gungen der nationalen Verbreitung von Fernsehprogrammen

durch Sport— und Ereignisiibertragungen.

HIL ORGANISATION UND FINANZEN
Art. 6 - Organisation

Die SRG als nationales Rundfunkunternehmen setzt sich aus

vier Regionalgesellschaften zusammen:

a. Radio— und Fernsehgesellschaft der deutschen und der
ritoromanischen Schweiz (RDRS);

b. Société de radio—télévision suisse romande (RTSR);

¢c. Societa cooperativa per la radiotelevisione nella Svizzera
italiana (CORSI);

d. Cuminanza rumantscha radio e televis\iun (CRR).

Art. 7 Anforderungen
1 Die SRG organisiert sich so, dass:

a. ihre Autonomie und ihre Unabhingigkeit gewihrleistet
sind;

b. sie wirtschaftlich gefiihrt werden kann;

c. das Publikum in der Organisation vertreten ist;

d. eine nationale Leitung und Koordination sichergestellt

ist.
2 Die Statuten der SRC unterliegen der Genehmigung durch
das FEidg. Verkehrs— und Energiewirtschaftsdepartement

(Departement).

3 Die Regionalgesellschaften organisieren sich so, dass in ih-

Art. 4 Programmherstellung

Die Programme nach Artikel 2 Absatz 1 Buchstabe a und b

werden in den Sprachregionen hergestellt.
Art. 5 Programmliche Zusammenarbeit

1 Die SRG wird ermichtigt, im Rahmen von Artikel 2 Ab-
satz 1 Buchstabe ¢ Fernsehprogramme in Zusammenarbeit
mit konzessionierten Veranstaltern zu gestalten und anzu-
bieten. Sie rdumt ihnen geeignete Sendeplitze ein. Kommt
keine Einigung iiber eine Zusammenarbeit auf dem 4. Fern-
seh—Kanal zustande, so versucht das Bundesamt fiir Kom-
munikation (BAKOM) zu vermitteln; ansonsten entscheidet
die Konzessionsbehorde.

2 Die Zusammenarbeitsvertrige bediirfen der Genehmigung

durch die Konzessionsbehorde.
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ren Regionalriten die Gebietsteile und die verschiedenen

Bevolkerungskreise vertreten sind.

Art. 8 Verantwortung und Geschiftsordnung

i Der Prisident der SRG leitet die unternehmerischen Gremi-

en auf nationaler Ebene, niamlich den Zentralrat und dessen
Ausschuss. Der Rat ist das oberste Organ.Dem Ausschuss
obliegt die Geschiftsleitung und die Kontrolle des Gesamt-

unternehmens.

Der Generaldirektor der SRG triigt gegeniiber der Konzessi-
onsbehorde die Verantwortung fiir die Geschaftsfilhrung des
Gesamtunternehmens und fiir die Gesamtleitung der Pro-

gramme.

Die SRG erlisst eine Geschiftsordnung, aus der die Aufga-
benverteilung und die Verantwortlichkeiten hervorgehen.




Art. 9

1

Wahlen

Die Konzessionsbehorde wihlt:

a. den SRG—Priasidenten und den Prisidenten des Ausschus-
ses von Schweizer Radio International (SRI);

b. ein Mitglied des Zentralrates, das auch dessen Ausschuss
angehort;

c. zwei weitere Mitglieder des Zentralrates;

d. funf Mitglieder des Publikumsrates von SRI;

e. einen Fiinftel der Mitglieder der Regionalratsausschiisse.

Die Wahl des Generaldirektors der SRG bedarf der Geneh-
migung durch die Konzessionsbehorde.

Art. 10 Empfangsgebiihren

. Die SRG erhilt einen Anteil am Ertrag aus den Emp fangs-

gebiihren.

Sie kann der Konzessionsbehorde in der Regel alle zwei
Jahre Antrag auf Anpassung der Empfangsgebiihren stellen.

Sie verwendet den ihr zugewiesenen Gebiihrenanteil zur
Deckung des Aufwandes, der sich aus der Veranstaltung ih-
rer Programme ergibt.

Art. 11 'Werbung

v.

In den Radioprogrammen der SRG ist Werbung ausge-

schlossen.

Vorbehalten bleibt die Regelung betreffend das Radiopro-
gramm der SRG fiir das Ausland und den Telefonrund-
spruch.

AUFSICHT

Art. 12 Berichterstattung

1

Die SRG erteilt dem Departement die fiir die Aufsicht not-
wendigen Auskiinfte und héndigt die entsprechenden Akten
aus,

Sie unterbreitet dem Departement jeweils bis zum 30. Juni
den Geschiftsbericht.

Der Geschiftsbericht besteht aus der Jahresrechnung, dem
Jahresbericht und der Konzernrechnung. Er wird nach den

Vorschriften von Artikel 662ff des Schweizerischen Obliga-
tionenrechts erstellt. ‘

Der Jahresbericht gibt auch Aufschluss iiber die Titigkeiten
der SRG und deren medienpolitische Stellung in der
Schweiz und in Europa.

Art. 13 Finanzaufsicht und Finanzkontrolle

1

Die SRG unterbreitet dem Departement jahrlich zur Geneh-
migung:

a. bis zum 30. Juni die Jahresrechnung;
b. bis zum 30. November den Voranschlag und die Finanz-

planung,

Auf besonderen Antrag des Departements hin iiberpriift die
Eidgenossische Finanzkontrolle die Rechnungsfiihrung und

. erstattet ausschliesslich’ dem - Departement Bericht. Bevor

der Auftrag zur Uberpriifung der Rechnungsfiihrung erteilt
wird, hort das Departement in der Regel die SRG an.

Art. 14 Brutto-Werbeelnnahmen

1

Die SRG orientiert das Departement bis zum 31. Mirz {iber
die im Vorjahr realisierten Brutto—~Werbeeinnahmen.

Sie verschafft dem Departement nétigenfalls Einsicht in die
Belege Dritter, die mit der Akquisition der Werbung fiir die
SRG betraut sind.

Art. 18 Archivierungs- und Aufbewahrungspflicht

Die SRG arbeitet mit den nationalen Medienarchiven zur
Sammlung, Erfassung und Aufbewahrung der Aufzeichnun-
gen ihrer Programme zusammen und hilft mit, sie der Of-
fentlichkeit fiir spitere Verwendung zur Verfligung zu stel-
len.

Die SRG zeichnet alle Sendungen auf und bewahrt die Auf-
zeichnungen mit den dazugehérenden Materialien und Un-

terlagen wihrend mindestens vier Monaten auf.

Im Falle von Beanstandungen oder Beschwerden dauert die
Aufbewahrungsfristbis zum Abschluss des Verfahrens.

Die SRG stellt der Unabhingigen Beschwerdeinstanz fiir
Radio und Fernsehen auf deren Verlangen nebst Aufzeich-
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. nungen, Materialien und Unterlagen auch ein Transkript der

V.

beanstandeten Sendung zu.

TECHNIK

Art. 16 Koordination SRG/PTT

Die SRG und die PTT-Betriebe sprechen sich aufgrund der
Weisungen des Departements iiber Erstellung und Betrieb
der Verb_reitungseinrichtungen ab.

Zur Verbreitung iibernehmen die PTT-Betriebe die Sendesi-
gnale bei den Studioausgingen. Die SRG und die PTT-Be-
triebe vereinbaren die technischen Spezifikationen fir die

" Signaliibergabe.

VL

Kann zwischen der SRG und den PTT-Betrieben keine Ei-
nigung erzielt werden, so entscheidet das Departement.

ANDERUNG UND HINFALL DER KONZESSION

Art. 17 Anderung der Konzession

Der Bundesrat kann einzelne Bestimmungen der Konzession
vor Ablauf ihrer Dauer nach Anhérung der SRG éndern,
wenn die tatsichlichen oder rechtlichen Verhiltnisse sich
gedndert haben und die Anderung zur Wahrung wichtiger

" bffentlicher Interessen notwendig ist. Solche Anderungen

treten frithestens sechs Monatenach Mitteilung an die SRG
in Kraft.

Anderungen der Konzession, die durch die Anpassung der
schweizerischen Rechtsordnung an internationales Recht
notwendig geworden sind, geben der SRG keinenAnspruch
auf Entschidigung.

Zur Wahrung wichtiger Landesinteressen kann der Bundes-
rat die Konzession jederzeit einschrinken, suspendieren, wi-
derrufen oder entziehen und die Einrichtungender SRG be-

nutzen.

Art. 18 Verzicht durch die SRG

Erklirt die SRG, ganz oder teilweise auf die Konzession ver-

zichten zu wollen, so kann das Departement sie verpflichten,

den Sendebetrieb wihrend einer angemessenen Ubergangsfrist

aufrechtzuerhalten.
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SCHLUSSBESTIMMUNGEN

Art. 19 Geltungsdauer

Die Konzession gilt fir zehn Jahre bis zum 31. Dezem-
ber 2002.

Das Recht der SRG auf den 4. Fernseh—Kanal dauert bis
zum 31. Dezember 1997. Es gilt fiir weitere finf Jahre, wenn
die Konzessionsbehorde oder die SRG nicht ein Jahr vor
Ablauf die Konzession in diesem Punkt schriftlich kiindigt.

Art. 20 Ubergangsbestimmungen

1

Art. 21

Fiir die Veranstaltung eines Radioporgramms fiir das Aus-
land erhilt die SRG eine besondere Konzession. Bis zum
Erlass dieser Konzession bleibt die Veranstaltung von
Kurzwellenprogrammen fiir das Ausland Sache der SRG.

Der Programmdienst des Telefonrundspruchs bleibt bis auf
weiteres Sache der SRG.

Wiihrend des Ausbaus der Verbreitungseinrichtungen flir das
Programm nach Artikel 2 Absatz 1 Buchstabe ¢ (4. Fern-

" seh—Kanal) wird die SRG ermichtigt, im Rahmen von Arti-

kel 2 Absatz 1 Buchstabe b mit konzessionierten Veranstal-

tern zusammenzuarbeiten.

Die SRG pnterbreitet dem Departement die Geschéftsord-
nung bis zum 30. Juni 1993."

Inkrafttreten

Die SRG-Konzession tritt am 1. Januar 1993 in Kraft.

18. November 1992

Im Namen des Schweizerischen Bundesrates

Der Bundespriisident: Felber

Der Bundeskanzler: Couchepin






