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Themenblock I: Kulturbegriff
1. Welcher Kulturbegriff wird in den privaten Medien benutzt?

Kultur ig die Gesamtheit der Ubernommenen Eingdlungen, Wertesyseme und
Kenntnisse in der Gesdlschaft. Dabel umfasst der Begriff nicht nur die Hochkultur,
sondern auch andere Kulturformen, wie die Alltagskutur, die Volkskultur oder die
Popkultur. Das Medium Rundfunk ist einer der wesentlichen Kultutréger, da er die
Gesamtheit der Lebensformen der Menschheit abbildet. Die privaten Medien stelen
eénen gewichtigen Faktor in der Kulturlandschaft und fir den Medienpluralismus
Deutschlands sowie fur den internationden Kuturaustausch dar. In der aktuellen
Dikusson um den Konventionsentwurf der UNESCO zum Schutz der kulturdlen
Vidfdt und dem Entwurf zur EU-Dienglestungsichtlinie is die Doppdnatur der
audiovisudlen Diendlegungen anerkannt. Audiovisudle Diengleisungen  haben
ene kulturele und eine wirtschaftliche Komponente.

Wéahrend die offertlichrrechtlichen  Rundfunkanstdten hochwertige  kulturelle  Pro-
gramme riskolos und ohne auf Zuschauerquoten angewiesen zu sain, zeigen kom:
ten, well de Uber die efordelichen Mittd aus Rundfunkgebiihren verfligen, miissen
sch die privaen Rundfunkunternehmen Uber Werbegnnahmen refinanzieren. Die
Messung der Zuschauerzahlen dient der Festsetzung der Werbepreise und zur Fest-
ddlung der Attraktivitét der Sendungen fir Werbekunden. Priméres Zid der priva
ten Sender ist es daher nicht, hochwertige kulturelle Formate im klassschen Sinne zu
produzieren, da sch gerade die kommerzidlen Anbieter am Markt und damit an
Zuschauerinteressen orientieren missen. Wéhrend se Inhate der klassschen Hoch
kultur weniger gark vermitteln konnen, fordern die privaten Medien andere Kultur-
formen und bilden gesdlschaftlich rdevante Kultur ab.

Der Kulturbegriff umfasst verschiedenste Bereiche wie etwa Medien, Sprachen,
Kung und Design, regionde Kultur und Stadtkultur, oder auch FiIm und Musk.
Diese Inhdte werden in den privaten Medien in zahlreichen Sendeformaten schwer-
punktm&dg bedient. Dabei stehen die Sendungen der privaten Medien denen der
offentlich-rechtlichen Anbieter oftmas in nichts nach. Die Bandbrete an Kulturleis-
tungen, die die dffentlich-rechtlichen Rundfunkangtalten ihren Programmbeitrégen
vom Morgenmagazin bis zur Reatgebersendung zuschreiben, kann der private Rund-
funksektor ebenfals mittels seiner Magazine, Quiz/Wissenssendungen, Dokumenta-
tionen oder Fernsehfilmen vorweisen (s. auch Frage 7).

Im Ubrigen unterliegen die privaten Medien sehr detaillieten Verpflichtungen, die
eine kulturdle Programmvidfdt gewdhrleisen. So heild es in 8 25 Abs 1 des Rund-
funkdaatsvertrages (RV): ,Im privaten Rundfunk ig inhdtlich die Vidfdt der
Menungen im wesentlichen zum Ausdruck zu bringen. Die bedeutsamen, politi-
schen, wdtanschaulichen und gesdlschaftlichen Krdfte und Gruppen missen in den
Vollprogrammen angemessen zu Wort  kommen;  Auffassungen von  Minderheiten
and zu berickschtigen Des Weteren sollen die Landesmedienangtdten im Rah-
men von Zulassungsverfahren darauf hinweisen, dass auch Interessenten mit kultu-
rellen Programmteilen betelligt werden, auch wenn en Rechtsanspruch auf Beteili-
gung nicht besteht (8 25 Abs. 3 RStV). Diesen daatsvertraglichen Anforderungen
werden die privaten Medien vollumfanglich gerecht. Sie fordern zudem regionde



Inhate durch Fensterprogramme (vgl. 8 25 Abs 4 RSV) und ré&umen unabhdngigen
Dritten Sendezeiten en (vgl. 8 31 Nr. 1 RSV). Auch die Arbeit der Programmberé:
te (vgl. 8 32 RV) schert die Menungsviefat innerhab des privaten Rundfunks.

Themenblock 11: Quantifizierung von Kultur in den Medien

2. Uber welches Medium (Fernsehen, Radio oder Online-Medien) lassen sich
kulturelle Inhalte am erfolgreichsten vermitteln und wie hoch ist in etwa der
Anteil kulturbezogener Sendungen in den drei genannten Medien?

Aufgrund der vdllig unterschiedlichen Angebotss und  Nutzungsformen lassen Sch
die klassschen Massenmedien Radio und Fernsehen und das Internet mit Blick auf
die Vermittlung von Kultur nicht vergleichen. Uber die traditiondlen Medien Fern-
sehen und Radio werden grofie Teile der Bevolkerung erreicht und hier lassen sch
betmdglich kulturdle Inhdte vermitten. Die Zuschauer und Zuhtrer schaten sich
gleichzetig in die Programme en und werden so von den Programminhdten erreicht
(Massenkommunikation = one-to-many-Prinzip). Demgegentber snd die  Online-
Medien zum dlergrofden Tel sog. zeitunabhdngige Abrufmedien (Individuakom:
munikation = one-to-onePrinzip), d.h. se snd sowohl im Angebot ds auch in der
Nutzung auf das Individuum und sEine Interessen ausgerichtet. In Online-Medien
vefugbare kulturdle Inhdte werden sdektiv  genutzt, in der Rege von Menschen,
bel denen das Interesse an kulturdlen Inhaten entsprechend ausgepragt ist. Demge-
genlber ereichen kulturdle Inhdte in den Massenmedien Radio und Fernsehen
immer wieder auch Menschen, die sch nicht bewusst fir die Rezeption solcher
Inhdte entschieden haben.  Allerdings kénnen die Online-Inhdte programmbeglei-
tend fUr den Interesserten ene vetiefte Daddlung kulturdler Inhdte leigten. Von
diessr Moglichkeit des Angebotes von Zusatzinformationen im Rahmen ihres Inter-
netauftritts machen sehr vide private Horfunk- und Fernsehunternehmen Gebrauch.

Ba da Bewetung des Online-Angebotes des dffentlich-rechtlichen Rundfunks ist
die Unterscheidung der Medien in ihrer Wirkung zu beschten. Es ig nicht der Auf-
trag der Angdten im Internet den Rundfunkauftrag abzubilden, sondern programm-
begleitende Hintergrundinformationen zur sdektiven und individudlen Nutzung zu
liefern. Aufgrund der nicht vergleichbaren Nutzungsformen kann es auch nicht sen,
dass die Angdten ihren Kulturauftrag aus ihren Rundfunkprogrammen ins Internet
verlagern. Wenn dch der offentlichrrechtliche Rundfunk auf die Notwendigkeit der
Kulturvermittiung auch durch Online- und Mobile-Angebote beruft, muss der Gffert-
lichrrechtliche Rundfunk darauf achten, dass auch diese Angebote den demokrati-
schen und soziden Bedirfnissen der Gesdlschaft entsorechen und ein konkreter
Programmbezug erkennbar ist. Dieses Erfordernis ha die EU-KOM eds im Ma
2005 in ihrer vorlaufigen Auffassung mit Hinwes auf eine prézisere Auftragsoefini-
tion festgestd|t.

Eine quantitative Einschdtizung der Kkulturbezogenen Angebote und ein Vergleich der
Quantitdten in Radio, Fernsehen und Online i kaum moglich, da die enzenen
Mediengattungen nicht nur unterschiedliche Vebreatungs-, Angebotss und Nut-
zungscharakteristika, sondern die einzelnen Angebote unterschiedliche  Zidrichtun
gen und —gruppen haben, und sch zudem die Frage s€lt, welcher Kulturbegriff (vgl.
Frage 1) hier zugrunde gelegt wird.



3. Wie hoch it der Anteill von Kulturmedungen innerhalb von Nachrichtensen-
dungen be den privaten Medien (auch im Verglech etwa zu Sport- und Wet-
termeldungen)?

Gerade bel den Nachrichtensendungen haben die privaten Medien sehr unterschiedli-

che Formate zur Vermittlung entwickdt, wasin erster Linie mit den sehr verschie-
denartigen Zuschauerzie gruppen zusammerhangt. Neben den originéren privaten
Nachrichtensendern bietet die Gberwiegende Anzahl an Fernseh und Radiosendern

en umfassendes Nachrichtenprogramm mit enem Schwerpunkt auf den Themenbe-

reichen Politik, Wirtschaft und Gesdllschaft. Sport- und Wettermeldungen haben

dagegen keinen Uberhdhten Antell. So ergab beispie sweise eine Untersuchung des
Ingtituts fUr empirische Medienforschung Kaln (IFEM) fur den Zeitraum Méarz 2005

enen Antell an Wetterme dungen von 10 % fur , RTL Aktud!“ und 9 % fur ,SAT.1

News' (zum Vergleich: 9 % fir ,,heute’ und 8 % fir die,, Tagesschau*). Sportmel-

dungen nahmen im gleichen Zeitraum einen Anteil von 16 % fur ,, RTL Aktud!“ und

14 % fir ,SAT.1 News' en (zum Vergleich: 12 % fir ,,heute’ und 9 % fir die , Ta
gesschau).

Sebst bel der Verwendung enes engen Kulturbegriffs (die Studie fuhrt die Rubriken
Politik, GesdIschaft und Wirntschaft getrennt auf) konnten die privaten Rundfunkun-
ternehmen im M&z 2005 enen prozentuden Antell der Sendezeit von 6% (RTL
aktudl) bis 9% (SAT.1 News) fur kulturdle Inhdte aufweisen und sehen der , Ta
gesschau (4%) und , heute* (6%6) in nichts nach.?

Be den verschiedenen Nachrichtensendungen der Privaisender fdlt die Schwer-
punktgewichtung der Themen jewells orientiet an dem Zidpublikum verschieden
aus. Gerade junge Menschen sind teilweise sehr ablehnend gegentiber politischen
und kulturdlen Inhdten engestdlt. Durch dternativ gedtatete Nachrichtensendun
gen konnen diee ,abgeholt* werden und so langfritig zu ener Beschéftigung mit
den Themenbereichen Palitik, Wirtschaft und Kultur animiert werden.

Wie tellen sich — ausgehend von einer Primetime (18:00 — 23:00 Uhr) und ener
Nebenzeit (23:00 — 18:00) — die Kultursendungen be den privaten Sendern
Ihrer Kenntnis nach auf die beiden Zeitsegmente auf?

Sendungen mit kulturdlen Inhdten durchziehen das Tagess und das Nachtprogramm
der privatlen Medien, wobel ein extensver Kulturbegriff zugrunde gelegt wird (vgl.
Frage 1). Von diessm Kulturvergandnis gehen auch die offentlich-rechtlichen Rund-
funkengdten aus. Deren Kulturbegriff umfasst nicht nur Hochkultur, sondern dle
.verantworteten und gedtdteten Programmbetrdge’ (vgl. epd medien v. 27. April
2005, Nr. 32, S. 21). Die Zuschauer, die an Kultursendungen im klassischen engeren
Snne interessiert snd und die Erflllung ihrer kulturdlen Erwartungen an ene et-
sorechende Sendung bei ARD und ZDF suchen, missen entweder auf Programme
wie 3sat und ARTE oder auf spéte Sendezeiten bei ARD und ZDF ausweichen.

1 Institut fiir empirische Medienforschung GmbH; INFOMONITOR/TV-News Marz 2005



Themenblock I11: Programmauftrag

5. Mit welchen Angeboten leisten die privaten Horfunk- und Fernsehveranstal-
ter einen Beltrag zum Kultur- und Bildungsauftrag?

Die privaten Horfunk- und Fernsehveranddter liefern in ihrer Gesamtheit gewichtige
Impulse fur Purdité und Vidfdt des Medienangebotes, fur Kultur und fir Bildung
in Deutschland. Se Snd zudem wesentliche Wirtschaftsfaktoren, beschéftigen rund

16. 400 feste Mitarbeiter und ca. 6.900 sonstige Mitarbeiter und sSnd Auftraggeber
fur Produzenten, Autoren und Schauspiler.

So bietet der private Rundfunk — neben seinen Nachrichtensendungen - zahlreiche
Wissenssendungen wie ,Plangtopia® (SAT1), ,Wunderwet Wissen® (Pro7), ,Welt
der Wunder* (RTL 1l) und ,Gdiled” (Pro7) oder Quizsendungen wie ,Wer wird
Million&?* (RTL) oder ,die Quizshow” (Satl). Auch die privaten Medien produzie-
ren Fimkultur im Snne von Fensehfilmen wie ,Der Tunnd“, ,Die Luftbriicke
(ProSebenSat.l) oder ,,Die Hut*(RTL), durch Serien und ,Krimis‘. Zudem hat sch
insbesondere der private Rundfunk bei der Untersuchung der Pop- und Jugendkultur
hervorgetan, was Schwerpunktsendungen wie die ,70er, 80er oder 90er-Jahre-
Shows' (RTL) zeigen. Zugungten von BBC-Dokumentationen hat VOX sein efolg
reiches Forma ,Wahre Liebe’ engesdlt, um en entsorechendes Ziepublikum zu
gewinnen. Daneben gelingt es den privaien Anbietern (z.B. durch den grof3en 1Q-
Test oder den grofRen Deutsch-Test, beides RTL) grofere Bevdlkerungsschichten fur
Bildung zu interesseren, die dch traditiondl sdbst nicht ener ,Bildungsdite' zu-
rechnen wirden. Wahrend enige Bevolkerungsgruppen verséakt auf  offentlich
rechtliche Programme verzichten, snd die privalen Anbigter in der Lage, diese
Gruppen zu erechen und an kulturele Inhdte heranzufihren. So bleibt en bundes-
deutscher Wertekanon gewdhrleistet. Diese Aufgabe, die der private Mediensektor
innehat, muss nicht nur gewdrdigt, sondern auch verstérkt werden (vgl. dazu insbe-
sondere Frage 10).

6. Gibt es diesbeziiglich irgendwelche Absprachen oder Koordinationen mit den
offentlich-rechtlichen Sendern

Es gibt keinele Absprachen hingchtlich eines Betrags zum Kultur- und Bildungs-
auftrag zwischen den privaten Medien und den offentlich-rechtlichen Sendern. Letz-
tere neigen dazu, ersteren jedwede Kulturkompetenz abzusprechen, was eine mogli-
che Zusammenarbet nicht unwesentlich erschwert. Vermutlich verbirgt sch hier die
Angd, be ene offenen Zusammenarbeit die Legitimation zu verlieren, der dlenige
Geblhrenglaubiger zu sein. Mit diesen Gebihrengddern aber soll der  oOffentlich
rechtliche Rundfunk ,insbesondere’® sainem Kulturauftrag nachkommen, § 11 RSV.
In den letzten Jahren id jedoch festzugtellen, dass sch schon jetzt zahlreiche Sende-
formate der offentlich-rechtlichen Sender nur kaum von denen der privaten Anbieter
unterscheiden (vgl. Frage 1 Absatz 2) und ene imme kommerzidlere Ausrichtung
mit Blick auf die Einschatquoten erkennen lassen.



7. In welcher Form und in welchem Umfang tragen private Rundfunkverangal-
ter zur Kulturférderung, z.B. in Form von Férderungen von Fedtivals, Konzer-
ten, kinstlerischem Nachwuchs etc. bel?

Die privaien Medien tragen in vidfdtiger Wese zur Kulturforderung im weiteren
Snne be, sa es durch Beteligungen oder Organisation von Wohltétigkeitsveranstal-
tungen, Radio- und Filmpreisen oder im Bereich der Forderung der Ausbildung und
der Wissenschaft. Auch und gerade im Bereich der Popkultur haben die privaten
Medien einen grofien Antel an der Kulturforderung. Se veranddten Fedtivds und
geben Nachwuchsbhands Auftrittsmoglichkeiten. Auf dem Radiomarkt sind es mitt-
lerwelle private Anbieter, die sch schwerpunktmddg der Forderung von unbekam:
ten nationden Kinglern verschrieben haben. Dabel spielt in den Unternehmen des
VPRT auch die Nachwuchsférderung eine bedeutende Rolle. Mit Spezid- und New
heitensendungen, Tdentwettbewerben oder Muskfestivas wird lokden und regiona
len Kinglern eine Paitform gegeben. Wie die dffentlich-rechtlichen Rundfunkan
ddten betelligen sch die privaten Fernsehsender aufgrund von Abkommen mit der
FFA an da Fnanzieeung der FImforderungsmalinehmen oder leiden enen finan
zidlen Beitrag bel Flmpresverlehungen.

Konzerme wie zB. die Betdsmann AG verfolgen nicht nur rein kommezele Inte-
ressen, sondern vefolgen Uber die Stiftungen ,Internationde Kulturdidoge® und
»Neue Simmen” auch ein hochkulturdlles Engagement.(s. auch Frage 10).

Themenblock 1V: Programmentwicklung und Qualitétsmanagement

8. Wie beurteilen Sie die Entwicklung und Qualitdt der sog. , Formatradios’,
deren Programm zumest lange vorher zusammengestellt, vorproduziert und
automatisch abgespielt werden?

Formatradios richten ihr Programm dahingehend aus, die Bedirfnise ener klar
definierten Zielgruppe optimd zu befriedigen. Dies geht einer kulturdlen und qudi-
tativen Augichtung nicht entgegen. Ganz im Gegentell konnen dadurch gezidt
Informationen und kulturdle Inhdte auf ene besimmte Zidgruppe hin ausgerichtet
werden. Zu bertickschtigen ist dabel, dass private Radiounternehmen sch am Wer-
bemarkt refinanzieren missen und angesichts der Vidzahl der offentlich-rechtlichen
Radioangebote in einem doppelten Wettbewerb um die Gunst der Horer stehen —im
Wettbewerb mit den eigenen Kollegen und mit den ARD-Programmen.

Sdbst wenn in enigen Félen Tele des Programms vorproduziert snd, werden diese
Programmteile in der Regel durch Nachrichtensendungen und aktudle Medungen
unterbrochen. So kdnnen auch Zidgruppen, die sch weniger flr politische und
kulturdle Inhdte interesseren, ereicht werden. Dadurch kann gerade verhindert
werden, dass z.B. junge Menschen von tagesaktuelen Informationen ganzlich abge-
schnitten Snd.

9. Nach welchen Kriterien werden die automatisierten Musikangebote zusam-
mengestelt? In welchem Umfang werden ausgebildete Musikredakteure einge-
Setzt?



Die beiden Hauptkriterien fir die Zusammengdlung von automatiserten Muskan:
geboten snd die individudlen Formatvorgaben der Sender und Umfrageergebnisse
in der Marktforschung. Sowohl die privaten Fernsehunternehmen ds auch die priva
ten Horfunkunternenmen beschéftigen eine hohe Anzahl an ausgebildeten Musikre-
dakteuren und legen — trotz tellweisr Ausichtung auf Musktitel mit Chartbelegung
— Wert auf muskdische Kompetenz. In einem sehr hart umkampften Radiomarkt
konnen dch nur Sender behaupten, die die Horerwilnsche bedienen und dabe auch
neue Tdente entdecken und zuerst vorgtdlen. Wéare dem nicht so, wirden die priva-
ten Horfunkanbieter nicht rund 50% der Horergunst fr sich verbuchen konnen.

10. Hat der VPRT (Verband Privater Rundfunk und Tedekommunikation)
etwas unternommen, um auf Kultur als einen Schwerpunkt in den Angeboten
privater Medien hinzuwirken? Welche Rolle konnte der VPRT fir einen kultu-
rellen Inhaltekodex spielen?

Zunichs enmd: der VPRT ig en Wirtschaftsverband, dessen Aufgaben primér
darin bestehen, die gesstzlichen Rahmenbedingungen wie auch die Bedingungen des
Marktes im Interesse seiner Mitglieder mit zu gestdten. Dennoch engagiert sch der
VPRT st viden Jahren auch mit Blick auf programmliche Entwicklungen — dler-
dings mit einem Schwerpunkt im Bereich des Jugendschutzes.

Auf Initiative des VPRT wurde die FSF gegriindet. Neben der Prifung von Pro-
grammen, um den notwendigen Jugendschutz zu verwirklichen, ist es auch wichtig,
Kinder und Jugendliche nicht nur vor bestimmten Sendungen zu bewatren, sondern
zum reflektierten Umgang mit Medien zu befdhigen. Diese Medienkompetenz bein-
hdtet, Medieninhdte kritisch auswahlen und andyseren, Medien krestiv einsetzen
und zur Wissensarweiterung nutzen zu kdnnen. Daher beteiligen sch die Mitglieds-
unternehmen an der Bildung von Medienkompetenz, um bel Jugendlichen ein besse-
res Versténdnis fir die Medien und Kultur zu erzeugen. Der VPRT setzt Sch sait
Jahren auch fir eine Stéarkung der Sdbstkontrolle im Online-Bereich ein. Im Jahr
1997 hat der VPRT gemeinsam mit anderen Medienverbanden und Unternehmen die
FSM, Frewillige Sdbstkontrolle Multimedia Diengteanbieter e V. gegrindet, die
mittlerwelle auch von der KIM anerkannt worden ist. Im Juni 2003 lancierte der
VPRT die crossmedid angelegte Kampagne ,, Gewdlt ist keine Losung!”. In deren
Rahmen gdang es dem VPRT, die dffentliche Aufmerksamkeit auf die Prévention
von Gewdt in der Gesdllschaft zu lenken. Im Programm zahlreicher privater Fern
sehsender wurden Spots ausgestrahlt, in denen Schiler auffordert wurden, 1deen fir
gewdltfrele Losungen in Streitstuationen zu entwickeln.

Die Horfunkunternehmen des VPRT stehen auf3erdem sait langem im Kontakt mit
der Muskindugtrie, um gemeinsame Projekte zur Forderung des Nachwuchses
durchzuftihren (wie beispie sivaise das Projekt ACT 2000) oder weltere gemeinsame
Aktionen zu verhandeln. Leider zeigt sich die Musikindudtrie hier nicht besonders
aufgeschlossen — Se hat sich wohl darauf verlassen, dass der Gesetzgeber eine Ra-
dioquote erl&sst und die Musikindustrie damit ganzlich aus der Verantwortung fir

den Aufbau neuer Kiinstler entl&sst.

Die Rolle der Kultur in den privaten Medien kann und darf nicht losgeést von der
Debatte Uber das dude System gesshen werden und hier liegt eine wesentliche Auf-
gabe des VPRT auch im Sinne eines kulturdlen Inhdtekodexes, der sch aus unserer
Scht eindeutig primé in den gesetzlichen Vorgaben wie auch in den Sdbstverpflich-
tungserklarungen der geblhrenfinanzierten Anddten wiederfinde muss. Da sch der



private Mediensektor ausschliefdich aus dem Markt refinanziert, muss e gch mit
seinen Angeboten auch marktkonform verhdten. Demgegentiber stehen die Andd-
ten mit 7 Mrd. Euro Gebihren jarlich in kenele Refinanzierungs- und Marktrisi-
ko. Unabdingbar muss der Auftrag des Offertlich-rechtlichen Rundfunks konkret
auch dahingehend definiert werden, dass e enen maligebliche Informations-, Kul-
tur- und Bildungsfaktor dargtelt, dessen Programmangebote einen dem Gemeinwohl
dienenden Charakter haben und das Zid der gesdllschaftlichen Integration verfolgen.

De VPRT deht es ds ssine Aufgabe an, das Gleichgewicht im duden Rundfunksys-
tem mit Blick auf Fnanzierung und Auftrag der beiden Séulen wieder herzugtdlen.
Der Verband versucht dies sowohl auf nationaler Ebene ds auch auf européischer
Ebene (VPRT-Beschwerde). Nur wenn der oOffentlich-rechtliche Auftrag klar defi-
niert i und dessen Erflllung auch Uberwacht wird, kénnen sch die beiden Saulen
des Sygems inhdtlich ergdnzen. Geschieht dies nicht, besteht die Gefahr, dass dch
der offentlichrechtliche Rundfunk noch weter von sanen Kernaufgaben verab-
schiedet und die Legitimation der Rundfunkgebihren noch weiter in Frage steht.

Themenblock V: Auswirkungen von Digitaliserung und Spartentrennung der
Programmangebote auf die Kultur

Die Digtdigerung wird zu enem weter anwachsenden vidfétigen Medienangebot
fihren und die Individudiserung der Mediennutzung vorantrelben. Gerade vor
diessm Hintergrund i es wichtig, dass der offentlich-rechtliche Rundfunk seinem
Auftrag zur Integration der Gesdlschaft gerecht wird. Dem seht die zunehmende
Expanson und Verspatung der gebihrenfinanzierten Angebote entgegen. Kulturdl
wertvolle Angebote werden in Spartenkande verlagert, deren Resonanz be  der
Bevdlkerung unterhab der engdligen Quotenmessung liegen

Auch die privaten Rundfunkunternehmen haben Uber die Digitdiserung die Mog-
lichkeit, zusétzliche Programme anzubieten. Diese missen sch aufgrund ihrer Refi-
nanzierung aus dem Markt an den Winschen spezidler Zidgruppen ausrichten Die
zunehmende Akzeptanz und Verbretung von Pay-TV wird dazu fihren, dass sch
auch private Angebote mit spezifischen kulturdlen Inhalten im Markt refinanzieren
lassen und entsprechend auch angeboten werden kénnen.

11. Weche Auswirkungen — Chancen und Risken — fir die Vermittlung von
Kultur sehen Sie im Zusammenhang mit den Online-Angeboten der audiovisu-
ellen Medien?

Online-Angebote bieten eine Chance fir die vertigfende Vermittlung von kulturellen
Inhdten. So konnen Informationen, die in Horfunk und Fernsehen lediglich kurz
dargestelt worden snd, weiterfihrend behanddt, Hintergrinde eréutert und kom-
plexe Zusammenhdnge dargestelt werden. Der Rezipient kann so gezidt Hinter-
grundinformationen aufnehmen und dartber hinaus durch ,Links' auf andere Quel-
len aufmerksam gemacht werden. Dadurch verldsst der Rezipient die Rolle des pas-
sven Mediennutzers und wahit aktiv aber auch sdektiv aus enem rechhdtigen
Informetionsangebot. Die individudiserte Nutzung von Online-Angeboten ist Scher
eine Berecherung der kulturdlen Kommunikation — Se ersetzt aber in keinem Fal



die Wirkung der — auch spontanen oder Uberraschenden - Vermittlung der kulturdlen
Inhalte Uber die Massenmedien.

Die Mitgliedsunternehmen des VPRT werden ihrer Verantwortung eines umfassen
den und ausgewogenen Spektrums an Menungen und Inhdten gerade auch im Onli-
ne-Bereich gerecht. Aber auch hier gilt, dass das bestehende Ungleichgewicht zwi-
schen geblhrenfinanzierten und  werbe-/marktfinanzieten  Anbietern  deutlich  zu
spuren ig. Plurditdt und damit auch kulturdle Entwicklungsmdglichkeiten in den
privaten Online-Angebote werden durch ein zunehmend — eben nicht am Programm
und ssinem Auftrag orientieten - kommerzialiserten Gffentlich-rechtliches Online-
Angebot, dass ,Uber Geblhr* finanziet wird nicht nur geféhrdet, sondern sogar in
Frage gestdlt.

Berlin, den 09. Mai 2005



