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E s wird ganz still im Saal.
Der Moderator, Peter
Bond, gibt das Zeichen:

Maren Gilzer, die puppenhafte As-
sistentin, dreht die erratenen
Buchstaben der noch freien Fel-
der auf der überdimensionalen
Tafel herum – die Kandidatin („Ich
bin die Marlies aus Mönchenglad-
bach“) bellt daraufhin das Lö-
sungswort in Richtung Moderator:
„Yachthafen“. Das Publikum tost.
Neue Runde, neues Glück. Dirk,
der forsch auftretende Macho-Typ
aus Berlin, schreit in den Raum:
„E wie Emil“. Kurz darauf setzt
sich das monströse Glücksrad in
Bewegung, nach wenigen Sekun-
den rastet es auf der 700-Mark-
Anzeige ein. Beifall, strahlende
Gesichter, der Betrag wird dem
mittlerweile auf mehrere tausend
Mark angeschwollenen Kon-
tostand addiert. „Glücksrad“, laut
Eigenwerbung „die große und be-
liebte Gewinnshow aus Berlin“, für
die sich regelmäßig mehrere Mil-
lionen ratelustige Zuschauer be-
geistern, flimmert fünfmal die Wo-
che über den Bildschirm, werk-
tags zur prime time von 19.15 bis
20.15 auf dem Kommerzkanal
SAT.1. Die Auswahl der Kandida-
ten verläuft sorgsam; sie müssen
fehlende Buchstaben ergänzen,
kleine Rätsel lösen, Ereignisse,
Sachen, Dinge, Personen oder
Redewendungen erraten.1

Vor nahezu vier Jahrzehnten
reflektierte der Philosoph Theodor
W. Adorno den Begriff der Halbbil-
dung. Sie gehe „nach Genesis
und Sinn nicht der Bildung voran,
sondern folgt auf sie“2. Halbbil-
dung entbehre einer gesellschaft-
lich-geschichtlichen Dichte, da in
ihr bloß „die warenhaft verding-
lichten Sachgehalte von Bildung
auf Kosten ihres Wahrheitsge-
halts und ihrer lebendigen Bezie-
hung zu lebendigen Subjekten
überdauern“3. Ein derartiges, von
den Wurzeln der Dinge abge-

schnittenes Bewußtsein liefere in-
mitten einer überaus komplexen
Lebenswelt funktional jene „Sche-
mata zur Bewältigung der Rea-
lität, welche an diese zwar nicht
heranreichen, aber die Angst
vorm Unbegriffenen kompensie-
ren“4. Der affirmative Charakter
von Halbbildung schlägt sich in
den Produktionsbedingungen des
gegenwärtigen Kulturmarktes nie-
der, der jene Schemata auf ge-
samtgesellschaftlicher Ebene
ebenso kalkuliert und verstärkt
wie auch die psychodynamische
Konstitution des Einzelindividu-
ums. Mit der Ausbreitung und fort-
schreitenden Innovation der Mas-
senmedien, allen voran des Un-
terhaltungsfernsehens, befürchte-
te Adorno, drohe die Wechselbe-
ziehung zwischen subjektiver Prä-
disposition und kulturindustriell in-
duzierter Rückbildung unter den
herrschenden Bedingungen sich
zu verdichten.

Von Wim und Wum 
zur knallharten
Profitmaschine

Als das Fernsehen sich zum Mas-
senmedium mauserte, Wum und
Wendelin jauchzend über den
Bildschirm huschten, vermittelte
das Wissens-Quiz unwiderspro-
chen den feierlichen Eindruck ei-
ner ernsten, sich um den Stand
der Allgemeinbildung beküm-
mernden Veranstaltung. Quizma-
ster wie Wim Thoelke („Der große
Preis“), vor allem aber Hans-Joa-
chim Kulenkampff („Einer wird ge-
winnen“) zeitigten jene Autorität
und jenen Charme, die das ewige
Schultrauma von Wissen und Ab-
fragen als große Abend-
unterhaltung vorführten. Was da-
mals im Keim schon angelegt war,
beliebige Schnipsel, Stadt, Land,
Fluß, Fragmente, zusammen-
hanglose Patches unter dem
Deckmantel von Bildung als Un-

terhaltung zusammenzuschwei-
ßen, kulminiert im Zeitalter des
kommerziellen Fernsehens auf
qualitativ anderer Ebene: Der Wa-
rencharakter der Präsentation tritt
kraß hervor, die Bedeutung der
sogenannten Allgemeinbildung
schwindet zugunsten von Show,
Glamour und Action, ohne daß
sich am Grundprinzip, der Vermitt-
lung von Substanzlosigkeit, irgend
etwas änderte. Die moderne Ra-
teshow spielt den Zeitgeist und
setzt auf Schnelligkeit, Gewandt-
heit und Stärke darin, den Gegner
möglichst rasch auszuschalten.
„Jeopardy!“ und „Jeder gegen Je-
den“ versachlichen den Showma-
ster zum Abziehbild (im Nach-
spann jeder Sendung: „Unsere
Moderatoren wurden ausgestattet
von …“) und reduzieren ihn aufs
stereotype Vorlesen von Fragen
und Antworten. Die Shows beein-
drucken keineswegs durch Bil-
dung, sondern durch die Kunst,
das Erfragte rasant aus dem Ge-
dächtnis abzurufen. Fast food
nach angelsächsischem Vorbild,
kurze Fragen, rasche Antworten,
glitzernde Traumautos: Nichts ist
zu banal, als daß es – im
wa(h)ren Sinne des Wortes –
nicht als wissenswert sich aus-
stoßen ließe.

Das verlangte Kreuzworträtsel-
wissen spiegelt nach Form, Funk-
tion und Inhalt jenes unverbindli-
che Halbwissen, das sich gegen-
über gewachsenen Beziehungen
und Zusammenhängen als reni-
tent erweist und sich selbst als
Zweck erschöpft. Der Anspruch
auf Bildung ist ihm so fremd wie
die Fragen und Kandidaten fungi-
bel sind. Darin besteht der eigent-
liche Unterschied zum traditionel-
len Quiz: Während dieses mit
Ernst am Stand der Allgemeinbil-
dung zu rühren hoffte, legt jenes
den pädagogischen Zeigefinger
ab und dokumentiert absichtslos
die Selbstreferenzialität des Medi-
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ums, wie es Wissen vermittelt,
das sich hinterher in Schlagwor-
ten wieder einfangen läßt. Die Ab-
sicht hat sich verlagert; weniger
kalkulierte Systemwerbung als
Produktwerbung. Sendungen wie
das „Glücksrad“ verfolgen nur ein
Ziel: nicht das von Bildung, son-
dern das von Werben und Verkau-
fen. Die Wissensbrocken sind
nicht mehr als ein Mittel für eben
diesen Zweck.

Von daher wundert es nicht,
daß SAT.1 das „Glücksrad“ als
„Dauerwerbesendung“ konzipiert
und deklariert. Damit wird nicht
nur für die prime time das von den
Landesmedienanstalten verfügte
Gebot einer begrenzten Werbeun-
terbrechung im Rahmen einer
Sendung legal umgangen; die
Show bringt den kommerziellen
Charakter prototypisch zum Aus-
druck: Neben den leeren Begriffen
und Worthülsen dominiert perma-
nent die Präsentation von Spon-
soren und Produkten das Gesche-
hen, eingelegt in aggressive Wer-
betrailer fürs eigene Programm
des Senders und vier Werbein-
seln zwischen fünf und sieben Mi-
nuten Länge während der knapp
eine Stunde dauernden Veran-
staltung. Die Grenzen zerfließen;
Spielhandlung und Warenangebot
werden eins.

Das enorme Werbepensum be-
stimmt den Ablauf und die struktu-
relle Gestaltung der Sendung. An-
ders als bei der Talkshow etwa
oder den zahllosen Seifenopern,
die täglich über den Bildschirm
flackern, schlägt das Pendel der
Dialektik von Unterhaltung und
Betroffenheit als konstituierendes
Moment von Fernsehvergnügen
bei Ratespielen stark zugunsten
der Unterhaltung aus.5 Sie ver-
nachlässigen jene Seite, die vo-
yeuristische Motive durch die
mehr oder weniger verkitschte
Darstellung von Schicksal und
Leid bedient. Zwar dominieren
auch beim TV-Quiz prinzipiell Ra-
sanz, abrupte Schnitte, Großauf-
nahmen von Gesichtern, Brimbo-
rium und heftiges Geläut die Sze-
nerie. Aber die arrangierte Mög-
lichkeit des munteren, unverbindli-
chen Mitratens, die Identifikation

mit den Kandidaten und den teil-
weise bombastischen Preisen be-
herrschen die Unterhaltungsach-
se so sehr, daß sich die Betroffen-
heit allenfalls im Mitfühlen mit de-
nen erschöpft, die den Traumpreis
verpassen. Oder der Zuschauer
reagiert hämisch und ärgert sich
darüber, die Traumreise nicht
selbst ergattert zu haben. In die-
sem Fall reduziert sich die Betrof-
fenheit auf Selbstmitleid, über das
vielleicht der kontinuierliche Hin-
weis auf die Ticket-Hotline hin-
wegtröstet – alle können mitma-
chen, alle können gewinnen. Be-
vor die ausgewählten Kandidaten
auftreten, dürfen zu Beginn der
Sendung Studiogäste auf die Büh-
ne und um die heißbegehrten
Preise mitraten.

Gewiefte Reiseunternehmen in
den meisten Großstädten haben
die kommerziellen Zeichen der
Zeit erkannt und das Prinzip
„Glücksrad“ in klingende Münze
umgesetzt: Sie organisieren den
Trip zum Glück für jedermann –
zum Fernsehen nach Berlin, zur
Teilnahme und Aufzeichnung der
Sendung, mit Animateur an Bord,
der die Gäste auf die später im
Studio geforderte frisch-fröhliche
Atmosphäre vorbereitet und durch
gemeinsames Skandieren Stim-
mung einüben hilft. „Glücksrad“
bringt die Verquickung von Kom-
merz und Fernsehen auf den
Punkt: Das Medium als Werbema-
schine, als Motor, Profit einzufah-
ren. Es kommt nicht mehr auf die
Inhalte selbst an, die Halbbildung
produzierten; es wird bloß abge-
fragt, ohne Bezug nach außen, in
sich zirkulierend. Die auftoupierte
Show, das ganze Ereignis ist zu-
rechtgemodelt für die Fernsehsi-
tuation und fügt sich dem Zusam-
menspiel von Konsumtion und
Produktion. Das funktioniert, ob-
wohl oder gerade weil die hoch-
gerüsteten Produktivkräfte den
humanen Fortschritt nicht haben
bewirken können. Der Konsument
ist in den Warenzusammenhang
weiter integriert, ohne daß sich
das dem Medium inhärente Po-
tential im Kern freilegen und die
Regression des Bewußtseins auf-
halten ließe.

Dialektik der Aufklärung

Bill Gates, Chef des Software-Gi-
ganten Microsoft und reichster
Mann der Welt, feiert euphorisch
die digitalen Möglichkeiten und
die Ausweitung des Internets als
größten Demokratisierungsschub
in der Geschichte der Kommuni-
kationstechnologie. Er prophezeit,
daß das Netz der Netze es er-
leichtern wird, „an Informationen
heranzukommen oder Menschen
mit gleichen Ansichten zu finden
und mit ihnen zu diskutieren und
zusammenzuarbeiten. Das ist für
die Demokratie nützlich, weil es
zu Wählern mit mehr Durchblick
führt. […] Man könnte sogar so
weit gehen, die Wähler häufiger
direkt abstimmen zu lassen als
heutzutage, beispielsweise über
die Frage der Abtreibung. Dank
dem Internet würde solche Ab-
stimmung wenig kosten.“6 Abge-
sehen davon, ob primär die Ko-
stenfrage im Vordergrund steht;
ob es die Demokratie wirklich
stärkt, via Datenleitung das Ple-
biszit etwa bei Fragen zur Abtrei-
bung zu forcieren, wiederholt sich
historisch immer dasselbe Phäno-
men: Erst sollte das Radio
(Brechts „Radiotheorie“), dann
das Fernsehen, darauf die Super-
8-Technik, in den siebziger Jah-
ren Video (Hans Magnus Enzens-
bergers „video-pluralism“ und ver-
fochtene „Selbstorganisation der
Massen“7) und ab Ende der acht-
ziger Jahre schließlich der Perso-
nal Computer die schlummernden
Kräfte in der Gesellschaft mobili-
sieren und zu mehr Demokratie,
Bürgernähe und Pluralisierung
führen. Diese Hoffnung erfüllte
sich zu keinem Zeitpunkt. Daß
fortschreitende Technik und höhe-
rer Lebensstandard ohne weiteres
der Bildung dadurch zugute kä-
men, daß alle mehr oder weniger
von Kulturellem erreicht werden,
ist, nach einem Wort Adornos,
„pseudodemokratische Verkäufe-
rideologie“. Halbbildung ist nicht
nur gesellschaftlich und historisch
tief verwurzelt; sie ist selbst mit
den sogenannten kulturellen Gü-
tern derart eng verwoben, daß
große Bereiche der kulturindustri-
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ellen Produktion davon leben und
selbst wiederum das halbgebilde-
te Bedürfnis erzeugen. Gegen
derartig verfestigte Bedingungen
und versachlichte Beziehungen,
vor allem eine instrumentell agie-
rende Kommunikation, muß sich
der kritische Geist behaupten:
Aufklärung so früh wie möglich
über Funktion und Wirkweise der
Massenmedien in der gegenwärti-
gen Gesellschaft erschüttert zwar
das System nicht in seinen Grund-
festen; gleichwohl stärkt sie me-
diale Kompetenzen, die sich nicht
allein in technischer Handhabung
und praktischer Bedienung er-
schöpfen, sondern die Frage nach
dem Wozu einer Innovation oder
Anwendung immer wieder neu
aufwerfen.8 Unter dieser Prämis-
se mag die vielbeschworene „so-
ziale Kompetenz“ entgegen der
bloßen Bejahung dessen, was oh-
nehin ist, ein stückweit Autonomie
und Ich-Bildung zurückgewinnen.

Im Unterschied zur Traumreise,
die Dirk am Ende des „Glücks-
rads“ auf seinem Konto noch für
sich verbuchen darf, geht der kriti-
sche Gedanke einen schweren
Weg und kann auf solcherlei greif-
bare Belohnung nicht spekulieren.

Adorno bringt die Dialektik auf den
Punkt: „Tut indessen der Geist
nur dann das gesellschaftlich
Rechte, solange er nicht in der
differenzlosen Identität mit der
Gesellschaft zergeht, so ist der
Anachronismus an der Zeit: an
Bildung festzuhalten, nachdem
die Gesellschaft ihr die Basis ent-
zog. Sie hat aber keine andere
Möglichkeit des Überlebens als
die kritische Selbstreflexion auf
die Halbbildung, zu der sie not-
wendig wurde.“9
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