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Rotes Licht, grünes Licht
Kommunikationswissenschaftliche Perspektiven auf die südkorea-
nische Serie Squid Game. Von Alexander Godulla

Abstract Die südkoreanische Serie „Squid Game“ hat weltweit die 
höchste Reichweite erzielt, die jemals für eine Netflix-Serie gemessen 
worden ist. Mit ihren expliziten Gewaltdarstellungen hat die 2021 ge-
startete Produktion eine medienethische Diskussion ausgelöst. Dieser 
Beitrag zeigt auf, unter welchen ökonomischen Rahmenbedingungen 
Medienunternehmen auf dem Video-on-Demand-Markt konkur-
rieren. Im Anschluss wird „Squid Game“ in die Genres New Korean 
Cinema und K-Drama eingeordnet. Komplementär dazu greift die 
theoretische Perspektive des Beitrags Themen wie Nachahmung, die 
Kultivierungshypothese, den Werther-Effekt, Hype, Fear of Missing 
out, den Uses and Gratifications Approach und parasoziale Interak-
tion auf. Den Abschluss bilden Befunde einer darauf aufbauenden 
Gruppendiskussion.

enn irgendwo von umsatzstarken Technikunterneh-
men die Rede ist, fällt früher oder später die sper-
rige Abkürzung FAANG. Damit gemeint sind fünf 

Branchenriesen, von denen gleich vier ihr Geld auch oder fast 
ausschließlich mit dem Streamen von Videoinhalten verdienen. 
Während das zu Meta Platforms zählende Soziale Netzwerk Fa-
cebook den Video-on-Demand-Markt bislang links liegen ließ, 
haben sich Amazon („Prime Video“), Apple (TV+), Netflix und 
Google (YouTube) mit mehr oder weniger ambitionierten Ange-
boten etabliert. Insbesondere der Branchenprimus Netflix fällt 
hier durch enorme Zahlen auf: 25 Milliarden US-Dollar weist das 
Unternehmen in seinem Geschäftsbericht als Jahresumsatz aus 
(vgl. Netflix 2020). Ein Drittel des gesamten Internetverkehrs in 
den USA entfällt auf Serien und Filme, die über Netflix gestreamt 
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werden (vgl. Jones 2018). So viel Beliebtheit macht sich sogar bei 
den Treibhausgasen bemerkbar: Alle Videoanbieter zusammen 
sind mittlerweile für 0,3 Prozent der weltweiten Kohlendioxid-
Emissionen verantwortlich (vgl. Le Page 2019). Dies entspricht 
dem Wert einer Industrienation mit einer Bevölkerung von über 
zehn Millionen Menschen.

Obwohl Netflix 2020 mit einem Börsenwert von 195 Milli-
arden US-Dollar erstmals sogar die traditionsreiche Walt Disney 
Company hinter sich ließ (vgl. Spiegel Online 2020), begann der 
Stern des Unternehmens zuletzt gehörig zu sinken. Schuld ist 
die immer härtere Konkurrenz: Auf den Markt drängen mäch-
tige Mitbewerber. An erster Stelle steht hier Disney+, das sich 
trotz des späten Starts im November 2019 umgehend auf dem 
dritten Platz hinter Netflix und „Amazon 
Prime Video“ eingereiht hat (vgl. Sherman 
2021). Im März 2021 erschien außerdem „Pa-
ramount+“ auf der internationalen Bildflä-
che, um ebenfalls Marktanteile für sich zu 
erobern (vgl. Graham 2020). Für Netflix ist 
dies eine zutiefst beunruhigende Entwicklung, die mit einer 
weiteren Hiobsbotschaft einhergeht: Zum ersten Mal in der Ge-
schichte des Unternehmens musste der Streaming-Riese im ers-
ten Quartal 2022 bekanntgeben, einen substanziellen Rückgang 
bei den Abonnements zu verzeichnen (vgl. Bruno 2022). 

Dies ist aus gleich drei Gründen alarmierend: Zunächst gilt, 
wie bei fast allen digitalen Angeboten, für Streaming-Anbieter, 
dass sie sich auf einem sogenannten Winner-Takes-All-Markt 
bewegen. Dort gelingt es früher oder später einem oder allen-
falls sehr wenigen Unternehmen, sich auf Kosten aller anderen 
Mitbewerber fast den gesamten Marktanteil zu sichern. Wer 
heute das Feld dominiert, muss dies nicht zwangsläufig auch 
morgen tun. An zweiter Stelle steht das Phänomen des Skalen-
effekts. Damit wird das betriebswirtschaftlich sinnvolle Ziel be-
schrieben, Fixkosten auf möglichst viele produzierte Stücke zu 
verteilen. Konkret bedeutet dies für die Film- und Serienindust-
rie, dass Kosten für das Drehbuch, die Regie oder die eigentliche 
Produktion unausweichlich sind und immer anfallen. Wenn es 
nun gelingt, ein möglichst breites Publikum zu erreichen, sin-
ken rein rechnerisch die Kosten pro Kopf für diese erheblichen 
Investitionen immer weiter. An dritter Stelle steht das Prob-
lem der extremen Vorlaufzeit von Filmproduktionen. Mitunter 
gehen mehrere Jahre ins Land, ehe ein angestrebtes Projekt 
tatsächlich umgesetzt wird. Wenn es nun plötzlich zu einem 

Wenn es gelingt, ein möglichst breites 
Publikum zu erreichen, sinken 

rein rechnerisch die Kosten pro Kopf 
für die Produktionskosten.

Rotes Licht, grünes Licht
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spürbaren Rückgang der Abonnements kommt, übertreffen die 
laufenden Kosten plötzlich die tatsächlichen Einnahmen. Net-
flix hat auf dieses Problem bereits reagiert, indem zahlreiche Se-
rien schlagartig eingestellt worden sind (vgl. Power 2022).

Wonach alle Streaming-Anbieter konsequent suchen, ist 
die perfekte Formel für reichweitenstarke Ideen, die ihr Budget 
in eine möglichst gute Ansprache der jeweils angestrebten Ziel-
gruppen konvertieren. Netflix weist sogar explizit aus, welche 
Serie wie viele Stunden insgesamt rezipiert worden ist (vgl. Flix-
Patrol 2021). Auf Platz 3 liegt die zweite Staffel von „Bridgerton“ 

(656 Millionen Stunden), die mit wildroman-
tischen Liebesszenen in der Londoner High 
Society des 19. Jahrhunderts aufwartet. Platz 
2 belegt die fünfte Staffel von „Money Heist“ 
(792 Millionen Stunden), die die Geschichte 
eines bewaffneten Raubüberfalls zu ihrem 

bildgewaltigen Ende führt. Mit Abstand am erfolgreichsten ist 
jedoch ein Überraschungstitel: Gleich 1,65 Milliarden Stunden 
vereint die südkoreanische Serie „Squid Game“ auf sich. Noch 
nie in der Geschichte des Streaming-Konzerns erreichte eine 
Serie eine solche Gesamtreichweite (vgl. Henssler 2021). Statt 
allerlei nicht nur angedeuteten Sexszenen („Bridgerton“) oder 
klassischer Thriller-Spannung („Money Heist“) bietet „Squid 
Game“ etwas, was so vermutlich noch nie von einem derart brei-
ten Publikum gesehen wurde: exzessive Gewalt und Blut, die bis 
in den Bereich des Splatterfilms vorstößt. Wie ist es zu erklären, 
dass sich ausgerechnet ein so vermeintliches Nischenprodukt 
vorübergehend im Mainstream etablieren konnte?

Squid Game – tumbe Gewaltorgie oder raffi-
nierte Kapitalismuskritik?
Der Plot von „Squid Game“ ist schnell erzählt. Eine mysteriöse 
Organisation animiert insgesamt 456 Menschen, an einem zu-
nächst nicht näher definierten Spiel teilzunehmen. Die Auser-
wählten, allesamt hochverschuldet, akzeptieren zunächst eine 
entsprechende Einladung. Darunter ist der glücksspielsüchtige 
Gi-hun, der nach seiner Zusage entführt und an einen gehei-
men Ort gebracht wird. Dort gilt es sechs von südkoreanischen 
Kinderspielen inspirierte Spiele zu absolvieren. Gleich das erste 
Spiel „Rotes Licht, grünes Licht“ verdeutlicht unerwartet bru-
tal, welcher Preis für ein Scheitern bezahlt werden muss: Eine 
riesige Roboterpuppe singt immer wieder diese Worte und er-
schießt mehr als die Hälfte der auf dem Spielfeld um ihr Leben 

Alexander Godulla

„Squid Game“ bietet etwas, was so 
vermutlich noch nie von einem derart  
breiten Publikum gesehen wurde: 
Exzessive Gewalt und Blut.
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rennenden Personen, weil sich diese zur falschen Zeit bewegt 
haben. Nach einem kurzen Aufbegehren entscheiden sich fast 
alle Überlebenden aus gefühlter Alternativlosigkeit, weiterhin 
um das zu erwartende Preisgeld zu spielen. Fünf Runden spä-
ter ist nach allerlei Wirrungen nur noch besagter Gi-hun übrig, 
der gegen den letzten anderen Überlebenden, einen alten Schul-
freund, beim namensgebenden Tintenfischspiel antreten muss. 
Dieser entzieht sich durch Suizid der Entscheidung, so dass Gi-
hun als Sieger identifiziert und mit einer Kreditkarte im Wert 
von mehr als 30 Millionen Euro Preisgeld auf der Straße ausge-
setzt wird.

Im Hintergrund dieser Geschichte existieren weitere Sub-
plots über Themen wie Organhandel, eine polizeiliche Ermitt-
lung hinter den Kulissen von „Squid Game“ 
oder über dessen wahre Hintermänner, die 
sich als sadistische Großkapitalisten ent-
puppen. Das Spiel wird zu ihrer Belustigung 
inszeniert, damit sie der tief empfundenen 
Langeweile und Leere ihres Daseins entflie-
hen können. Einer von ihnen, ein Greis namens Oh Il-nam, hat 
das Spiel nicht nur organisiert, sondern aus Gründen des Ner-
venkitzels sogar selbst daran teilgenommen. Dem Sieger, mit 
dem er sich unter falscher Identität währenddessen angefreun-
det hatte, enthüllt er am Ende der Serie auf dem Sterbebett die 
wahre Natur des Spiels. Gi-hun entscheidet sich daraufhin, in 
einer noch offenen Weise gegen die Drahtzieher vorzugehen. 

Die aus insgesamt neun Episoden bestehende Serie zeigt, 
welche Auswirkungen eine technische Innovation (in diesem 
Fall die perfekt ausgestatteten Studios der Insel, auf der die 
monströsen Spiele abgehalten werden) auf die Menschheit ha-
ben kann. „Squid Game“ ist daher unter anderem der Social 
Fiction zuzuordnen. Diese Spielart von Science-Fiction setzt 
sich insbesondere mit den gesellschaftlichen Folgen möglicher 
Technologien auseinander (vgl. Godulla 2017). Allerdings ge-
lingt es ihr dabei nur bedingt ein Problem zu überwinden, das 
der Filmkritiker Georg Seeßlen (1980, S. 66) präzise beschrieben 
hat: „Die Science-fiction zeigt, wie der Mensch von heute mit der 
Technik von morgen in einer Gesellschaft von gestern lebt.“ Tat-
sächlich ist auch „Squid Game“ alles andere als frei von diesem 
Problem: Die Grundmechanik scheint direkt dem Pauperismus 
entsprungen zu sein. Eine große Gruppe (zwar nicht zwangsläu-
fig guter, aber zumindest ambivalenter) Menschen steht einer 
winzigen Gruppe vom Reichtum völlig korrumpierter Unmen-

Die aus neun Episoden bestehende 
Serie zeigt, welche Auswirkungen eine 

technische Innovation 
auf die Menschheit haben kann.

Rotes Licht, grünes Licht
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schen gegenüber, die sich für Geld jede erdenkliche Dekadenz 
leistet. Passenderweise treten sie sogar mit prunkvollen Tier-
masken auf. Die Schrecken dystopischer Spiele ereignen sich 
jedoch nicht wie in anderen einschlägigen Filmen in einer defor-
mierten Zukunft („Running Man“), unter einem diktatorischen 
Regime („The Hunger Games“) oder in einem surrealen Folter-
keller („Saw“). Stattdessen ist es das Südkorea der Gegenwart, 
also ein demokratisch organisierter Staat mit freier Marktwirt-
schaft. Unabhängig von der kulturellen Distanz oder Nähe sind 
die grundsätzlichen Parameter daher auch einem westlichen 
Publikum vertraut. 

Die Darstellung von Phänomenen wie sozialer Ungleich-
heit oder statusbedrohender Armut sind daher das kulturelle 
Vehikel, mit dem „Squid Game“ in universeller Weise auch zu 

Menschen außerhalb Asiens spricht. Beson-
dere Bedeutung kommt dabei einem Konzept 
namens han zu. Dieses nicht übersetzbare 
Wort beschreibt eine in der südkoreanischen 
Kultur verwurzelte Form des Zorns oder 
auch der Raserei, die von tiefempfundener 

Ungerechtigkeit, Trauer oder auch Abscheu genährt wird (vgl. 
Mac Ghlionn 2021). Das kinoaffine Publikum kennt han längst 
durch das Rache-Epos „Oldboy“ (2003), die Psychothriller „The 
Handmaiden“ (2016) und „Burning“ (2018) oder die mit dem Os-
car prämierte Gesellschaftssatire „Parasite“ (2019). Gemeinsam 
konstituieren diese Filme das vor Energie strotzende Genre des 
New Korean Cinema, dessen DNA flapsig beschrieben werden 
kann als „Language, violence, sex, nudity, suicide, smoking” 
(Park 2021). Die revolutionäre Idee von „Squid Game“ besteht 
nun darin, diese im Kino sehr erfolgreiche Mischung mit dem 
K-Drama zu kreuzen. Die in Südkorea besonders populäre Form 
der Fernseh- oder Webserie widmet sich eigentlich Themen wie 
der Orientierung an der Familie, dem Respekt vor den Eltern 
oder generell den durch den Philosophen Konfuzius vermittel-
ten Lehren (vgl. Sung 2010). „Squid Game“ nutzt also eine eta-
blierte Erzählstruktur, die auch für das heimische Publikum 
seines Kulturraums mit unerwarteten Akzenten und einem 
ungewöhnlich ausgeklügelten Produktionsdesign angereichert 
wird (vgl. McGrath 2021).

Ob die Serie als nuancierter Beitrag zum Kapitalismusdis-
kurs oder vorrangig als Anlass für das Rezipieren blutrünstiger 
Bilder verstanden wird, hängt zusammenfassend formuliert 
vom Kenntnisstand, den Präferenzen und den Vorurteilen des 

Ob die Serie als Kapitalismusdiskurs oder 
als Anlass für das Rezipieren blutrünstig-
er Bilder verstanden wird, hängt vom 
Kenntnisstand des Publikums ab.

Alexander Godulla
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Publikums ab. Die Kritik am herrschenden System nimmt an 
sich jedoch so viel Raum ein, dass sie nicht wegdiskutiert wer-
den kann. „Squid Game“ darf daher als Beispiel für Quality-TV 
gelten, also jener Form des seriellen Erzählens, die sich bewusst 
von billig produzierter Massenware mit konventionell gehalte-
nen Drehbüchern abhebt, um stattdessen „bestehende gesell-
schaftliche Zustände und Werthaltungen“ (Schlütz 2016, S. 118) 
zu bearbeiten. Ein einflussreicher Text von Robert J. Thompson 
(1966, S. 13) definiert in Einklang damit erstmalig: 

„A quality series enlightens, enriches, challenges, involves, and con-
fronts. It dares to take risks, it’s honest and illuminating, it appeals to 
the intellect and touches the emotions. It requires concentration and 
attention, and it provokes thought. Characterization is explored. And 
usually a quality comedy will touch the funny bone and the heart.” 

Nun soll aufgezeigt werden, mit welchen Konzepten und Model-
len dieses Phänomen weiter erforscht werden kann.

Kommunikationswissenschaftliche Perspekti-
ven auf das Tintenfischspiel
Das in Augsburg ansässige Institut für Generationenforschung 
(2021) hat in Deutschland 2025 Personen zur Wahrnehmung 
von „Squid Game“ befragt. Dabei zeigte sich, dass 93 Prozent 
der Befragten die Serie als „brutal“ beschreiben. Ein ähnlich 
großer Anteil (90 Prozent) rechnet mit nega-
tiven Auswirkungen eines Konsums für Kin-
der. Kaum jemand stimmt daher der Aussage 
zu, dass Eltern ihnen ein Anschauen erlau-
ben sollten (5 Prozent). Während Netflix die 
Serie ab 16 Jahren empfiehlt, bevorzugt das 
Sample überwiegend eine Nutzung ab 18. Eine offizielle Frei-
gabe der Freiwilligen Selbstkontrolle der Filmwirtschaft exis-
tiert indes nicht, da „Squid Game“ der FSK nicht zur Prüfung 
vorgelegt worden ist. Dementsprechend halten es zwei Drittel 
der Befragten für „sehr problematisch“, wenn Zehnjährige die 
in „Squid Game“ gezeigten Spiele imitieren – ein Thema, das 
kontinuierlich Gegenstand der journalistischen Berichterstat-
tung war (vgl. Herz 2021).

Das Thema der Nachahmung ist psychologisch betrachtet 
von besonderem Interesse, da es reflexives Denken voraussetzt 
(vgl. Lempert 2014). Das imitierte Verhalten muss also gedank-
lich zu einem gewissen Maß durchdrungen werden. Die Voraus-

Rotes Licht, grünes Licht

Zwei Drittel der Befragten halten es 
für „sehr problematisch“,  

wenn Zehnjährige die in „Squid Game“ 
gezeigten Spiele imitieren.
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setzung dafür könnte mit Blick auf „Squid Game“ bei Kindern 
und Jugendlichen eine unwillkürliche Faszination sein. Von 
dort ist der Weg nicht mehr weit zur vieldiskutierten Kultivie-
rungshypothese (vgl. Gerbner/Gross 1976), laut der intensiver 
Medienkonsum (damals: Fernsehen) in erheblichem Maß das 
Publikum sozialisiere und sein Weltbild präge. Mit Blick auf 

Kinder wäre dies offensichtlich dysfunkti-
onal, da „Squid Game“ unentwegt leidende 
und sterbende Menschen in völlig ausweg-
losen Situationen zeigt. Erhellend sind in 
diesem Kontext auch die Ausführungen von 
Brosius und Ziegler (2001) zum Werther-

Effekt. Dieses in bahnbrechender Weise durch Phillips (1974) 
beschriebene Phänomen setzt sich mit Nachahmungstaten 
im Zusammenhang von realen oder in fiktionalen Medien be-
schriebenen Suiziden auseinander. Insofern drängt sich die 
Frage auf, ob nicht auch der am Ende von „Squid Game“ gezeig-
te Suizid das Risiko von Imitationen in sich trägt. Tatsächlich 
ist jedoch bislang kein Fall bekannt geworden, in dem sich ein 
Mensch mit Bezug auf die dargestellte Handlung das Leben ge-
nommen hätte. 

Das wirkungsmächtigere Konzept scheint hier daher die 
mitunter zwanghafte Sorge darzustellen, eine soziale Inter-
aktion zu versäumen, die als befriedigend oder folgenreich in-
terpretiert wird. In der Literatur wird dies mit dem Akronym 
FoMo, also Fear of Missing out, beschrieben (vgl. Przybylski et 
al. 2013). Verstärkt wird dies über alle Altersgruppen hinweg bei 
„Squid Game“ durch die Mechanik des von Vasterman (2005) 
definierten Hype: „[…] without warning, everyone is under 
the spell of something new“ (S. 511). Dabei handelt es sich im 
Prinzip um ein selbstverstärkendes Phänomen: Starke media-
le Aufmerksamkeit führe dazu, dass selbst triviale Details auf 
Aufmerksamkeit stoßen. Geschehe dies lang genug, werde die 
immer intensivere Berichterstattung selbst zum Anlass weiterer 
Berichterstattung. 

Eine Soziale Netzwerkanalyse auf Twitter konnte die große 
Rolle von Meinungsführerschaft einzelner Personen belegen, 
die „Squid Game“ in verschiedenen Echokammern popularisier-
ten (vgl. Ahmed et al. 2022). Das Modell des Two Step Flow of 
Communication (vgl. Katz/Lazarsfeld 1955) hat demzufolge in 
der Gegenwart keinesfalls ausgedient. Stattdessen ermöglicht 
es, die Verbreitung popkultureller Phänomene und Memes the-
oretisch fundiert zu beschreiben. Ebenfalls vielversprechend 

Es ist bislang kein Fall bekannt geworden, 
in dem sich ein Mensch mit Bezug 
auf die dargestellte Handlung 
aus der Serie das Leben genommen hätte. 

Alexander Godulla
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erscheint es, den Uses and Gratifications Approach (vgl. Katz 
1959) und dessen moderne Weiterentwicklungen auf derartige 
Hypes anzuwenden. Wie selbst- oder fremdbestimmt Personen 
Medieninhalte selektieren, ist nicht nur für Produzierende (mit 
dem Ziel möglichst großer Reichweite) von Interesse, sondern 
beispielsweise auch für die Medienpädagogik: Da Kinder und 
Jugendliche einem derartigen Hype-Phänomen kaum auswei-
chen können, scheint hier ein besonderer Bedarf für erläuternde 
und einordnende Begleitangebote zu bestehen.

Abschließend soll noch auf die Thematik der parasozialen 
Interaktion (PSI) bzw. Beziehung (PSB) verwiesen werden, die 
von Horton und Wohl (vgl. 1956) als mitt-
lerweile zentraler Bezugspunkt der Rezep-
tions- und Wirkungsforschung im Diskurs 
verankert worden ist. Dies beschreibt „im 
kommunikationswissenschaftlichen Kontext 
die menschliche Bereitschaft mit wahlweise 
unerreichbaren Personen (etwa Stars) oder auch inexistenten 
Wesen (fiktionale Figuren in Fernsehsendungen, Filmen, Roma-
nen, Computerspielen etc.) zu interagieren und sich emotional 
dauerhaft an diese zu binden“ (Godulla 2019, S. 432). Im Prinzip 
stellt jede Quality-TV-Produktion ein derartiges Identifikati-
onsangebot dar, da die gezeigten Charaktere ebenso vielschich-
tig wie plausibel agieren müssen. Indem sie – auch bei „Squid 
Game“ – einen archetypischen Konflikt durchleben, an dessen 
Ende Wachstum und Läuterung stehen (vgl. Campbell 1949), of-
ferieren sie dem Publikum eine kulturübergreifend zugängliche 
Rezeptionserfahrung. Neben all den genannten Faktoren spielt 
also auch hier die simple Tatsache eine Rolle, dass bewährte 
Formen der Narration zwar variiert, jedoch im Kern beachtet 
worden sind.

Gruppendiskussion: Zwischen Anschlusskom-
munikation und Nachahmung
Wie bei der Einordnung von „Squid Game“ bereits deutlich 
geworden ist, stellen die einzelnen Folgen eine ganze Reihe 
problematischer Phänomene und Verhaltensweisen dar. Zu-
gleich legt die vorhergehende kommunikationswissenschaft-
liche Argumentation nahe, dass parasoziale Beziehungen zu 
den Figuren durch verschiedene interne und externe Fakto-
ren begünstigt werden könnten. Um dies näher zu ergründen, 
wurde im Januar 2022 eine Gruppendiskussion mit drei Teil-
nehmerinnen und drei Teilnehmern zwischen 18 und 27 Jah-

Indem die Charaktere einen archetypi-
schen Konflikt durchleben, offerieren sie 

dem Publikum eine kulturübergreifend 
zugängliche Rezeptionserfahrung.

Rotes Licht, grünes Licht
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ren durchgeführt.1 Die ausgewählten Personen hatten alle die 
Serie komplett rezipiert und teilweise auf sie reagiert, indem 
beispielsweise zur Serie passende Inhalte auf Sozialen Medien 
erstellt und verbreitet wurden. Junge Erwachsene stellen die 
Kernzielgruppe von „Squid Game“ dar, da die Serie für jüngere 
Zielgruppen wie bereits beschrieben nicht als altersgerecht be-
zeichnet werden kann. Explorativ sollten Anhaltspunkte dafür 
gefunden werden, welche intrinsischen und extrinsischen Ursa-
chen es begünstigen, dass es in der genannten Gruppe zu An-
schlusskommunikation sowie PSI bzw. PSB kommt.

Die Diskussion deckte eine ganze Reihe bemerkenswerter 
Anhaltspunkte für Folgestudien auf. So wurde deutlich, dass die 
Serie auf den ersten Blick als Hype-Phänomen zu charakterisieren 
ist. Die Teilnehmenden hielten sie in vielerlei Hinsicht für omni-
präsent: Als sie sich für die Rezeption entschieden hätten, sei die 

Serie auch im Freundeskreis überwiegend be-
kannt gewesen und diskutiert worden. Durch 
Memes auf Sozialen Netzwerken und journalis-
tische Berichterstattung sei ein hohes Maß an 
Relevanz suggeriert worden. Auf Plattformen 
wie YouTube, Instagram oder TikTok stießen 

die Personen aufgrund algorithmisch getroffener Empfehlungen 
fortwährend auf Inhalte aus oder mit Bezug zu „Squid Game“. Ein 
Teilnehmer nannte auch die Videos des YouTubers MrBeast, die ihn 
zum Tragen einer an „Squid Game“ angelehnten Halloween-Kostü-
mierung animiert hätten. Dieses Zusammenspiel aus Algorithmen 
und Influencern baut sinnvoll auf den bereits formulierten Gedan-
ken zum Two Step Flow of Communication auf. Dies begünstigt 
zwar ein Aufkommen der Fear of Missing out, was paradoxerweise 
nicht mit einer gestiegenen Qualitätswahrnehmung einhergeht. 
Stattdessen wurde die Qualität von „Squid Game“ in vielerlei Hin-
sicht als mangelhaft beschrieben. Eine Teilnehmerin erläuterte: 
Derartige Serien würden sich „nicht wie Klassiker anfühlen, son-
dern eher wie ein Viral-Video, das jetzt in vielleicht ein paar Jahren 
höchstens vergessen sein wird“. 

1	 Entwickelt und durchgeführt wurde die Studie unter Leitung des Autors 
von Selina Aygün, Lyuba Boncheva, Hannah Kröger, Anouk Schier, Paul 
Seeliger und Nele Weißbach im Rahmen eines Seminars zur empirischen 
Forschung an der Universität Leipzig. Die Gruppendiskussion wurde auf-
grund der Covid-19-Pandemie auf Zoom durchgeführt und vollständig 
aufgezeichnet. Für die darauf aufbauende Kategorienbildung wurde die 
Software MAXQDA verwendet.

Die Qualität von „Squid Game“ 
wurde in vielerlei Hinsicht als mangelhaft 
beschrieben. Eine Teilnehmerin verglich 
die Serie mit einem Viral-Video.

Alexander Godulla
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Als Rezeptionsanreiz wurde dementsprechend die Chance 
genannt, eine dezidiert negative Meinung zu „Squid Game“ ent-
gegen dem wahrgenommenen Mainstream vertreten zu kön-
nen. Mit Blick auf den Uses and Gratifications Approach kann 
geschlussfolgert werden, dass die gesuchte Gratifikation nicht 
zwangsläufig in einer positiven Rezeptionserfahrung liegen 
muss. Stattdessen ist hier auch die Chance zu nennen, durch das 
Vertreten einer kontroversen Position soziales Kapital zu gene-
rieren. Wer sich von den verschiedenen Facetten eines Hypes ab-
grenzen möchte, muss offensichtlich in einem 
gewissen Umfang an diesem partizipieren. 
Genauso wirksam wie die mit der Hype-Kultur 
einhergehende Begeisterung könnte also auch 
der Wunsch nach Distinktion und damit ein 
Vertreten des Anti-Hypes sein. In Einklang 
damit wird deutlich, dass sich keine teilnehmende Person moti-
viert fühlte, die in „Squid Game“ gezeigten Spiele zu imitieren. 
Das Phänomen der Nachahmung lässt sich zumindest mit Blick 
auf die Spiele hier also nicht nachweisen und scheint eher auf 
Schulhöfen beheimatet zu sein. Möglicherweise kommt es durch 
journalistische Berichterstattung auch zu einer Überbetonung, 
die einer empirischen Validierung nicht standhalten würde.

Mit Blick auf das Thema Quality TV wurden insbesonde-
re das Produktionsdesign sowie in der Handlung angelegte Di-
lemmata und Ambivalenzen als positiv bewertet. Auftretende 
Figuren wurden wie reale Menschen auch mit Attributen wie 
„naiv“ oder „egoistisch“ belegt, was als Indikator für parasozi-
ale Interaktionen interpretiert werden kann. Für das Aufkom-
men vertiefter parasozialer Beziehungen stellen die bereits 
angesprochenen Defizite jedoch ein offensichtliches Hindernis 
dar. Hinzu kommt, dass die häufig referenzierte Kapitalismus-
kritik als „flach“ kritisiert wird. Während die reichlich vorhan-
denen Intertextualitäten zu anderen kulturellen Artefakten 
offensichtlich nicht identifiziert werden (beispielsweise das 
wiederholt ertönende Trompetenkonzert in Es-Dur von Joseph 
Haydn), führt die exzessive Gewaltdarstellung vorrangig zu 
Ablehnung. Sie wird als das einfachste Mittel genannt, etwas 
Schlimmes darzustellen – so als ob man dem Publikum nicht 
zutrauen würde, etwas Komplexes verstehen zu können. Insge-
samt ist also festzuhalten, dass „Squid Game“ möglicherweise 
nicht aufgrund seiner herausgehobenen Qualitäten, sondern 
vielmehr trotz seiner Eindimensionalität beim Formulieren ge-
sellschaftlicher Aussagen ein Welterfolg geworden ist.

„Squid Game“ ist möglicherweise 
trotz seiner Eindimensionalität 

beim Formulieren gesellschaftlicher 
Aussagen ein Welterfolg geworden.

Rotes Licht, grünes Licht
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Fazit 
Wie ist abschließend also die zu Beginn dieses Textes formulier-
te Frage zu beantworten, warum es ausgerechnet „Squid Game“ 
von der Nische bis in den Mainstream geschafft hat? Hier ist 
eine ganze Reihe von Faktoren zu nennen, die sich implizit in 
den bereits getroffenen Aussagen verbergen. Die bereits geschil-
derte Reichweite von Streaming-Anbietern hat zur Folge, dass 
Kinder und Jugendliche durch unbegleiteten Medienkonsum 
zahlreichen Inhalten ausgesetzt sind, die sich in keiner Weise 
für diese Gruppen eignen. „Squid Game“ greift explizit Kinder-
spiele auf, was die Serie – trotz der von Netflix genannten Alters-
angabe ab 16 – auch für Jüngere intuitiv zugänglich macht. Von 
da ist es nicht mehr weit zu verstörenden Situationen, bei denen 
in Kindergärten und Schulen eigentlich fiktive tödliche Spiele 
nachgestellt werden. Hierin liegt auch das zentrale medienethi-

sche Problem von „Squid Game“: Nicht die In-
halte per se sind in auffälligem Maß diskuta-
bel, sondern die Fehlallokation zu einem auf 
sie kognitiv und emotional überhaupt nicht 
vorbereiteten Publikum. Dieses Spannungs-
feld führt zwangsläufig zu Anschlusskommu-

nikation in journalistischen Medien, wodurch auch traditionel-
ler agierende Teile der Öffentlichkeit erreicht werden. Während 
hier mit Reaktionen wie Sorge oder Empörung zu rechnen ist, 
scheinen junge Erwachsene „Squid Game“ eher als temporäres 
Diskurselement zu begreifen. Erreicht werden jedoch alle Al-
tersgruppen gleichermaßen.

Verbirgt sich dementsprechend in „Squid Game“ die secret 
sauce, also das Geheimrezept, für reichweitenstarke Streaming-
Serien? Offensichtlich nicht. Auf Google Trends ist der Serien-
titel beispielsweise bereits zu einer solchen Irrelevanz herabge-
sunken, dass seine Bedeutung mangels Resonanz nicht einmal 
mehr richtig eingeordnet werden kann. Wie diskutiert worden 
ist, bestand die Innovativität der Serie nie in ihrer eigentlichen 
Substanz. Revolutionär war lediglich, dass plötzlich ein Main-
stream-Publikum mit genrespezifischen Inhalten aus Südkorea 
konfrontiert war, die ihm sonst verborgen geblieben wären. In 
welchem Umfang sich der punktuelle Erfolg von „Squid Game“ 
wiederholen lässt, bleibt daher abzuwarten: Selbstverständlich 
hat Netflix längst angekündigt, wenigstens eine weitere Staffel 
ins Rennen zu schicken. Wer dabei nicht nur zuschauen möchte, 
kann sich außerdem bei „Squid Game – The Challenge“ bewer-
ben. Genau wie in der Serie sollen dort 456 Personen antreten, 

Alexander Godulla

An der Serie war revolutionär, dass ein 
Mainstream-Publikum mit
 genrespezifischen Inhalten 
aus Südkorea konfrontiert wurde.
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um im Rahmen einer Realityshow um 4,56 Millionen Dollar zu 
spielen. Auch diese makabre Idee stellt zugleich wieder einen 
Meilenstein in der Geschichte des Fernsehens dar: Noch nie 
konnte in einem derartigen Format ein größerer Geldbetrag 
gewonnen werden (vgl. Thao 2022). Todesfälle soll es dabei laut 
Netflix ausdrücklich nicht geben, dafür aber natürlich die Op-
tion auf weitere Fortsetzungen. Der Skaleneffekt lässt grüßen.
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