Sonja Weber-Menges

Die Entwicklung ethnischer
Medienkulturen

Ein Vorschlag zur Periodisierung

1 Einleitung

Die Umbriiche der letzten Jahrzehnte in der deutschen Sozialstruktur von
einer monoethnischen zu einer multiethnischen Gesellschaft haben sich
bisher im Mediensystem kaum oder in eher problematischer Weise nie-
dergeschlagen, denn trotz einer {iber vierzigjdhrigen Immigrationsge-
schichte der Bundesrepublik beginnt der deutsche Medienmarkt erst nach
und nach, Angehorige ethnischer Minderheiten als regelmifige Ziel-
gruppen der verschiedenen Medien wahrzunehmen oder als Macher an
der Medienproduktion zu beteiligen. Neben unzureichenden Sprach-
kenntnissen der Migranten hat nicht zuletzt die nach wie vor mangelnde
Reprisentation ethnischer Minderheiten im deutschen Medienbetrieb
sowie deren oftmals negativ verzerrte Darstellung in den deutschen Me-
dien bereits frith dazu gefiihrt, dass sich Migranten zum Zweck der Un-
terhaltung und Information ,,eigener* muttersprachlicher Medien bedien-
ten. Diese ,,eigenen Medien der Migranten werden in der Literatur unter
dem Sammelbegriff ethnische Medien zusammengefasst, wobei dieser
Begriff jedoch oft nur recht unscharf definiert wird. Im Sinne einer engen
Definition werden hierunter Medien verstanden, die hauptsichlich von
Minderheitenangehdrigen fiir Minderheitenangehorige in Deutschland
produziert und vertrieben werden. Unter ethnischen Medien werden dar-
iiber hinaus im Sinne dieser engen Definition beispielsweise Zeitungen
und Zeitschriften sowie Fernsehprogramme, jedoch keine Zeitungsteile,
Beilagen oder einzelne Sendungen verstanden. Wahrend der Grofteil der
ethnic bzw. minority media in den USA und Kanada dieser engen Defini-
tion entspricht, sind solche ethnischen Medien im engeren Sinne in
Deutschland jedoch eher eine Ausnahme (siehe hierzu Kap. 1 des Bei-
trags ,,Die Inhalte der Ethnomedien unter dem Gesichtspunkt der Integ-
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ration* von Miiller in diesem Band). Es empfiehlt sich hier eine weitere
Definition. Unter dem Begriff ethnische Medien werden daher nachfol-
gend Medienangebote fiir Migranten sowohl in Form von Pressemedien
(Zeitungen, Zeitschriften oder auch Beilagen) und audio-visuellen Me-
dien (Programme oder auch Programmteile) verstanden, die im jeweili-
gen Herkunftsland fiir den dortigen Markt produziert werden und in
Deutschland zugénglich sind, als auch solche, die unter deutscher Regie
fiir Migranten bzw. auch von Migranten selbst in Deutschland hergestellt
und vertrieben werden (vgl. auch Tsapanos 1995, 328f.). Eine differen-
ziertere Typologie der Ethnomedien in Deutschland ergibt sich jedoch
erst anhand der Entwicklung des Medienangebotes fiir Migranten (siche
hierzu detailliert Kap. 3.1). Es soll nachfolgend jedoch nicht von ethni-
schen Medien gesprochen, sondern der moderneren und eingédngigeren
Kurzform Ethnomedien der Vorzug gegeben werden.

Auch das fiir die nachfolgenden Darstellungen zentrale Konzept der
ethnischen Medienkulturen unterliegt bei der Definition in der Literatur
begrifflichen Unscharfen. Unter ethnischen Medienkulturen soll hier die
Gesamtheit der Ethnomedien jeweils unterschiedlicher ethnischer Grup-
pen in Deutschland (z.B. die tiirkische Medienkultur), die meist in der
eigenen Sprache — nur in Ausnahmefillen in deutscher Sprache oder
zweisprachig — hergestellt werden, sowie deren Nutzung verstanden wer-
den. Die ethnischen Medienkulturen sind in diesem Zusammenhang ein
Teil der 6ffentlichen Meinungsbildung in Deutschland, denn das Recht
auf Informationsfreiheit ist in Deutschland gesetzlich verankert.'

In Deutschland nimmt die Zahl der nicht-deutschsprachigen Zei-
tungen und Zeitschriften sowie Radio- und Fernsehprogramme stetig zu.
2004 gab es nach Angaben der Arbeitsgemeinschaft Internationale Me-
dienhilfe (IMH) bundesweit iiber 2500 fremdsprachige Medien unter-
schiedlicher Art. Seit 1990 stieg ihre Zahl um rund 40 %. Besonders
stark ist der Anstieg bei Medien in tiirkischer, russischer und chinesi-
scher Sprache. Der Anstieg der fremdsprachigen Medien korreliert laut
IMH mit der Einwanderung fremdsprachiger Menschen nach Deutsch-
land.’

1 Es ist durch Art. 10 Abs. 1 der europdischen Menschenrechtskonvention,
die in Deutschland den Rang eines einfachen Bundesgesetzes hat, und
durch Art. 5 Abs. 1 Satz 1 des Grundgesetzes mit der Qualitét eines Grund-
rechts garantiert, dass jeder das Recht hat, sich aus allgemein zugénglichen
Quellen ungehindert zu informieren (Bornemann 2002, 47; Oberndorfer
2001, 19).

2 30 % der fremdsprachigen Publikationen in Deutschland erscheinen in eng-
lischer Sprache, wobei es sich allerdings meist um wissenschaftliche Fach-
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Die Entwicklung ethnischer Medienkulturen in Deutschland ist aufs
Engste mit Medienumbriichen der letzten Jahrzehnte durch die Entwick-
lung neuer Informationstechnologien verkniipft. Nicht zuletzt auch im
Zuge dieser Entwicklung haben sich die Medienangebote fiir Migranten
in Deutschland differenziert und erweitert. Der mediale Umbruch trifft
dabei auf eine sozio-demographische Differenzierung der ethnischen
Minderheiten als Nutzer von Ethnomedien, verbunden mit einer Diffe-
renzierung ihrer jeweiligen Anspriiche an die Medien.

Die neuen Informationstechnologien — insbesondere die Verbrei-
tung von Kabel- und Satellitenfernsehen sowie des Internets — haben die
Herausbildung nationeniibergreifender Medienrdume gefordert. Vielfach
wird die Meinung vertreten, dass hiermit eine ganz neue Ara angebro-
chen ist, ndmlich das Zeitalter des ,,globalen Dorfes“, in dem ferne und
fernste Ereignisse live ins Wohnzimmer geholt werden kénnen und damit
der Traum von internationaler Verstdndigung und internationaler Begeg-
nung Wirklichkeit werden kann. Dennoch konsumieren die Menschen
immer noch meist Programme des eigenen Kultur- und Sprachraums,
wihrend sich beispielsweise fiir tiirkische Programme — u.a. aufgrund
von Sprachproblemen — kaum ein deutschstimmiger Deutscher interes-
siert. Auch Migration ist ein Stiick Globalisierung, denn mit den Ein-
wanderern wandern auch deren kulturelle Gepflogenheiten und Werte
mit, etablieren sich, beeinflussen zum Teil die Kultur des Einwande-
rungslandes, gehen selbst Synthesen ein und wandeln sich. Im Zeitalter
der Globalisierung konnen sich Migranten in Deutschland ihre eigene
Kultur und Religion nach Hause holen. Und da jede Gesellschaft und je-
de ethnische Gruppe in dieser Gesellschaft Medien bendtigt, um sich
miteinander zu verstindigen, sind auch die Medien der Migranten und ih-
re Rezeptionsgewohnheiten ein Stiick Globalisierung, das sich vor unse-
rer Haustiir abspielt (Hafez 2000, 728-730).

zeitschriften handelt, die nicht zu den Ethnomedien zdhlen. Tiirkischspra-
chige Medien machen ein Viertel, russische ein Fiinftel der fremdsprachi-
gen Publikationen aus. Sprachen aus dem ehemaligen Jugoslawien, vor al-
lem Serbokroatisch, kommen auf etwa 5 %. Etwa 20 % machen Publikatio-
nen in sonstigen Sprachen aus. Die Anzahl chinesischsprachiger Medien ist
zwar im Vergleich mit anderen Sprachen gering, ihre Zahl steigt aber dhn-
lich rasch wie die tiirkischer und russischer Publikationen (Ergebnisse einer
2001 von der Zeitungs Marketing Gesellschaft [ZMG] in Auftrag gegebe-
nen Studie. (Siehe hierzu Internetseite http://medialine.focus.de/PM1D/
PM1DB/PM1DBF/pm1dbf.htm?snr=6548, [Stand 4/2004]).
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Hinsichtlich der Entwicklung des Angebotes an Ethnomedien in
Deutschland seit den friihen 60er Jahren geht dabei nach Jorg Becker’
der Trend von ,,Medien iiber Migranten, Medien fiir Migranten und Me-
dien mit Migranten hin zu Medien der Migranten®. Wie nachfolgend
dargestellt werden wird, kann jedoch die Entwicklung der Ethnomedien
in Deutschland treffender als Trend von deutschen Ethno-Angeboten fiir
Migranten tiber Medien aus den Herkunftslandern der Migranten hin zu
multikulturellen Angeboten und Medien von Migranten in Deutschland
fiir Migranten in Deutschland beschrieben werden.

2 Sechs Phasen der Entwicklung ethnischer
Medienkulturen

Der derzeitige Kenntnisstand zur Entwicklung des Angebotes an Ethno-
medien bzw. zur Entwicklung ethnischer Medienkulturen unterschiedli-
cher Migrantengruppen in Deutschland beschrinkt sich im Wesentlichen
auf Studien zur tiirkischen Medienkultur. Seit der Einwanderung der ers-
ten tiirkischen Arbeitsmigranten hat sich ndmlich vor allem hier eine
vielfaltige und umfangreiche Medienlandschaft entwickeln konnen.
Auflerdem stellen tiirkische Migranten mit Abstand die groBte ethnische
Minderheitengruppe in Deutschland und zudem eine Gruppe mit beson-
deren Integrationsproblemen dar. Es handelt sich bei den genannten Stu-
dien zur tiirkischen Medienkultur hauptsidchlich um Einzelstudien, die
nur Teilbereiche der tiirkischen Medienkultur (z.B. Printmedien, Fern-
sehen, Internet etc.) und ihre Entwicklung beleuchten, oder um unvoll-
stindige Versuche der Zusammenstellung einer Gesamtentwicklung. Es
fehlt jedoch bisher eine systematische Uberblicksstudie, in der die Ent-
wicklung der tiirkischen Medienkultur in Deutschland zusammenhin-
gend und vollstindig dargestellt wird.

Auch gibt es im Rahmen der genannten Einzelstudien zur tiirki-
schen Medienkultur kaum methodische Reflexionen hinsichtlich der Ba-
sis der dargestellten Erkenntnisse, die zudem oft ungenau bzw. vorldufig
sind, sich jeweils auf unterschiedliche Zeitraume beziehen bzw. zu unter-
schiedlichen Zeiten publiziert wurden oder in den unterschiedlichen Pub-
likationen sogar widerspriichlich dargestellt werden.

Abgesehen von den tiirkischen Medien sind die Medienkulturen
anderer groferer Migrantengruppen bisher so gut wie nicht erforscht.

3 Jorg Becker in einem Interview zum Thema Migranten und Medien in Pre-
gel (2002, 18).
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Neben einer Studie zu den Medien der russischen Aussiedler (Pfetsch/
Weill 2000) gibt es derzeit keine zusammenhédngenden systematischen
Studien zur Entwicklung der ethnischen Medienkulturen von Ex-Jugosla-
wen, Italienern, Griechen, Polen, Portugiesen, Spaniern etc., sondern bes-
tenfalls einige vereinzelte und zudem oft ungenaue Hinweise in verschie-
denen Publikationen (vgl. auch Becker 2002, 18). Hier besteht also drin-
gender Forschungsbedarf.*

Anhand der Aufarbeitung des diesbeziiglichen Forschungsstandes,
der in einigen Bereichen wegen der dargestellten Defizite und Wider-
spriiche auch anhand eigener Recherchen — hauptséchlich in Form von
Internetrecherchen — tiberpriift, ergdnzt und zum Teil aktualisiert wurde,
lasst sich die Entwicklung ethnischer Medienkulturen in Deutschland
ordnen und in eine Phaseneinteilung bringen. Es lassen sich insgesamt
sechs Phasen herausarbeiten, die nicht nur Meilensteine von Ausweitung
und Wandel des Angebotes an Ethnomedien im Sinne von neuartigen
Medieninhalten, -formaten und -organisationen beschreiben, sondern
auch mit Medienumbriichen der letzten Jahrzehnte aufs Engste verkniipft
sind — mit der Entwicklung neuer Informationstechnologien, wie bei-
spielsweise der Verbreitung von Kabel- und Satellitenfernsehen, des In-
ternets und in jiingster Zeit mit dem grofien Medienumbruch von analo-
gen zu digitalen Produktions-, Verbreitungs- und Empfangsmoglichkei-
ten audio-visueller Medien.

Es lassen sich insgesamt folgende Phasen der Entwicklung ethni-
scher Medienkulturen in Deutschland unterscheiden:

— Phase I: Gastarbeiter-Radio und Anfinge einer Gastarbeiter-Presse

— Phase 2: Auslédnderprogramme im Fernsehen/tiirkischer Kinomarkt/
Ausweitung des Verlagssystems fiir ethnische Presse-
medien

—  Phase 3: Ethnischer Videomarkt

— Phase 4: Ausbreitung des Kabelfernsehens/lokale Offene Kanile

— Phase 5: Privatfernsehen via Satellit/weitere Ausdifferenzierung
des Angebotes an ethnischen Pressemedien

— Phase 6: Multi-Kulti-Modelle/deutsch-tiirkische Medienkultur und
mediale Transkulturen/Internet

4 Im Gegensatz zu den Ethnomedien in Deutschland sind beispielsweise in
den USA sowohl historische (zur Einwandererpresse z.B. Park 1922) als
auch gegenwirtige Minderheitenmedien wesentlich besser systematisch er-
forscht; siehe auch Dettweiler (1968) zur Negro Press in the United States.
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Das 6-Phasen-Modell der Entwicklung ethnischer Medienkulturen ist in
diesem Zusammenhang nicht in der Weise zu verstehen, dass die einzel-
nen Phasen immer zeitlich scharf voneinander abgegrenzt sind und dass
mit dem Beginn einer neuen Phase die charakteristischen Erscheinungen
der vorhergehenden Phasen vollkommen verschwinden. Vielmehr gibt es
zwischen einzelnen Phasen zum Teil zeitliche Uberlappungen und Paral-
lelitdten, zumal die Entwicklung neuer Arten und Moglichkeiten der In-
formationstechnologie nicht unbedingt bedeutet, dass Vorgingertechno-
logien hierdurch einfach ersetzt werden und nicht mehr existieren. Dem-
entsprechend verlieren éltere bzw. etablierte Medienangebote durch das
Auftauchen neuer Medienangebote zwar oftmals an Bedeutung und Ak-
zeptanz bei den Rezipienten oder &ndern ihre Funktion, werden aber
durch diese nicht einfach abgeldst bzw. aufgrund dieser eingestellt. Vor
allem die Phasen 5 und 6 zeigen dabei im Unterschied zu den iibrigen
Phasen nicht nur deutliche Uberschneidungen und zeitliche Uberlappun-
gen; vielmehr beschreiben die hier dargestellten Medienangebote fiir
Migranten den heutigen ,,Ist“-Zustand bzw. sind in ihrer Entwicklung
bisher noch nicht abgeschlossen.

Da es sich bei der nachfolgenden detaillierten Darstellung der Ent-
wicklungsphasen ethnischer Medienkulturen in Deutschland hauptséch-
lich um eine Aufarbeitung des diesbeziiglichen Forschungsstandes und
nur ergdnzend um eigene Recherchen handelt, wird weder der Anspruch
auf hochste Aktualitit noch auf vollstidndige Beriicksichtigung moglichst
aller ethnischer Medienangebote der heutigen Zeit erhoben, zumal nicht
nur der deutsche Medienmarkt, sondern auch der Markt fiir ethnische
Medien sehr dynamisch ist und einer hohen Fluktuation unterliegt; stan-
dig tauchen neue Medienangebote auf, andere hingegen verschwinden oft
nach kurzer Zeit wieder.

2.1 Phase 1: Gastarbeiter-Radio und Anfiinge einer
Gastarbeiter-Presse

Die erste Phase der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in Deutsch-
land ist in der Zeit zwischen 1961 und den spéten 60er Jahren anzusie-
deln. Sie fillt in die ,,Gastarbeiterphase™ der bundesdeutschen Migrati-
onsgeschichte. Man ging damals im Sinne des Rotationsprinzips noch
davon aus, dass die ,,Gastarbeiter” nur eine kurze Zeit in Deutschland
bleiben und dann in ihre Heimat zuriickkehren wiirden.

Die Entwicklung einer ethnischen Medienlandschaft und ethnischer
Medienkulturen begann in diesem Zusammenhang in Ansétzen bereits in
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den frithen 60er Jahren. Vor allem zu Beginn der Anwerbeperiode war es
aufgrund der noch mangelnden deutschen Sprachkompetenz fiir Migran-
ten von besonderer Bedeutung, Unterhaltung, Nachrichten und andere In-
formationen in der jeweils eigenen Sprache zu bekommen. So waren
schon in den 60er Jahren in begrenztem Umfang Printmedien hauptséch-
lich in Form tiirkischer, griechischer, spanischer oder italienischer Zei-
tungen in der Bundesrepublik vor allem an Bahnhofskiosken erhéltlich
(Tsapanos 1995, 329). Bereits 1951 eroffnete beispielsweise die italieni-
sche Wochenzeitung Corriere d'ltalia ein Redaktionsbiiro in Frankfurt
(Meier-Braun 2002, 5).

Neben einigen ausldndischen Zeitungen und dem Empfang von
Kurz- und Langwellensendern aus der Heimat, die meist das Normalpro-
gramm sendeten, zum Teil jedoch auch auf die Zielgruppe der im Aus-
land lebenden Horerschaft zugeschnitten waren oder ihr Normalpro-
gramm mit fiir diese Gruppe wichtigen Informationen anreicherten (Tsa-
panos 1995, 329; Alkan 2001, 54; siehe auch Wilke/Tsaparas 1998), be-
fand sich das Medienangebot fiir Migranten in dieser Phase jedoch
hauptsichlich in Regie der deutschen Mainstreammedien in Form von
,Ethno“-Elementen im deutschen Horfunk, denn in die Zeit Anfang der
60er Jahre fillt der Beginn der Ausstrahlung von Hoérfunksendungen fiir
die Arbeitsmigranten, die von deutscher Seite, und zwar vor allem von
den Rundfunkanstalten der ARD, speziell fiir die Migranten produziert
wurden und die damit ihrem gesetzlich verankerten 6ffentlich-rechtlichen
Grundversorgungsauftrag nachkamen; dieser besteht darin, die in
Deutschland lebenden Migranten in addquater Weise mit Rundfunkpro-
grammen zu versorgen (vgl. Wilke/Tsaparas 1998, 271; Becker 1996, 40;
Becker 2003b). Dariiber hinaus setzten sich nicht zuletzt Kirchen, Ge-
werkschaften und Unternehmen fiir die Einrichtung von Gastarbeiterpro-
grammen ein. Die Rundfunksendungen fiir Arbeitsmigranten im deut-
schen Horfunk stellten lange Zeit eine der wenigen aktuellen mutter-
sprachlichen Informationsquellen dar.

Das Integrationsproblem stellte sich fiir die Macher der Auslénder-
sendungen im Horfunk damals nicht. Die Sendungen sollten lediglich ei-
ne Hilfe fiir den voriibergehenden Arbeitsaufenthalt in der ,,Fremde* dar-
stellen. Sie waren in erster Linie dazu gedacht, den Informationsbedarf
der nur wenig deutsch sprechenden Gastarbeiter zu decken. Sie verfolg-
ten daher das Ziel, die in Deutschland lebenden Migranten einerseits iiber
aktuelle Ereignisse im Gastland zu informieren, und andererseits ihre
Bindung zur Heimat zu sichern, denn viele Gastarbeiter planten im Sinne
des Rotationsprinzips sowieso nicht allzu lange in Deutschland zu blei-
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ben. Da es damals nur wenige ethnische Minderheitengruppen in
Deutschland gab, beschrénkten sich die Horfunksendungen lediglich auf
wenige Sprachen.

So wurde bereits 1961 mit der Ausstrahlung von Rundfunksendun-
gen fiir die italienischen Arbeitsmigranten begonnen. Am am 21. Okto-
ber 1961 brachte der Siiddeutsche Rundfunk erstmalig die Sendung
Mezz ora Italiana. 1962 folgten Sendungen fiir Spanier und Griechen.
Am 21. Mai 1964 wurde vom WDR in K&ln unter dem Namen Ké/n Ra-
dyosu das erste tiirkischsprachige Radioprogramm ausgestrahlt. Ebenfalls
an diesem Tag koordinierte die ARD die bislang vereinzelten Initiativen
verschiedener Sendeanstalten zu einem einheitlichen Programm fiir
Migranten; die Landesrundfunkanstalten beschlossen eine Vereinbarung,
die Auslédndersendungen als tégliches Gemeinschaftsprogramm zu sen-
den, wobei Produktion und redaktionelle Gestaltung dieser Sendungen
dem Westdeutschen Rundfunk und dem Bayerischen Rundfunk {ibertra-
gen wurden. Diese Vereinbarung gilt bis heute. Die Gastarbeitersendun-
gen im Rundfunk, die ab 1964 tiglich in Italienisch, Griechisch, Spa-
nisch, Tiirkisch und ab 1970 auch in Serbokroatisch gesendet wurden, er-
reichten sehr hohe Einschaltquoten bei den Arbeitsmigranten (vgl. Zent-
rum fiir Tirkeistudien 1997, 27; Sen 2001, 102; Alkan 2001, 53; Becker
2003b). Uber die Nutzung deutscher Radioprogramme durch Migranten
gibt es fiir diese Zeit hingegen keinerlei Erkenntnisse.

Bis heute gibt es iiber die fremdsprachigen Radioprogramme fiir
Arbeitsmigranten in Deutschland so gut wie keine wissenschaftliche
Fachliteratur. Statt dessen iiberwiegen, wie Jorg Becker (2003) kritisch
feststellt, kritiklose Apologetik, Lobhudelei und PR-Aufsdtze von ARD-
Intendanten, Medienpolitikern und fremdsprachigen Journalisten, die in
diesen Redaktionen arbeiteten. Dabei gibt es nach Becker neben aller in-
tegrationspolitischen Notwendigkeit fiir den Gastarbeiterrundfunk auch
ein ganz anderes, in der Literatur totgeschwiegenes Motiv fiir die Griin-
dung dieser Radioprogramme. Zwischen 1961 und 1964 gab es ndmlich
einen ,,Ather-Krieg“ zwischen Westdeutschland und Osteuropa. Es war
einerseits die ,,iohe Zeit* der volkerrechtswidrigen Tétigkeit amerikani-
scher Sender wie Radio Free Europe und Radio Liberty von westdeut-
schem Boden aus, andererseits sprachen einige Comecon-Lander die so-
genannten Gastarbeiter in Westdeutschland politisch gezielt mit mutter-
sprachlichen Programmen an. So sendete Radio Prag in Italienisch und
Spanisch, Radio Bukarest in Griechisch und Tiirkisch. Die Griindung der
sogenannten Gastarbeiterprogramme durch die ARD erfolgte nach Be-
cker (2003a, 52f.) im Zusammenhang mit diesen Entwicklungen daher
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nicht nur ,,aktiv, freiwillig, planend und gezielt“ im Sinne einer sozialpo-
litischen Argumentation, sondern auch ,,hastig, unfreiwillig und reaktiv,
einem Druck von auBlen gehorchend und in erster Linie als antikommu-
nistische Abwehr gegen ,,propagandistische Berieselung® der Migranten
durch Radio Prag und Radio Bukarest.

Es gibt keine Erkenntnisse dariiber, inwieweit deutsche Fernseh-
programme in den frithen 60er Jahren bereits von Arbeitsmigranten ge-
nutzt wurden. Es ist aber davon auszugehen, dass Fernsehen fiir sie zu
dieser Zeit noch keine Rolle spielte. Der Besitz eines Fernsehgerites war
damals selbst flir die meisten Deutschen noch ein Luxus, den sich nicht
jeder leisten konnte. Arbeitsmigranten gingen zu dieser Zeit zum {iber-
wiegenden Teil noch davon aus, in absehbarer Zeit in die Heimat zu-
riickzukehren. Thr vorrangiges Ziel bestand darin, moglichst viel Geld zur
Realisierung der Pldne in der Heimat zu sparen, weshalb die Anschaf-
fung eines damals noch teuren Fernsehgerites fiir sie zunéchst keine Pri-
oritédt besall (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 27).

2.2 Phase 2: Ausléiinderprogramme im Fernsehen/
tiirkischer Kinomarkt/Ausweitung des Verlagssystems
fiir ethnische Pressemedien

Die zweite Phase der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in
Deutschland ist in der Zeit von Ende der 60er Jahre bis Ende der 70er
Jahre/Anfang der 80er Jahre anzusiedeln. Diese Phase ist migrationspoli-
tisch zunéchst noch in der Gastarbeiterphase einzuordnen, jedoch zeigten
sich Ende der 70er Jahre bereits erste Integrationsversuche, die auch die
interkulturelle Integration der Migranten zum Ziel hatten. Medientech-
nisch ist diese Phase durch die wachsende Bedeutung und Akzeptanz des
Fernsehens nicht nur fiir die deutsche Bevolkerung, sondern mit einer
gewissen zeitlichen Verzogerung auch fiir Migranten geprégt, fiir die
spezielle Gastarbeitersendungen bei ARD und ZDF eingerichtet wurden.
Diesen Sendungen war zunichst die gleiche Funktion zugedacht wie dem
Gastarbeiter-Radio: sie sollten fiir die Migranten eine ,,Briicke zur Hei-
mat* darstellen sowie Orientierungshilfe in Deutschland bieten. Spéter
folgten sie jedoch in Ansétzen bereits durchaus einem integrationalen
Konzept.

Das Medienangebot fiir Migranten befand sich in dieser Phase wei-
terhin groBtenteils unter der Regie deutscher Medien, denn neben den
,.Qastarbeitersendungen® im Fernsehen gab es auch weitere — meist ge-
scheiterte — Versuche, in deutscher Regie ,,Ethno“-Angebote zu machen.
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Jedoch begann in dieser Phase bereits die Konkurrenz fiir deutsche An-
gebote durch ,,genuine” Ethnomedien aus den Herkunftslindern der
Migranten. So stellen sowohl die Ausweitung des Verlagssystems fiir
ethnische Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland sowie in den spa-
ten 70er Jahren ein aufbliihender Kinomarkt vor allem fiir tiirkische
Migranten weitere Meilensteine der Entwicklungen in dieser Phase dar.

2.2.1 Einrichtung von Gastarbeitersendungen im
offentlich-rechtlichen Fernsehen

Gegen Mitte/Ende der 60er bis Anfang der 70er Jahre stieg nicht nur un-
ter der deutschen Bevolkerung, sondern auch unter den Migranten die
Zahl derer, die ein Fernsehgerit besalen. Programmangebote der dffent-
lich-rechtlichen Sendeanstalten, die speziell fiir Arbeitsmigranten in
Deutschland als zielgruppenspezifische Spartenprogramme eingerichtet
wurden, gewannen an Bedeutung. Andere Minderheiten fanden zumin-
dest in dieser Programmform und unabhéngig von ihrer Grofie keine In-
formationsplattform. Nach den Horfunksendungen boten zunéchst zwei
ARD-Anstalten (Westdeutscher und Bayerischer Rundfunk), spiter auch
das ZDF Fernsehprogramme fiir Auslénder an, die zum Teil bis weit in
die 90er Jahre gesendet, jedoch als Gastarbeitersendungen von der Ziel-
gruppe immer weniger in Anspruch genommen wurden (Tsapanos 1995,
330).

Als erste Fernsehsendung fiir Gastarbeiter wurde die Sendereihe
,Ihre Heimat — unsere Heimat* von den ARD-Sendeanstalten ausge-
strahlt; die erste Folge dieser Reihe wurde am 17. Dezember 1965 vom
WDR gesendet. Besagte Sendereihe wies seit Beginn ihrer Ausstrahlung
bis zu ihrem Ende im Jahr 1992 neben einem steten Wechsel von Sende-
zeit und —platz auch eine vereinzelte Ablosung der Nationen und eine in-
haltliche Verdnderung des Sendeschemas auf. Dies hatte mit den sich én-
dernden Anforderungen des Zielpublikums zu tun (vgl. Paqué 1996). Es
wurden fiir diese Sendereihe Programme der Heimatsender fiir vier Nati-
onalitdten (Italiener, Griechen, Spanier und Tiirken) angekauft. Die Sen-
dung enthielt Kurznachrichten aus dem Heimatland, Beitrdge iiber Ge-
schichte und Kultur, prisentierte Folklore, Chansons und Schlager. Ab
1978 wurde zusétzlich fiir Jugoslawen und Portugiesen produziert. Die
Sendezeiten pro ethnischer Gruppe waren kurz: Vierzehntédgig hatte jede
Nationalitdt nur 20 Minuten Sendezeit zur Verfligung (Darkow/Eck-
hardt/Maletzke 1985, 108).



https://doi.org/10.14361/9783839402801-008
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Die Entwicklung ethnischer Medienkulturen 251

Ab Mitte 1966 folgte das ZDF mit der Sendereihe ,,Nachbarn in
Europa“. Diese Sendereihe war von einer stindigen Konzeptablosung
hinsichtlich der inhaltlichen Aufbereitung und Présentation gekennzeich-
net, die sich auch in den verschiedenen Zusitzen des Sendetitels wieder-
fand. Anfangs wurden die jeweils 45 Minuten dauernden Sendungen
,»Cordialmente dall'Italia® und ,,Aqui Espana‘ abwechselnd jede zweite
Woche gesendet. Spiter kamen Sendungen fiir andere Nationen hinzu:
1970 Jugoslawien mit ,,Jugoslawijo, dobar dan*, 1973 Griechenland mit
,Apo tin Ellada’ und die Tirkei mit ,,Tiirkiye mektubu® (im Rahmen die-
ser Sendung wurde der von dem tiirkischen Sender TRT produzierte Bei-
trag ,,Ein Brief aus der Tiirkei* in das Programm aufgenommen). Im Jahr
1979 folgte schlieBlich Portugal mit ,,Portugal, minha terra“> Ab 1977
erweiterte sich das Leitmotiv der Sendung grundlegend, die nun den Titel
,Nachbarn in Europa. Informationen und Nachrichten fiir Auslinder und
Deutsche* trug: sie sollte nicht mehr nur eine ,,Briicke zur Heimat™ fir
die Arbeitsmigranten schaffen, sondern das Verstiandnis zwischen Deut-
schen und Migranten verbessern und die Integration der Migranten in die
deutsche Gesellschaft vereinfachen. Deutlich wurde dies auch dadurch,
dass Beitrdge zur Erleichterung der Integration und Nachrichten aus der
Heimat ab diesem Zeitpunkt das gleiche Gewicht erhielten. Neben kultu-
rellen Beitrdgen folgten Nachrichten zur aktuellen Ausldnderpolitik und
beratende Schwerpunktbeitrage zu Themen wie Integration, Arbeitsplatz,
Bildung und Ausbildung. Besonders die Bediirfnisse der zweiten Migran-
tengeneration wurden zunehmend beriicksichtigt. Zudem verldangerten
sich die Sendungen fiir jede Nationalitit. Die Griechen und Tiirken be-
kamen ab April 1979 zweiwdchentlich einen Sendeplatz mit je 45 Minu-
ten Sendezeit. Die Heimatlinder lieferten dazu ca. 35-miniitige Beitrdge,
wovon etwa eine Viertelstunde aus Heimatberichterstattung bestehen
sollte. Danach folgten folkloristische Darbietungen und Reportagen {iber
Ereignisse und Sehenswiirdigkeiten aus den Heimatldndern, um die kul-
turelle Briicke zur Heimat zu erhalten (Darkow/Eckhardt/Maletzke 1985,
114; Hafez 2001, 54).

Die in Italienisch, Spanisch, Griechisch, Tiirkisch, Serbokroatisch
etc. ausgestrahlten Sendungen der 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten
waren mit Ausnahme des in Eigenproduktion hergestellten Nachrichten-
blocks hauptsichlich aus Filmbeitrdgen von Sendeanstalten der jeweili-
gen Anwerbeldnder zusammengestellt. Diese Sendungen besallen bis An-
fang der 80er Jahre eine sehr hohe Bedeutung fiir die Migrantengruppen,

5 Vgl: http://www.drehscheibe.org/leitfaden-artikel.html?LeitfadenID=96
(Stand 5/2004).
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da sie in dieser Phase neben Horfunkangeboten und einigen Zeitungen in
Bezug auf den Kontakt zur Heimat einen der wichtigsten Faktoren dar-
stellten. Dies kommt nicht zuletzt auch in Titeln wie ,,Spanien — Meine
Heimat* oder ,,Aus Griechenland“ zum Ausdruck, die diese Sendungen
noch bis in die 80er Jahre hinein trugen (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien
1997, 27; Tsapanos 1995, 330). Vor allem tiirkische Migranten nutzten
diese Medienangebote, die einerseits Orientierungshilfe in der fremden
Gesellschaft und Umwelt bieten, zum anderen aber auch eine ,,Briicke
zur Heimat“ darstellen sollten (Darkow/Eckhardt/Maletzke 1985, 9), in
iiberproportional hohem Mafle, denn vor 1980 sahen 75 bis 80% der
Tiirken die tlirkischsprachigen Fernsehangebote. In gleichem Mafle, wie
diese Fernsehprogramme von immer mehr Tiirken gesehen wurden, gin-
gen die Horerzahlen der Radioangebote zuriick, denn im Vergleich hier-
zu horten nur noch 40 bis 60% von ihnen die tiirkischen Horfunkpro-
gramme der ARD (Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 27; Alkan 2001, 54).

Auller der groflen Sendereihe ,,Nachbarn in Europa“ produzierte
das ZDF auf Initiative der Bundesanstalt fir Arbeit, der Gewerkschaften,
Arbeitgeberverbidnde und Betreuungsorganisationen der Migranten soge-
nannte Ratgeberfilme, die ab 1975 die Sendung ,.Nachbarn in Europa‘
erginzten (Darkow/Eckhardt/Maletzke 1985, 9). Unter dem Titel ,,Wir
bitten um ihre Aufinerksamkeit liefen samstags unterhaltsam gestaltete
10-Minuten-Lehrgénge fiir ausldndische Arbeitnehmer, die eine Lebens-
hilfe fiir den Aufenthalt in Deutschland darstellen sollten. Zu Themen
wie Wohnungssuche, Steuerpflicht, Unfallverhiitung, Familienzusam-
menfithrung oder Tipps fiir den ,,Umgang mit Deutschen” entstanden
insgesamt 26 Informationsfilme in fiinf Sprachen.

Auch der WDR produzierte Ende der 70er-, Anfang der 80er Jahre
monatlich zusitzlich eine fiinfzehnminiitige deutsch-sprachige Jugend-
sendung, um die mittlerweile zweite Migrantengeneration anzusprechen.
In der Sendung veranschaulichten Jugendliche in gestellten Spielszenen
ihre Fragen, Bediirfnisse und Probleme (vgl. ausfiihrlich Paqué 1996).

Trotz der groBen Bedeutung, die den Auslanderprogrammen des 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehens bei ihren Zielgruppen lange Zeit zukam,
gibt es hierzu bis heute so gut wie keine wissenschaftliche Fachliteratur.
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2.2.2 Etablierung eines tiirkischen Kinomarktes in Deutschland

Parallel zur Entwicklung von Auslénderprogrammen im o&ffentlich-
rechtlichen Fernsehen entwickelte sich in den spiten 60er und vor allem
den 70er Jahren auch ein tiirkischer Kinomarkt mit tiirkischen Verleih-
filmen. Findige tiirkische Geschéftsleute entdeckten hier eine Medienlii-
cke und kamen auf die Idee, tiirkische Filmvorfiihrungen in deutschen
Kinos anzubieten. In dieser Zeit gerieten Kinos in Deutschland immer
mehr in eine Krise, weil es sich die Menschen lieber vor dem Fernseher
gemiitlich machten, als ins Kino zu gehen. Daher zeigten deutsche Kinos,
die hauptsdchlich im Ruhrgebiet, in der Ndhe von Bahnhofen oder von
tiirkischen Mannerwohnheimen angesiedelt waren, Filme aus der Tiirkei,
um sich tiber Wasser zu halten. Es handelte sich hierbei um leichte Un-
terhaltungsfilme (Liebesfilme, Heimatfilme und tiirkische Western), die
meist in Form von Sonntagsmatinees gezeigt wurden, da die ,,Gastarbei-
ter” keine Zeit hatten, in der Woche ins Kino zu gehen (Suvak 2002,
113). Mitte der 70er Jahre gab es dariiber hinaus 200 tiirkische Kinos in
Deutschland (Schulte 2002, 179). Es gibt in der Literatur jedoch bislang
keine Hinweise auf dhnliche Entwicklungen bei anderen Migrantengrup-
pen in Deutschland.

2.2.3 Ausweitung der ethnischen Presse in Deutschland

Auch das Verlagssystem fiir ethnische Pressemedien in Deutschland wei-
tete sich in dieser Zeit aus. Bereits Ende der 60er Jahre erschienen die
tiirkischen Tageszeitungen Terciiman und Aksam als erste tiirkische Zei-
tungen auf dem deutschen Medienmarkt, wobei Aksam schon nach kur-
zer Zeit seine Publikation einstellen musste. Anfang der 70er Jahre be-
gannen die groBen tiirkischen Tageszeitungen mit der Griindung eigener
Deutschland-Ausgaben auf dem deutschen Markt Full zu fassen. Bei-
spielsweise wird die liberalkonservativ-nationalistische tiirkische Zeitung
Hiirriyet seit 1971, die linksliberale Milliyet seit 1972 und die religids-
fundamentalistische Milli Gazete seit 1973 in Deutschland vertrieben
(Giintiirk 2000, 274; Becker/Behnisch 2001, 5).

Daneben versuchte die Westdeutsche Allgemeine Zeitung in Gel-
senkirchen Mitte der 70er Jahre an die damalige Gastarbeitergeneration
heranzutreten, indem sie einmal pro Woche abwechselnd eine tiirkische,
eine italienische, eine spanische oder eine jugoslawische Seite druckte
(Ruhrpott-Offensive der WAZ). Insgesamt vier freie Mitarbeiter — je ei-
ner aus der jeweiligen Nation — wurden beauftragt, alle vier Wochen eine
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Seite mit Reportagen, Nachrichten, Terminankiindigungen und Kom-
mentaren in der jeweiligen Muttersprache zu liefern. Das Ergebnis waren
massive Proteste der deutschen Leserschaft, die wiederum dazu fiihrten,
dass das Projekt eingestellt wurde — nicht zuletzt jedoch auch, weil die
beauftragten freien Mitarbeiter {iberfordert waren.

Auch der Bundesminister fiir Arbeit und Sozialordnung suchte mit
dem hauseigenen Blatt ,,AD — Arbeitsplatz Deutschland* schon frith den
Kontakt zu den Gastarbeitern. Gleich in 7 Sprachen erscheint aulerdem
seit den 1960er Jahren ,Metall“ als Mitgliederblatt der Industrie-
Gewerkschaft Metall. Dariiber hinaus scheiterten in der Folgezeit einige
weitere Versuche, von deutscher Seite integrative Publikationen auf dem
Ethnomedienmarkt zu etablieren. So erschien beispielsweise seit Mérz
1980 — mit urspriinglich 5 Sprachausgaben — ,,Aktiv** aus dem Infor-
media Verlag in Koln als Gemeinschaftsprojekt von Unternehmen, das
,.die erfolgreiche Integration der ausldndischen Mitarbeiter anstrebte. 10
% der 1,2 Millionen Gesamtauflage bot sie in 17 Regionalausgaben an.
Doch die Firmennachfrage der anzeigenfreien Zeitung blieb auf Dauer
aus. Im Juli 1986 wurden die Ausgaben mit bis dato 120 000 fremdspra-
chigen Exemplaren eingestellt. Ein ,./[nformationsdienst von und fiir Aus-
ldnder*, von der Bundeszentrale fiir politische Bildung unterstiitzt, woll-
te in Lokalredaktionen Anregungen fiir Auslidnder und ihre Probleme ge-
ben. Wegen der geringen Nachfrage wurde der Dienst Ende 1987 einge-
stellt. Der Versuch einiger Anzeigenblitter, die Gruppe der Gastarbeiter
iiber fremdsprachige ,,Ausldnderecken* zu erreichen, scheiterte zu Be-
ginn der 1980er-Jahre, und auch der Heinrich-Bauer-Verlag testete kurz-
fristig an den deutschen Kiosken mit wenig Erfolg einen ,,Playboy* auf
Tiirkisch. Unrealisiert blieb eine Zeitung fiir Tiirken, iiber die zeitweilig
der Springer-Verlag nachdachte. Nach den Ergebnissen einer Studie des
Marktforschungsinstituts Marplan (Offenbach) von 1986 hitte ,,Bild* auf
Tiirkisch keine Marktchancen, obwohl das Blatt im Vergleich zu anderen
Blattern in deutscher Sprache bei den tiirkischen Lesern der einsame
Spitzenreiter ist. 6

6 Nach Ergebnissen einer 2001 von der Zeitungs Marketing Gesellschaft
(ZMG) in Auftrag gegebenen Studie. (Siche hierzu Internetseite http://
medialine.focus.de/PM 1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf htm?snr=6548, Stand
4/2004)
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2.3 Phase 3: Ethnischer Videomarkt

Phase 3 der Entwicklung ethnischer Medienkulturen ist vor allem in den
80er Jahren anzusiedeln und ist durch einen wachsenden ethnischen Vi-
deomarkt gekennzeichnet. Hierdurch bekam das bis dahin noch groBten-
teils unter deutscher Regie stechende Medienangebot fiir ethnische Min-
derheiten eine weitere ernsthafte Konkurrenz, was sich nicht zuletzt an
ersten Einbriichen in den Zuschauerquoten der ,,Ausldnderprogramme*
im offentlich-rechtlichen Fernsehen zeigte. Was sich in Phase 2 bereits
ansatzweise am Beispiel des ethnischen Kinomarktes zeigte, setzte sich
hier fort — der ethnische Videomarkt iibernahm nun teilweise die Funkti-
on der ,,Briicke zur Heimat*.

Nachdem die Preise fiir Videorecorder Anfang der 80er Jahre stark gefal-
len waren, fanden diese Gerdte nicht nur in der deutschen Bevolkerung,
sondern auch unter Migranten eine grofe Akzeptanz und eine hohe
Verbreitung. Innerhalb kiirzester Zeit entstand beispielsweise ein umfas-
sender tiirkischer bzw. italienischer Videomarkt, der die in Deutschland
lebenden Tiirken und Italiener mit Videokassetten aus der Heimat ver-
sorgte, die in allen groBeren Videotheken erhéltlich waren (Zentrum fiir
Tirkeistudien 1997, 27; Sen 2001, 102). Bei dem Angebot auf Italienisch
iiberwogen dabei die Synchronfassungen amerikanischer Filme, wohin-
gegen in tiirkischer Sprache vor allem ein kleiner Nischenmarkt mit tiir-
kischen Originalproduktionen entstand. Hier hatte sich auch ein tiirki-
sches Vertriebssystem neben den Videotheken gebildet, dessen Basis oft
die tiirkischen Einzelhdndler waren. Die Inhalte tiirkischer Videokasset-
ten bestanden zu 80% aus tilirkischen Spielfilmen, zu 20% aus Unterhal-
tung und Sport (Tsapanos 1995, 330; Suvak 2002, 113f; Alkan 2001, 54).

Vergleichsweise schnell iiberstieg beispielsweise die Ausstattung
der tiirkischen Haushalte mit Videogeriaten den Bundesdurchschnitt. Vi-
deofilme iibernahmen nun die Funktion der ,,Briicke zur Heimat*“. Nach
vorsichtigen Schétzungen konsumierte jede tiirkische Familie etwa zehn
bis fiinfzehn dieser Filme pro Woche (Suvak 2002, 114). Damit begann
bereits in dieser Phase eine gewisse Abwendung der Migranten von der
deutschen Medienlandschatft.

Die Zuschauerquote der Auslidnderprogramme von deutschen
Rundfunkanstalten erlebte in diesem Zusammenhang einen ersten Ein-
bruch Anfang der 80er Jahre (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 27).
Aufgrund der mangelnden Nachrichtenvermittlung, die durch Videofilme
mit groftenteils fiktionalen Inhalten und Unterhaltungsfunktion nicht
kompensiert werden konnte, behielten die Auslédnderprogramme der
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deutschen Rundfunkanstalten zundchst jedoch weiter ihre Bedeutung. Al-
lerdings kam bereits 1985 eine Kommission von ARD und ZDF zu dem
interessanten Ergebnis, dass zwar weiterhin ein groBes Interesse von Sei-
ten der Migranten an speziellen Ausldandersendungen im deutschen Fern-
sehen feststellbar sei, die Migranten sich jedoch hierbei eine stirkere Be-
tonung der Funktion ,,Briicke zur Heimat* und weniger die Funktion der
Orientierungshilfe im Alltagsleben in Deutschland wiinschten (Becker
1996, 40).”

2.4 Phase 4: Ausbreitung des Kabelfernsehens/
lokale Offene Kanile

Phase 4 der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in Deutschland be-
zieht sich auf einschneidende kommunikations- und informations-
technologische Entwicklungen und Neuerungen gegen Ende der
80er/Anfang der 90er Jahre, die jedoch auch in der heutigen Zeit noch
bedeutsam sind bzw. weiterentwickelt werden. Vor allem durch die
Verbreitung des Kabelfernsehens entstand eine ernsthafte Konkurrenz
ethnischer Medien fiir die ,Ethno“-Angebote der deutschen Main-
streammedien.

Nachdem es in den spédten 80er Jahren moglich wurde, die Kabeltechno-
logie zu nutzen, erweiterten sich nicht nur fiir die deutsche Bevolkerung
die Empfangsmoglichkeiten und das Programmangebot, denn diese neue
Technologie ermoglichte es nun auch Migranten, Fernsehprogramme aus
ihren Heimatldndern zu empfangen. In Folge der steigenden Bedeutung
des Kabelfernsehens fiir Migranten erlebten die Ausldnderprogramme
des offentlich-rechtlichen Fernsehens einen besonders grofen Einbruch
hinsichtlich der Bedeutung fiir ihre Zielgruppe. Nutzten die Migranten
bis Ende der 80er Jahre diese Zielgruppensendungen ebenso wie die re-
guldren Angebote der deutschen Sender rege, so verschob sich ihre Me-
diennutzung mit zunehmendem Angebot zugunsten der heimatsprachli-
chen Medien, die im Gegensatz zu den Auslidnderprogrammen des 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehens nicht auf die Integration ethnischer Min-
derheiten in Deutschland ausgerichtet sind.

Zeitlich eng mit der Entwicklung des Kabelfernsehens verkniipft ist
die Einrichtung so genannter Offener Kanile im 6ffentlichen Fernsehen
bzw. Rundfunk, die bereits seit den Achtzigerjahren im Gesprich war.
Offene Kanile bieten eine besondere Mdoglichkeit der medialen Mitwir-

7 Siehe hierzu auch Klitzke 1981.
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kung fiir interessierte Biirger beim gesellschaftlichen Informationsaus-
tausch (vgl. Longolius 1980, 9), indem diese selbst Gestalter der Beitrige
sein konnen. Die Einrichtung Offener Kanéle im privaten Rundfunk oder
Fernsehen eroffnet ethnischen Minderheiten zusétzliche Chancen zur Ar-
tikulation und Selbstdarstellung — durchaus auch mit lokalem Bezug.

Die genannten Medienangebote boten fiir Migranten in dieser Pha-
se Moglichkeiten, die die ,,Ethno“-Angebote des offentlich-rechtlichen
Fernsehens ihnen nicht lieferten. Der durch die Entwicklung des Kabel-
fernsehens moglich gewordene Empfang von Sendern aus der Heimat
bildete fiir Migranten eine neue ,,Briicke zur Heimat“. Durch die Einrich-
tung Offener Kanile erdffnete sich fiir sie jedoch auch die Moglichkeit,
die Situation in der Migration zu problematisieren und zu artikulieren.
Wiéhrend Offene Kandle dabei dem interkulturellen Austausch dienen
und integrationsfordernd sind, ist die Moglichkeit des Empfangs von
Sendern aus der Heimat jedoch eher ambivalent zu sehen, denn Medien
aus den Herkunftslandern der Migranten helfen einerseits, die kulturelle
Identitét zu bewahren, bergen jedoch andererseits auch durchaus segrega-
tive Gefahren.

2.4.1 Ausbreitung des Kabelfernsehens

Wurden gegen Ende der 80er Jahre vor allem die GroBstddte mit Kabel-
anschliissen versorgt, so verbreiteten sich diese sehr bald auch in Klein-
stddten oder gar ldndlichen Gebieten. Nicht zuletzt durch die damit ver-
bundene Verbesserung der Empfangsmoglichkeiten und die Erweiterung
des Programmangebotes trat das Kabelfernsehen seinen Siegeszug je-
doch nicht nur bei der deutschen, sondern mit einer geringen zeitlichen
Verzdgerung auch bei der ausldndischen Bevolkerung an; auch fiir sie
ermoglichte diese neue Technologie nun, Programme aus ihren Heimat-
landern zu empfangen. Besonders gut untersucht ist diese Entwicklung
wiederum bei den in Deutschland lebenden tiirkischen Migranten. Hier
ist dieser technologische Wandel auch mit der Entwicklung und Erweite-
rung der Medienlandschaft in der Tiirkei aufs Engste verkniipft.

Bis Anfang der 90er Jahre bestand in der Tiirkei das staatliche
Fernsehmonopol von zuletzt vier Programmen des staatlichen Senders
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT). Der staatliche Sender TRT be-
findet sich unter der Kontrolle des tiirkischen Staates, der auch die Direk-
toren des Senders benennt, und hélt sich an die in der tiirkischen Verfas-
sung festgelegten Grundsidtze des Kemalismus wie des Laizismus, der
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Westorientierung und der Trennung von Staat und Religion (vgl. Giin-
tiirk 2000, 275; Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 27; Sen 2001, 104f.).
Seit Februar 1990 wurde zusétzlich der staatliche tiirkische Fern-
sehsender TRT-INT, der zuvor bereits auf Kurzwelle ein Radioprogramm
fiir die im Ausland lebenden Tiirken sendete, in die Kabelnetze einge-
speist. Er hat seither die Aufgabe, ein spezielles Programm fiir die im
Ausland lebenden Tiirken anzubieten. Spéter kam noch ein zweites inter-
nationales Programm fiir Tiirken und Turkvélker in den Staaten auf dem
Gebiet der ehemaligen Sowjetunion, im Kaukasus und Zentralasien hin-
zu. TRT-INT wird seit dem 1. April 1991 flachendeckend in die deut-
schen Kabelnetze eingespeist und orientiert sich in seinen Inhalten an der
offiziellen Regierungspolitik (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 29).
TRT-INT bietet Nachrichten, Musik- und Unterhaltungsshows, Filme und
Serien aus der tiirkischen Heimat. Der Sender verfiigt liber einen relativ
groBBen Mitarbeiterstab im Ausland, vorwiegend in Deutschland. Der Sitz
ist in Berlin. Es werden grofle Programmteile in Deutschland produziert,
die bis zu 30% der Sendezeit ausmachen (Becker 1996, 41; Sen 2001,
104f.). In der Folge entschieden sich viele Tiirken fiir einen Kabelan-
schluss, sodass bereits 1993 nach einer Erhebung von media Port Ber-
lin/Turkmedia 58% der tiirkischen Haushalte in Deutschland hieriiber
verfiigten (Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 28; Sen 2001, 103).

Mit dem Anstieg der Kabelanschlussquoten sanken nicht nur Bedeutung
und Konsum von tiirkischen Videokassetten, sondern auch die Zuschau-
erquoten bei den deutschen Fernsehangeboten fiir Tiirken. Letztere wur-
den bis dahin vor allem deshalb so stark genutzt, da den Tiirken sonst in
Deutschland kaum Alternativen zur Verfiigung standen. Videokassetten
boten in diesem Zusammenhang zwar Moglichkeiten, auch auBerhalb der
Tiirkei an tiirkischen Unterhaltungsangeboten, nicht aber an aktuellen In-
formationen aus dem Heimatland teilzuhaben. Diese Liicke schloss 7R7-
INT und zog damit einen Grofteil der tiirkischen Zuschauer zu sich her-
iber. TRT-INT avancierte sehr schnell zum meistgesehenen Sender der
Tiirken in Deutschland. Im Jahr 1993 entschieden sich bereits 48% der
tiirkischen Fernsehzuschauer in Deutschland fiir TRT-INT (vgl. Zentrum
fiir Tiirkeistudien 1997, 28; Sen 2001, 103).

Fiir Redakteure und Mitarbeiter der Auslanderprogramme der deut-
schen Rundfunkanstalten zeigte sich zudem das Problem, dass Migranten
schon lange keine homogene Gruppe mehr bildeten, die sie in der An-
fangszeit dieser Programme noch waren, sondern sich im Laufe der 80er
Jahre sozio-demographisch ausdifferenziert hatten, weshalb es zuneh-
mend schwierig wurde, in der zur Verfiigung stehenden wochentlichen
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Sendezeit von 30 bis 40 Minuten die Bediirfnisse aller Teilgruppen zu
befriedigen. Da diese Programme jedoch ein Angebot an alle Migranten
sein sollten, war es nicht moglich, sich auf eine oder mehrere groBere
Teilgruppen zu konzentrieren. Dennoch besafien diese Medienangebote
zu Beginn der 90er Jahre immer noch eine nicht zu unterschétzende Be-
deutung, da sie programmatisch frei von Konflikten waren (bzw. sein
sollten), die aus der Heimat importiert werden (fiir die Tiirken seien hier
exemplarisch das Kurdenproblem oder Konflikte aufgrund des Erstar-
kens islamistischer Stromungen in der Tiirkei zu nennen). Dem deut-
schen Fernsehen wurde in diesem Zusammenhang trotz zuriickgehender
Zuschauerquoten der Auslédnderprogramme gerade auch von Tiirken eine
groBere Objektivitdt bescheinigt, was moglicherweise fiir eine Konsoli-
dierung der Zuschauerquoten auf einem niedrigen Niveau sorgte. 7R7-
INT hingegen dient in erster Linie der Stiarkung der Bindung von Aus-
landstiirken an die Tiirkei und nicht als Medium zur Artikulation und
Diskussion ihrer Probleme in Deutschland, obwohl in verschiedenen
Sendungen auch Probleme und Perspektiven der tiirkischen Migranten in
Deutschland zum Thema gemacht werden. Dariiber hinaus handelt es
sich bei TRT-INT um einen staatlichen Sender, dessen Programme an der
staatlichen Politik ausgerichtet sind (Sen 2001, 104f.).

2.4.2 Einrichtung lokaler Offener Kandle des privaten
Fernsehens

Offene Kanile in Fernsehen und Rundfunk bieten eine besondere Mog-
lichkeit der medialen Mitwirkung fiir interessierte Biirger beim gesell-
schaftlichen Informationsaustausch (Longolius 1980, 9). Da der Zu-
schauer gleichzeitig Gestalter der Beitrdge sein kann, haben Offene Ka-
ndle im Verhéltnis zum o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk einen anderen
Stellenwert fiir Migranten, denn sie greifen konkrete Probleme mit loka-
lem Bezug auf und thematisieren die vielféltigen Wechselbeziehungen
zwischen alter und neuer Heimat (Tsapanos 1995, 330). Die Einrichtung
so genannter Offener Kanédle im privaten Rundfunk oder Fernsehen er-
offnet ethnischen Minderheiten zusétzliche Chancen zur Selbstdarstel-
lung. Hier kdnnen konkrete Probleme von und fiir Migranten in der Bun-
desrepublik aufgegriffen und diskutiert werden — auch mit lokalem Be-
zug. Im Fernsehen sind Offene Kanile das Sprachrohr vor allem fiir die
kleineren Minderheiten. Heute gibt es lokale Offene Kanile sowohl in
vielen groBeren Stidten wie Berlin, Essen, Dortmund, Hamburg und
Miinchen, als auch in kleineren Gemeinden in Deutschland. In Ballungs-
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rdumen wie Hamburg, Berlin, Dortmund und Frankfurt tauchen Migran-
ten entsprechend der Bevolkerungsstruktur verstirkt in den Programmen
Offener Kanile auf, aber auch in Miinster, Oldenburg und Osnabriick
wird dieses Medium genutzt. In den dstlichen Bundesldndern beteiligen
sich hingegen kaum Migrantengruppen, oder aber sie sind iiberhaupt
nicht vertreten, wie z.B. in Rostock. Im Radio sind es vor allem tiirkische
Migrantengruppen, die sich beteiligen. Es gibt hier vermehrt zweispra-
chige Sendungen. Im Fernsehen sind es die Iraner, die den Hauptteil stel-
len. Insgesamt sind es ca. 20 verschiedene Sprachen, die mehr oder we-
niger regelméBig tiber Offene Kanile senden, wovon Hamburg und Ber-
lin den Grofteil der Sendungen abdecken. Es gibt nur wenige interkultu-
relle Sendungen: Sie werden verhéltnisméBig stark von Seiten der Offe-
nen Kanéle unterstiitzt bzw. sind in Projekte eingebunden. Der {iberwie-
gende Teil der muttersprachlichen Sendungen hat eine feste, regelméaBige
Sendezeit (vgl. Hansen 2001, 151f.).

Der ,,Offene Kanal Hamburg* unter der Trigerschaft der Hamburgischen
Anstalt fiir neue Medien (HAM) stellte fiir Migranten lange Zeit das wich-
tigste, wenn nicht gar das einzige Medium in Hamburg dar, um ihre eige-
nen Nachrichten und Interessen der Offentlichkeit zu prisentieren, was
nicht zuletzt der hohe Anteil an Sendungen in den Sprachen der Migranten
eindriicklich belegt (Neumann 2001, 34). Seit Sendebeginn im Jahr 1988
waren muttersprachliche Sendungen im Offenen Kanal Hamburg fester Be-
standteil des Fernseh- und vor allem des Radioprogramms. Teilweise wur-
den Sendungen in iiber 12 Sprachen ausgestrahlt. Sowohl im Radio, als
auch im Fernsehen gab es eine horizontale Programmsparte ,,international®,
in der sich rein muttersprachliche und auch bilinguale (deutsch/mutter-
sprachliche) Sendungen fanden, die zum Teil regelmiBig ausgestrahlt wur-
den. Im Radio wurde Bilingualitit gefordert, ohne sie vorzuschreiben, im
Fernsehen gab es zu Beginn und am Ende sowie einmal wéhrend der Sen-
dungen eine Themeniibersicht auf Deutsch mit dem Hinweis auf weitere
Informationen iiber Videotext. Dariiber hinaus stellte der Offene Kanal
Hamburg Rahmenbedingungen fiir die Arbeit von interkulturellen Redakti-
onen zur Verfiigung, die auf Deutsch sendeten. Die interkulturellen Redak-
tionen hatten die Aufgabe und das Ziel, im Radio und Fernsehen regelmé-
Big Sendungen zu produzieren, die sich interkulturellen Fragen widmeten.
Im Radio sendete eine solche Redaktion, das EineWeltRadio, einmal in der
Woche ein Frithmagazin. Seit November 2000 gab es ein deutsch-tiirki-
sches Morgenmagazin, das an Werktagen von 8-10 Uhr im Horfunk des
Offenen Kanals gesendet wurde und vor allem die in Hamburg lebenden
tirkischen Migranten ansprach. Im Fernsehen gab es erste Ausgaben von
Omnibus, einem interkulturellen Magazin. Im Jahr 2001 befand sich die
Redaktion allerdings noch im Aufbau und war noch nicht in der Lage, kon-
tinuierlich zu senden (vgl. Hansen 2001, 153).
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Im ,,Offenen Kanal Hamburg* wurde dariiber hinaus mehrmals téglich
die Sendung ,,Sprachfiuchs — Deutschkurs fiir Migranten* ausgestrahlt.® Mit
dem Ende Juni 2003 verabschiedeten neuen Landesmediengesetz ging auch
die Abschaffung des Offenen Kanals Hamburg einher, der sein Programm
am 30. Juni 2003 einstellte (Spriingel 2003).

Ein Beispiel fiir Offene Kanile stellt das eigenproduzierte deutsch-
tiirkische Tagesprogramm AYPA-TV dar, das seit 1993 im Berliner Spree-
kanal ausgestrahlt wird — aufgrund von Schulden jedoch derzeit nur in un-
regelmdfigen Abstinden. Der Sender wird von nur zwei Personen produ-
ziert und hat es sich zur Aufgabe gemacht, eine Art Gegendffentlichkeit
zur Ubermacht der national und nationalistisch Verdffentlichungen tiirki-
scher Massenblitter und elektronischer Medien zu schaffen und dieser
~Hofberichterstattung® einen investigativen, vor allem aber liberalen und
undogmatischen Journalismus entgegenzusetzen. Es wird vorwiegend auf
Deutsch tiber Integration, kulturelles Zusammenleben und Bildungspolitik,
aber auch tiber die Beziehungen zwischen der Tiirkei und Deutschland so-
wie iber den Alltag von Berlinern nichtdeutscher Herkunft berichtet
(Ritzmann 2003).

Weiter zu nennen sei auch der ,,Offene Kanal Dortmund®, der regelméBig
Beitrdge in ausléndischer Sprache, wie z.B. die Sendung ,./ranische Kultur
Nachrichten sendet.’

Nach Angaben von Leo Hansen (2001, 147-149), dem ehemaligen Leiter
des Offenen Kanals Hamburg, sind die muttersprachlichen Sendungen in
Offenen Kanilen zu 80% politische Sendungen. Er lésst seine Leser da-
bei jedoch dariiber im Unklaren, woher diese Zahlen stammen (Analyse?
Vermutung?) und fiir welche Offenen Kanéle sie gelten sollen. Auch
bleibt unklar, was er in diesem Zusammenhang unter muttersprachlichen
Sendungen versteht. Sollte eine solche Zahl auf wissenschaftlichen Ana-
lysen beruhen, so miisste zunichst geklart werden, welche muttersprach-
lichen Sendungen, also welche Gruppen aus welchen Herkunftslandern
iiberhaupt potentiell ein Interesse daran haben, im Ausland politische
Sendungen zu produzieren und zu senden, obwohl sie keine Journalisten
oder Fernseh-Profis sind. Hier wiren Gruppen aus jenen Léindern zu
nennen, die Krisengebiete oder Regime jenseits der Demokratie darstel-
len (z.B. Eritrea, Athiopien, Iran, Afghanistan), und die den Offenen Ka-
nal in der Diaspora als Aufkldrungs- und Informationsmedium fiir ihre
Landsleute nutzen. Auch was Hansen zur Kategorie ,,politisch® zdhlt,
lasst er offen. Eine semantische und indexikalische Analyse bréchte
moglicherweise zum Vorschein, dass bestimmte Zeichen, die nicht nicht

8 Vgl http://www.offener-kanal-hamburg.de/tv-aktuell.html (Stand 4/2004)
9 Vgl http://www.ok-dortmund.de (Stand 4/2004).
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ohne kulturelles Kontextwissen zu decodieren sind, in den Sendungen
auf eine politische Tendenz hindeuten.

Die Tatsache, dass Fremdsprachigkeit in der Mehrheitsbevolkerung
Angste produziert, fiihrt dazu, dass auch Offene Kanile besondere Rege-
lungen erlassen (miissen), die meist Ubersetzungsauflagen bzw. -zwinge
fiir muttersprachliche Sendungen betreffen. Muttersprachliche Sendun-
gen haben zundchst einmal ihre spezifische Zielgruppe im Auge und sind
an einem kulturellen Austausch weniger interessiert. Allerdings gibt es
erste Ansidtze im Radio, bilingual zu senden und damit zu einem Aus-
tausch untereinander zu kommen. Eine viel betonte ,,integrative Funkti-
on*“ Offener Kandle ist nur gegeben, wenn iiber sie ein interkultureller
Dialog stattfindet, also nicht nur eine Kommunikation zwischen den eth-
nischen Gruppen und der Mehrheitsgesellschaft, sondern gleichberechtigt
zwischen allen Kulturen und innerhalb der Kulturen mit lokalem Bezug,
weil man sich als Menschen verschiedener Kulturen in der jeweiligen
Stadt begegnet. Ein solches Konzept pluraler Auseinandersetzung ent-
spricht dem Grundgedanken Offener Kanéle, und hier liegen ihre Chan-
cen, die momentan aber noch nicht geniigend genutzt werden (vgl. Han-
sen 2001, 151f.) — dies nicht zuletzt auch aufgrund von Sprachbarrieren.

Insgesamt ist die Bilanz der Offenen Kanile jedoch eher erniich-
ternd. So genannte Kabelpilotprojekte in Dortmund, Berlin, Miinchen
oder in Ludwigshafen haben die diesbeziiglichen Mdglichkeiten, aber
auch Grenzen deutlich gemacht, die sich danach bestimmen, wie viele
auslidndische Haushalte an das Kabelnetz angeschlossen sind. Zudem
fehlt es den in Eigenproduktion hergestellten Sendungen oft an Kontinui-
tat, mit der private Anbieter Programme einspeisen sowie an journalisti-
scher Professionalitit. '°

2.5 Phase 5: Privatfernsehen via Satellit/weitere
Ausdifferenzierung des Angebotes an ethnischen
Pressemedien

Der Beginn der 5. Phase der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in
Deutschland kann auf die Zeit Anfang der 90er Jahre datiert werden, je-
doch sind die nachfolgend dargestellten Merkmale dieser Phase zum Teil
bis heute nicht abgeschlossen.

Die 90er Jahre sind migrationspolitisch als ,,Abwehrphase* zu be-
zeichnen und durch die deutsche Wiedervereinigung sowie eine zunch-

10 Vgl. http://www.drehscheibe.org/leitfaden-artikel.html?LeitfadenID=96
(Stand 3/2004).
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mende Ausldnderfeindlichkeit und Ausgrenzung ethnischer Minderheiten
geprégt. Hinsichtlich der Entwicklung der Ethnomedien in Deutschland
nimmt der Konkurrenzdruck fiir die ,,Ethno*“-Angebote unter Regie der
deutschen Mainstreammedien in dieser Phase noch einmal deutlich zu —
mit zum Teil segregativen Tendenzen. Ethnische Teiloffentlichkeiten
entziehen sich immer mehr der Regie durch deutsche Medien. Der Me-
dienmarkt 6ffnet sich transnational. Die Ursache hierfiir sind grofBtenteils
technologische Umbriiche auf dem Medienmarkt.

Mit der Entwicklung der Satellitentechnologie und der damit verkniipften
Entstehung privater Sender haben sich die Fernseh- und auch die Hor-
funkangebote in der jeweiligen Landessprache fiir ethnische Minderhei-
ten in Deutschland noch einmal stark ausgeweitet. Vor allem die Ent-
wicklung des Fernsehangebotes fiir die in Deutschland lebenden Tiirken
ist dabei auch aufs Engste mit der Entwicklung des tiirkischen Fernseh-
marktes verkniipft, denn zeitgleich mit dem Einzug des privaten Fern-
sehens in der Tiirkei verlief auch die Entwicklung des tiirkischen Fern-
sehmarktes in Deutschland. Im Zuge der Liberalisierung der entspre-
chenden tiirkischen Gesetze und dem Aufbrechen des staatlichen Fern-
sehmonopols von 7RT in der Tiirkei entstand hier seit 1990 eine grof3e
Zahl privater Fernsehsender (vgl. Becker 1996, 41).

Durch die Méglichkeiten des Satellitenempfangs nationaler privater
Fernsehsender ist inzwischen jedoch eine muttersprachliche Medienin-
frastruktur fiir nahezu alle Migrantengruppen gewéhrleistet. In jiingster
Zeit sind in diesem Zusammenhang durch den groflen technologischen
Medienumbruch von analoger zu digitaler Ubertragungs- und Empfangs-
technik die diesbeziiglichen Empfangsmoglichkeiten muttersprachlicher
Sender noch einmal gestiegen.

Fir die Ausldndersendungen der offentlich-rechtlichen Fernseh-
anstalten bedeutete diese Ausweitung des Programmangebotes aus den
Heimatlindern eine weitere Verstirkung der Konkurrenz. Trotz Uberar-
beitung und Verdnderung der Sendeformate sinkt die Akzeptanz der 6f-
fentlich-rechtlichen Programme fiir Migranten bei ihrer Zielgruppe deut-
lich weiter.

Etwa zeitgleich mit der Verbreitung der Satellitentechnologie und
der damit verkniipften Entstehung privater Sender entstanden dariiber
hinaus vermehrt deutsche Dependancen ethnischer Pressemedien, wo-
durch sich das Angebot fiir Migranten auch hinsichtlich der ethnischen
Presse in Deutschland noch einmal stark ausweitete.

Wihrend die Auslanderprogramme des 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehens durchaus integrative Funktion hatten, transportieren die Medien
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aus den Heimatldndern der Migranten oft eher desintegrative Inhalte. Es
bleibt jedoch an dieser Stelle zu fragen, inwiefern diese Entwicklung sich
glinstig oder eher ungiinstig auf die Integration ethnischer Minderheiten
ausgewirkt hat, denn ob die Entwicklung ethnischer Medienkulturen heu-
te mediale Selbstisolation von Migranten darstellt und Ausdruck von
medialen Parallelgesellschaften ist, oder ob es hier um eine kulturelle
Trennung im Sinne einer Identitdtsbildung und damit um eine Vorausset-
zung fiir Integrationsfdhigkeit und -willigkeit geht, ist in der Literatur
durchaus umstritten (vgl. Becker/Behnisch 2003, 5).

Die Reaktion der Mainstreammedien auf die starke Konkurrenz der
genuinen Ethnomedien aus den Herkunftsldndern der Migranten blieb in
dieser Phase im Wesentlichen auf die Umgestaltung und Rekonzeptuali-
sierung ihrer ,,Ethno“-Elemente beschrinkt. Es fand jedoch keine Inte-
gration ethnischer Minderheiten in Mainstream-Elemente statt.

2.5.1 Entwicklung der Satellitentechnologie und Entstehung
privater Sender

Bereits Anfang der 90er Jahre ist es durch die Satellitentechnologie fiir
Migranten in Deutschland méglich geworden, iiber ein nahezu uniiber-
schaubares Angebot an muttersprachlichen Fernsehsendern hinaus iiber
Satellit auch eine Vielzahl von Radiosendern aus dem Ausland zu emp-
fangen; so beispielsweise bis zu 10 Radiosender aus der Tiirkei (z.B. Sii-
per FM, Kral FM, Best FM oder Show Radio) (Duyar/Calagan 2001, 89).
Bereits Mitte der 90er Jahre waren beispielsweise tilirkische Haushalte
empfangstechnisch sehr gut ausgestattet, denn nach Ergebnissen einer
Studie des Zentrums fiir Tiirkeistudien (1996) verfiigen 44,3% iiber einen
Kabelanschluss, 71,2% ftber eine Satellitenanlage und lediglich 6,5%
empfingen das Fernsehprogramm terrestrisch.

Bei der Aufarbeitung des Forschungsstandes zu den Auswirkungen
der Satellitentechnologie und der Entstehung privater Sender auf das
muttersprachliche Fernsehprogrammangebot fiir Migranten in Deutsch-
land zeigt es sich, dass sich diesbeziigliche Studien wiederum nahezu
ausschlieflich auf die Entwicklung des Fernsehangebotes fiir die in
Deutschland lebenden Tiirken beziehen. Diese ist aufs Engste mit der
Entwicklung des tiirkischen Fernsehmarktes verkniipft, denn zeitgleich
mit dem Einzug des privaten Fernsehens in der Tiirkei verlief auch die
Entwicklung des tiirkischen Fernsehmarktes in Deutschland. Die nach-
folgend dargestellte Entwicklung des tiirkischen Fernsehmarktes hat in
diesem Zusammenhang auch eine Auswirkung auf das muttersprachliche
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Programmangebot fiir tiirkische Migranten in Deutschland, denn die hier
genannten Sender sind mit den entsprechenden technischen Vorausset-
zungen auch in Deutschland zu empfangen.

Im Zuge der Liberalisierung der entsprechenden tiirkischen Gesetze
und in Zusammenhang mit dem Aufbrechen des staatlichen Fernsehmo-
nopols von TRT in der Tiirkei entstand hier seit 1990 eine ansehnliche
Zahl privater Fernsehsender. Nach einem Beschluss der tiirkischen Nati-
onalversammlung im Oktober 2001 sind hier Radio- und TV-Programme
nun auch in kurdischer Sprache erlaubt, wobei diese jedoch nicht gegen
die offentliche Ordnung und gegen die Interessen der nationalen Sicher-
heit verstoBBen diirfen (Becker 1996, 41).

Zwar operierten tiirkische Privatsender anfangs noch ohne gesetzli-
che Grundlage, da entsprechende Gesetze zunéchst fehlten, doch wurde
rasch eine Vielzahl privater TV-Gesellschaften in der Tiirkei gegriindet,
die ihr Programm teilweise auch iiber Satellit in Europa ausstrahlten.

Die Griindung privater TV-Gesellschaften in Zusammenhang mit
dem Aufbrechen des staatlichen Fernsehmonopols hatte eine inhaltliche
Dreiteilung des tiirkischen Fernsehmarktes zur Folge, was sich nicht zu-
letzt auch auf die verbreiteten Inhalte auswirkt. Neben dem unter der
Kontrolle des tiirkischen Staates stehenden und den in der tiirkischen
Verfassung festgelegten Grundsitzen folgenden staatlichen Fernsehen
(z.B. TRT-INT) sind hier sowohl privat/kommerzielle, weitgehend unpo-
litische und iiberwiegend an Unterhaltung ausgerichtete, als auch pri-
vat/politisch ausgerichtete Sender entstanden, die die klare Strategie ei-
ner Starkung der islamistischen und rechtskonservativen Parteien und ge-
sellschaftlichen Stromungen verfolgen und deren Unterhaltungs- und In-
formationsangebot der Beeinflussung der Zuschauer dient (vgl. Zentrum
fiir Tiirkeistudien 1997, 30).

In der Tiirkei gibt es eine Differenzierung in landesweite und regi-
onale Sender, wobei es letztere in nahezu jeder groferen Stadt gibt, so
dass die Gesamtzahl der tiirkischen Fernsehsender bereits Mitte der 90er
Jahre bei 50 bis 60 lag. Aber nur die landesweit operierenden Sender
werden ins Ausland ausgestrahlt — iiber die Satelliten Hot Bird 1 (frither
Eutelsat Il FI), Eutelsat Il F2, Eutelsat Il F3, Eutelsat Il F4-M, Tiirksat
IB, Tiirksat 1C und EurasiaSat. Sofern geniigend technische Ubertra-
gungskapazititen vorhanden sind, haben dabei rechtlich gesehen alle
Programme aus EU-Mitgliedsstaaten und Vertragsstaaten der Europa-
ratskonvention, also auch aus der Tiirkei, einen Rechtsanspruch auf Wei-
terverbreitung in den jeweils anderen Landern (vgl. Zentrum fiir Tiirkei-
studien 1997, 30-32). Uber Kabel und Satellit ist tiirkisches Fernsehen
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inzwischen nicht nur in Deutschland, sondern auch in der Schweiz, Bel-
gien, den Niederlanden, Ddnemark und London zu empfangen. In Frank-
reich allerdings wurde die Einspeisung arabischer oder tiirkischer TV-
Programme von dem dafiir zustidndigen Aufsichtsrat fiir audio-visuelle
Medien (CSA) nicht zugelassen, da fremdsprachige TV-Sendungen nach
dem Gesetz zum Schutz der franzésischen Sprache verboten sind (vgl.
Becker 1996, 41 und Becker 2000, 19). Die meisten der tiirkischen Pri-
vatsender, die in der Mehrzahl kommerziell ausgerichtet sind, werden
heute {iber Satellit ausgestrahlt und sind im Prinzip, entsprechende Emp-
fangsanlagen vorausgesetzt, weitgehend auch in Mittel- und Westeuropa
zu empfangen (Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 28). Eine Vielzahl von
privaten tiirkischen Fernsehsendern hat sich mittlerweile als gefragtes
Konsumprodukt fiir die in Deutschland lebenden tiirkischen Migranten
etabliert (Hartwig 2001, 102).

Die Entwicklung des privaten tiirkischen Fernsehmarktes

Schon 1990 ging aus den Kabelpilotprojekt-Studios der Anstalt fiir Kabel-
kommunikation (AKK) des Landes Rheinland-Pfalz in Ludwigs-hafen als
erster privatkommerzieller Sender das tiirkische Programm Star I der TV-
Gesellschaft Magic Box, einer Griindung der Rumeli-Holding, iber einen
Eutelsat-Satelliten auf Sendung. Es war zunéchst allerdings fiir die damals
ca. 4 Millionen Tiirken in der Tiirkei gedacht, die zu dieser Zeit bereits iiber
eine Satellitenanlage verfiigten. Spéter wurde Star I, welcher ideologisch
der konservativen Mutterlandspartei zuzuordnen ist, in Interstar umbenannt
und war das erste tiirkische Fernsehprogramm, das iiber Satellit in Deutsch-
land zu empfangen war. Mit diesem von Deutschland aus operierenden Sa-
telliten wurde innerhalb der Tiirkei das Anfang der 90er Jahre noch existie-
rende staatliche Fernsehmonopol aufgebrochen (vgl. Becker 1996, 41; Giin-
tirk 2000, 275f; Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 29; Greger/Otto 2000,
239). In der Folgezeit wurden rasch weitere private TV-Gesellschaften in
der Tiirkei gegriindet, die ihr Programm teilweise auch iiber Satellit in Eu-
ropa ausstrahlen, sodass bereits 1992 vier weitere Sender in Deutschand
hinzukamen: Show TV, HBB, Tele On und Kanal 6. Dieser Trend setzte sich
1993 mit der Aufnahme des Sendebetriebs von TGRT, atv, Kral TV und Ka-
nal Market fort. Der tiirkische Fernsehmarkt differenzierte sich dabei rasch
aus, denn beispielsweise TGRT stellte das erste private, jedoch politisch
ausgerichtete Programm auf dem deutschen Markt dar und vertritt bis heute
eine nationalistisch-religiése Linie, die auch in der tiirkischen Tageszeitung
Tiirkiye vertreten wird, die der selben Gesellschaft, der /hlas-Holding, ange-
hort. Mit Kral TV kam zudem ein reiner Musiksender, mit Kanal Market ein
Werbekanal auf den Markt. Dieser Trend zur Ausdifferenzierung setzte sich
1994 fort, als mit Satel 2 ein zweiter Musiksender, mit Cine 5 ein Pay-TV-
Sender und mit ntv und CNN Tiirk auch zwei Nachrichtensender hinzuka-
men. Mit der Dogan-Gruppe, welche die tiirkische Tageszeitung Hiirriyet
herausgibt, stieg einer der GroB3en der tiirkischen Medienbranche ins private
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Fernsehgeschéft ein. Gemeinsam mit der Dogu- und der Tekfen-Gruppe
griindete Dogan den Kanal D, der von Anfang an auch in Deutschland zu
empfangen war (Sen 2001, 103f; Hartwig 2001, 105).

1995 und 1996 beschlossen die grofiten Privatsender Kanal D, Show TV und
atv, nach dem Vorbild von TRT-INT ein spezielles Programm fiir die in Eu-
ropa lebenden Tiirken einzurichten, ndmlich EURO D, Euroshow und atv-
Int. Diese unterschieden sich jedoch kaum von den in der Tiirkei ausge-
strahlten Programmen. Aufgrund der damit verbundenen Kosten und da sich
die an diese Programme gekniipften Erwartungen beziiglich der Werbeein-
nahmen nicht erfiillten, stellten atv-Int und Euroshow im Oktober 1996 ih-
ren Sendebetrieb wieder ein. Stattdessen senden beide Gesellschaften seit-
dem ihr tiirkisches Programm. EURO D lauft zwar weiterhin unter dem al-
ten Namen, jedoch unterscheidet sich sein Programm kaum von dem des
Kanal D. Die Unterschiede zwischen dem tiirkischen Programm und dem in
Deutschland ausgestrahlten beziehen sich hauptsidchlich darauf, dass am
gleichen Sendeplatz in Deutschland und in der Tiirkei unterschiedliche
Spielfilme ausgestrahlt werden, wobei dies hauptsichlich lizenzrechtliche
Griinde hat (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 29; Sen 2001, 103f.).

1995 und 1996 kamen mit Kanal 7 und Samanyolu zwei weitere, poli-
tisch ausgerichtete Privatsender auf den tiirkischen Markt, die ein stark von
religios-politischer Ideologie geprigtes Programm senden, islamische und
islamistische Positionen betonen, auch im Unterhaltungsteil Kritik an west-
lichen Werten anbringen und keine US-amerikanischen Unterhaltungssen-
dungen bringen, die in anderen tiirkischen Privatsendern einen erheblichen
Teil des Programms ausmachen. Kanal 7 steht der ehemaligen islamisti-
schen Wohlfahrts-Partei (Refah-Partisi) und jetzigen Tugend-Partei nahe,
was sich deutlich in Berichterstattung und Programmstruktur des Senders
widerspiegelt (vgl. Giintiirk 2000, 276; Zentrum fiir Tirkeistudien 1997,
29f; Sen 2001, 103f.).

Eine Sonderstellung nimmt der Sender MED TV ein, dessen Eigentums-
verhiltnisse nicht feststellbar sind, der jedoch von der PKK kontrolliert wird
und ein pro-kurdisches Programm in tiirkischer und kurdi scher Sprache
sendet, wobei jedoch Tiirkisch iiberwiegt. Gesendet wurde zundchst aus
London, dann aus Belgien. Zeitweilig wurden Programmteile auch in
Deutschland produziert. Im Mérz 1999 wurde die Ausstrahlung des Senders
im Zuge der Verhaftung des PKK-Fiihrers Abdullah Ocalan und dem Vor-
wurf der pro-terroristischen Berichterstattung jedoch vorldufig eingestellt
(vgl. Giintiirk 2000, 276; Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 30).

Ende September 1996 wurden auch alle vier in der Tiirkei zu empfan-
genden Programme des staatlichen Senders TRT iiber den tiirkischen Satelli-
ten Tiirksat 1C in Europa ausgestrahlt, aber aus nicht ganz geklarten Griin-
den bereits am 25. Oktober des selben Jahres wieder eingestellt, was eine
Kampagne in der Zeitung Hiirriyet zur Folge hatte, in der Leser aufgefordert
wurden, mit Anrufen und Briefen ihre Missbilligung dieser Entscheidung
auszudriicken (vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 30).

Ebenfalls 1996 setzte sich die Etablierung weiterer kommerzieller Pro-
gramme fort, die auch in Deutschland zu empfangen sind. Am 2. Dezember
nahm beispielsweise der Musiksender N7V seinen Betrieb auf. Wieder ande-
re kommerzielle Sender gaben ihren Betrieb jedoch auch bald wieder auf,
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wie beispielsweise der Sender Tele On, dessen freigewordener Sendeplatz
jedoch durch den Musiksender Kral TV ersetzt wurde. Ebenfalls bereits
wieder verschwunden ist der Werbesender Kanal Market (Zentrum fir Tiir-
keistudien 1997, 30; Sen 2001, 104).

Zu den beliebtesten in Deutschland zu empfangenden Sendern tiirkischer
Migranten in Deutschland gegen Ende der 90er Jahre gehdrte atv mit einem
breiten Angebot an tiirkischen und internationalen Spielfilmen, Daily Soaps
und Comedy-Shows sowie Kanal D Fun, ein Jugendsender mit gro3en An-
teilen an Shows, Sport, Musik und Magazinen. Des Weiteren sei hier der
privat-kommerzielle Sender Show-TV zu nennen, der ein Programm fiir die
ganze Familie mit einem Schwerpunkt bei Kinderfernsehen und abendfiil-
lenden Shows (z.B. einer tiirkischen Ausgabe der ,,Guinness-Show* und der
., Versteckten Kamera‘) ausstrahlt und der auch téglich nach den Hauptnach-
richten eine Nachrichtensendung fiir tiirkische Migranten sendet, in der vor
allem politische und gesellschaftliche Entwicklungen in Europa aufgegriffen
werden (Presse- und Informationsamt der Bundesregierung 2001).

Auch der staatliche Sender TRT-INT wird weiterhin taglich in das Kabel-
angebot der Deutschen Telekom eingespeist und stdf3t heute auch bei der
werbetreibenden Wirtschaft auf Interesse, die die ausldndische Wohnbe-
volkerung der Bundesrepublik zunehmend als be- und umworbene
Kundschaft entdeckt. Neben Nachrichten, Musik, Unterhaltungsshows,
Filmen und Serien aus der tiirkischen Heimat werden grofle Programm-
teile auch in Deutschland produziert, die bis zu 30% der Sendezeit aus-
machen. Neben den Privatsendern Kanal 7 und ATV stellt TRT-INT einen
der wenigen tiirkischen Sender dar, die iiber einen grof3en Mitarbeiterstab
in Deutschland verfiigen, teilweise in Deutschland Sendungen produzie-
ren und daher auch in der Lage sind, auf Ereignisse in Deutschland zu
reagieren (Hartwig 2001, 106). Fiir TRT-INT bedeutet jedoch die private
Konkurrenz einen deutlichen Riickgang der Zuschauerzahlen, obwohl er
auch weiterhin der meistgesehene tiirkischsprachige Fernsehsender ist
(vgl. Zentrum fiir Tiirkeistudien 1997, 30-32).

Auch der private tiirkische Fernsehmarkt unterliegt — vergleichbar
mit dem deutschen Privatfernsehmarkt — einer hohen Fluktuation und ei-
ner lebhaften Entwicklung. Stindig tauchen neue Sender auf, andere
werden oft nach kurzer Zeit wieder eingestellt. Das Scheitern von Privat-
sendern in den Herkunftslindern der Migranten, die im Zuge der techno-
logischen Entwicklung auch in Deutschland zu empfangen sind und hier
das Ethnomedienangebot mitbestimmen, kann dabei genau wie auch das
Scheitern von deutschen Privatsendern groBtenteils auf das Uberschitzen
erreichbarer Marktanteile und damit verkniipfter Werbeeinkiinfte zu-
riickgefiihrt werden.
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Neben einer Vielzahl von tiirkischen Fernsehprogrammen, die in
Deutschland zu empfangen sind, bestehen auch mehrere tiirkischsprachi-
ge Fernsehsender in Deutschland selbst, die sich an die hier lebenden
tiirkischen Migranten richten. Manche Fernsehanbieter iibernehmen da-
bei beispielsweise das Vortagsprogramm der staatlichen Fernsehanstalten
in Ausschnitten, wie etwa der Berliner Sender 7D [ (Tiirkisch-
Deutschsprachige Kabel-Fernsehen GmbH), der seit 1985 das erste und
einzige tiirkisch-deutschsprachige Fernsehen in Europa ist und sich selbst
als pluralistisch-liberale Sendeanstalt mit integrativen politischen Ansét-
zen ansieht. Der Sender strahlt zum Beispiel Programmteile (Nachrich-
ten, Musik, Folklore, etc.) aus, die vom staatlichen tiirkischen Fernsehen
TRT-INT tibernommen werden. Nach eigenen Angaben sehen 90% aller
tiirkischen Haushalte in Berlin TD 1."" Wie in anderen GroBstédten auch
bestehen in Berlin dariiber hinaus weitere private, lokal operierende tiir-
kische Fernsehstationen (Meier-Braun 2002, 6f.).

Die tiirkische Medienlandschaft hat sich besonders stark ausdifferenziert
und wurde in unterschiedlichen Studien besonders gut untersucht. Vor al-
lem durch das Satellitenfernsehen hat sich jedoch auch das Programman-
gebot fiir andere ethnische Minderheiten in Deutschland ausgeweitet und
genieit bei ihnen eine hohe Akzeptanz und Bedeutung, So steht bei-
spielsweise fiir Italiener ein umfangreiches Programmangebot aus dem
Heimatland zur Verfiigung (RAI 1, RAI 2, RAI 3, Canale 5, Rete 4, Italia
1, Viva/MTV ital.). Auch Ex-Jugoslawen, Griechen, Polen oder Russen
konnen heute via Satellit auf ein fast uniiberschaubares Angebot fremd-
sprachiger Sender zuriickgreifen (z.B. TV Polonia oder HRT Zagreb),
denn derzeit strahlen fast 400 Programme unverschliisselt nach Deutsch-
land ein, wobei dauernd neue Programme auftauchen und alte ver-
schwinden (Meier-Braun 2002, 4). Die Nutzung des kroatischen Aus-
landsfernsehens HRT Hrvatska radio televizija ist allerdings stark zu-
riickgegangen, seit man fiir seinen Empfang {iber Kabel oder Satellit Ge-
biihren bezahlen muss (Meier-Braun 2002, 9).

Hinsichtlich der in Deutschland empfangbaren griechischen, italie-
nischen, spanischen, polnischen oder russischen Programme, ihrer Inhal-
te und ihrer Nutzung ist der Forschungsstand bisher jedoch mehr als
dirftig.

11 http://www.drehscheibe.org/leitfaden-sartikel. html?ID=96(Stand 5/2004)
und http://www.td1.de (Stand 4/2004).
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2.5.2 Erweiterung und Verbesserung der
Empfangsmaéglich-keiten muttersprachlicher Sender
durch digitale Empfangstechnologie

Lange Zeit bot das Satellitenfernsehen fiir Migranten gegeniiber dem
Kabelfernsehen deutlich héhere Empfangsmoglichkeiten fiir Programme
aus ihren Herkunftslindern. Selbst iiber herkdmmliche analoge Satelli-
tenempfangsanlagen kann nidmlich eine Vielzahl von muttersprachlichen
Sendern ohne Genehmigung empfangen werden; durch motorisierte Sate-
litenempfangsanlagen erhdhen sich die Mdoglichkeiten noch einmal. Im
Gegensatz zum Satellitenfernsehen hatte jedoch das Kabelfernsehen vor
allem in den 90er Jahren das Problem von zu wenig freien Frequenzen.
Die Genehmigung von Frequenzen und die Zulassungen von Sendern aus
dem Ausland im deutschen Kabelnetz stellten daher ein Problem dar
(vgl. Kanal 2002, 70).

Die Frage, welche Programme aus dem Ausland in die analogen deutschen
Kabelnetze aufgenommen werden sollten und welche nicht, war zu dieser
Zeit bei technisch noch begrenzten Einspeisungsmoglichkeiten und gleich-
zeitig vielen miteinander konkurrierenden TV-Angeboten aus ein und dem-
selben Ausland ein weites Feld und nur schwierig zu begriinden. Zudem
stand die Auswahlfrage, welche ausléndischen Programme in die deutschen
Kabelnetzte aufgenommen werden sollten, oft unter dem Verdacht staats-
naher politischer Willkiir. Beispielsweise tiirkischen Sendern wurde in die-
sem Zusammenhang nicht die erforderliche Bedeutung beigemessen. Es be-
stand auBerdem eine erhebliche Rechtsunsicherheit dariiber, wie hoch der
Anteil der in einem TV-Kabelgebiet wohnenden Auslédnder sein musste, um
diesen eine Einspeisung ihrer auslidndischen Programme rechtlich zu ge-
wihrleisten. (Kanal 2002, 70 und Becker 2001b, 98. Siche ausfiihrlich Bor-
nemann 2002).

Wegen des geringen Angebotes an ausldndischen Sendern im analogen
deutschen Kabelnetz ist die dementsprechende Bedeutung des Satelliten-
fernsehens fiir Migranten auch heute noch groB3, denn beispielsweise tiir-
kische Fernsehprogramme haben bei den in Deutschland lebenden Tiir-
ken nach wie vor einen sehr hohen Marktanteil bei der Mediennutzung.
Neben einer hoheren Storanfilligkeit durch Witterungseinfliisse im
Vergleich zum Kabelempfang besteht beim Satellitenempfang jedoch oft
das Problem, dass Vermieter das Anbringen einer Satellitenschiissel nicht
erlauben. Der bisher iibliche und weit verbreitete Satellitendirektempfang
via ,,Schiissel*“ an Dachfirsten oder Balkonen ist dabei mehr als nur ein
asthetisches Problem, denn oftmals lassen bautechnische Schwierigkeiten
die Anbringung einer Satellitenschiissel nicht oder nur unter hohem Kos-
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tenaufwand zu. Ist ein Mietshaus mit Kabelfernsehen ausgestattet, dann
argumentieren die Vermieter vielfach, dass iiber Kabel beispielsweise
TRT-INT empfangen werden kann und dass dies ausreichen miisse. Diese
Argumentation wird vielfach hochstrichterlich gestiitzt, da zwei Sender
in den Kabelnetzen dem fremdsprachlichen Informationsanspruch angeb-
lich geniigen (Kanal 2002, 70). Andererseits wurde die hohe Bedeutung
das Satellitenfernsehens fiir Migranten aber auch durch das Bundesver-
fassungsgericht und den Bundesgerichtshof unterstrichen.

In einem Urteil vom Mairz 1994 stellten die Karlsruher Richter fest, dass
Vermieter Ausldndern auch dann die Einrichtung einer Parabolantenne fiir
Satellitenfernsehen erlauben miissen, wenn im Haus bereits ein Kabelan-
schluss besteht. Dies sei, so das Gericht in seiner Urteilsbegriindung, ein
Gebot der grundgesetzlich garantierten Informationsfreiheit, welche durch
einen Kabelanschluss allein noch nicht gewéhrleistet sei, da nur wenige aus-
landische Programme in das Kabelnetz eingespeist wiirden (Tsapanos 1995,
329). Dies gilt jedoch nicht, wenn ein auslédndischer Mieter die deutsche
Staatsangehorigkeit annimmt, denn als deutscher Staatsbiirger hat er keinen
Rechtsanspruch auf Verwirklichung von Informationsfreiheit durch Einspei-
sung ausldndischer Programme in deutsche Kabelnetze (Becker 2001b, 98).

Der Bundesgerichtshof entschied in einem neuen Urteil von 2004 (BGH-
Az.:VZB51/03 vom 22.1.2004): Auch wenn bereits ein Kabelanschluss be-
steht, diirfen ausldndische Mieter wegen des besonderen Informationsbe-
darfs/Informationsinteresses eine Parabolantenne zusétzlich installieren.
Dies gilt vor allem fiir Auslédnder, deren Heimatprogramme nicht oder nur in
geringer Zahl in das Kabelnetz eingespeist sind. Die vom Vermieter oder
Verwalter erforderliche Einwilligung fiir das Anbringen der Antenne darf
nur aus wichtigem Grund versagt werden. Das Anbringen diirfe jedoch nicht
gegen Denkmalschutzbestimmungen verstoBen, miisse fachgerecht ausge-
fiihrt werden und diirfe andere Mieter bzw. die Eigentiimer nicht {iber das
,vermeidliche MafB3* hinaus beeintrachtigen.

Die dargestellten Probleme konnen heute durch die digitale Empfangs-
technologie bzw. die Ausweitung der digitalen Netze entschirft werden
(vgl. Kanal 2002, 70); die flichendeckende Einspeisung von populdren
Fremdsprachenprogrammen in die digitalen Kabelnetze kann in diesem
Zusammenhang ndmlich eine Alternative zur herkdmmlichen Satelliten-
schiissel bieten. Eine Set top Box (Zapping-Box mit Navigation) zum
Empfang digitaler Programme erhoht hier die Empfangsmdglichkeiten.
Mit Hilfe dieser Set-Top-Box kdnnen die heutigen analogen Fernsehge-
rite das neue digitale Kabelangebot nutzen.'? Seit Juli 1996 werden digi-
tale Fernsehprogramme jedoch nicht nur {ibers Kabelnetz, sondern auch

12 Quelle: www.wissen.de (Stand 6/2004).
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per Satellit iibertragen, was hier ebenfalls die ohnehin schon gréBeren
Empfangsmoglichkeiten noch einmal erhoht. In Zukunft soll digitales
Fernsehen auch iiber erdgebundene Sender per Antenne ausgestrahlt
werden. Erste Pilotprojekte hierzu laufen bereits. Bis etwa zum Jahr 2010
werden in Europa die herkdmmlichen analogen Fernsehangebote auslau-
fen. Die Zukunft des Fernsehens sowie der gesamten Kommunikations-
und Unterhaltungsindustrie wird digital sein. 13 Gegeniiber dem her-
kémmlichen analogen Empfang mittels Kabel, Satellit oder Antenne bie-
tet die Digitaltechnologie in jlingster Zeit damit auch fiir Migranten noch
einmal eine Erweiterung des Programmangebotes muttersprachlicher
Sender sowie eine Vereinfachung und Verbesserung des Empfangs.

Die Digitaltechnologie erméglicht die Ubertragung zahlreicher
Programme sowie multimedialer Datendienste. Es gibt inzwischen in
Deutschland auch eine sogenannte Fremdsprachenplattform, die fremd-
sprachige Sender biindelt und iiber die digitalen Netzwerke an Migran-
tenhaushalte mit digitalem Kabelzugang verbreitet (Kanal 2002, 70; Bor-
nemann 2002; Kanal 2003, 95f.). Die Satellitenbetreiber Astra und Eutel-
sat bieten fiir ausldndische Nutzer in Deutschland sogar einen entspre-
chenden Suchservice fiir muttersprachliche Programme im Internet.

Mit dem européischen ,,Headend in the Sky* auf dem Satelliten ,,Eutelsat At-
lantic Bird 2* bietet sich eine ebenso preiswerte wie einfache Moglichkeit,
kiinftig ein zielgruppengerechtes Programmangebot fiir Migranten in
Deutschland bereit zu halten. Geplant ist der schrittweise Auf- und Ausbau
einer unabhingigen Serviceplattform, iiber die zunédchst 19 fremdsprachige
Programme in sechs Paketen im ,,Pay-per-Channel“-Verfahren angeboten
werden. Im weiteren Verlauf will man die Produktpalette durch deutschspra-
chige Programmpakete ergidnzen. So hat Eutelsat unter dem Namen visA4visi-
on ein digitales Fremdsprachenangebot mit sechs Paketen fiir tiirkische
(Show TV, Kanal D, ATV, Kanal7, TRGT), italienische (Rai I, Rai 2, Rai 3,
EuroNews), polnische (TV-Polonia, zweites in Kiirze), russische (RTR Pla-
neta, EuroNews) und arabische Nutzer (Dubai TV) sowie einem Mixpaket
bestehend aus tve int (spanisch), EuroNews (spanisch), HRT 1 (kroatisch),
BK SAT (serbisch) und ERT SAT (griechisch) gestartet. Mit vis4vision als
Serviceprovider soll den Kabelnetzbetreibern ein Partner zur Seite stehen,
der sie in seiner Briickenfunktion zu den Programmanbietern bei der Klérung
medien- und lizenzrechtlicher Fragen, der technischen Umsetzung und Ver-

13 Digital bedeutet dabei, dass die zusammenhéngenden analogen Schwingun-
gen eines Bild- oder Tonsignals in schneller Folge elektronisch abgetastet
werden. Bei jeder Abtastung wird die Stérke der Schwingung gemessen und
wie in einem Computer als Zahl dargestellt. Dieses digitale Signal, also die
Abfolge der Zahlenwerte, ldsst sich computertechnisch leichter und st6-
rungsfreier verarbeiten, beeinflussen und speichern als das analoge Ur-
sprungssignal mittels Kabel, Satellit oder Antenne. Quelle: www.wissen.de.
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marktung gegeniiber den Endkunden unterstiitzt. Letztere haben mit den ein-
zelnen Programmpaketen einen Zugriff auf zielgruppengerechte Angebote
aus den Heimatldndern, die ohne eine Satellitenempfangsanlage wahrge-
nommen werden kdnnen. Migranten kdnnen damit alle relevanten mutter-
sprachlichen Programme via Kabel in bester Bild- und Tonqualitidt empfan-
gen. visAvision fungiert damit als Plattform zwischen den Programmanbie-
tern und Kabelnetzbetreibern, die wiederum mit den einzelnen Abonnenten-
haushalten die Installation und die Gebiihren abwickeln. Durch das internet-
basiert arbeitende SMS (Subscriber Management System) werden die Kun-
den registriert und bekommen Smartcards in Verbindung mit STB/CA Mo-
dulen zugeordnet. Je nach Smartcard werden dann den Abonnenten die ge-
wiinschten Programmpakete freigeschaltet. Da in Zukunft aufgrund des
Wechsels vieler Satellitensender von analoger zu digitaler Technik auch vie-
le Migrantenhaushalte mit Kabelanschluss bzw. herkommlichen Satelliten-
empfangsanlagen gezwungen sein werden, auf die digitale Empfangstechnik
umzuriisten, sicht man seitens Eutelsat gute Chancen fiir einen Erfolg von vi-
sAvision auf breiter Ebene (Kanal 2003, 96-98).

Bereits im Jahr 2001 waren in Deutschland mehr als 40 tiirkische Sender via
Satellit zu empfangen, darunter {iber den Satelliten Tiirksat 42 Ost zehn ana-
loge (ATV, Euro D, Show TV, BRT, Isik TV, Cine 5 — codiert, Maxi TV — co-
diert, Star TV, Kral TV) und sechzehn digitale (Kiss Tv, Star 1, Star 2, Star 3,
Star Sport, TGRT, ATV, Kral TV, Kanal 6, Kanal 7, BRT 1, Flash TV, CNN
TiirkStar TV, Mega Music, TRT1, TRT?2), liber den Satelliten Futelsat W1 10
Ost zwei analoge (NTV, STV) und sechs digitale (Pop TV, Olay TV, Mesaj
TV, Melteren TV, Ege TV, TGRT) und iiber den Satelliten Eutelsat W3 7 Ost
sechs digitale (Kanal 7, TRT 1, TRT2, TRT 3, TRT Gap, TRT 4) Program-
me'?. Dariiber hinaus ist fiir tiirkische Migranten das kostenpflichtige Digi-
Tiirk Paket tiber Satellit digital empfangbar (Meier-Braun 2002, 7).

Auch neue Medientechnologien wie das Digitalradio erd6ffnen dariiber
hinaus sowohl hinsichtlich der Verbesserung des Empfangs als auch hin-
sichtlich der Verbesserung der Tonqualitit weitere innovative Mdglich-
keiten (Meier-Braun 2002, 7). Noch ist jedoch die Zahl der digitalen Ra-
dioempfanger, die von der Industrie angeboten werden, zu gering und die
Gerite sind noch zu teuer (Meier-Braun 2001, 135).

Die Digitalisierung der Netze bedeutet insgesamt fiir Migranten
gegeniiber den herkémmlichen analogen Empfangsmdglichkeiten noch
einmal eine Erweiterung des Rundfunk- und Fernsehangebotes heimat-
sprachiger Sender, die dazu auch mit einer deutlichen Verbesserung der
Bild- und Tonqualitét verbunden ist.

14 Quelle: ARBOmedia/Data 4U-Gesellschaft fiir Kommunikationsforschung.
Stand September 2001.
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2.5.3 Uberarbeitung der Konzeptionen von
Ausldnderprogrammen des offentlich-rechtlichen
Fernsehens

Migranten bilden in Deutschland schon lange keine homogene Gruppe
mehr, die sie in der Anfangszeit der Ausldnderprogramme der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten noch waren. Im Zuge ihrer sozio-
demographischen Ausdifferenzierung haben sich auch ihre Anforderun-
gen an die Medien gewandelt und differenziert. Im Zuge der Ausweitung
des Medienangebotes durch Kabel-, Satelliten- und jlingst durch die Di-
gitaltechnologie kann heute eine Vielzahl privater muttersprachlicher
Programme die unterschiedlichen Anspriiche aller Migrantengruppen auf
eine vielfdltige und individuelle Art befriedigen, wéhrend es fiir die Aus-
lindersendungen der oOffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zuneh-
mend schwieriger wurde, in der zur Verfiigung stehenden wochentlichen
Sendezeit die Bediirfnisse aller Teilgruppen zufriedenzustellen. Diese
Programmangebote aus den Heimatléndern haben langst die Funktion der
Briicke zur Heimat* iibernommen. Aus diesem Grund hat sich die Funk-
tion der Ausldndersendung im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen verdndert
bzw. verandern mussen. Die ,,Ausldnderredaktionen‘ haben sich bemiiht,
ihr Profil und Erscheinungsbild zu wandeln, denn sie verfolgen heute ein
integratives Konzept, indem sie ihr Interesse hauptsédchlich auf die Le-
bensbedingungen und Probleme der Migranten in Deutschland richten.
Dennoch sind die Auslidndersendungen der offentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten gegeniiber der Vielzahl muttersprachlicher Programman-
gebote in eine kaum gewinnbare Konkurrenzsituation gekommen.

So présentierte sich bereits seit 1983 die vom ZDF ausgestrahlte Sender-
reihe ,,Nachbarn in Europa“ vollig neu. Ziel war ein bunt gemischtes, in-
formatives und unterhaltsames Magazin fiir eine multikulturelle Gesell-
schaft. Die multikulturelle Darbietung sollte den Normalfall der Bezie-
hungen der Lander und Voélker hervorheben (Darkow/Eckhardt/Maletzke
1985, 116). 1989 wurde die Sendereihe schlieBlich aufgefachert: Am
friithen Samstagmorgen gab es die halbstiindige Nachrichtensendung
»Nachbarn in Europa — Informationen in Fremdsprachen®™ mit je zehn
Minuten Nachrichten aus der Heimat von drei Nationen, fiir deren Inhalt
die Partneranstalten der jeweiligen Lénder verantwortlich waren. Die
deutsche Redaktion rundete die Sendung mit den ,,/nformationen aus
Deutschland“ ab. Zeitlich klar davon abgetrennt entstand ,,Nachbarn in
Europa — Das internationale Magazin am Wochenende*. In jeder Sen-
dung waren sechs Nationen (Italien, Spanien, Jugoslawien, Griechenland,



https://doi.org/10.14361/9783839402801-008
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Die Entwicklung ethnischer Medienkulturen 275

die Tiirkei und Portugal) vertreten. Die Mischung zwischen deutsch- und
fremdsprachigen Sendeteilen blieb erhalten. Moderiert wurde die Sen-
dung von jungen Migranten, die den Typ der zweiten Generation der hier
lebenden und arbeitenden Migranten reprisentieren sollten.

In den Neunzigerjahren schieden die jugoslawischen, spanischen
und portugiesischen Partner aus, dafiir kamen Kroatien, Polen und Un-
garn hinzu. Ab 1992 richtete sich das Magazin mit dem neuen Titel
~Nachbarn — Ein Magazin fiir Auslinder und Deutsche® mit verkiirzter
Sendezeit und einem neuen Sendeplatz nur noch zweimal im Monat in
deutscher Sprache an Migranten und Deutsche, wobei nicht mehr nur e-
hemalige Gastarbeiter, sondern auch Aussiedler, Asylsuchende und
Fliichtlinge angesprochen werden sollten. Die fiinf bis sechs Beitrige, die
ausschlieflich vom ZDF produziert wurden, drehten sich um Perspekti-
ven und Probleme des Zusammenlebens der verschiedenen Kulturen in
Deutschland'®. Bis 1995 strahlte das ZDF noch die beiden Sendungen
,»Nachbarn in Europa‘ und ,,Nachbarn® aus, doch bereits 1996 war das
erstgenannte Wochenmagazin nicht mehr im Sendeschema vorgesehen;
die Sendung ,,Nachbarn* wurde 1998 aus dem Programm genommen
(vgl. hierzu Bernreuther, Marie-Luise 0.J.). Zu nennen sei an dieser Stel-
le jedoch auch das Pilotprojekt des ZDF, bei dem deutsche Spielfilme
mit tirkischen Untertiteln versehen wurden, die iiber das Teletext-
(Videotext-)Angebot genutzt werden konnten (Meier-Braun 2002, 7).

Auch die ARD-Fernsehanstalten iiberarbeiteten ihr Konzept hin-
sichtlich der Auslidnderprogramme in @hnlicher Weise wie das ZDF.
1993 wurde aus der Sendereihe ,,Jhire Heimat — Unsere Heimat* das wo-
chentliche Magazin ,,Babylon* vom Westdeutschen Rundfunk (vgl. Sta-
dik 2002, 24), das neben Italienern, Spaniern, Griechen und Portugiesen
auch Migranten aus den osteuropdischen Staaten Ex-Jugoslawien und
Polen ansprach. Fast ein Drittel der Sendung beschiftigte sich mit der
tirkischen Bevélkerungl(’. Daneben entstand das Sendeformat ,,Vetro —
Café mit Weitblick*, eine samstags morgens vom WDR gesendete inter-
kulturelle Talkshow, die zum Ziel hatte, zwischen den Kulturen zu ver-
mitteln, Menschen ausldndischer Herkunft zuzuhdren, bewegende The-
men zu behandeln und den Zuschauern das Lebensgefiihl zwischen den
Kulturen nahezubringen. 17

15 Vgl. http://www.drehscheibe.org/leitfaden-artikel.html?Leitfaden]D=96
(Stand 4/2004)

16 Vgl. http://www.wdr.de/tv/babylon/sendung.phtml (Stand 4/2004).

17 Vgl. http://www.wdr.de/tv/vetro/sendung.phtml (Stand 4/2004).
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Auslandersendungen der oOffentlich-rechtlichen Sendeanstalten
werden von ihrer Zielgruppe — wie bereits dargestellt — immer weniger in
Anspruch genommen, denn sie wurden in ihrer Eigenschaft als Binde-
glied zum Herkunftsland von den Mdglichkeiten neueren Datums abge-
16st, die dieser Aufgabe besser gerecht werden. So teilte der WDR 1996
mit, dass der sogenannte Gastarbeiterrundfunk aus Koln nur noch drei
Prozent aller in Deutschland lebenden Tiirken erreicht (Tsapanos 1995,
330). Beispielsweise die Fernsehsendung ,.Babylon* hat sich im Laufe
der Zeit an die Erwartungen ihrer Zielgruppe und die Zuschauerquoten
anpassen miissen. Nur so ldsst sich erkldren, dass die Sendung, die bis
April 2001 noch eine Lénge von einer Stunde hatte und {iber Zweikanal-
ton Beitrdge in acht Sprachen ausstrahlte, spater auf eine halbe Stunde
gekiirzt wurde und nur noch in deutscher Sprache berichtete (vgl. Yildi-
rim 2001, 3). Ulrich Deppendorf, der Fernsehdirektor des WDR, beklagte
in diesem Zusammenhang im Mai 2003, dass die beiden Ausldndersen-
dungen Babylon und Vetro, die sich dezidiert an Auslédnder in Deutsch-
land wenden, kaum Zuspruch bei der Zielgruppe finden. Dies war auch
nicht weiter verwunderlich, da sie trotz Bemithungen zur Rekonzeptuali-
sierung immer noch weitgehend auf dem Ansatz der 60er Jahre basierten,
fiir Migranten eine Briicke zur Heimat zu schaffen (Liike 2003). Im
Sommer 2003 schlieflich wurden die beiden Sendungen Babylon und
Vetro eingestellt und durch das neue Sendeformat Cosmo TV ersetzt (sie-
he hierzu Kap. 2.6.1).

2.5.4 Weitere Ausdifferenzierung des Angebotes an ethnischen
Pressemedien in Deutschland

Auch das Angebot an ethnischen Pressemedien in Deutschland hat sich
immer mehr vergroBert, wobei sich diesbeziigliche Erkenntnisse wieder-
um hauptsédchlich auf tiirkische Pressemedien beziehen, von denen es
heute vermehrt deutsche Dependancen gibt. Insgesamt erscheinen heute
siebzehn ausldndische Zeitungen mit einer speziellen ,,.Deutschland-
Ausgabe®, die fiir die in der Bundesrepublik lebenden Leser produziert
wird. Neun davon sind tiirkische Zeitungen.'® Tiirkische Tageszeitungen
beispielsweise sind bereits seit geraumer Zeit zu einem festen Bestandteil
der Presselandschaft in Deutschland geworden. Heute erscheinen in
Deutschland neun tiirkische Tageszeitungen und zwei tiirkische Wochen-

18 Ergebnisse einer Studie, die 2001 von der Zeitungs Marketing Gesellschaft
(ZMG) in Auftrag gegeben wurde. (Sieche hierzu Internetseite http://
medialine.focus.de/PM1D/PM1DB/PM 1DBF/pm1dbf.htm?snr=6548)
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zeitungen mit eigenen Deutschland- bzw. Europa-Ausgaben, die mit ih-
ren jeweiligen politischen Ausrichtungen versuchen, den Bediirfnissen
der tiirkischen Leserschaft gerecht zu werden. Die Tageszeitungen Ev-
rensel und Ozgiir Politika sowie die Zeitung Vakit erscheinen dabei aus
politischen Griinden in der Tiirkei nicht. Thre Auflagen in Deutschland
sind im Vergleich zu den traditionellen tiirkischen Tageszeitungen eher
gering, sie tragen aber zur Erweiterung des politischen Spektrums insge-
samt bei (vgl. Calagan 2003, 85).

Abb. 1: Auflagenhéhe und politische Ausrichtung tiivkischer Zeitungen
in Deutschland (nach Angaben der Verlage 2002) 1

Auflage in | Erstes
Redaktionelle Linie der BRD |Erscheinungs-

jahr
Tageszeitungen
Hiirriyet Liberal-konservativ mit 110.000 1971
deutlicher Neigung zur
Boulevardpresse
Milliyet Linksliberal 22.000 1972
Tiirkiye Nationalistisch-religios 50.000 1988
Zaman Konservativ-religds 13.000 1990
Milli Gazette | Religios-fundamentalistisch | 10.000 1973
Evrensel Links 3.000 1995

Ozgiir Politika | Kurdisch-nationalistisch, | 12.000 1995
in tlirkischer Sprache, links

Vakit Religios-fundamentalistisch | 3.000 2000

Terciiman®™ Konservativ-national 4.000 2002
Wochenzeitungen

Diinya Hafta | Wirtschaftszeitung 13.000 1992

Cumhuriyet Linksliberal 4.800 1990

Hafta

19 Zusammengestellt nach Halm (2004, 3). Vgl. auch Glintiirk (1999, 136-
143), Giintiirk (2000, 273-275), Sen (2001, 101f.).

20 Terciiman erscheint seit Januar 2003 nach zehnjdhriger Erscheinungspause
wieder. Die neu gewihlte Regierung in der Tiirkei war Ausloser dafiir, die-
se Zeitung wieder ins Leben zu rufen. Der Sitz der Redaktion von Tercii-
man ist in der Tirkei. Die fiir den deutschen Markt bestimmten Exemplare
von Terciiman werden bei Intermedia Print in Morfelden bei Frankfurt ge-
druckt (vgl. Sen 2001, 101f.).
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Des Weiteren werden in Deutschland unter anderem zwei Sportzeitungen
(Fotospor und Fanatik) und sechs Boulevardzeitungen (Hafta Sonu,
Tiirkstar, Alem, Show Magazin, Samdan und Manset) vertrieben (vgl.
Gintiirk 1999, 136-143; Giintiirk 2000, 273-275; Sen 2001, 101f.; Halm
2004, 3f.; aid 3/96, 4). Tirkische Migranten kénnen damit heute auf eine
Vielzahl von muttersprachlichen Pressemedien zuriickgreifen, die unter-
schiedliche politisch-weltanschauliche Linien vertreten (sieche hierzu
Abb. 1).

Der tiirkische Zeitungsmarkt in Deutschland unterliegt jedoch ra-
schen Wandlungsprozessen, denn in schneller Fluktuation begeben sich
einige Zeitungen auf den europdischen Markt, um ebenso rasch wieder
zu verschwinden. Zu nennen seien hier die gescheiterten Versuche der
tirkischen Zeitungen Cumhuriyet, Ortadou, Meydan, Emek und Giines,
in der Bundesrepublik Fuf} zu fassen. Auch die durchaus populdren Blat-
ter Sabah und Star haben sich wieder vom deutschen Markt verabschie-
det (vgl. Halm 2004, 4f.).*!

Tiirkische Tageszeitungen erscheinen in Deutschland als sogenann-
te ,,Europa-Ausgaben® mit zusitzlichen Lokalteilen und Beilagen, die
Themen und Meinungen iiber Deutschland enthalten. Die heute in der
Bundesrepublik gedruckten tiirkischen Tageszeitungen sind privatwirt-
schaftlich organisiert. Sie werden in Frankfurt am Main gedruckt, wo
sich auch der Hauptsitz der Redaktionen befindet. Die Gestaltung iiber-
nehmen die tiirkischen Redakteure in Istanbul und die Redakteure in
Frankfurt am Main gemeinsam. Dabei geben die Redakteure in Istanbul
den Mantel der Zeitungen vor, die dann von den Redakteuren in Frank-
furt fiir den auslidndischen Markt gestaltet werden. Die Vorgehensweise
ist dabei so, dass die Originalausgaben zundchst von tiirkischen Redak-
teuren in der Tiirkei vorbereitet und dort ver6ffentlicht werden. Fiir die
entsprechende Deutschlandausgabe wird die jeweilige Originalausgabe
dann je nach Menge des von der Frankfurter Redaktion beschafften Ma-
terials und der Deutschlandanzeigen von den Redaktionen in der Tiirkei
umgestaltet. Die gesamte Filmvorlage fiir die Auslandsausgabe wird
dann per Flugzeug oder via Satellit nach Frankfurt geschickt. Hier wer-
den noch zusitzliche Anderungen vorgenommen, bevor die Zeitungen
gegen Abend in Druck gehen, von den deutschen Verteilerfirmen (Axel

21 Die linksliberale Cumhiiriyet, die besonders die intellektuelle Leserschicht
anspricht, erschien in Deutschland seit 2001, fithrte hier jedoch nur ein
Schattendasein. Die rechts-nationalistische Zeitung Ortadou, die links aus-
gerichtete Zeitung Emek und die liberale tiirkische Zeitung Sabah, die eine
Auflagenhdhe von 25.000 erreichte, wurden seit 1996 in Deutschland pub-
liziert.
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Springer, Saarbach) abgeholt und in der Bundesrepublik und anderen eu-
ropdischen Landern per Post versendet oder an Kiosken vertrieben wer-
den. Ein Grofteil der tiirkischen Tageszeitungen erscheint in Deutsch-
land so erst einen Tag spiter als die Europa-Ausgaben der in der Tiirkei
erscheinenden Tageszeitungen (vgl. Goldberg in aid 3/96, 4; Halm 2004,
5; Giintiirk 2000, 274f; 276f.).

Die Deutschlandseiten der tiirkischen Tageszeitungen berichten
iiber aktuelle Ereignisse und Vorginge in der deutschen Politik und in
der tiirkischen Bevolkerungsgruppe in Deutschland. Das Material fiir die
Auslands- bzw. Deutschlandausgaben der tiirkischen Tageszeitungen
wird zum Teil von hauptamtlichen Journalisten zusammengestellt, die in
verschiedenen Grof3stidten der Bundesrepublik wie Bonn, Hamburg,
Berlin, Miinchen und K&ln arbeiten, und die hauptsichlich iiber Themen
international-politischen Inhaltes berichten. Einen Grofteil der Berichter-
stattung iibernehmen jedoch auch ca. 130 freie Mitarbeiter, die fiir den
Lokalbereich zustindig sind und sich auf ganz Deutschland verteilen.
Fast die Hilfte von ihnen arbeitet in Nordrhein-Westfalen, wo auch der
grofite Teil der tiirkischen Bevdlkerung in Deutschland lebt. Da sich die
Berichterstattung dieser Lokalreporter speziell auf Kommunales bezieht,
werden ihre Artikel von der Leserschaft mit groBem Interesse rezipiert
(vgl. Goldberg in aid 3/96, 4; Halm 2004, 3).

Der Umfang der in Deutschland gedruckten tiirkischen Tageszei-
tungen, die sieben Mal in der Woche erscheinen, variiert zwischen 12
und 32 Seiten (vgl. Goldberg in aid 3/96, 4; Halm 2004, 3). Eine Beson-
derheit dieser Zeitungen besteht in ihrem dufleren Erscheinungsbild: auf
das Visuelle wird besonderer Wert gelegt, so dass fiir auslandische Be-
obachter ein Vergleich mit der europdischen Boulevardpresse nahe liegt.
Die Schlagzeilen erscheinen kiirzer und grof3er als in europdischen Blat-
tern. Fotos beanspruchen einen groBen Teil des zur Verfligung stehenden
Raumes (vgl. Halm 2004, 5).

Angesichts der Vielzahl von Journalisten, die fiir die tiirkischen
Tageszeitungen arbeiten (man schétzt ihre Zahl bundesweit auf 190) wird
deutlich, dass sich diese Zeitungen nicht mehr ausschlieBlich und vor-
rangig mit den Entwicklungen in der Heimat beschiftigen und als
,,Briicke zur Heimat* fungieren wollen, sondern sich ebenso intensiv mit
den Belangen der in Europa lebenden Migranten auseinandersetzen. Sie
verstehen sich heute vielmehr als Sprachrohr der Migranten und Anwilte
ihrer Leserschaft. Fast jede Zeitung hat einen Europa-Teil von durch-
schnittlich 3-4 Seiten, die vorwiegend iiber politische, gesellschaftliche
und kulturelle Entwicklungen in Europa berichten, welche die dort le-
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benden tiirkischen Migranten direkt oder indirekt betreffen. In den Euro-
pa-Seiten machen Nachrichten aus Deutschland den Grofteil der Be-
richterstattung aus, da hier die zahlenmaBig grofite Gruppe der europdi-
schen Tiirken angesiedelt ist. Diese Seiten bieten dariiber hinaus auch ei-
ne Plattform fiir die Meinungen der Migranten und werden von ihnen mit
groflem Interesse gelesen (Giintiirk 2000, 274f, 276f.).

Neben diesen Deutschland- bzw. Europaausgaben der in der Tiirkei
erscheinenden Zeitungen gibt es mittlerweile auch Zeitungen, die voll-
standig von privaten Anbietern in Deutschland oder von tiirkischen Or-
ganisationen gestaltet werden und die eine Form der ,,genuinen” Ethno-
medien im engeren Sinne darstellen, da sie von Minderheitenangehorigen
fiir Minderheitenangehdrige in Deutschland produziert und vertrieben
werden. Dabei handelt es sich hauptsdchlich um Anzeigenblitter, die in
der Regel im Abstand von 14 Tagen erscheinen. Zu nennen seien hier
z.B. die Annoncenzeitung Haftalik Posta, im Bereich Hessen die Zeitung
Toplum, im Ruhrgebiet die Ruhr Postasi und im Raum Solingen die im
zweiwochentlichen Rhythmus erscheinenden Zeitungen Yéremizin Sesi
und Oztiirk. Auch die Zeitung Tiirkiye Gazetesi ist kein Ableger von in
der Tiirkei produzierten Blittern mehr, sondern eine deutsche Tageszei-
tung in tiirkischer Sprache. Die Berliner Zeitung Der Tagesspiegel bringt
dariiber hinaus jeden Monat eine Presseschau der tiirkischen Tageszei-
tungen in deutscher Sprache. Es erscheinen mittlerweile in jeder grofe-
ren Stadt Deutschland dhnliche Presseerzeugnisse in tiirkischer Sprache,
die auf unterschiedliche Leserkreise zugeschnitten sind (Giintiirk 2000,
274f; 276f; Goldberg in aid 3/96, 4).

Auch Italiener, Griechen, Spanier und frithere Jugoslawen versuch-
ten im Laufe der Zeit, eigene Tageszeitungen flir ihre Landsleute in
Deutschland anzubieten. Zahl und Auflage der fiir Auslidnder in Deutsch-
land bestimmten Publikationen schwanken allerdings laufend (Meier-
Braun 2002, 5). Vor allem die kleineren ethnischen Minderheiten wie
Marokkaner, Vietnamesen, Bulgaren usw. finden allenfalls an groBstidti-
schen Bahnhofskiosken einmal ein Blatt in ihrer Muttersprache. Beson-
ders schlecht ist diese Versorgung in den neuen Bundesldndern, wo al-
lerdings auch nur wenige ethnische Minderheiten leben.

Mitte der 90er Jahre fiithrte der Bundesverband Deutscher Buch-,
Zeitungs- und Zeitschriften-Grossisten unter der allerdings fragwiirdigen
Bezeichnung ,,Gastarbeiterpresse* ca. 56 regelméfig erscheinende aus-
landische Zeitungen und Zeitschriften allein aus den Landern Tiirkei, Ita-
lien, Spanien, Griechenland, Portugal, Jugoslawien und Kroatien — eine
Zahl, die allein angesichts der Entwicklung der tiirkischen Presse zu
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niedrig erscheint. Dariiber hinaus werden auch zahlreiche Zeitungen und
Zeitschriften aus anderen Landern wie z.B. Russland oder Polen vertrie-
ben, wobei die Spannbreite dieser Publikationen von der Tageszeitung
bis zur Fernsehprogrammzeitschrift reicht (Tsapanos 1995, 329).

Italienische Zeitungen wie Corriere della sera, Gazzetta dello
sport, Il Giornale, La Reppublica oder La Stampa sind in Deutschland
erhiltlich. Mitte der 90er Jahre gab es in Deutschland insgesamt zehn ita-
lienische Zeitungen. Davon waren sieben eigentlich fiir den italienischen
Markt bestimmt und erschienen daher in Deutschland nur in der Origi-
nalausgabe, jedoch nicht in einer speziellen Ausgabe fiir Deutschland.
Dariiber hinaus waren fiinf italienische Wochenzeitschriften erhaltlich.
Die Mehrzahl der italienischen Zeitungen wird auch heute noch in Italien
herausgegeben, gedruckt und erst mit einem Tag Verspédtung von deut-
schen Vertriebsfirmen in Deutschland verkauft. Lediglich die Zeitung
Corriere della sera wird in Deutschland gedruckt (vgl. Goldberg in aid
3/96, 5).

Die griechischsprachige Presse in Deutschland kann nur unter
schwierigen Umstdnden existieren. Es handelt sich dabei um Versuche
mit nur eingeschrankten bis zu nicht vorhandenen Moglichkeiten des
Profits, begleitet von hohem personlichem Einsatz von Seiten der Initia-
toren. In den letzten 40 Jahren iiberstiegen die Versuche der Herausgabe
laut Schitzungen die Zahl 200. Die meisten dieser Versuche stiitzten sich
dabei auf Initiativen griechischer Migranten, schafften es aber nicht zu
iiberleben. Fiir griechische Migranten gibt es heute zeitweise in jeder
deutschen Stadt, besonders in Universititsstddten, zwei bis zehn grie-
chischsprachige Printmedien wie Zeitungen, Magazine oder Organe ver-
schiedener Vereinigungen. Im Jahr 1997 wurden in Deutschland sechs
Zeitungen herausgegeben. Von diesen erreichten mit Metansteftika Nea
(Migranten News), Epikinoia me tin patrida ke tin Germania (Kommu-
nikation mit der Heimat und Deutschland) und Elliniki Foni (griechische
Stimme) nur drei bundesweite Resonanz. Die tibrigen wie Elliniki Icho
(griechisches Echo), Elada (Griechenland) und Chronika (Chronik) hat-
ten nur einen regionalen Charakter. Metansteftika Nea hatte dabei 1994
nach einer dreijahrigen Unterbrechung eine Wiederauflage. Die
Zeitschrift ist politisch-kulturell ausgerichtet und wird monatlich vom
Verband der griechischen Gemeinden in der Bundesrepublik in Bonn he-
rausgegeben. Sie richtet sich vor allem an Mitglieder der ortlichen grie-
chischen Gemeinden (Hartwig 2001, 101).

Fiir spanische Migranten gab es Mitte der 90er Jahre lediglich zwei
spanische Tageszeitungen zu kaufen, die beide nicht in Deutschland ge-
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druckt werden: die sozialistisch ausgerichtete £/ Pais und die konservati-
ve ABC. Dariiber hinaus war es moglich, die Tageszeitungen Carta de
Espagne und La Region von Deutschland aus zu abonnieren. Des weite-
ren konnten spanische Migranten zu dieser Zeit auf mehrere Wochenzeit-
schriften zuriickgreifen. Bei spanischen Migranten in Deutschland sehr
beliebt ist dariiber hinaus die Monatszeitschrift der Spanisch-
Katholischen Mission in Deutschland Ventana Europea, da sie haupt-
sdchlich Probleme und Interessen der spanischen Migranten thematisiert.
Diese Monatszeitschrift ist entweder bei den jeweiligen Missionen er-
hiltlich oder kann abonniert werden (Goldberg in aid 3/96, 5).

Man findet in Deutschland mittlerweile 54 russische Zeitungen.
Die meisten davon sind erst in den 90er Jahren auf den Markt gekom-
men, manche wurden inzwischen schon wieder eingestellt. Von den 54
Zeitungen erscheinen 14 in Russland. Sie wenden sich an ein allgemeines
russisches Publikum, werden jedoch auch in Deutschland vertrieben.
Daneben zeigt sich besonders stark eine Tendenz zur Herausbildung von
russischen Zeitungen, die vollstdndig von privaten Anbietern bzw. Or-
ganisationen in Deutschland fiir russischsprachige Einwanderer in
Deutschland gestaltet werden (z.B. die Zeitung Russkaja Germanija
[Russisches Deutschland]) und sich auf dem Medienmarkt halten kon-
nen, wihrend insgesamt die Entwicklung ethnischer Pressemedien nicht
unbedingt in diese Richtung geht. Sie stellen Ethnomedien im engeren
Sinne dar.

Ende der 90er Jahre wurden in Deutschland 40 Zeitungen und Zeit-
schriften fiir die in sich stark differenzierte russische Minderheit produ-
ziert; davon wenden sich 20 an russlanddeutsche Aussiedler, 10 zielen
auf russische Juden in Deutschland und 10 wenden sich an ein allgemei-
nes russischsprachiges Publikum. Die Auflagen schwanken zwischen
1.000 und 60.000 Exemplaren. Meistgelesene russische Zeitungen und
Zeitschriften in Deutschland sind Zeitungen wie z.B. Russkaja Germani-
ja/Russkij Berlin (Zeitung, die in verschiedenen GroBstidten mit einer
Auflage von etwa 10.000 erscheint) oder Zeitschriften wie Woprosti 1
Otweti (Fragen und Antworten) zu allgemeiner Lebensorientierung, Ar-
gumenty I Fakty (russische Glasnost-Zeitung, in Moskau herausgegeben,
aufgemacht wie eine Boulevardzeitung, Zielgruppe 30-50jahrige), Sem!-
jaki (Auflage 60.000 monatlich, boulevardmiflig, Aussiedlerzeitung),
Vostotschnij Express (boulevardmaBig aufgemacht, Aussiedlerzeitung)
und Wesmosti (Wochenzeitung, boulevardmaBig, wird meist von jiinge-
ren gelesen) (Pfetsch/Weil3 2000, 123-125).
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Die auflagenstirkste fremdsprachige Zeitung in Deutschland er-
scheint nicht etwa in Tiirkisch, sondern in Russisch. Mit 85.000 verkauf-
ten Exemplaren steht hier ndmlich die Zeitung Russkij an erster Stelle,
die tiirkische Zeitung Hiirriyet folgt mit nur 65.000 erst an zweiter Stelle.
Rund zwei Drittel der Leserschaft von Russkij sind sogenannte ,,Russ-
landdeutsche®, ein Drittel russische Juden (Meier-Braun 2002, 9).

Dariiber hinaus werden etwa acht kroatische Tages und Wochen-
zeitungen in Deutschland verkauft und gelesen (Meier-Braun 2002, 9).

Im Publikationskatalog der Saarbach GmbH, Deutschlands fithren-
dem Nationalvertrieb fiir internationale Tageszeitungen und Zeitschriften
sind in Deutschland an Printmedien heute 6 tiirkische, 178 italienische,
nur 3 griechische, 26 polnische, 38 spanische, 32 jugoslawische, 40 kroa-
tische, 9 albanische, 63 russische, 3 ukrainische, 4 ruménische, 6 portu-
giesische Publikationen sowie 5 Publikationen aus Bosnien-Herzegowina
und eine aus Kasachstan erhéltlich.

Uber diese vereinzelten und knappen Hinweise vor allem zur grie-
chisch- und russischsprachigen Presse in Deutschland hinaus gibt es je-
doch im Vergleich zu tiirkischen Pressemedien in der Literatur kaum Er-
kenntnisse zur Verbreitung ethnischer Pressemedien anderer grofBerer
Migrantengruppen. Auch die deutsche Offentlichkeit kennt neben Zei-
tungen wie Hiirriyet, Akropolis oder vikend die anderen fremdsprachigen
Pressemedien nur wenig (Meier-Braun 2002, 9). Auch hier besteht daher
dringender Forschungsbedarf.

Uber das Angebot fremdsprachiger Pressemedien aus den Herkunftslin-
dern der Migranten hinaus existiert auch eine Pressse deutscher Organi-
sationen fiir Migranten. So informieren die Farbwerke Hoechst ihre Ar-
beitnehmer seit Jahrzehnten mit einer kostenlosen Werkzeitschrift in 5
Sprachen. Mehrsprachig operiert ,,Gemeinsam®, eine ca. 40-seitige Zeit-
schrift des Auslénderbeirats der Stadt Kassel. Sie verteilt alle 3 Monate
45 000 Exemplare. Die Arbeiterwohlfahrt in Diisseldorf versucht mit
dem kostenlosen zweisprachigen Blatt ,,Merhaba — Fiir Freundschaft®,
deutsche und tiirkische Jugendliche gleichermaBien anzusprechen. Andere
Titel gaben nur ein kurzes Gastspiel. So die portugiesische Wochenzei-
tung ,,Dialogo do Emigrante* oder ein Informationsblatt der Stadt Frank-
furt mit mehrsprachigen Texten, gedacht zur Integration der ausléndi-
schen Arbeitnehmer.

22 Ergebnisse einer 2001 von der Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG) in
Auftrag gegeben wurde. (Siehe hierzu Internetseite http://medialine.focus.
de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf.htm?snr=6548; Stand 4/2004)
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2.6 Multikulti-Modelle/Deutsch-tiirkische Medienkultur
und mediale Transkultur/Internet

Die fiir Phase 6 charakteristischen Erscheinungen traten zum Teil bereits
Anfang der 90er Jahre auf, werden jedoch bis in die heutige Zeit weiter-
entwickelt bzw. werden auch in Zukunft immer mehr an Bedeutung ge-
winnen. Damit iiberschneidet sich diese Phase zeitlich teilweise mit Pha-
se 5. Im Gegensatz zu dieser beschreibt Phase 6 jedoch nicht die techno-
logische Weiterentwicklung bereits bestehender Medienangebote fiir
Migranten, sondern ganz neue Moglichkeiten, die nicht nur auf innovati-
ve Technologien zuriickzufiihren sind, sondern auch aus neuartigen Kon-
zeptionen und Medieninhalten bestehen. Phase 6 zeichnet sich durch 3
wichtige Trends aus:

1. Multikulti-Modelle: Multikulti-Modelle wirken interkulturell inte-
grativ. Es handelt sich hierbei um neu entwickelte multikulturelle
Programmformate des 6ffentlich-rechtlichen Horfunks, die seit Ende
der 90er Jahre den ehemaligen Gastarbeiterfunk abgeldst haben, ne-
ben einem deutschen Begleitprogramm hauptséchlich mehrsprachig
angelegt sind und damit ein ,,Ausldnderprogramm* fiir Inldnder dar-
stellen wollen, das Deutsche und Nichtdeutsche gleichermallen er-
reicht. Ziel ist es nicht nur, eine Vielzahl von ethnischen Gruppen in
Deutschland anzusprechen, sondern auch zur Internationalitit, Vol-
kerverstindigung, Toleranz, Weltoffenheit und Globalisierung bei-
zutragen. Auch auf die ehemaligen ,,Ausldndersendungen im 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehen wurde das Multikulti-Modell aus dem
Horfunk m. E. iibertragen; sie setzen hier den Trend zu interkultu-
rell-integrativen ,,Ethno*“-Elementen von Anfang der 90er Jahre fort.

2. Das Entstehen einer neuen deutsch-tiirkischen Medienkultur und

medialer Transkulturen junger Deutsch-Tiirken vor allem der dritten
Migrantengeneration:
Gerade diese junge Migrantengeneration und ihre (alltags-)kulturelle
Verwurzelung steht vor einer Reihe neuer Herausforderungen, da
vor allem sie, nicht zuletzt durch den Wandlungsprozess in ihrer So-
zialisation, von Traditionen mehr und mehr unabhéngige Identititen
herausbildet (vgl. auch Willis 1981).

In diesem Zusammenhang lésst sich auch ihre Medienrezeption nicht
nur auf die passive Inanspruchnahme von Medienangeboten aus der
fernen Heimat oder deutscher Medien reduzieren, sondern es entwi-
ckeln sich sowohl auf der Produktions-, als auch auf der Konsumpti-
onsseite Eigendynamiken. Es gibt in diesem Zusammenhang in jiin-
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gerer Zeit mithselige Versuche von jlingeren Migranten der zweiten
und dritten Generation, sich mit eigenen Medien von der Géngelung
durch Medien aus dem Herkunftsland zu l6sen und autonom die
Mediengeschicke zu gestalten (Hafez 2000, 732f.). Dariiber hinaus
gibt es im Medienbereich Hinweise auf eine in der Entstehung be-
griffene mediale Transkultur jiingerer Migranten in Zusammenhang
mit einer eigenstdndigen deutsch-tiirkischen Jugendkultur, die sich
in der Mitte einer Skala zwischen ,,deutsch® oder ,,integriert” und
,tirkisch® oder abgegrenzt, zwischen ,,Tradition* und ,,Modernitét*
befindet und von Zerrissenheit geprigt ist (Kaya 2001, 115f.).

Da weder Medien des Herkunftslandes noch der Aufnahme-
gesellschaft dem Lebensgefiihl der jungen Migrantengeneration im-
mer gerecht werden, sind authentische Angebote von Migranten fiir
Migranten unerldsslich. Vor allem die neue deutsch-tiirkische Me-
dienszene ist dabei besonders in Erscheinung getreten und duBert
sich beispielsweise in Form von Anzeigenblittern, Zeitungen, Life-
style-Magazinen, Radiosendern oder neuen musikalischen Aus-
drucksformen. Dariiber hinaus sind junge Deutschtiitken auch als
Regisseure, Schauspieler etc. in Erscheinung getreten. Angesichts
dieser Entwicklung zeichnet sich hier ein Trend hin zu Medien von
Migranten fiir Migranten ab. Die neue deutsch-tiirkische Medienkul-
tur bzw. mediale Transkulturen sind dabei das Produkt der bikultu-
rell sozialisierten Kinder der Migranten.

3. Neue Moglichkeiten durch das Internet:

Das dritte Merkmal der 6. Phase der Entwicklung ethnischer Me-
dienkulturen stellt schlieBlich die wachsende Bedeutung des Internet
fiir Migranten in Deutschland als Mdglichkeit zur Information und
Selbstdarstellung sowie als interkulturelle Kommunikationsplattform
zwischen Migranten in verschiedenen Landern. Hierfiir spricht nicht
zuletzt eine wachsende Anzahl diesbeziiglicher Internetportale und
Homepages.

2.6.1 Multikulti-Angebote in Horfunk und Fernsehen

Es gibt neuere Versuche der 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten, Pro-
grammangebote fiir die in Deutschland lebenden ethnischen Minderhei-
ten im Horfunk zu platzieren. Sie kommen damit nicht zuletzt auch ih-
rem gesetzlichen Grundversorgungsauftrag gegeniiber den in Deutsch-
land lebenden Migranten nach.
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Bereits gegen Ende der 90er Jahre trat eine Reform der ARD-
Auslanderprogramme in Kraft. Die Fremdsprachensendungen im deut-
schen Horfunk waren lange Zeit Gemeinschaftsaufgabe aller Sender der
ARD, jedoch bereits gegen Ende der 90er Jahre stiegen einige Sender
aus. Damit war die gemeinsame Verantwortung der ARD-Sendeanstalten
fiir die Fremdsprachensendungen zerbrochen. Es gibt jedoch weiterhin
Angebote fiir Migranten auf einigen Sendern des &ffentlich-rechtlichen
Horfunks. Diese Sendungen werden nun auch in Polnisch und Russisch
gesendet und meist einmal in der Woche mit einer Normlédnge von 30-60
Minuten angeboten. In einigen Bundeslindern werden in diesem Zu-
sammenhang die traditionellen Ausldndersendungen in ein multikulturel-
les Programmformat eingebettet. Die Entwicklung geht bei diesen Multi-
Kulti-Modellen hin zu einem verstirkten Angebot in deutscher Sprache.
Zu nennen sei hier beispielsweise die Reihe Radio International vom
Siidwestrundfunk (SWR), die in Deutsch mit fremdsprachigen O-Tdnen
gesendet wird. Die meisten Sendungen im deutschen Horfunk, die sich
an Migranten wenden, sind jedoch nicht mehr iiber UKW-Frequenz, son-
dern nur noch iiber Mittelwelle zu empfangen.

Als Reaktion auf das Zerbrechen der gemeinsamen Verantwortung
der ARD-Sendeanstalten fiir die Fremdsprachensendungen schlossen
sich jedoch drei ARD-Rundfunkanstalten zusammen und betteten die
traditionellen Auslédnderprogramme in ein neues multikulturelles Pro-
grammformat ein: In Kooperation zwischen dem WDR in K6ln mit Ra-
dio Bremen und dem RBB entstand ein neues, der kulturellen Vielfalt
vepflichtetes Vollprogramm. Dieses Multi-Kulti-Modell beinhaltet ein
verstirktes Angebot in deutscher Sprache, stellt ein interkulturelles ,,Aus-
landerprogramm® fiir Inldnder dar, das Deutsche und Nichtdeutsche glei-
chermallen erreicht, und soll damit einen Beitrag zu Internationalitit,
Volkerverstindigung, Toleranz, Weltoffenheit und Globalisierung lie-
fern.

Bereits im Herbst 1994 trieb Ulrich Pleitgen, damals Horfunkdirek-
tor des WDR, die Idee einer ganztigigen, integrativen Radiowelle fiir die
ARD in Deutsch und vielen anderen Sprachen mit dem Titel Funkhaus
Europa voran. Nachdem sich diese Idee jedoch aus verschiedenen, zum
Teil iibertragungstechnischen Griinden nicht ARD-weit realisieren lieB,
nahm der WDR im Jahr 1999 Abschied vom alten Gastarbeiterradio und
entschloss sich, in Kooperation mit Radio Bremen und dem SFB/rbb die
integrative Radiowelle Funkhaus Europa im Sendegebiet des WDR ein-
zurichten. Seither wird dieses neuartige Sendeformat, das in der PR-
Sprache als ,,Realisierung einer grenziiberschreitenden Vision® angeprie-
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sen wird, vom WDR in Kéln auf der weitreichenden UKW-Frequenz
103,3 MHz als multikulturelles Vollprogramm gesendet. In einer Art
Zwei-Saulen-Modell sendet Funkhaus Europa tagsiiber ein Tagesbe-
gleitprogramm in deutscher Sprache, und frithmorgens und abends Ziel-
gruppensendungen in anderen Sprachen (Zambonini 2003; Becker
2003a, 55; siche auch Dietermann 2004). Die bereits seit fast 40 Jahren
bestehende tiirkische Horfunksendung Kéln Radyosu, die in der Zeit ih-
res Bestehens eine grofle Popularitit erlangt hat, ist fester Bestandteil des
in 16 Sprachen sendenden Integrationsprogramms Funkhaus Europa.
Diese Sendung, die frither eine ,,Briicke zur Heimat“ darstellen sollte,
folgt jedoch heute einem anderen Konzept. Sie ist eine Sendung in tiirki-
scher Sprache flir Tiirken, deren Lebensmittelpunkt Deutschland ist.
Auch der WDR folgt mit Funkhaus Europa seinem gesetzlichen Auftrag,
denn das WDR-Gesetz von 1998 enthélt die Formulierung, dass ,,bedeut-
same gesellschaftliche Krdfte im Sendegebiet* und dessen ,jregionale
Gliederung und kulturelle Vielfalt” beriicksichtigt werden miissen (vgl.
Becker 2003a, 54). Funkhaus Europa ist der kulturellen Vielfalt ver-
pflichtet, was sich auch im Programm widerspiegeln soll. So wird das
Programm von einem multikulturellen Team gestaltet; die Hélfte der
Mitarbeiter hat einen Migrationshintergrund. Funkhaus Europa ist ein
wortzentriertes Programm: Zwei Drittel des Programms bestehen aus
Wortbeitrdgen, lediglich ein Drittel besteht aus Musik. Wichtig ist der
Cosmo-Blick: Die ausfiihrlichen Berichte und Hintergrundberichte lie-
fern mehrere Sichtweisen zu ein und demselben Geschehen mit Blick zu
den europédischen Nachbarn (vgl. Dietermann 2004).

Ein Kooperationspartner des WDR ist in diesem Zusammenhang,
wie bereits dargestellt, der SFB/rbb mit dem Sender radiomultikulti, der
ein Pendant zum Funkhaus Europa fir den GroBiraum Berlin darstellt.
Diese integrative Mehrsprachenwelle, die bereits am 18. September 1994
unter dem Namen SFB 4 Multikulti 106.8 als bewusste Antwort auf das
zu dieser Zeit durch die ausldnderfeindlichen Anschlige von Molin,
Hoyerswerda und Solingen stark vergiftete Integrationsklima zunéchst
als Pilotprojekt eingerichtet wurde, war in ihrem Sendeformat zu dieser
Zeit europaweit einmalig. Seit 1997 ist radiomultikulti, wie der Sender
nun heifit, ein Regelprogramm des SFB/rbb und bietet fiir den Grofiraum
Berlin ein GroBstadtradio mit einem multikulturellen Vollprogramm in
20 verschiedenen Sprachen fiir Migranten und deutsche Horer. Neben ei-
nem deutschen Tagesbegleitprogramm wie Nachrichten zu jeder vollen
Stunde werden hier sogenannte Weltmusik und abends 30- oder 60-
miniitige Beitrage unter anderem in Tirkisch, Serbisch, Bosnisch, Kroa-
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tisch, Russisch, Polnisch, Arabisch, Kurdisch, Italienisch, Griechisch und
Spanisch angeboten (Meier-Braun 2002, 6; ARD-Jahrbuch 1994; Neu-
mann 2001, 30; ausfiihrlich Vol 2001; Zambonini 2003). Eine starke
Konkurrenz fir radiomultikulti stellten jedoch in jiingster Zeit neben ei-
nem privaten russischen Fernsehsender auch ein tiirkisches und eine rus-
sisches Privatradio in Berlin dar.

Zu nennen sei in diesem Zusammenhang aulerdem Radio Bremen
als weiterer Kooperationspartner, der sich am 4. Mai 1999 mit seiner
Mittelwelle dem multikulturellen Programmformat anschloss (vgl. auch
Becker 2003a, 55).

Da der WDR-Intendant Fritz Pleitgen ,Integration und kulturelle
Vielfalt™ als ,,zentrale Themen in einem Europa“ ausgemacht hat, ,,des-
sen Bevolkerungsstruktur sich in Zukunft noch stirker durch Migration
verandern wird®, hat der WDR als erster ARD-Sender einen Auslidnder-
Beauftragten. Gualtiero Zambonini hat einen italienischen Migrations-
hintergrund und tragt seit dem 15. Mai 2003 den Titel ,,Beauftragter fiir
Integration und Vielfalt“. Er hat die Aufgabe, sich um die Prisenz des
Themas Migration in den WDR-Produktionen zu kiimmern, was er im
Hoérfunk als ,,Funkhaus-Europa“-Chef bereits seit 1999 tut. Zambonini
soll in erster Linie dafiir sorgen, dass Integration in Horfunk und Fernse-
hen kein Sonderthema mit speziellen Formaten, sondern selbstverstindli-
cher Bestandteil ,,normaler” Sendungen wird, die vornehmlich von Deut-
schen verfolgt werden (Liike 2003).

Im Fernsehen wurden in diesem Zusammenhang die Ausldandersen-
dungen Babylon und Vetro seit September 2003 durch das multikulturelle
Sendeformat Cosmo TV ersetzt. Cosmo TV vom WDR ist m. E. eine
Ubertragung des Konzepts ,,Funkhaus Europa“ aufs Fernsehen. Cosmo
TV, das samstags zwischen 14 und 15 Uhr vom WDR gesendet und sonn-
tags um 9.15 Uhr wiederholt wird, ist keine ,,Ausléndersendung® im ur-
spriinglichen Sinne mehr, die sich speziell an Migranten wendet, sondern
stellt ein interkulturelles und vom Anspruch her zur Vélkerverstindigung
und Integration beitragendes Programmformat dar, das sich nicht nur an
Migranten, sondern auch an Deutsche wendet. In dieser Sendung spiegelt
sich nicht nur das Lebensgefiihl der zweiten und dritten Einwandererge-
neration wider — von jungen Menschen, die fremde Wurzeln haben, aber
langst hier zu Hause sind — sondern genauso das der Deutschen, die ge-
rade im zusammenwachsenden Europa ihre Zukunft sehen. Anhand von
Reportagen eréffnet Cosmo TV zwei Sichtweisen zu ein und demselben
Geschehen und schaut auch zum europiischen Nachbarn, wie er das Zu-
sammenleben verschiedener Kulturen bewéltigt. Mit seinem internationa-
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len Reporter-Team entlockt Cosmo TV nach eigenen Angaben Menschen
mit fremder Herkunft kleine Geheimnisse und Geschichten, die ein Deut-
scher normalerweise nie zu horen bekommt. Cosmo TV ist seinem An-
spruch nach ein Magazin, das Menschen mit fremden Wurzeln nicht nur
beschnuppern, sondern wirklich kennenlernen will.*?

Nach den Daten der GfK (Basis: deutsche Bevolkerung) hat Cos-
mo-TV 2004 am Samstag um 14 Uhr 0,08 Mio. Zuschauer in NRW und
einen Marktanteil von 3,4 Prozent; aulerhalb von NRW schalten noch
einmal weitere 0,08 Mio. die Sendung ein, so dass die Sehbeteiligung
bundesweit bei 0,16 Mio. liegt. Damit liegen die Akzeptanzwerte iiber
den Werten der Vorgidngersendungen ,,Babylon* (Marktanteil 2,5 Pro-
zent) und ,,Vetro“ (Marktanteil 2,7 Prozent). Die Wiederholung von
Cosmo-TV am Sonntag erreicht 0,05 Mio. Zuschauer und einen Marktan-
teil von 2,8 Prozent in NRW (bundesweit 0,10 Mio.).24

Trotz dieser auf den ersten Blick zuversichtlich stimmenden Zahlen
ist zu bedenken, dass sie lediglich die Akzeptanz dieser Sendung bei der
gesamten Bevolkerung in Deutschland, nicht jedoch die Akzeptanz bei
Migranten allein ausweisen. Es ist in diesem Zusammenhang zu befiirch-
ten, dass die Sendung lediglich von einem geringen Teil der Migranten —
und hier besonders von denen aus héheren Bildungsschichten — gesehen
wird.

Im Mai 2003 wurde der WDR fiir sein Engagement fiir die Integration
von Auslidndern mit dem deutsch-tiirkischen Freundschaftspreis ausge-
zeichnet.”” Der WDR habe sich der Herausforderung durch den Zuzug
von Gastarbeitern in den 60er Jahren gestellt und begleite ,.bis heute die
auslindischen Mitbiirger durch muttersprachliche Programme in Rund-
funk und Fernsehen auf ihrem Weg zu einem friedvollen Zusammenleben
in Deutschland“, hie} es in einer Pressemitteilung der preisstiftenden
Deutsch-Tiirkischen-Freundschaftsfoderation.”®

Fachleute kritisieren allerdings das viel zu spidt kommende Multi-
kulti-Modell des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, da es mit seinen Pro-
gramminhalten nicht die eigentliche Zielgruppe (z.B. die tiirkische Ho-
rerschaft) erreicht (Becker/Behnisch 2001, 17). Nach Becker (2001, 16f.)

23 Vgl. http://www.wdr.de/tv/cosmotv/sendung.phtml (Stand 3/2004).

24 Sitzung des Programmausschusses des Rundfunkrates am 8. Juli 2004, In-
formationsvorlage zu TOP 5, Zwischenbilanz ,,Cosmo* und Integration im
Spiegel der Medienforschung, S. 13.

25 Mit ,,Grenzenlos* startete der WDR jiingst ein journalistisches Forderpro-
gramm fiir junge Leute mit Migrationshintergrund.

26 Vgl. http://www.wdr.de/pressestelle/20030516.html (Stand 4/2004).
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hat vor allem die Entwicklung der tiirkisch-deutschen Medienbeziehun-
gen mittlerweile eine Phase erreicht, in der deutsche Angebote fiir tiirki-
sche Medienrezipienten groftenteils dysfunktional geworden sind. So
schitzt Becker, dass die genannten Multikulti-Formate im Rundfunk
wahrscheinlich nur wenige Tiirken ansprechen, und zwar vor allem sol-
che aus metropolitanem Kontext und aus oberen sozialen Schichten,
denn diese Programme liegen nahezu paradigmatisch auf einer gdngigen
Politiklinie von Voélkerverstdndigung, Toleranz, Austausch, gegenseiti-
gem Kennenlernen, Multi-Kulti, Harmonie, Integration und verweigern
sich nach Beckers Vermutung mit dieser Linie dem grofBten Teil der tiir-
kischen Bevdlkerung in Deutschland. AuBerdem kommt hier das Ange-
bot fiir die einzelnen Migrantengruppen, wie beispielsweise fir Tiirken,
nur auf maximal eine Stunde pro Tag. In anderen Bundesldndern laufen
im Privatfunk zwar fremdsprachige Sendungen, doch ihr Anteil ist ge-
ring. So sind beispielsweise in Bayern nur zwei Prozent aller Wortspar-
tensendungen im lokalen Horfunk fiir ausldandische Mitbiirger gedacht
(Meier-Braun 2002, 7).27

2.6.2 Deutsch-tiirkische Medienkultur und mediale
Transkulturen

Migranten und ihre Nachkommen waren lange Zeit in den deutschen
Medien nahezu unsichtbar. Bis auf wenige Ausnahmen wie beispielswei-
se Giovanni di Lorenzo, Talkmaster und Chefredakteur bei der Zeit oder
Cherno Jobatey, bekannt aus dem ZDF-Morgenmagazin und der Fern-
sehshow Verstehen Sie Spass, waren sie kaum vor und hinter Kamera
und Mikrofon oder in die Redaktionen deutscher Pressemedien gelangt.
Gegeniiber der stiefmiitterlichen Behandlung in deutschen Medien haben

27 In diesem Zusammenhang sind jedoch nicht nur die genannten multikultu-
rellen Programmangebote allein zu betrachten, sondern auch diesbeziigliche
Qualifizierungsmafinahmen fiir die Programmmacher etwa durch die Initia-
tive ,,More Colour in the Media“ (vgl. Quaj 1999). ,,More Coulor in the
Media* ist ein Modellprojekt zur Qualifizierung von 20 Migranten zu Hor-
funk- und Fernsehjournalisten, das 1996 bis 1998 vom Adolf Grimme Insti-
tut (AGI) realisiert wurde. Neben beschéftigungspolitischen Aspekten ver-
folgte es das Anliegen einer auch programmlich-interkulturellen Offnung
des Rundfunks. Man nahm an, eine solche Offnung kénne sich leichter rea-
lisieren lassen, wenn Migranten selbst in die mediale Gestaltung eingreifen
konnen. In Anlehnung an gehobene o6ffentlich-rechtliche Ausbildungsstan-
dards wurde das Curriculum entwickelt. Es sollte fiir die Mainstream-
Programme qualifizieren. Auflerdem sollte auf eine solide journalistische
Grundausbildung geachtet werden.
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ethnische Minderheiten jedoch mittlerweile selbst das Heft in die Hand
genommen. Erst in den letzten Jahren tauchen beispielsweise diman Ab-
dallah und Ranga Yogeshwar mit ihren Wissenschaftssendungen, Dilek
Giingor und Canan Topgu als Redakteure, Kaya Yanar und Erkan als
Komiker, Arabella Kiesbauer und ehemals Ricky als Talkmaster in deut-
schen Medien auf. Auch im fiktionalen Bereich tauchen Migranten im-
mer hiufiger auf und auch in Castingshows sind sie stark vertreten (z.B.
No Angels, Bro’Sis, Preluders, Overground).

Die britische Gesellschaft ist im Vergleich zu der unseren eine
fortgeschrittenere Einwanderungsgesellschaft, an deren Beispiel sich
auch neuere Entwicklungen in Deutschland verdeutlichen lassen. Die bri-
tische Forscherin Marie Gillespie fand in diesem Zusammenhang in ihrer
Studie, die sich auf das Medienverhalten indischer Einwanderer in
Southhall (England) bezieht (vgl. Gillespie 1997), bei unterschiedlichen
indischen Einwanderergenerationen heraus, dass Eltern, Kinder und En-
kelgenerationen die indischen und britischen Medienangebote mit unter-
schiedlichen Augen wahrnehmen. Wihrend die Alteren dem indischen
Medienangebot zuneigen und dem Programmangebot des englischen
Fernsehens mit moralisch und politisch begriindeter Distanz gegeniiber-
stehen, fehlt den Jiingeren, die Indien meist nur noch aus dem Urlaub
kennen, oft das Hintergrundwissen und die Bindung an indische Produk-
tionen. Thre Vorlieben gelten eher den Medienangeboten des britisch-
westlichen Umfeldes, in dem sie leben, weshalb ein Generationenkon-
flikt sich an der Auseinandersetzung mit den Medien entzilindet. Dabei
haben die Jiingeren einerseits immer noch eine gewisse Loyalitit gegen-
iiber der indischen Kultur, denn sie sehen beispielsweise indische Filme
ihr Leben lang mit, andererseits werfen sie den Medien ihrer neuen Hei-
mat ein vorurteilsbeladenes Auslénderbild vor. Daher suchen sie nach
neuen Formen, die Medienkultur der neuen Umgebung in ihrem Sinne zu
verdandern (Hafez 2000, 730; Hafez 2001, 40-42).

Mit Blick auf die Identitdtsbildung ist hier wichtig, dass die Ju-
gendlichen in Auseinandersetzung mit den Traditionen der Elternkultur
und der westlichen, hauptsdchlich iiber das Fernsehen vermittelten briti-
schen Kultur eine Art Zwischenidentitdt bilden. Homi Bhabha (1998;
2000) hat in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass es einen
dritten Raum der Identitit gibt, in dem diese unter spezifischen kontex-
tuellen Bedingungen verhandelt bzw. artikuliert wird. Auch in Deutsch-
land sind die Prozesse kultureller Identitdtsbildung bei Jugendlichen dif-
ferenter ethnischer Herkunft hinsichtlich der potentiellen Abgrenzung zur
Elternkultur sowie moglicherweise auch zu Mehrheitskultur oder zwi-
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schen Migrantengruppen untereinander von kulturwissenschaftlichem In-
teresse. Medien und kulturelle Identitdt stehen dabei in einem engen Zu-
sammenhang (Gottlich 2000, 451.).

Auch bei uns fallt die zweite und dritte Einwanderergeneration zu-
nehmend in ein Informationsloch. Thnen sagen ethnische Medien nicht
mehr zu, weil ihnen genauso wie den oben genannten indischen Einwan-
derern jiingerer Generation in Grofbritannien zunehmend der Kontext
des Herkunftslandes, das auch sie oft nur noch aus dem Urlaub kennen,
als Erfahrungshorizont abhanden gekommen ist. Deutsche Medien sind
zugleich vielfach noch nicht von Interesse, da sie zu wenig auf die Be-
lange der ethnischen Minderheiten eingehen, ,,Ausldnder” in negativer
Weise darstellen oder weil deutsche Lesegewohnheiten im familidren
Umfeld fehlen. Vor allem das Medienverhalten junger Migranten wird
sich deshalb in Zukunft dhnlich gravierend von dem der Elterngeneration
unterscheiden wie das junger Inder in England von dem ihrer Eltern (Ha-
fez 2000, 730-732).

Wo Kulturen auf engstem Raum koexistieren, mischen sie sich in
unterschiedlichen Graden und es. Es kommt hier zu einer ,, Transkultura-
lisierung®. In diesem Zusammenhang lassen sich in Anlehnung an Er-
kenntnisse der Studie von Marie Gillespie auch die Medienkulturen von
jungen Migranten in Deutschland auf Dauer nicht auf die passive Inan-
spruchnahme von Medienangeboten aus der fernen Heimat reduzieren,
sondern entwickeln sowohl auf der Produktions-, als auch auf der Kon-
sumtionsseite Eigendynamiken (Hafez 2000, 731f; Hafez 2001, 41f.). So
gibt es im Medienbereich in jiingerer Zeit Anzeichen fiir eine solche in
der Entstehung begriffene eigene deutsch-tiirkische Medienkultur und ei-
ne mediale Transkultur jlingerer Migranten in Zusammenhang mit einer
eigenstdndigen deutsch-tiirkischen Jugendkultur. Diese Erscheinungen
befinden sich in der Mitte einer Skala zwischen ,,deutsch® bzw. ,,integ-
riert” und ,,tlirkisch* bzw. ,,abgegrenzt®, zwischen ,, Tradition* und ,,Mo-
dernitdt”. Dieses Zwischenstadium ist von Zerrissenheit geprigt (Kaya
2001, 115£).%®

28 Als Beispiel fiir eine solche ,,Transkulturalisierung® nennt Hafez (Hafez
2000, 731f.; Hafez 2001, 41f.) in diesem Zusammenhang den Doner-Kebap,
der heute fast schon Fast-Food Nr. 1 vor der Curry-Wurst geworden ist und
Menschen tiirkischer und nicht-tiirkischer Herkunft schmeckt. Die ,,Doneri-
sierung’ der Medienlandschaft wird nach Hafez allerdings ldnger dauern als
die der Gastro-Kultur. Dieser Vergleich passt jedoch m. E. nicht auf die
deutsch-tiirkische Medienkultur, denn die Deutschen essen zwar gerne Do-
ner, jedoch werden sie wohl nie so gern bzw. in diesem Umfang tiirkische
Medien/Kultur konsumieren.
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Vor allem die neue mediale Transkultur junger Deutsch-Tiirken ist
ungeheuer facettenreich, mal mehr deutsch, mal mehr tiirkisch, mal vol-
lig neuartig. Es hat sich hier eine tiirkische, deutsch-tiirkische und tiir-
kisch-deutsche Medien- und Kulturszene entwickelt, die sich in neuen
musikalischen Formen, in der Werbung, in kostenlosen tiirkischen An-
zeigenblattern (von deutschen Verlegern), Lifestylemagazinen und Ra-
diosendern zeigt (Hafez 2000, 731). Dabei ist der Markt in dieser Szene
noch jung und unruhig: es gibt viele neuartige Versuche und selbstver-
standlich auch Anlaufschwierigkeiten, Bankrotts und Flops (Becker
2001b, 95). Einige Beispiele aus unterschiedlichen Bereichen der neuen
deutsch-tlirkischen Medienszene sollen hierzu nachfolgend dargestellt
werden. Zu vergleichbaren Entwicklungen bei der jungen Generation an-
derer Migrantengruppen in Deutschland gibt es in der Literatur hingegen
keinerlei Hinweise.

a) Neue deutsch-tiirkische Presse

Was die Produktionsseite der Pressemedien betrifft, so dominieren bei-
spielsweise im Bereich der tiirkischen Medienkultur in Deutschland auch
heute noch in der Tiirkei oder von den Verlagshdusern in der Tiirkei mit
deutschen Dependancen angebotene Medienprodukte. Dabei wird bei-
spielsweise von den tiirkischen Zeitungsmachern durchaus erkannt, dass
ihre Publikumsstruktur langsam zu veralten droht. Jiingere Tiirken oder
Deutsche tiirkischer Herkunft lesen zwar immer noch tiirkische Zeitun-
gen, aber in geringerer Zahl als ihre Eltern und Grofeltern (Hafez 2000,
732f.). So betont Karl-Heinz Meier-Braun vom Siidwestrundfunk: ,,4/len
Unkenrufen zum Trotz, wonach sich die Tiirken auf ihre eigenen Medien
zurtickziehen, zeichnet sich auch ein Trend hin zu deutschen Publikatio-
nen ab.”“ (Zit. Meier-Braun 1999).

Traditionelle tiirkische Medien haben jedoch nicht nur ein Genera-
tionenproblem, sondern auch ein inhaltliches Profilproblem, denn bei-
spielsweise Zeitungen mit einer einzigen Europa- oder Deutschlandseite
bei sonst tiirkischen Nachrichten erreichen keinen hohen Differenzie-
rungsgrad in der Lokalberichterstattung. Das lokale Umfeld und selbst
die Kleinanzeigen sind jedoch fiir tiirkische Migranten heute ebenso
wichtig wie fiir Deutsche, weshalb den Informationsbedarf gerade im
Lokalbereich auf Dauer nur deutsche oder spezielle deutsch-tiirkische
Medien befriedigen konnen (Hafez 2000, 733). So wurde vor einigen
Jahren auf einer Tagung des Bundespresseamtes und des Institutes fiir
Auslandsbeziehungen (ifa) in Stuttgart empfohlen, die Bildung regiona-
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ler tiirkischsprachiger Printmedien und Anzeigenblatter zu fordern (Be-
cker 2001, 44).

Seit dem 12. Oktober 2000 brachte daher die Berliner Tageszeitung
(taz) donnerstags die wochentliche Beilage Persembe (Donnerstag) fiir
Deutschtiirken in tiirkischer und deutscher Sprache heraus.

Die deutsch-tiirkische linksliberale Beilage Persembe stellte den Versuch dar,
eine neue Zielgruppe anzusprechen, nicht zuletzt deshalb, weil die Berliner
Tageszeitung bekanntermallen schon lédnger gegen ihr wirtschaftliches Aus zu
kédmpfen hat. Persembe sollte ein Beitrag zur Multikulturalitdt und Multilin-
gualitét sein und verstand sich vor allem als Gegenpol zur etablierten tiirki-
schen Presse, in deren Publikationen der tiirkische Blickwinkel dominiert.
Persembe erschien nach dem gleichen Modell wie Lokal-ausgaben in Ham-
burg, Bremen, Ruhr, K6Iln und Miinster — als ein eigenstdndiges Produkt. Die
Redaktion war unabhingig, mit der taz bestand lediglich eine Druck- und
Vertriebskooperation. Das Besondere an der Publikation war nicht allein die
Tatsache, dass Themen aufge-griffen wurden, die fiir in Deutschland lebende
Tiirken relevant sind und diese aus eigener Perspektive bearbeitet wurden;
das Innovative an dieser Wochenzeitung war vielmehr, dass sie in deutscher
und in tlirkischer Sprache publiziert wurde und damit die Deutschtiirken an-
sprach, die die deutsche Sprache beherrschen, trotzdem aber ihre urspriingli-
che kulturelle Identitdt nicht aufgeben wollen. Zweisprachigkeit war es, wor-
auf die fiinf Teilzeit-Redakteure und eine in Vollzeit beschéftigte Redakteurin
setzten: mal deutsche, mal tiirkische Texte, je nachdem, an welche Zielgruppe
der jeweilige Artikel sich wendete (www.taz.de und Meier-Braun 2002, 7).

Redaktionsleiter Omer Ezeren — fritherer Tiirkei-Korrespondent der taz —
fand die konkreten Belange von in Deutschland lebenden Tiirken in den etab-
lierten tiirkischen Medien nicht ausreichend beriicksichtigt, in den deutschen
Medien kritisierte er, dass die tiirkischen Migranten noch immer als homoge-
ne Gruppe rezipiert werden und sowohl tiirkische als auch deutsche Medien
damit die Realitit verzerren. Ziel von Persembe war, fiir diesbeziigliche
Transparenz zu sorgen und dabei kulturelle Bruchstellen nicht auszusparen.
Ein weiterer Grund fiir die Zweisprachigkeit von Persembe: Deutsche sollten
ebenso Einblick gewinnen wie die tiirkischen Leser.”’

Mangels Abonnenten musste dieses viel gelobte Experiment allerdings
wieder eingestellt werden. Konservative tiirkische Tageszeitungen haben
jedoch diesen Versuch aufgegriffen, denn Hiirriyet bringt mittwochs
zwei Seiten in deutscher Sprache, bunt gemischt, von Politik iiber Mo-
denschau bis hin zu Kriminalitdt. Hiermit sollen nicht etwa deutsche Le-
ser, sondern vor allem tiirkische Leser der 3. und 4. Generation, die nun
einmal besser Deutsch als Tiirkisch sprechen, von der Zeitung erreicht
und an sie gebunden werden, wie Ahmed Kiilahci von Hiirriyet hervor-

29 Vgl. Interview vom 12.09.2000 unter www.taz.de
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hebt. Auch die Tageszeitung Tiirkiye verbreitet freitags eine deutschspra-
chige Wochenbeilage unter dem Titel Wochen Panorama (Meier-Braun
2002, 7f.).

Auch deutschsprachige Magazine fiir Deutsch-Tiirken konnen als
Beispiele fiir diese neuartigen Versuche angesehen werden, so das Life-
style-Magazin Hayat, die erste tlirkische Zeitschrift in deutscher Sprache,
die ihr Erscheinen allerdings zum Teil auch aufgrund mangelnden Inte-
resses der Leserschaft wieder einstellen musste sowie Diinya Deutsch-
land.

Auch etap, ein monatlich erscheinendes Magazin fiir deutsch-
tiirkisches Leben, das sich gleichzeitig an interessierte Deutsche wendete
und eine Form des Ethno-Marketings in Deutschland darstellte, musste
ab Mai 2000 sein Erscheinen einstellen, da dem Verlag durch den uner-
warteten Riickzug des Finanzpartners die wirtschaftliche Grundlage ent-
zogen wurde und es nicht moglich war, kurzfristig eine anderweitige Fi-
nanzierung des Projektes zu gewdhrleisten. Das Magazin kam im Jahr
1999 mit einer Auflage von 300.000 Exemplaren auf den Markt, brachte
bis April 2000 sechs Ausgaben heraus und erzielte durchaus eine immer
groBer werdende Akzeptanz bei der Leserschaft (Sinan 2001, 100).

etap war das erste bundesweit vertriebene Monatsmagazin, das redaktionell
auf Informations- und Kommunikationsbediirfnisse der Deutsch-Tiirken aus-
gerichtet war und setzte sich mit aktuellen Themen und Entwicklungen aus-
einander, die im Bezug zu der Leserschaft standen. Ubergeordnete Ressorts
waren: Gesellschaft und Politik, Wirtschaft und Finanzen, Kultur und Life-
style, Verbraucherbeitrige sowie Service. Das Ziel von efap war es, iiber das
gesellschaftliche Leben zu informieren, es zu reflektieren und damit mei-
nungsbildend zu wirken. Etap wurde ausschlieflich in Deutsch herausgege-
ben, um die deutschsprachige Entwicklung seiner Leserschaft zu fordern.
etap verstand sich nicht etwa als ein Sprachrohr der Tiirkei, sondern stellte
vollig wertfrei ein Kommunikationsmedium filir Deutsch-Tiirken in Deutsch-
land dar und wollte die Integration der zweiten und dritten Generation in die
Deutsche Gesellschaft sowie die Entstehung und Weiterentwicklung eines
europdischen Bewusstseins bei der deutsch-tiirkischen Bevolkerung fordern.
Die Heterogenitit der Deutsch-Tiirken wurde dabei respektiert und als Berei-
cherung empfunden (vgl. Sinan 2000, 107f.). Die ersten Exemplare von etap
wurden an 230.000 deutsch-tiirkische Haushalte kostenlos per Post ver-
schickt, um einen ersten Bekanntheitsgrad zu erlangen. Weitere 80.000 Ex-
emplare wurden im tiirkischen Handel ausgelegt. Dabei wurde den Lesern
die Moglichkeit eingerdumt, das Heft zum Vorzugspreis zu abonnieren. Ab
Februar 2000 ging das Magazin iiber den Axel Springer Vertrieb in den Ki-
oskhandel, hatte aber bei Kioskhiandlern keine Chance, da es keine Bekannt-
heit und auch keine inhaltlich Zuordnung beim Verkdufer besal (ebd., 109f.).
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Das deutsch-tiirkische Magazin realite aus Bielefeld wendet sich sowohl
in Deutsch als auch in Tiirkisch an die tiirkische Bevolkerung (Be-
cker/Behnisch 2000, 8). Seit April 1999 gibt es dariiber hinaus die in Es-
sen produzierte kostenlose Zeitschrift Tiirkis mit tiirkischen TV-
Programmen. Dieses Magazin wird von Chefredakteur Hakan Uzan als
Produkt von Wiinschen, Hoffnungen und Idealen der jungen tiirkischen
Generation angepriesen. Dort finden sich auch Portraits tiirkischer Musi-
ker und Sportler, Kultur- und Freizeitberichte (Schicha 2001, 176).

Die genannten Beispiele sind Mdoglichkeiten fiir spezifische Teile
(zweite und dritte Generation) der in Deutschland lebenden ethnischen
Minderheiten, sich iiber die fiir sie wichtigen Themen zu informieren und
ihre Muttersprache zu pflegen, lassen neue Perspektiven oder Blickwin-
kel in der Berichterstattung zu und sorgen damit fiir eine gewisse Viel-
falt. Jedoch sind diese gutgemeinten Versuche meist dazu verdammt,
,Ghettoseiten zu bleiben, die wenig fiir die Integration der Minderheiten
tun, da sie nur eine ganz geringe Schnittmenge gemeinsamen Konsums
von Deutschen und ethnischen Minderheiten zulassen. Gleiches gilt fiir
dhnliche Versuche im Rundfunk- oder Fernsehbereich (Hafez 2001,
46f.).

b) Neue deutsch-tiirkische Filme

Zur neuen deutsch-tiirkischen Medienkultur zdhlen vor allem deutsch-
tiirkische Filmemacher und Regisseure. So brachte das 20. Jahrhundert in
seinem letzten Jahrzehnt eine Reihe von Produktionen tiirkischstdimmiger
Regisseure hervor, die bis Mitte der 90er Jahre immer noch in das Her-
kunftsland zuriickschauten, wie beispielsweise ,,Ein Lied fiir Beko* von
Nizamettin Aric (1992) oder ,,Kalte Néchte* (1995) und ,,Winterblume*
(1996) von Kadir Sozen. Engagierte Redaktionen, wie z.B. das ,,Kleine
Fernsehspiel“ des ZDF, zeigten den Film ,,/ch Chef, du Turnschuh* des
deutsch-tiirkischen Regisseurs Hussi Kutlucan (Suvak 2002, 116; 120).
Auf der Berlinale 1999 sorgten zwei Filme von deutsch-tiirkischen
Regisseuren fiir Aufsehen: die Filme ,.Lola und Bilidikid“ von Kutlug
Ataman und ,,Dealer” von Thomas Arslan wurden hochgelobt, weshalb
fiir die Berlinale 1999 sogar die Parole galt: ,,.Der deutsche Film ist tiir-
kisch® (vgl. Suvak 2002, 117). Auf der Berlinale im Februar 2004 wurde
dariiber hinaus der deutsch-tiirkische Regisseur Fatih Akin fiir seinen
Film ,, Gegen die Wand“ mit dem Goldenen Béaren ausgezeichnet. Damit
erhielt erstmals seit vielen Jahren wieder ein deutscher Film diese Aus-
zeichnung. Fatih Akin zeigte bereits einige Jahre zuvor im ZDF seinen
Dokumentarfilm ,,Wir haben vergessen zuriickzukehren* und flihrte bei
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dem Film ,,Kurz und schmerzlos*, dem bislang wohl erfolgreichsten und
bekanntesten Film eines tlirkischstimmigen Regisseurs, die Regie.

Dartiber hinaus tauchen Deutsch-Tiirken als Autoren (z.B. Feridun
Zaimoglu mit dem Buch ,,Kanak Attack*) und auch verstirkt im deut-
schen Film und Fernsehen in Hauptrollen auf. Beispiele hier sind Erdo-
gan Atalay als Hauptkommisar Semir Gerkhan in der TV-Serie ,,Alarm
fiir Cobra 11, Hilmi Sézer in ,,Ballermann 6 oder die Schauspielerin
Renan Demirkan in unterschiedlichen Produktionen (vgl. z.B. Voigt
1998 und Zaimoglu 2000).

¢) Deutsch-tiirkischer Horfunk

Deutliches Indiz fiir das Entstehen der neuen deutsch-tiirkischen Me-
dienkultur ist auch der duflerst beliebte Radiosender Radyo 94.8 Metro-
pol FM in Berlin mit seinem Mix aus Pop, Unterhaltung, deutschen
Nachrichten und deutscher Politik, welchen heute drei Viertel aller in
Berlin lebenden Deutsch-Tiirken horen. Radyo 94.8 Metropol FM war
der erste tiirkischsprachige Radiosender in Deutschland, der sein 24-
Stunden Vollprogramm iiber UKW gezielt nur fiir Deutsch-Tiirken sen-
det. Dieser Sender ist nicht rein tiirkisch; vielmehr hat sich hier eine der
groBten deutschen Zeitungsgruppen in dem kleinen tiirkisch-sprachigen
Nischenmarkt fest und erfolgreich etabliert (vgl. Becker 2003b).

Der 100-prozentige Gesellschafter von Radyo 94.8 Metropol FM ist die
Moira GmbH, eine Tochter der Medien-Union GmbH in Ludwigshafen.
Das Herzstiick der Medien-Union der Zeitungsverlegerfamilie Schaub ist
die Verlagsgruppe ,,Die Rheinpfalz. Daneben gehoren der Medien Union
aber auch beispielsweise die Schulbuchverlage Diesterweg, Schroedel und
Schoningh (Becker 2001b, 95f; Becker 2003a, 62f; Becker 2003b; ausfiihr-
lich Duyar/Calagan 2001). Die Programmkonzeption wird durch eine mo-
derne Unternehmensstruktur getragen. Ziel ist es, ein attraktives und infor-
matives Programm zu produzieren, das eine moglichst hohe Akzeptanz und
journalistische Professionalitit besitzt. Dies wird durch aktuelle Informati-
onen aus den Bereichen Politik, Wirtschaft, Zeitgeschehen, Kultur, Sport
sowie durch ein zielgruppengerechtes Musikprogramm erreicht, das aus
tirkischer Pop- und Arabeskmusik besteht. Das Programm hat eine
deutsch-tiirkische Identitédt, was sich auch im Gebrauch der Sprachen im
Programm widerspiegelt, denn deutschsprachige O-Tone beispielsweise
werden nicht ins Tiirkische tibersetzt. Das 24-stiindige Programm sendet zu
jeder vollen Stunde einen Nachrichtenblock, der zu 80% aus Nachrichten
aus Berlin besteht; dann folgen Nachrichten aus Deutschland, der Tiirkei
und der Welt. Jede halbe Stunde werden Schlagzeilen gesendet. Der Servi-
ce-Block bietet Informationen zum Wetter in Deutschland und der Tiirkei,
den aktuellen Verkehrsservice und Beitrdge zu politischen, kulturellen und
gesellschaftlichen Ereignissen. Bestandteile dieses Blocks sind auch spe-
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zielle Beratungssendungen iiber Themen wie Rentenpolitik, doppelte
Staatsbiirgerschaft, Schule und Ausbildung. Zudem bietet Radyo 94.8
Metropol dem tiirkischen und nicht-tlirkischen Werbemarkt die Moglich-
keit, die tiirkische Zielgruppe lokal und regional zu erreichen (Duy-
ar/Calagan 2001, 91f1.).

Da sich der private Sender nicht zuletzt auch iiber Werbeeinnahmen fi-
nanziert, kann er unter den Begriff ,,Ethno-Marketing” subsummiert
werden (vgl. Duyar/Calagan 2001, 91f.), denn die Einrichtung dieses
Senders ist nicht etwa durch eine ,,Integrationsideologie” motiviert, son-
dern allein durch das Profitmotiv geprégt.

Aufgrund seines Erfolgs im Raum Berlin stellte Radyo Metropol FM
auch in anderen Bundeslindern Antrige auf Zuteilung einer Radiofre-
quenz. So gibt es dieses Radioprogramm seit 2001 auch in Ludwigshafen
fir Deutsch-Tiirken im Rhein-Neckar-Raum, und im Sommer 2003 be-
warb sich der Sender auch in Miinchen um eine Frequenz (Becker 2003,
62f1.).

d) Neue deutsch-tiirkische Jugend- und Musikkultur

Einen jungen Deutschtiirken interessiert tiirkische Folklore genauso we-
nig wie einen jungen Deutschen deutsche Volksmusik. Daher entstanden
in diesem Zusammenhang neue Musikkulturen und neue musikalische
Ausdrucksformen der Migranten. Ein neues Selbstbewusstsein und die
Suche nach Neuem und Eigenem zeichnet sich beispielsweise in neuen
Formen des Turkish Pop, des tiirkischen Rap, HipHop bzw. Oriental Hi-
pHop ab, die in den letzten Jahren in Deutschland populédr geworden sind
bzw. sich entwickelt haben (vgl. Kaya 2001).

Turkish Pop ist eine Kombination aus Techno, Rock, Arabesk und
Funk mit poppigen Rhythmen; der Text ist auf Tiirkisch. Diese Musik-
richtung entwickelte sich Anfang der 90er Jahre in der Tiirkei und gehort
mit den entsprechenden Musikvideos und Images zu den prigendsten
Musikrichtungen der 90er Jahre in der Tiirkei und bei Deutschtiirken in
Deutschland (Kaya 2001, 117).

Beriihmteste deutsch-tiirkische Vertreter sind z.B. Tarkan, der auch in der
Tiirkei groBen Erfolg hatte, Rafet EI Roman oder die Popgruppe 3. Genera-
tion. Mit Turkish Pop gab es nun einen Musikstil, mit dem sich die Jugend-
lichen von ihrer Elterngeneration absetzen konnten (Kaya 2001, 117f.). Ur-
spriinglich wurde dieser Musikstil als Yerli Pop (einheimischer Pop) oder
als Tiikce Pop (tiirkischer Pop) bezeichnet, es hat sich aber zunehmend die
englische Schreibweise Turkish Pop durchgesetzt, wobei die Schreibweise
jedoch nicht einheitlich ist (Kaya 2001, 122).
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Parallel zu dieser Entwicklung wurde 1995 in Berlin Deutschlands erste
deutsch-tiirkische Diskothek erdffnet; es folgten weitere in anderen deut-
schen Grofstddten, wie das Taksim, die grofite deutsch-tiirkische Disko-
thek in Bochum mit mehreren Tanzflachen und haufigen Konzertveran-
staltungen. In der Zeit, wo deutsch-tiirkische Diskotheken, Bars und Ca-
fés eroffnet wurden, haben auch viele Deutsch-Tiirken eine bestimmte
Mode entwickelt, die sich zwar an internationalen Trends orientiert, aber
dennoch ganz spezifisch fiir diese neue Jugendkultur ist. Es besteht ein
Zusammenhang zwischen der Entwicklung des Turkish Pop, den neuen
offentlichen Raumen und einer neu entstandenen deutsch-tiirkischen Ju-
gendkultur (Kaya 2001, 116f.). Auch wenn die Anfange des Turkish Pop
in der Tiirkei liegen, so ist diese Popkultur mit ihrer Mode, ihren Disko-
theken und ihrem Tanzstil ein in Deutschland entwickeltes Phanomen
und in dieser Form in der Tiirkei kaum zu finden (Kaya 2001, 119).
Bereits Anfang der 80er Jahre kam die Hszop-Kultur30 aus Ame-
rika nach Deutschland, und von Anfang an waren ausldndische Jugendli-
che, vor allem die zweite Generation der tiirkischen Migranten, mit da-
bei. Charakteristisch fiir die Stilrichtung HipHop ist der Rap, ein Rezita-
tionsgesang, dessen rhythmische Bésse und Schlagzeuglinien am Com-
puter manipuliert werden, Live-Musik mit Dialogen zwischen Rappern
und Ténzern in einer Disco, Musik der Ausgegrenzten, Diskriminierten
und Underdogs. Das Geschichten-Erzidhlen in dieser Musik verbindet
sich mit der Tradition der oralen Literatur in Westafrika, iiber die sie zu
den schwarzen Amerikanern gelangte. Von dort kam der Rap zu den
deutschen Tiirken (Becker 1996, 43). Vor allem in Jugendzentren wurden
die Ausdrucksformen des HipHop zunichst als piddagogische Mafinah-
men eingesetzt, um die Jugendlichen von Gewalt abzuhalten und sie von
der Strae zu holen. Oriental HipHop ist dabei eine Kombination von
orientalischen Kléngen und HipHop Musik. Charakteristisch fiir diesen
Rap ist, egal ob in tiirkischer oder deutscher Sprache, dass migrati-
onsspezifische Themen aufgegriffen werden (Kaya 2001, 118).’!

»wAhmet Giinduz von der Gruppe Fresh familee war 1991 das erste deutsch-
sprachige Rapstiick iiberhaupt und erschien zunichst auf der tiirkischsprachi-
gen Schallplatte ,,Coming from Ratinga®. Im Jahr 1993 wurde es auf der CD
Falsche Politik* neu aufgelegt. Den Hohepunkt der Entwicklung nahm das
seit 1995 existierende Projekt Cartel ein. Das Projekt Cartel, das aus der
Kieler Rap-Gruppe da crime posse, der Berliner Gruppe Erci E. und Kara-

30 Stilrichtung in der Popmusik, die Elemente der amerikanischen Strafen-
und Subkultur enthélt (engl. Aip ,,Hiifte” + hop ,,Sprung”).
31 Siehe auch ausfiihrlich Schmidt in aid 3/96, 16-17.
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kan aus Niirnberg hervorging, prigte den Ausdruck Oriental-HipHop und
machte eine breitere Offentlichkeit auf diesen Musikstil aufmerksam (Becker
1996, 43f.; Kaya 2001: 118f.). Bei Cartel geht es um ein Lebensgefiihl, wie
es vor allem seit den 80er Jahren herangewachsen ist. Cartel rapt iiber ein
neues tiirkisches Selbstbewusstsein in Deutschland, singt iiber Diskriminie-
rung, Angst, Widerstand und Visionen eines solidarischen Miteinanders.

Dieses neue Selbstverstdndnis und Selbstbewusstsein der jungen Migran-
tengeneration und ihren Drang nach Verdnderung zeigen beispielsweise fol-
gende Verse der Gruppe Cartel: ,,Das Warten hat ein Ende, hier kommt die
Message* oder ,,Du bist Tiirke...in Deutschland...Wir zeigen, dass dieses
Land auch unseres ist.” (vgl. Becker 1996, 43f.; zu Cartel siehe weiter Diifel
1995, Weber 1995, von Felbert/Terkessidis 1995, Jahn 1996, Feist 1996).

Ein @hnliches Selbstverstindnis zeigen die Turkish Power Boys, eine tiirki-
sche Jugendbande in Frankfurt, die Hermann Tertilt (1996) in seiner ethno-
graphischen Studie iiber kriminelle tiirkische Jugendbanden untersuchte. Sie
rappen: ,,I 'm not a black man, I'm not a white man, 1" m just the type between
them, I'm a Turkish man in a foreign land” (vgl. Becker 1996, 44).

Auch die deutsch-tiirkische Rapperin Aziza A. wehrt sich in ihren Texten so-
wohl gegen die Normen des Gastlandes als auch gegen die ihres Herkunfts-
landes, und wurde sogar vom Bundesfamilienministerium unter Vertrag ge-
nommen (Becker/Behnisch 2002, 11).

Die Beispiele in den Késten spiegeln deutlich die hierbei zum Ausdruck
kommende, neu definierte deutsch-tirkische Identitdt wider. Sie verwei-
gern sich einer Kategorisierung in ,,tiirkisch* und ,,deutsch* und definie-
ren sich als ,,type between them; und als solcher mochten sie auch aner-
kannt werden.

Anfang der 90er Jahre gab es einen Boom an deutsch-tiirkischen
Rap-Gruppen. Inzwischen ist es aber um die deutsch-tiirkische HipHop-
Szene ruhiger geworden, obwohl einzelne Rapper immer noch CDs pro-
duzieren. Die offizielle deutsche Kulturszene hat sich mit zeitlicher Ver-
zogerung des deutsch-tiirkischen Undergrounds mit seinem neuen Le-
bensgefiihl angenommen. So wurde beispielsweise der Verkauf von CDs
der Gruppe Cartel zum groB3en kommerziellen Erfolg und groBe deutsche
Verlagshduser haben ldngst ein Geschift mit tirkischem Pop und Hi-
pHop entdeckt (Becker 1996, 43).

Jedoch nicht ausschlieBlich junge Deutsch-Tiirken, sondern auch
junge Migranten anderer ethnischer Gruppen in Deutschland thematisie-
ren mit Rap-Musik ihr Gefiihl, zwischen zwei Kulturen zu stehen und
entwurzelt oder fremd im eigenen Land zu sein; sie singen dabei von Er-
fahrungen der Diskriminierung und des Rassismus in Deutschland, von
Angst, aber auch liber Widerstand, ein neues Selbstbewusstsein und Vi-



https://doi.org/10.14361/9783839402801-008
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Die Entwicklung ethnischer Medienkulturen 301

sionen eines solidarischen Miteinanders. Zu nennen seien hier beispiels-
weise die Gruppen Brothers Keepers oder Advanced Chemistry, die sich
aus Mitgliedern unterschiedlicher ethnischer Gruppen zusammensetzen.

Als jiingste Vertreter der neuen Musikkultur junger Migranten sind
dariiber hinaus gerade in jiingster Zeit auch Xavier Naidoo, Sabrina Set-
lur, EKO Fresh (mit einem tirkischen Lied eine Zeit lang in der B-
Playlist von Viva), Kool Savas oder Seeed zu nennen.

Die Turkish Pop-Kultur und die deutsch-tiirkische HipHop-Kultur miis-
sen in einem deutschen Kontext betrachtet werden. Beide Musikrichtun-
gen konnen im Grunde genommen als deutsche Subkulturen bezeichnet
werden, wobei die ethnische Herkunft in Zusammenhang mit dem hiesi-
gen Kontext prigend ist: die Stellung als Migrant/Minderheit sowie die
Begegnung mit Rassismus in Kombination mit eigenen bestimmten kul-
turellen Féahigkeiten und Sprachwissen sind die Merkmale dieser Subkul-
tur. In den dargestellten Jugendkulturen konnen Migranten ihre Beson-
derheit ausleben. Wéhrend sie in vielen anderen Bereichen aufgrund von
Stigmatisierung im Nachteil sind, nehmen sie in diesen Subkulturen die
Rolle des ,,Insiders” ein. Besonders in der Pop-Kultur verfiigt die junge
Migrantengeneration iiber ein kompliziertes kulturelles Wissen, das von
AuBenstehenden kaum zu erlernen ist, sondern Teil der deutsch-
tiirkischen Subkultur ist. Um beispielsweise ein Teil der tiirkischen Pop-
Szene zu sein, muss man die tiirkische Sprache beherrschen, tiirkische
Musik soweit verstehen, dass man verpopt neu aufgelegte Volkslieder
erkennt und muss auch einigermafien dazu tanzen kénnen. Deutsche sind
in dieser Szene kaum anzutreffen, da sie nicht iiber das kulturelle Kapital
verfiigen, um die Codes der Szene entschliisseln zu konnen (z.B. Klei-
dercodes oder unausgesprochene Verhaltensregeln). Es ist natiirlich mog-
lich, dass es in Zukunft fur Deutsche ,,chic* wird, deutsch-tiirkische Dis-
kotheken zu besuchen. Im Hinblick auf lateinamerikanische Musik ist
dies bereits geschehen. Hierzu bedarf die tiirkische Kultur allerdings ei-
ner Aufwertung und Anerkennung (Kaya 2001, 119-121; zur tiirkischen
Musik in Deutschland siche auch Greve 1997).

Wenn Gruppen wie Cartel nicht auf Englisch rappen, dann tun sie
dies in einer Sprache, die weder Deutsch, noch grammatikalisch richtiges
Tiirkisch ist, sondern eine Mischform, die ihre Wurzeln in einer Genera-
tion mit gemischten Zugehdrigkeiten hat. So hat auch die junge Genera-
tion der tlirkischen Migranten in Deutschland mittlerweile einen Unter-
grund-Kodex entwickelt und artikuliert sich in ihrem eigenen Jargon.
Diese eigene Sprache ist die ,,Kanak-Sprak™, eine Art Creol oder Rot-
welsch mit geheimen Codes und Zeichen. Dieses Reden ist dem Free-
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Style-Sermon im Rap verwandt; man spricht aus einer Pose heraus (Zai-
moglu 1995, 12f). Die junge Migrantengeneration ist stolz auf diese
neue Sprachform, die zur neuen Migrantensubkultur gehort und nicht in
Abweichung von der Hochsprache als Defizit zu sehen ist, sondern als
etwas Eigenstindiges (Becker 1996, 46). Die Entwicklung ist vergleich-
bar mit der schwarzen Bewegung in den USA, an deren Ende sich die
Schwarzen selber ,,Nigger nannten und unter dem Motto ,,Black is
beautiful* mit neuem Stolz lebten und immer noch leben. Bei ihnen
wuchs aus Diskriminierung Selbstbewusstsein, welches sich zunehmend
auch unter der jungen Generation der Deutsch-Tiirken abzeichnet. Vollig
selbstverstidndlich nennen sie sich heute stolz ,,Kanaken®, was bis vor ein
paar Jahren noch eine abschitzige Bezeichnung der Tiirken von Seiten
der Deutschen war (vgl. Becker 1996, 44). HipHop Bands nennen sich
mit Stolz Kanacks with Brain oder KanAk. Feridun Zaimoglus Buch
.Kanaksprak® und die von ihm mitbegriindete Bewegung ,,Kanakatak*
finden iiberall Erwdhnung. In der inzwischen eingestellten deutsch-
tirkischen Szene-Zeitschrift Hayat gab es die Comic-Figur ,,Superlan‘
statt Superman und in der Berliner Zeitschrift etap gab es in dhnlicher
Form den ,,Kanakmdn® (Kaya 2001, 121).

Berlin ist zu einem Zentrum der neuen deutsch-tiirkischen Medien-
kultur geworden (z.B. auch Radyo 94.8 Metropol), dem aber Koln inzwi-
schen kaum mehr nachsteht: Es gibt hier das deutsch-tiirkische Internet-
Portal vaybee.com mit geschdtzten 35.000 registrierten Nutzern, mehrere
riesige deutsch-tiirkische Discos mit hohen Besucherzahlen, eine eigene
Redaktion der Zeitung Hiirriyet und tiirkische Redaktionen bei den Ra-
diosendern Deutsche Welle und WDR sowie die deutsch-tiirkische Fir-
mengruppe SeS.Media & Communications mit tiirkischsprachigen Bran-
chenfiihrern fiir alle Regionen in NRW, dem Vertrieb einer deutschen
Beilage der tiirkischen Wochenzeitung ,,Dunya®, einem tiirkischen Call-
center, der Organisation des jahrlichen Kélner Mittelmeer-Filmfestivals
und der finanziellen Unterstiitzung von DOMIT, dem Dokumentations-
zentrum und Museum iiber die Migration aus der Tiirkei (Be-
cker/Behnisch 2002, 11f.).

2.6.3 Internet

In den letzten Jahren des vergangenen Jahrhunderts hat sich das Internet
verbreitet, das mit seinen unendlichen Méglichkeiten Tag fiir Tag mehre-
re Millionen Menschen mit fest angeschlossenen Rechnern in etwa
30.000 Computernetzen zusammenbringt. Auch fiir Migranten haben
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sich durch die rasante Verbreitung des Internets vollig neue Mdoglichkei-
ten ergeben, ihre Informations-, Kommunikations- und Selbstdarstel-
lungsanspriiche auf eine moderne und individuelle Art jederzeit zu be-
friedigen.

Seit Anfang der 90er Jahre wuchsen zwar mit Kabel- und Satellitenfern-
sehen die Moglichkeiten von Migranten, Informationen und Nachrichten
in der Heimatsprache zu erhalten. Der Nachteil besteht hier jedoch darin,
dass gewisse Informationen nicht jederzeit abrufbar sind, da die jeweili-
gen Sendungen nur zu bestimmten Zeiten ausgestrahlt werden. Zudem
wird hier beispielsweise durch eine eingeschriankte Dauer von Nachrich-
ten nicht umfassend und entsprechend den individuellen Interessen-
schwerpunkten informiert. Ende der 90er Jahre sind das Internet und bei-
spielsweise die hier erdffneten deutsch-tiirkischen Seiten bereit, das In-
formationsbediirfnis der Migranten spezieller, umfassender und auf eine
moderne Art zu befriedigen (vgl. Dogan 2002, 98-100; Loffler 2002;
Sergienko 2001; Sausner 2001). Zudem sind diese Seiten jederzeit abruf-
bar in kiirzester Zeit. In jlingster Zeit werden diese Moglichkeiten durch
DSL und W-LAN noch erh6ht. Durch das Internet ist ein Kommunikati-
onsraum entstanden, der von ethnischen Minderheiten in Deutschland
vermehrt zum Austausch von Informationen, zur Selbstdarstellung, zum
Initiieren von Diskussionen und Kampagnen bis hin zur Vermarktung
genutzt wird. Zahlreiche einschlégige Internetportale und Homepages,
die eine grofle Buntheit, Pluralitit, Widerspriichlichkeit und Andersartig-
keit zeigen, deuten darauf hin, dass das Internet zur Kommunikation zwi-
schen Migranten in verschiedenen Liandern — sei es in Deutschland, in
Westeuropa oder in den jeweiligen Herkunftslindern selbst — genutzt
wird. Es ermdglicht Migranten in Deutschland eine aktive und einfache
Kommunikation mit ihrem Herkunftsland und baut gleichzeitig eine
Migrationswelt jenseits der ,,Heimat“ auf (Becker/Behnisch 2003, 5-7).32

So haben beispielsweise die in Deutschland lebenden Tiirken im
Bereich der Unterhaltungselektronik gegeniiber den Tiirken in der Tiirkei
eine Vorreiterrolle gespielt. Nach Ansicht von Kenan Akyol, dem Pro-
jektleiter einer diesbeziiglichen Untersuchung der Berliner Marketing-
firma LabOne (www.labone.de), hinkt auch die Verbreitung des Internet
in der Tiirkei der in Deutschland drei bis vier Jahre hinterher. Die Nut-
zung des Internet iiber Personalcomputer ist bei den in Deutschland le-
benden Tiirken allerdings noch nicht so weit verbreitet wie bei den Deut-
schen. Wie stark und wofiir ethnische Minderheiten in Deutschland das

32 Siehe hierzu auch Zurawski 2003 und Senay 2003.
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Internet nutzen, ist bisher kaum erforscht. Die groflen Studien zur Inter-
netnutzung fragen nicht nach der Herkunft oder gar dem deutschen Pass.
Genaue Angaben zur Internetnutzung von Migranten sind daher nur
schwer erhéltlich und besitzen auch nur fir kurze Zeit Giiltigkeit. So
schitzt beispielsweise der Geschiftsfiihrer der MedyaCon GmbH in
Koln, Dr. M.A. Karademir unter Beriicksichtigung der tiirkischen Schii-
ler, Studenten und Hochschulabsolventen, dass ca. 100.000 tiirkische
Haushalte einen PC besitzen. Hiervon haben 80.0000 einen Internetan-
schluss und besitzen eine E-Mail-Adresse. Die Anzahl privater Homepa-
ges schitzt er auf 5.000 (Dogan 2002, 98-100). Kenan Akyol, der Pro-
jekt-leiter einer diesbeziiglichen Untersuchung der Berliner Marketing-
firma LabOne gibt an, dass erst ein Viertel der rund 2,5 Millionen Tiir-
ken in Deutschland online sei (vgl. Stegers 2003). Wenn Tiirken einen
PC besitzen, nutzen sie jedoch auch intensiv das Internet. Unter den tiir-
kischen Internetnutzern gibt es besonders viele, die weit iiber 7 Stunden
pro Woche im Netz héngen, ergab eine Untersuchung der Berliner Mar-
ketingfirma LabOne (www.labone.de; vgl. hierzu Stegers 2003).

Es gibt heute eine stattliche Anzahl von tiirkischen Internet-
Diensten und deutsch-tlirkischen Internetportalen in Deutschland. Zu
nennen sei hier nur eine kleine Auswahl (zusammengestellt nach Dogan
2002, 100-107; Loffler 2002; Stegers 2003).

www.vaybee.de bietet eine maligeschneiderte Gemeinschaftsseite fiir in
Deutschland lebende Tiirken auf Deutsch und Tiirkisch (Dogan 2002, 100;
siehe auch ausfiihrlich Jordanova-Duda 2002).

www.turkdunya.com offeriert eine interaktive Kommunikations-plattform fiir
die tiirkische Bevolkerung in Deutschland. Es ist zweisprachig ausgerichtet,
wobei auf der tiirkischen Seite speziell filir Tiirken zugeschnittene Inhalte in
tiirkischer Sprache, auf der deutschen Seite umfangreiche Informationen iiber
die Tiirkei zu finden sind. Mit diesem Portal soll ein Beitrag zur deutsch-
tiirkischen Volkerverstandigung geleistet werden (Dogan 2002, 103).

Einwanderer der dritten Generation kénnen besser Deutsch als Tiirkisch le-
sen und schreiben. Und interessant ist fiir sie vor allem der tiirkische Alltag
in Deutschland. Genau den liefern die konkurrierenden deutsch-tiirkischen
Start-ups, ,,Tiirk Diinya“ (,, Tirkische Welt) aus Hamburg und ,,Vaybee*
(,Wow!*) aus KoIn. Beide bieten einen &hnlichen Mix aus Orientierung, In-
fotainment und Interaktion, Linkverzeichnisse vom Donerladen bis zur
Rechtsberatung, Nachrichten, FuB3ballergebnisse, und Lifestyle: Auto, Mode,
Musik, Erotik, Reise. "Konsumfreudig und markenbewusst" sei die Ziel-
gruppe, wirbt Tiirk Diinya. Beide bieten Inhalte in Deutsch und Tiirkisch, an,
die nicht immer ganz deckungsgleich sind. Beliebter als alle redaktionellen
Inhalte sind jedoch die Chatrdume, Diskussionsforen und Anzeigenseiten bei
Vaybee und Tiirk Diinya (Dogan 2002, 103; Loffler 2002). Kenan Akyol,
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Projektleiter einer Untersuchung der Berliner Marketingfirma LabOne, er-
klart dies damit, dass die jungen Deutschtiirken hdufig in groBen gesell-
schaftlichen Zwingen leben, die im Internet nicht so stark sind wie in den
Familien (vgl. Stegers 2003).

www.turkinfo.de hat das Ziel, fiir die Tiirken in Europa und in der Tiirkei so-
wie fiir alle an deren Situation interessierte Menschen ein Internatportal zu
bieten, iiber das Informationen aus den Bereichen Ausbildung, Recht, Medi-
zin, Kunst und Kultur sowie konsularische Dienste bezogen werden konnen
(Dogan 2002, 102).

www.tikla.com wurde als Gemeinschaftsunternehmen zwischen dem in
Deutschland beheimateten Telekommunikationsunternehmen Alo Vatan und
dem in der Tiirkei anséssigen Internetportal Superonline gegriindet und be-
steht aus zwei Bereichen: Der Hauptteil wird von Superonline gestaltet und
zeigt ausschlieBlich die Tiirkei betreffende Nachrichten iiber Sport, Erzie-
hung, Wirtschaft, Gesundheit, Kinder, Lifestyle, Reisen und Kultur. Im Be-
reich Deutschland und Europa befinden sich Nachrichten iiber Sport, Jura,
Erziehung, Geld, Gesundheit und Lifestyle, wobei auler bei den Nachrichten
selten ein Update erfolgt (Dogan 2002, 103).

www.buelten.de ist eine fiir Tiirken in Deutschland zugeschnittene Internet-
seite, auf der sich tiirkische Vereine, Organisationen und Unternehmen,
Nachrichten iiber Ausldnderparlamente und originale Presseberichte finden
(Dogan 2002, 103).

www.tere-net.de ist eine deutsch-tiirkische Business-Webside, die ein Onli-
ne-Branchenbuch tiirkischer Firmen anbietet, wobei der Schwerpunkt im On-
line-Marketing und Webdesign liegt. www. turkischweb.com liefert Informa-
tionen und Hilfeleistungen fiir tiirkische Eltern in Deutschland (vgl. Dogan
2002, 106).

Auch fiir andere ethnische Gruppen stehen Ethno-Portale im Internet be-
reit (Beispiele zusammengestellt nach Steegers 2003).

So beispielsweise die gro3en Portale fiir Einwanderer aus der frilheren Sow-
jetunion, ,,Germany.ru® und ,,Hamburg.ru*, die fast ausschlieflich in russi-
scher Sprache aufgebaut sind. ,,Wir sind noch nicht so weit wie die Tiirken®,
so Spétaussiedler Andreas Briickmann, Betreiber von ,,Germany.ru“. Auch
er will den Einwanderern Alltagshilfen liefern, ,,und da erklért man das deut-
sche Versicherungssystem am besten auf Russisch®. Beliebter als alle redak-
tionellen Inhalte sind auch bei Germany.ru vor allem die Chatrdume, Diskus-
sionsforen und Anzeigen-seiten. Unter www.kniga.de bietet ein Onlinehind-
ler russische Biicher und Musik an. Eher kulturorientiert ist dagegen eine
Website zum russischen Berlin: www.007-berlin.de.

Iraner (www.iran-now.de) und Polen (www.polonia.de) mischen Kultur und
Kommunikation.

www.greektown.de und www.asia-zone.de liefern Kommunikationsplatt-
formen fiir junge Griechen bzw. Asiaten.
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Bei so viel praktischer Integration im Netz hat auch Deutschlands Inter-
netmarktfithrer T-Online die Migranten als Zielgruppe entdeckt und bie-
tet heute redaktionelle tiirkische Seiten an. GMX, einer der grofiten An-
bieter eines gratis E-Mail-Service, hat dagegen seine mehrsprachigen
Versionen, darunter eine tiirkische und italienische, schon Anfang 2002
mangels Interesse wieder eingestellt (vgl. Stegers 2003).

3 Hintergriinde der Entwicklung ethnischer
Medienkulturen in Deutschland

Die Phasen der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in Deutschland
seit den frithen 60er Jahren zeigen im Gesamtiiberblick eine deutliche
Erweiterung des Angebotes an Ethnomedien. Besonders mit Blick auf
die tiirkische Medienkultur zeigt sich die ungeheuerliche Dynamik eines
eigenen tiirkischen Video-, TV-Kabel- oder TV-Satellitenmarktes.
Hinsichtlich der Phasen der Entwicklung ethnischer Medienkultu-
ren in Deutschland zeigen sich zusammenfassend folgende Haupttrends:

— Technologischer ,,Medienumbruch*: Technologische Innovatio-
nen wie Video-, Kabel- und Satellitentechnologie, Digitalisierung
und Internet brachten eine Vielzahl an Ethnomedienangeboten. Fol-
ge war die Entstehung transnationaler/globaler Medien und eine
rdumliche Entgrenzung.

— Nutzer: Aus den ehemaligen Gastarbeitern wurden Einwanderer.
Diese wurden im Laufe der Zeit hinsichtlich der Ethnien, der Gene-
rationen und der Identititen immer vielfaltiger.

— Zunehmende Konkurrenz zwischen Mainstreammedien und
Ethnomedien in Deutschland: Vor allem im Hinblick auf die neue
deutsch-tiirkische Medienkultur ist hierbei jedoch auch ein Entwick-
lungstrend von deutschen Ethno-Angeboten fiir Migranten iiber Me-
dien aus den Herkunftsléndern der Migranten hin zu multikulturellen
Angeboten und Medien von Migranten in Deutschland fiir Migran-
ten in Deutschland erkennbar.

3.1 Typologie der medialen Angebote fiir ethnische
Minderheiten

Ethnomedien in Deutschland stellen keine homogene Mediengattung dar.
Im Sinne der beriihmten Formel zum Kommunikationsprozess von Ha-
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rold D. Lasswell (1948: 37) —,, Who says what in which channel to whom
(with what effect)?  — lasst sich im Hinblick auf die jeweiligen Sender
der Medienbotschaften, Inhalte und Art des Mediums, die Zielgruppe
und m. E. auch die Wirkung eine Typologie der Ethnomedien in
Deutschland erstellen. Danach muss im Sinne einer bereits eingangs an-
gesprochenen weiten Definition allgemein zwischen ganzen Program-
men, Sendern oder Pressemedien und einzelnen Programm- oder Presse-
teilen differenziert werden. Des Weiteren ist zwischen , Ethno®-
Angeboten unter deutscher Regie auf der einen und ,,genuinen* Ethno-
medien auf der anderen Seite zu unterschieden. Jedoch auch zwischen
diesen beiden Gattungen gibt es noch einmal Unterscheidungen.

So muss bei den in Deutschland verfiigbaren Ethnomedien vor al-
lem hinsichtlich der ,,Ethno“-Angebote unter deutscher Regie zwischen
ganzen Programmen, Sendern oder Pressemedien und einzelnen Pro-
gramm- oder Presseteilen unterschieden werden. Wahrend es sich bei
den deutschen Ethno-Angeboten der ersten und zweiten Phase um Pro-
gramm- oder Presseteile handelt, die muttersprachlich gestaltet sind
(z.B. Auslandersendungen der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten)
und hauptséchlich eine Briicke zur Heimat darstellen bzw. spéter auch
Orientierungshilfe und Information fiir die Migranten liefern sollten, ver-
folgen sogenannte Multi-Kulti-Sendungen der sechsten Phase integrative
Ziele, sind zweisprachig-interkulturell angelegt und wenden sich damit
auch an Deutsche (z.B. SWR International, Cosmo-TV). Ganze Pro-
gramme hingegen, die ebenfalls eine Erscheinung der sechsten Phase der
Entwicklung von Ethnomedien in Deutschland darstellen und integrativ
wirken sollen, sind mehrsprachig-interkulturell angelegt (z.B. SFB/rbb
radiomultikulti, Funkhaus Europa).

Einen Gegenpol zu den ,,Ethnomedien unter deutscher Regie® stel-
len die ,,genuinen* Ethnomedien dar, welche von Angehorigen unter-
schiedlicher ethnischer Gruppen selbst hergestellt werden. Hinsichtlich
dieser ,,genuinen” Ethnomedien ist noch einmal zwischen Medien aus
den Herkunftslindern, Medien aus Deutschland und transnationa-
len/globalen Medien zu unterscheiden. Jedoch auch diese Mediengattun-
gen sind noch einmal typologisch zu differenzieren. Hinsichtlich der
Medien aus den jeweiligen Herkunftsldndern ist zu unterscheiden zwi-
schen Auslandsmedien, die pur und ohne Verdnderungen in Deutschland
so zu empfangen oder zu erhalten sind, wie sie auch in den Herkunfts-
landern erscheinen (z.B. TRT oder Corriere della Sera) und Medien, die
gegeniiber der Ursprungsausgabe fiir den europdischen oder deutschen
Markt mit spezifischen Ergénzungen versehen werden, und damit eher
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eine Hybridform darstellen (z.B. TRT-Int, Hiirriyet). Diese beiden Typen
stellen bis heute den groBten und bedeutsamsten Teil der Ethnomedien in
Deutschland dar.

Ethnomedien aus Deutschland, die in der Hauptsache von Angeho-
rigen ethnischer Minderheiten in Deutschland fiir ihre Landsleute produ-
ziert und vertrieben werden, stellen ,,genuine* Ethnomedien im engeren
Sinne der Definition dar. Diese Medien, die hauptséchlich eine Erschei-
nung der sechsten Phase darstellen, sind entweder muttersprachlich (z.B.
russische Presse) oder interkulturell/transkulturell ausgerichtet (neue
deutsch-tiirkische Medienkultur und mediale Transkulturen, z.B. etap,
Tiirkis, tirkischer Rap). Obwohl die interkulturell/transkulturellen Me-
dien als mehr integrative Form der Ethnomedien in den néchsten Jahren
immer mehr an Bedeutung gewinnen diirften, stellen sie momentan je-
doch noch echer die Ausnahme dar, zumal derartige Medienangebote
momentan noch besonders haufig ,,Eintagsfliegen® sind, die eher einen
ephemeren Charakter haben (vgl. auch Weber-Menges 2005). Transnati-
onal ausgerichtet ist hingegen das Internet.

In Abb. 2 wird die Typologie der Ethnomedien in Deutschland
noch einmal zusammenfassend dargestellt. Eine differenziertere, hiervon
leicht abweichende Typologie der Ethnomedien findet sich auch bei Miil-
ler: ,,Die Inhalte der Ethnomedien unter dem Gesichtspunkt der Integra-
tion“, Kap. 1 in diesem Band.

Abb. 2: Typologie der medialen Angebote fiir ethnische Minderheiten

Deutsche pgenuine
Ethno-Angebote Ethnomedien
Programm- oder ganze aus dem Her- aus Deutsch- Trans-
Presseteile Pro- kunftsland land natio-
gramme nal/
/ \ / \ / \ Global

mutter- zwei- mehr- pur mitspe- mutter- inter- Inter-
sprachlich sprachig/  sprachig/ zifischen sprach- kulturell/  net

inter- inter- Ergéin-  lich trans-

kulturell kulturell zungen kulturell
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3.2 Griinde der Entwicklung

Becker (2003, 54f.) sieht vor allem in den neuen deutsch-tiirkischen Me-
dieninhalten, -formaten und -organisationen das Resultat einer doppelten
Zangenbewegung. Zum einen gibt es gegeniiber Tiirken und Muslimen
Rassismus, Diskriminierung, Ablehnung, Desinteresse und Unkenntnis
(1. Teil der Zangenbewegung). Zum anderen gibt es auf deutsch-tiirki-
scher Seite eine politische Eigendynamik, die auf Selbstbestimmung,
kulturelle Wiirde, Respekt und Autonomie gerichtet ist (2. Teil der Zan-
genbewegung). Fiir den ersten Teil dieser Bewegung steht bei den Mas-
senmedien paradigmatisch die offizielle, regierungsnahe Medien-politik
in Form des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, der zweite Teil lédsst sich
am Beispiel der neuen deutsch-tiirkischen Medienkultur verdeutlichen.

Die Erklarung Beckers mit seinem zudem recht unverstdndlichen
Bild der ,,Zangenbewegung™ erfasst jedoch nur unvollstindig die Hinter-
griinde der Entwicklung ethnischer Medienkulturen in den letzten 40 Jah-
ren. Es handelt sich hierbei vielmehr um ein wesentlich komplexeres Ur-
sachengeflecht, das sich an folgenden zusammenhingenden Ursachen-
komplexen verdeutlichen lasst:

1. Vervielfachung und Differenzierung des Medienangebotes durch
technologischen Wandel:

Der technologische Wandel beschreibt eine Entwicklungslinie von
der Verbreitung des Fernsehens, von Videogeriten, des Kabel- und
Satellitenfernsehens bis hin zum Internet und jlingst der Digitaltech-
nologie. Die technischen Fortschritte machten es moglich, den Um-
fang und die Vielzahl der Medienangebote fiir Migranten enorm zu
erweitern und immer differenzierter auf spezifische Zielgruppen zu-
zuschneiden. Hinzu kommen die gestiegenen Moglichkeiten der
Herstellung und Reproduktion von Printmedien.

2. Einfluss auf die Struktur des Medienangebotes fiir Migranten hatten
auch Verinderungen der Medienlandschaften in den Herkunfts-
lindern. Zu nennen sei hier beispielhaft das Aufbrechen des staatli-
chen Fernsehmonopols von TRT in der Tiirkei, das mit einer Libera-
lisierung der entsprechenden tiirkischen Gesetze einherging und die
Griindung einer Vielzahl tiirkischer Fernsehsender zur Folge hatte,
die nicht zuletzt mit Hilfe der Satellitenempfangstechnologie auch in
Deutschland zu empfangen sind und hier fiir die tiirkischen Migran-
ten das muttersprachliche Programmangebot deutlich erweitert ha-
ben
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3. Soziale und kulturelle Differenzierung der Nutzer:

Das umfangreiche und sich immer stérker ausdifferenzierende Me-
dienangebot ist nicht nur durch die erweiterten technischen Mog-
lichkeiten bedingt, sondern auch durch Entwicklungstendenzen in
der Nachfrage, den Mediennutzungsbediirfnissen der Migranten.
Ethnische Minderheiten bilden heute ein wachsendes Segment der
deutschen Sozialstruktur. Sie sind dabei schon lange keine homoge-
nen Gruppen mehr, die sie in der Anfangszeit der Migrationsge-
schichte noch waren, sondern haben sich sozio-demographisch und
kulturell ausdifferenziert und bilden einen sehr vielgestaltigen und
facettenreichen Teil der Mediennutzer.

In diesem Zusammenhang zeigt sich einerseits eine Zunahme der
ethnischen Verschiedenheit, denn die ethnischen Minderheiten in
Deutschland sind heute nach Nationalitit und den damit verkniipften
Mentalitdten vielfach fraktioniert.

Andererseits zeigt sich dariiber hinaus auch eine interne Differenzie-
rung der einzelnen ethnischen Gruppen im Hinblick auf die Schicht-
zugehorigkeit (Beruf, Bildung), die Aufenthaltsdauer, den Aufent-
haltsstatus, die Migrantengeneration — mittlerweile wichst bereits
die vierte Migrantengeneration heran, wihrend die erste Generation
der ehemaligen Gastarbeiter bereits ins Rentenalter gekommen ist —
und den Integrationsgrad. Diese sozio-demographische Differenzie-
rung der Migranten in Deutschland hat dazu gefiihrt, dass sich bei
ihnen auch unterschiedliche Anspriiche an die Medien entwickelt
haben, die beispielsweise die Auslinderprogramme des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks nicht mehr befriedigen konnen. Migranten
greifen daher auf Medien zuriick, die ihren jeweiligen Anspriichen
besser gerecht werden konnen bzw. entwickeln eigene Medien.
Nicht zuletzt auch die technologischen Errungenschaften der letzten
Jahrzehnte liefern ihnen hierzu die Moglichkeiten.

4. Entwicklung/Verhalten der deutschen Mainstreammedien:

Trotz einer iiber vierzigjdhrigen Immigrationsgeschichte der Bun-
desrepublik beginnt der deutsche Medienmarkt erst nach und nach,
Angehorige ethnischer Minderheiten als regelmifBige Zielgruppen zu
entdecken oder gar als Journalisten oder Manager an der Medien-
produktion zu beteiligen. Neben mangelnden Sprachkenntnissen der
Migranten hat nicht zuletzt die nach wie vor mangelnde Représenta-
tion ethnischer Minderheiten bzw. deren oftmals negativ verzerrte
Darstellung in den deutschen Medien bereits frith dazu gefiihrt, dass
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sich Migranten eigener muttersprachlicher Medien bedienten, die ih-
ren Anspriichen und Informationsbediirfnissen auch heute noch viel-
fach besser gerecht werden. Junge Migranten der zweiten und dritten
Einwanderergeneration geraten einerseits zunehmend in ein Infor-
mationsloch, wobei ihnen ethnische Medien nicht mehr zusagen,
weil ihnen zunehmend der Kontext des Herkunftslandes als Erfah-
rungshorizont abhanden gekommen ist. Andererseits sind deutsche
Medien vielfach noch nicht von Interesse, da sie zu wenig auf die
Belange der ethnischen Minderheiten eingehen. Es entwickeln in
diesem Zusammenhang heute sowohl auf der Produktions-, als auch
auf der Konsumtionsseite Eigendynamiken, wie sie am Beispiel der
neuen deutsch-tiirkischen Medienkultur deutlich werden.

3.3 Integrativ — Segregativ

Insgesamt ist abschlieBend festzustellen, dass sich der Wandel, der in den
einzelnen Phasen vonstatten ging, zum Medienumbruch zuspitzte. Die
neuen Techniken der Fernsehiibertragung und die Einfiihrung des Privat-
fernsehens haben ebenso wie die Differenzierung der ethnischen Presse-
landschaft in Deutschland seit den 1970er Jahren mit einem grofen
Schub in den 1980er Jahren (Phase 4) das Mediennutzungsverhalten der
hier lebenden Migranten verdndert. Weite Teile von ihnen haben sich
hierdurch von den deutschen Medien ab- und den heimatsprachlichen
Sendern und Zeitungen zugewandt.

Diese Entwicklung ist hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Integrati-
on von ethnischen Minderheiten in Deutschland ambivalent: Einerseits
bietet sich den Migranten inzwischen eine mediale Vielfalt, die zur Kon-
solidierung der ethnisch-kulturellen Identitét beitragen und das Defizit
ausgleichen kann, das in den deutschen Medien hinsichtlich der Belange
und Interessen der Migranten herrscht. Die heimatsprachlichen Medien
dienen dariiber hinaus als eine Plattform fiir die Problematisierung der
Situation der Migranten, die die deutschen Medien ihnen nicht bietet,
und die fiir die Integration von nicht zu unterschétzender Bedeutung ist.
Zudem ist es gerade fiir die erste Migrantengeneration, die haufig mit
Sprachproblemen zu kdmpfen hat, immer noch von grofer Bedeutung,
aktuelle gesellschaftspolitische Entwicklungen und politische Diskussio-
nen in Deutschland mittels der Muttersprache wahrnehmen zu kdnnen.
Andererseits kann diese Entwicklung aber auch eine mediale Ghettoisie-
rung verursachen. Besonders bei den tiirkischstimmigen Migranten be-
steht aufgrund des groBen Angebotes an heimatsprachlichen Medien die
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Gefahr, dass sie sich durch den fast ausschlielichen Konsum staatlicher
und kommerzieller Fernsehsender aus der Tiirkei und der Lektiire meist
stark boulevardistisch ausgerichteter Zeitungen in eine massenmediale
Isolation begeben. Der Integration ist diese Entwicklung zweifellos ab-
traglich. Denn zum einen bietet die tiirkische Berichterstattung ein einge-
schrianktes Meinungsspektrum und einen Informationsfluss aus den aktu-
ellen Prioritdten und Blickwinkeln der Tiirkei, die bestimmte Themen,
die in Deutschland von Bedeutung sind, nicht auf die Agenda setzen.
Zum anderen kann der Riickzug der Migranten auf heimatsprachliche
Medien und hier insbesondere auf das Fernsehen den vielseitig beklagten
Riickgang der deutschen Sprachkenntnisse tiirkischstimmiger Kinder
verstarken. Befiirchtet wird, dass die Abwendung der Migranten von der
deutschen Medienlandschaft die Segmentierung und Ethnisierung der
Gesellschaft unterstiitzt (vgl. Halm 2004, 2).

Die Ethnomedien haben in den einzelnen Entwicklungsphasen zum
Teil integrative, zum Teil segregative Inhalte. Die einzelnen Entwick-
lungsphasen stehen dabei nicht zuletzt auch mit migrationspolitischen
Entwicklungen in Deutschland in Zusammenhang.

So ist die erste Entwicklungsphase migrationspolitisch als ,,Gastar-
beiterphase zu bezeichnen. Im Sinne des Rotationsprinzips glaubte man
damals daran, dass die Gastarbeiter nur eine gewisse Zeit in Deutschland
bleiben und dann in ihre Herkunftsldnder zuriickkehren wiirden. Das In-
tegrationsproblem stellte sich also in dieser Phase nicht. Das Angebot an
Ethnomedien befand sich zu dieser Zeit nahezu ausschlieBlich unter der
Regie deutscher Massenmedien. ,,Ethno“-Elemente im deutschen Hor-
funk sollten daher lediglich Hilfe beim voriibergehenden Arbeitsaufent-
halt in der ,,Fremde* bieten. Die Funktion der ,,Briicke zur Heimat* war
hier zentral; dariiber hinaus wurden lediglich einige Informationen {iber
das Gastland gegeben. Da zu dieser Zeit nur wenige ethnische Gruppen
in Deutschland vertreten waren, wurden die ,,Ethno“-Angebote im deut-
schen Hoérfunk nur in wenigen Sprachen (vier Sprachen, ab 1970 fiinf
Sprachen) gesendet.

Phase 2 verlief zunédchst dhnlich wie Phase 1 und zeigt zu dieser
auch zeitliche Uberlappungen. Gastarbeitersendungen im deutschen
Fernsehen sollten zundchst weiterhin hauptsdchlich eine ,,Briicke zur
Heimat® fiir die Arbeitsmigranten bilden und ihnen dariiber hinaus Ori-
entierung im Gastland bieten. Die Sendungen wurden zunéchst in vier,
spéter in fiinf Sprachen ausgestrahlt. Ab 1979 kam mit Portugiesisch eine
sechste Sprache hinzu.
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Ende der 70er Jahre fanden migrationspolitisch erste Integrations-
versuche statt. Auch die Fernsehsendungen wandelten erstmals ihr Kon-
zept: Sie zeigten Ansitze zur interkulturellen Integration der Migranten
und wandelten sich damit von der ,,Gastarbeitersendung™ zur ,,Auslan-
dersendung®. Die ,,Ethno“-Angebote fiir Migranten blieben in dieser
Phase immer noch weitestgehend unter deutscher Regie, wobei die meis-
ten Versuche deutscher Medien, iiber ,,Auslindersendungen® im deut-
schen Fernsehen hinaus ,,Ethno*“-Angebote zu machen, gescheitert sind.
Jedoch begann bereits in dieser Phase durch einen aufblithenden ethni-
schen Kinomarkt und eine sich ausweitende ethnische Presse in Deutsch-
land die Konkurrenz der ,,genuinen* Ethnomedien.

In Phase 3 erhielt das System der ,,Ethno“-Angebote unter deut-
scher Regie eine erste ernsthafte Konkurrenz durch den ethnischen Vi-
deomarkt. Dieser iibernahm nun teilweise die Funktion der ,,Briicke zur
Heimat*, die vorher bereits ansatzweise der ethnische Kinomarkt {iber-
nommen hatte. Die ,,Auslénderprogramme* — nicht mehr Gastarbeiter-
programme® — der deutschen Medien verzeichneten erste merkliche Ein-
briiche in den Zuschauerquoten.

Der Konkurrenzdruck durch ,,genuine* Ethnomedien nahm in den
Phasen 4 bis 6 kontinuierlich zu — mit zum Teil segregativen Tendenzen.
Ethnische Teiloffentlichkeiten entzogen sich immer mehr der Regie
durch deutsche Medien. Der Medienmarkt 6ffnete sich transnational. Ur-
sachen hierfiir lagen, wie bereits dargestellt, in technologischen Umbrii-
chen wie der Entwicklung und Verbreitung von Kabel-, Satelliten- und
Digitaltechnologie sowie des Internet. In diesem Zusammenhang entwi-
ckelte sich sowohl in Deutschland als auch in den Herkunftslindern der
Migranten das duale Rundfunksystem.

Der deutsche Ethnomedienmarkt wurde im Zusammenhang mit
diesen Entwicklungen fiir ethnische Anbieter zunehmend attraktiver. Es
gab in Deutschland zudem mehr Migranten und eine grofiere Differenzie-
rung in viele verschiedene ethnische Gruppen. Hierdurch waren die deut-
schen Mainstreammedien iiberfordert; sie konnten mit ihren ,,Ausliander-
sendungen®, die ja keine ganzen Programme, sondern lediglich Pro-
grammteile darstellten, die Bediirfnisse aller dieser ethnischen Gruppen
bei einer begrenzten Sendezeit nicht befriedigen.

Phase 4 der Entwicklung ist gekennzeichnet durch eine ernsthafte
Konkurrenz des Kabelfernsehens und der damit zu empfangenden Pro-
gramme aus den Heimatldndern der Migranten fiir die ,,Ethno*“-Angebote
in deutschen Mainstreammedien. Diese Entwicklung ist dabei hinsicht-
lich der Integration von Migranten in Deutschland durchaus ambivalent
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zu bewerten: zum einen deutliche segregative Gefahren, zum anderen
aber auch Bewahren ihrer kulturellen Identitdt, was an sich im Sinne der
interkulturellen Integration durchaus positiv zu bewerten ist. Im Gegen-
satz hierzu fordern die ebenfalls in dieser Phase immer wichtiger wer-
denden Offenen Kanéle den kulturellen Austausch und sind dariiber hin-
aus auch identitétsfordernd.

Phase 5 der Entwicklung fallt in Deutschland in die Zeit der Wie-
dervereinigung mit zunehmender Auslédnderfeindlichkeit und Ausgren-
zung. Migrationspolitisch kann diese Zeit als ,,Abwehrphase™ bezeichnet
werden. Diese Entwicklung hat die ethnischen Minderheiten mdglicher-
weise in die Arme der ,,genuinen” Ethnomedien aus den Herkunftslén-
dern getrieben. Diese bildeten durch die Entwicklung des Satellitenfern-
sehens und die Expandierung der ethnischen Presse in Deutschland eine
noch weiter steigende Konkurrenz fiir die ,,Ethno“-Elemente in deut-
schen Medien. Die deutschen Mainstreammedien reagierten auf diese
Entwicklung mit neuen integrativen/interkulturellen Konzepten fiir ihre
eigenen ,,Ethno“-Elemente.

Die Reaktion der deutschen Mainstreammedien blieb allerdings im
wesentlichen auf diese ,,Ethno*“-Elemente beschrankt — es fand keine In-
tegration ethnischer Minderheiten in Mainstream-Elemente selbst statt.

Phase 6 der Entwicklung ist vor allem durch Multikulti-Modelle
und mediale Transkulturen der Migranten geprigt. Multikulti-Modelle
setzen dabei den Trend zu interkulturell-integrativen ,,Ethno“-Elementen
in deutschen Medien von Anfang der 90er Jahre fort.

Neue deutsch-tiirkische Medien und mediale Transkulturen hinge-
gen stellen ein Produkt der bikulturell sozialisierten Migrantenkinder dar,
deren Lebensgefiihl weder Medien des Herkunftslandes noch der Auf-
nahmegesellschaft immer gerecht werden und fiir die aus diesem Grunde
authentische Angebote von Migranten fiir Migranten unerldsslich sind,
welche zuletzt auch vielfach das Zerrissensein der jungen Migrantenge-
neration zwischen den Kulturen thematisieren. In diesem Zusammenhang
haben sich in den letzten Jahren sowohl auf der Produktions-, als auch
auf der Konsumptionsseite Eigendynamiken entwickelt, wobei vor allem
die neue deutsch-tiirkische Medienszene in Erscheinung getreten ist. Es
hat sich dariiber hinaus eine eigenstdndige deutsch-tiirkische Jugendkul-
tur etabliert, deren Merkmal es ist, dass sie sich in der Mitte einer Skala
zwischen ,,Modernitdt”, ,deutsch® oder ,integriert“ und ,Tradition®,
LHturkisch® oder ,,abgegrenzt“ befindet (vgl. Kaya 2001, 115f.).

Das Internet schlielich stellt einen neuen Kommunikationsraum
dar, der von ethnischen Minderheiten in Deutschland vermehrt zum Aus-
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tausch von Informationen, zur Selbstdarstellung, zum Initiieren von Dis-
kussionen und Kampagnen bis hin zur Vermarktung genutzt wird.
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