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1. Einleitung - oder: Zur Idee einer Forschungsreise

1.1 Reiseziel: Das Phinomen Trash

1. Mirz 20.15, RTL 2. Der Mist geht auf Sendung. Moderatorin Sophie Rosentreter
kreischt. Alex, Andrea, Kerstin, Despina, Manuela, Jana, Zlatko, Jiirgen, John und
Thomas fahren im Benz vor. Jana teilt mit, dass sie Liebeskugeln im Gepick hat.
Schlimmer kann es nicht kommen. (Mohr 2000)

Mit diesen Worten leitete der Spiegel im Jahr 2000 ein ,,Container-Tagebuch* ein, das den
Verlauf der ersten Staffel von Big Brother skizzierte. Die Fernsehshow spaltete die Gemiiter:
Einerseits erzielt der ausstrahlende Sender RTL 2 Rekord-Einschaltquoten. Am 18. Mai 2000
erzielt er mit 39,2 % den hochsten Marktanteil, den der Sender bis dahin jemals hatte (Mohr
2000). Andererseits werden in den Medien heftige Debatten dariiber gefiihrt, ob diese
Sendung angemessen sei oder nicht doch viel mehr ,,Mist“, wie der Spiegel in seinem

,» Tagebuch Kurt Beck zitiert. Beck, zu diesem Zeitpunkt SPD-Ministerpréisident von
Rheinland-Pfalz, fordert das Verbot der Sendung mit den Worten ,,Die Jagd auf die Quote
erlaubt nicht allen Mist*“ (Mohr 2000).

Diese Grundkonstellation hat sich bis heute hartnédckig gehalten: Eine ganze Reihe von
Medienprodukten werden in den publizistischen Massenmedien, aber auch von Konsumenten
selbst, abgelehnt und erfreuen sich trotzdem — oder deshalb? — grofiter Beliebtheit. Nur das
Label fiir diese Medienprodukte ist nicht das von Kurt Beck gewihlte und eher profane Wort

,Mist‘, sondern der schillernde Begriff ,Trash®.

Man kann sogar dariiber streiten, ob es tatsdchlich nicht mehr schlimmer kommen konnte, wie
der Spiegel im Jahr 2000 vermutet. Nicht nur, dass Big Brother in Deutschland elf Staffeln
erlebte, bevor es als Promi Big Brother zu Satl wechselte. Andere Fernsehformate haben das
Konzept bereits radikalisiert. Wiahrend bei Big Brother vorher unbekannte Teilnehmer fiir
einen bestimmten Zeitraum in einer abgeschlossenen Wohnanlage ohne Kontakt zur
AuBenwelt eingesperrt werden und rund um die Uhr beobachtet werden, werden die
Teilnehmer von Ich bin ein Star, holt mich hier raus! in den australischen Dschungel
verfrachtet. Nicht nur, dass sie dort einem anstrengenden Klima ausgesetzt sind und auf
jeglichen Wohnkomfort verzichten miissen, die Teilnehmer miissen sich ihr Essen auch durch
Priifungen erarbeiten, die sogenannten ,Dschungelpriifungen®, bei denen nicht selten

Tiergenitalien und andere ungewohnte Kost verzehrt werden.
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Auch dreizehn Jahre fiihren diese Trash-Formate immer wieder zu groen Debatten. So griff
am 29. Januar 2013 die Schauspielerin Katrin Sass in der Talkshow Markus Lanz Peer
Kusmagk, Gewinner von Ich bin ein Star, holt mich hier raus! im Jahr 2011, scharf fiir seine
Teilnahme an der Show an: ,,Es ist unglaublich, sich hier hinzusetzen und zu sagen: Ich will
mit erhobenem Haupt da raus — ich fresse Schwinze, aber mit erhobenen Hauptes! [...] Wie

blod muss man denn sein, um das zu glauben? Wie weit sind wir denn langsam?*

Der Moderator Lanz nimmt diese Debatte zum Anlass, grundsitzlich nach der Stellung des
Formats in der deutschen Medienlandschaft zu fragen: ,,Die Frage ist, sozusagen, ist das
Kunst, Kultur, oder ist das einfach iibler Trash? Und wie konnte es passieren, dass aus diesem
Trash plotzlich etwas wird, von dem man sagt, das ist ja wirklich allgemeines Kulturgut,

heute geadelt durch eine Nominierung fiir den Grimme-Preis.*

Folgt man Lanz, dann ist Trash zunichst einmal definiert als etwas, was Kunst und Kultur
entgegensteht — eine Form der Unterhaltung, hinter der man eben nicht ,,erhobenen Hauptes*
stehen konnte. Jedoch wird diese scheinbar klare Trennung zwischen Kulturgiitern und etwas,
was zwar erfolgreich ist, was man eben gerade nicht zur Kultur zihlen will, gerade am
Beispiel des sogenannten Dschungelcamps briichig: Ist Trash gleichzeitig auch Teil von

Kultur — oder kann es zu Kultur werden?

Bei Frau Sass — und auch unter den vielen Kommentatoren des YouTube-Clips zu diesem
Ausschnitt — gibt es scheinbar ein intuitives Verstindnis davon, was Trash ist und dass das
Dschungelcamp eindeutig dazugehore: Manche bezeichnen das Dschungelcamp als ,.kulturell
minderwertig* und seine offentliche Prisenz als ,,Missstand®, andere kritisieren die
Nominierung fiir den renommierten Grimme-Preis: ,,Wie idotisch (sic!) geht es hier schon zu
im Land derartig kranken Mist den Grimme Preis geben zu wollen - Da kann man doch nicht
mehr ruhig bleiben, was da fiir eine Kultur geschaffen wird, die nicht unsere ist. Man darf

nicht zu allem Miill nur leise abwinken.* (YouTube 2013)

Interessant ist auch, dass sich selbst Leute, die bekennen, das Format nie gesehen zu haben,

eine klare Meinung dazu haben:

Ich moéchte vorweg erkliren, dass ich die Sendung ,Dschungelcamp‘ nur vom
Horensagen kenne. Im Prinzip geht es ja wirklich darum, dass sich die Teilnehmer bis
auf die Knochen blamieren. Dschungelcamp ist in keinster Weise représentativ fiir das
deutsche Kulturgut. Es ist Miill und weist in erster Linie das niedrigste geistige
kulturelle Niveau auf, welches das deutsche Fernsehen zu bieten hat. (YouTube 2013)
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Schon dieser kurze Ausschnitt reifit eine Fiille von Fragen auf, die in dieser Arbeit diskutiert
werden sollen: Worin liegen iiberhaupt die Griinde dafiir, dass Medienprodukte als Trash
bezeichnet werden? Wie erklirt sich gleichzeitig der Erfolg mancher dieser Medienprodukte —
handelt es sich dabei einfach um Konsumenten, die den kulturellen Wert von Trash nicht
beurteilen konnen, denen es schlicht egal ist — oder ist das Phinomen komplexer? Gibt es
auch Menschen, die um das 6ffentliche Urteil ,Das ist Trash® wissen und die Sendung mit
kulturellem Genuss schauen? Kann Trash gleichzeitig ein Kulturgut sein? Wie organisiert sich
tiberhaupt das offentliche Urteil, dass etwas Trash ist, wie hidngen hier Publizisten und andere
Multiplikatoren wie Markus Lanz und die Urteile von Konsumenten zusammen? Wie gehen
einzelne Konsumenten dariiber hinaus mit 6ffentlich kursierenden Urteilen iiber

Medienprodukte um?

1.2 Reiseroute: Perspektiven auf Trash

Um diese Fiille an Fragen zu beantworten, unternimmt diese Arbeit eine wissenschaftliche
Reise mit einer Reihe von Stationen. Sie wechselt dabei hiufiger die Richtung, um das
Phénomen Trash von moglichst vielen Seiten zu beleuchten. Um dieser Multiperspektivitit
Rechnung zu tragen, wird schon der Literaturiiberblick im zweiten Kapitel Erkenntnisse aus
verschiedenen Disziplinen zusammentragen, um das bisherige Wissen um Medien, Kultur und

Trash zu kartographieren.

Die anschlieBend empirische Studie ist dabei ebenfalls eine mehrfache Verschachtelung
verschiedenster Ansitze. So erfordert die Vielfalt und die Offenheit der Fragestellung
zunidchst eine explorative Perspektive auf Trash in Kapitel drei, die anschlieBend durch einige
statistische Tests in Kapitel vier erginzt wird. Der explorative Hinweg zum Phinomen Trash
soll vor allem das Phianomen verstehen helfen, Begrifflichkeiten schirfen, erste Definitionen
vorschlagen, aber auch Frameworks und Modelle aufbauen, die helfen, den
Gesamtzusammenhang des Phidnomens zu verstehen. Im statistischen Riickweg hingegen
werden anhand einer Fallstudie einige Erkenntnisse noch einmal empirisch iiberpriift. Hier
geht es vor allem darum, die Existenz von Trash in einem bestimmten Kontext — dem
Videouniversum von YouTube — nachzuweisen, Trash dort inhaltlich zu bestimmen und einen
ersten Hinweis zu erhalten, inwieweit Trash dort ein Erfolgs- oder Misserfolgsfaktor fiir

Videos ist.

Das dritte Kapitel, der explorative Hinweg, der — zumindest hinsichtlich der Seitenzahlen —
grofte Teil dieser Arbeit, ldsst sich wiederum in zwei verschiedene Reiseetappen aufteilen.

Wie bereits diskutiert, wirken beim Phidnomen Trash zwei verschiedene Ebenen ineinander:
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zum einen die Ebene der Gesellschaft, in der ausgehandelt wird, was Teil einer Kultur ist und
was Trash und dariiber hinaus, an welchen kulturellen Werten sich Medienprodukte normativ
orientierten sollen; zum anderen die Ebene der einzelnen Konsumenten. Hier ist interessant,
inwieweit diese jene gesellschaftlichen Normen verinnerlichen, wie sie sich zu ihnen
verhalten und ob sie Trash (und warum!) konsumieren, gerade wenn er gegen verschiedene
Normen verstoBt. Diesen zwei Ebenen, nennen wir sie Makroebene und Mikroebene, trigt die

Aufteilung des dritten Kapitels Rechnung.

Beide Reiseabschnitte, die Reise durch die weite Flur der Makroebene und die Reise zu den
individuellen Beobachtungen auf der Mikroebene, sind wiederum in verschiedene Etappen
zergliedert. Eine Vielfalt der verschiedenen Datenquellen, aber auch der methodischen
Ansitze soll helfen, Trash durch Triangulation besser zu verstehen. Im Abschnitt zur
Makroebene werden zwei Reiseetappen kombiniert, eine Betrachtung von Trash in der
deutschen medialen Offentlichkeit und eine Betrachtung der (aggregierten)
Konsumentenperspektive. Dementsprechend werden hier sowohl Archivdaten deutscher
Zeitungen und Zeitschriften und als auch ein Konsumentensurvey als Datenbasis ausgewertet.
Im Abschnitt zur Mikroebene wiederum steht die Verschiedenheit von Trash-Produkten, aber
auch von Trash-Konsumenten im Vordergrund, um verschiedenste Konsummotive und
Konsumpraktiken zu untersuchen. Dementsprechend werden hier Einzel- und

Gruppeninterviews verschiedenster Trash-Konsumenten ausgewertet.

Diese vielfiltigen Ergebnisse des dritten und vierten Kapitels werden anschlieend im fiinften
Kapitel zusammengefiihrt und diskutiert. Auf verschiedenen Diskussionsebenen sollen die
Erfahrungen dieser Forschungsreise noch einmal verdichtet werden und mit Fragestellungen

aus Forschung und Praxis verkniipft werden.

1.3 Reisevehikel: Methodische Anndherungen an Trash

Betrachtet man die soeben vorgestellte Reiseroute, so wird klar, dass hierfiir ein anderes
Reisevehikel notwendig ist als das methodische Arsenal der klassischen Marketingforschung,
das vor allem aus der statistischen Auswertung quantitativer Daten besteht. Die vorgestellten
Fragen lassen sich beispielsweise weder durch einen Konsumentensurvey noch durch die
Auswertung interner Absatzzahlen von Unternehmen erschopfend beantworten, um nur zwei

etablierte Datenquellen zu benennen.

Um fiir die angesprochene Route angemessene methodische Verfahren zu finden, hat sich

diese Arbeit daher von der Consumer Culture Theory (CCT) inspirieren lassen. Spétestens seit
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einem Paper von Arnould und Thompson aus dem Jahr 2005 werden mit diesem Begriff
verschiedene Perspektiven und Theorien auf Marketing und insbesondere auf Konsum
betrachtet. Arnould und Thompson stellen in ihrem Artikel eine Fiille von
Forschungserkenntnissen zusammen und versuchen sich in einer Bestimmung dessen, was die
Gemeinsamkeit all dieser Forschungen ausmacht. Allerdings handelt es sich eben nicht um
eine einzelne neue Theorie, auch wenn der Begriff es zuniichst nahelegt, sondern eher um ein
neues Forschungsparadigma, das sich vor allem in drei Dimensionen von der bisherigen
Forschung zu Marketing und Konsumentenverhalten unterscheidet, in inhaltlicher,
methodischer und epistemologischer Hinsicht. Ausgehend von den Uberlegungen Arnould

und Thompsons werden im Folgenden diese drei Dimensionen weiter erldutert.

Inhaltlich wenden sich CCT-Forscher Themen zu, die bisher von der Marketing- und
Konsumforschung eher marginalisiert wurden. Arnould und Thompson bezeichnen diese
Offnung als einen Blick auf die soziokulturellen, erfahrungsbezogenen, symbolischen und
ideologischen Aspekte des Konsums. Diese Perspektiven sind fiir die genannten Fragen zum

Trash-Phianomen hochinteressant.

Die Frage, wie Trash als Makrophdnomen funktioniert, sprich, wie durch Massenmedien und
Meinungsmacher die Normen und Regeln verhandelt werden, die Trash definieren und von
Kultur abgrenzen oder in ihr einschlieBen, lisst sich beispielsweise mit einem der vier
Forschungsschwerpunkte der CCT in Verbindung bringen, der Forschung zu Ideologien.
Arnould und Thompson bezeichnen ein System von Bedeutungen, das dazu neigt, die
Gedanken und Handlungen von Konsumenten zu kanalisieren, als Ideologie (Arnould und
Thompson 2005). Eine Ideologie besteht damit aus normativen Aussagen iiber Konsum, die in
Massenmedien verbreitet werden. Vor dem Hintergrund von Trashkonsum kénnte man also
fragen, ob es eine Ideologie gibt, die reguliert, wann etwas als Trash zu verstehen ist. Weitere
Forschungsfragen wiren, wie diese Ideologien strukturiert sind, wie sie iiber Massenmedien
kommuniziert werden, aber auch wie Konsumenten sich selbst gegeniiber einer Ideologie

verhalten und vielleicht sogar kritische Antworten formulieren.

Wie wiederum einzelne Konsumenten Konsumpraxen wie das Schauen von Trash mit sich
selbst, ihren eigenen Werten und Normen, aber auch ihrem Bild von sich selbst in Einklang
bringen, ldsst sich in Verbindung bringen zur Tradition der CCT Identititsprojekte (Arnould
und Thompson 2005) zu erforschen. CCT-Forscher stellen hierbei am Beispiel
verschiedenster Phinomene die Frage, wie der Markt mit seinen Marken und

Konsummoglichkeiten symbolische Ressourcen bereitstellt, die es Konsumenten erméglicht,
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sich selbst zu positionieren und eine eigene Identitédt herauszubilden. Vom Phidnomen und von
den daran gestellten Fragen ausgehend, deutet sich in diesen beiden Konzepten der Ideologie
und des Identitédtsprojekts bereits an, dass die Forschungsperspektive der Consumer Culture
Theory und die in diesem Feld bereits erzielten Erkenntnisfortschritte eine produktive Sicht

auf Trashkonsum ermoglichen kdnnen.

Neben dieser inhaltlichen Offnung steht CCT auch fiir eine methodische Offnung der
Marketing- und Konsumforschung. Aus den genannten Erkenntnisinteressen heraus haben
CCT-Arbeiten immer wieder gezeigt, welch wertvollen Beitrag auch qualitative Methoden fiir
die Marketing- und Konsumforschung leisten konnen. Dazu gehoren insbesondere
Tiefeninterviews, teilnehmende Beobachtungen sowie die die Analyse visueller Daten, aber
auch methodische Innovationen wie die Netnographie (Kozinets 2002b). Wer sich fiir die
Identititsprojekte von Konsumenten interessiert, kann diese viel leichter dariiber bestimmen,
dass die Komplexitit individueller Verhaltensweisen beobachtet und in Tiefeninterviews nach
zu Grunde liegenden Sinndimensionen geforscht wird. Wie bereits angedeutet, hat sich auch
die vorliegende Arbeit von diesen methodischen Ansitzen inspirieren lassen und wendet
ebenfalls eine Fiille von qualitativen Methoden an, vor allem Tiefeninterviews. Diese
Methoden kommen dem starken explorativen Interesse der Arbeit, vor allem im dritten

Kapitel, sehr entgegen.

SchlieBlich wagt die CCT-Forschung auch epistemologisch eine Provokation der bisherigen
eher positivistischen Marketing-Forschung. Indem sie ihr Erkenntnisinteresse auf den
einzelnen Konsumenten und dessen Wahrnehmung lenkt, stellt sie die Frage, ob fiir die
verfolgten Fragestellungen iiberhaupt noch objektive Erkenntnis im Sinne eines kritischen
Rationalismus (Popper 1934) moglich ist. Das Interesse vieler CCT-Forscher an einem
Verstdndnis von Konsumenten, ihrer Perspektive auf den eigenen Konsum und auf die mit
diesem Konsum verhandelten Identititsmuster, sozialen Rollen und gesellschaftlich-
kulturellen Ideologien hat den Fokus weg von einem positivistischen Paradigma hinzu einer
eher konstruktivistischen Perspektive (vgl. z.B. von Foerster 1985) verlagert.
Dementsprechend sind nicht mehr das Aufdecken objektiver Realitdten, sondern die
Beschreibung und Analyse der individuellen Konstruktionen von Konsumpraxen Ziel dieser

Art von Forschung.

Nimmt man auch diese dritte Wendung der Consumer Culture Theory ernst, wiirde sich auch
die Frage stellen, ob man Trash als objektives gesellschaftliches Phinomen iiberhaupt

bestimmten kann — oder ob es sich eher aus den Konstruktionen heraus nachvollziehen lassen
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kann. Diese Frage soll bewusst nicht vorab entschieden werden, sondern als eine
Grundsatzfrage wihrend der Arbeit mitschwingen und schlussendlich im letzten Kapitel unter

Abwigung der erzielten Ergebnisse auch diskutiert werden.

Bezieht man diese drei Wendungen der Consumer Culture Theory auf das vorliegende
Forschungsprojekt, so zeigt sich, dass diese Arbeiten zumindest eine inspirierende Wirkung
auf die Art des Fragens und der Gegenstandsbestimmung, aber auch die methodischen
Annidherungen haben konnen. Dementsprechend wird auch der nun folgende
Literaturiiberblick einerseits im Bereich der CCT nach vergleichbaren
Forschungserkenntnissen suchen, andererseits aber auch das Plidoyer der CCT fiir eine
Offnung der Marketing- und Konsumforschung fiir die Erkenntnisse anderer Disziplinen

mittragen und eine transdisziplindre Verortung des Trash-Phdnomens vornehmen.
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2. Reisevorbereitung: Kartographie der Forschungsliteratur

Bevor die Forschungsreise zum Thema Trash beginnt, gilt es, die Forschungsliteratur zu
sichten und damit den Wissensstand zum Thema Trash zu kartographieren. Dabei werden
nicht nur Erkenntnisse der zentralen Marketing- und Consumer-Research-Zeitschriften
diskutiert. Stattdessen wird einer der zentralen Anregungen der Consumer Culture Theory

gefolgt und iiber den Tellerrand von Marketing- und Konsumforschung geschaut.

Die wenige Literatur, die Trash explizit diskutiert, wird im ersten Abschnitt
zusammengestellt. Allen Ansitzen gemein ist, dass sie Trash aus der textuellen Dimension,
als Content, betrachten. Hier wird Trash als Teil der Medienkultur lediglich inhaltlich
bestimmt. Konsumpraxen spielen hier nur eine untergeordnete Rolle — sie werden lediglich

vermutet, nicht aber empirisch untersucht.

Um diesem Defizit entgegenzugehen, werden im zweiten Abschnitt verschiedene Ansitze
dargestellt, die Medienkonsum untersuchen. Sie gehen damit iiber die Ansétze des ersten
Abschnitts hinaus, indem sie sich dem Trashphdnomen von einer Mikroperspektive aus
nihern. Exemplarisch werden auch empirische Resultate herangezogen, die zwar nicht
Trashkonsum selbst erkldren, die aber helfen, erste Vermutungen zum Trashkonsum

aufzustellen.

Der dritte Abschnitt diskutiert wiederum Ansétze, die helfen, Trash als Makrophdnomen zu
untersuchen. Hier stellt sich die Frage, ob es gesamtgesellschaftliche Mechanismen gibt, die
bestimmten, ob Leute Trash konsumieren oder nicht, ob sie Trash schitzen oder kritisch
betrachten. Auch hier taucht der Begriff Trash nur vereinzelt auf. Daher werden hier vor
allem zwei Diskussions- und Forschungsstringe herangezogen, die diskutieren, welchen
Hintergrund es haben kann, dass Gesellschaften den Konsum bestimmter Medien kritisch
sehen bzw. als ,Bad Taste‘ verunglimpfen und was dies iiber die Struktur der Gesellschaften

aussagen kann.

2.1 Kartographie des Content: Medienkultur

Ein groBer Teil der Auseinandersetzung mit Medien entstammt einer geistes- und
kulturwissenschaftlichen Wissenschaftstradition, deren zentrales Erkenntnisinteresse den
konkreten Medieninhalten gilt. Im internationalen Kontext ldsst sich hier vor allem eine

Studie finden, die sich mit dem Thema Trash im Fernsehen auseinander gesetzt hat.

John Thornton Caldwell diskutiert in seiner Studie zur ,,Televisualitit® den visuellen Stil des

US-Fernsehens und widmet ein Kapitel dem Trash TV (Caldwell 1995). Er verwehrt sich zu
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Beginn dieses Kapitels direkt gegen den Begriff Trash als moralische Verurteilung und
versucht ihn zu nutzen, um televisuellen ,,Exzess‘ zu beschreiben und zu verstehen (Caldwell
1995, S. 193-222). Eine bestimmte Gruppe von Sendungen, vor allem die Kindersendung
Pee-Wee’s Playhouse, aber auch Hee-Haw oder Monty Pythons Flying Circus, zeichne sich
durch eine Asthetik wie ein Second-Hand-Laden aus, der vollgestopft wird mit einer Menge
von unterschiedlichsten Objekten, Korpern und Oberflichen. Caldwell bestimmt Trash damit

vor allem durch ein dsthetisches Kriterium.

In Deutschland hat sich diese Art der Forschung als kulturwissenschaftliche
Medienwissenschaft oder auch Medienkulturwissenschaft konstituiert. Sie grenzt sich
hierzulande gegen die iiberwiegend empirisch-sozialwissenschaftlich geprigte
Kommunikationswissenschaft ab. Wihrend sich jene vor allem auf informative (aber auch
unterhaltende) Medien konzentriert und hier versucht, grole Mengen an Medienprodukten auf
reprasentative Gemeinsamkeiten hin zu untersuchen, hat die Medienwissenschaft eher
Interesse an kiinstlerischen (und manchmal ebenfalls unterhaltenden) Medienprodukten, die

sie exemplarisch untersucht (vgl. zu dieser Unterscheidung Schifer 2000).

Ein medienkulturwissenschaftlicher Sammelband diskutiert eine ganze Reihe von Ansitzen
zum Thema Trash (Bergermann und Winkler 2000). Die Autoren konzentrieren sich hierbei
erneut nur auf das Fernsehen. Wie in solchen Sammelbénden iiblich, bilden die Aufsitze
keinen kohdrenten Ansatz, das diskutierte Konzept einheitlich zu fassen, sondern stellen einen

multiperspektivischen Zugang auf das Phinomen dar.

Nur zwei Ansitze versuchen sich in einem Zugang zu einem allgemeinen Trash-Konzept,
wihrend die iibrigen vier Aufsdtze als Fallstudien zu einzelnen Fernsehsendungen angelegt
sind. Lorenz Engell unternimmt einen theoretischen Zugang, der vor allem von der
Systemtheorie und von einer Theorie des Abfalls informiert ist (Engell 2000). Dabei fasst
Engell Trash nicht normativ als ,,schlecht®, ,,skandalds‘ oder ,,dsthetisch schwach®, sondern
deskriptiv als ,,gleichformig und in jeder Hinsicht unterstrukturiert” (Engell 2000, S. 19).
Engell skizziert das Fernsehen als ein System, in dem Sendungen ausgestrahlt werden, die
ganz unterschiedlichen Wert haben — ob dieser Wert objektiv sei oder nur vom Zuschauer
zugeschrieben, vernachléssigt er an dieser Stelle ganz bewusst. Es gebe Sendungen von
hohem Wert und von geringem Wert, aber vor allem auch immer wieder Sendungen, deren
Wert variiere: Sendungen, deren Wert immer weiter steige, und Sendungen, deren Wert
immer weiter sinke. In diesem System wandelbarer Werte wiirde stindig aufs Neue reguliert,

was jeweils als hochwertig und was als geringwertig bezeichnet wird.
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Engell diskutiert verschiedene Strategien des Umgangs mit dieser Art von Trash, unter
anderem auch eine subkulturelle Strategie (Engell 2000, S. 21). Die Unterscheidung von
Abfall und Nicht-Abfall werde dabei unterlaufen, indem die Vorzeichen umgekehrt werden:
,»Was zuvor als Abfall qualifiziert wurde — und vom System auch weiterhin so behandelt wird
— wird nun als wertvoll deklariert* (Engell 2000, S. 21). Einen funktionsbezogenen Zugang
zum Trash-Begriff unternimmt Knut Hickethier (Hickethier 2000). Er wehrt sich zunéchst
gegen Versuche, Trash als Gattung oder Genre zu konzeptualisieren. Stattdessen sei Trash
eher eine ,,Haltung* (Hickethier 2000, S. 26) zu den vermittelten Inhalten, dem Medium und
dem Publikum. Er definiert Trash-Fernsehen als ,,Form von Fernsehen, die fiir einzelne
Publikumsschichten nicht akzeptabel ist und trotzdem gesehen wird* (ebd.) und als
Distinktionsbegriff. Inhaltlich seien diese Formen von Fernsehen dadurch gekennzeichnet,

dass sie

in Opposition zu den herrschenden allgemeinen kulturellen Normen und Werten stehen,
die sich im weitesten Sinne der Popkultur zurechnen und durch eine Ausweitung des
eigenen Angebots in Richtung des Dilettantischen, Grellen, Uberspitzten, aber auch
Banalen und Ekligen Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen versuchen (ebd.)

Hickethier biindelt hierbei eine ganze Reihe von inhaltlichen Zuschreibungen, sowohl
asthetischer als auch moralischer Art, wihrend andere Autoren wie Caldwell sich klar fiir
dsthetische, aber gegen moralische Argumente entschieden haben. Fiir Hickethier gehtren
zum Trash beispielsweise Volksmusiksendungen und Daily Talks. Eine Funktion des
Konsums konne nach Hickethier auch sein, dass Konsumenten das Gesehene gleichzeitig

verachten und sich iiber die geringe Qualitét erregen wiirden.

In den anderen Studien lassen sich, obwohl sie an Einzelfillen orientiert sind und dariiber
hinaus kaum systematisierenden Anspruch erheben, auch Hinweise lesen, von welchem
Trash-Konzept die Autoren ausgehen. Yvonne Spielraum nimmt Telefonnummern fiir Sex-
Hotlines in den Blick und Eike Wenzel portritiert die WDR-Reality-TV-Show Die
Fussbroichs. Joan Kristin Bleicher definiert in ihrer Analyse der Sendung Bingo-Lotto Trash
als ,,Klassifizierungskategorie fiir Produkte, die kulturelle Erscheinungsformen — oft mit einer
ironischen Brechung — wieder aufbereiten* (Bleicher 2000, S. 39). Sie bringt hier also erneut

das Ironie-Argument ins Spiel.

Veit Sprenger widmet sich in seinem Text dem Musiker, Filmemacher und Comedian Helge
Schneider. Bevor er mit seiner konkreten Analyse beginnt, schildert er eine zeitgendssische
Verwendung des Begriffs Trash im Journalismus. Der Begriff wiirde als eine Art

Sammelbegriff dafiir verwendet, wenn die ,,muffige Welt der Schlager, der Schnulzen und der
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Volksmusik* oder ,,die verkafferte Ossi-Welt, das Manta-Proletariat, das Mallorca-
Deutschtum oder die Subkultur des Ruhrpotts* wiederum aufs Korn genommen und persifliert
wird (Sprenger 2000, S. 48). Auf dieser unernsten Seite wiirden Akteure wie Stefan Raab,
Tom Gerhard oder eben auch Helge Schneider verortet — wobei Sprenger seine Analyse damit

beginnt, dass Schneider mit eben dieser Kategorisierung Unrecht getan werde.

Fasst man diese inhaltlichen Ansdtze zusammen, so wird Trash hier jeweils durch eine Reihe
unterschiedlicher Eigenschaften definiert: Exzessive Darstellungsform, Unterstrukturiertheit,
Normabweichung, Ironie oder Provinzialitit. Es ldsst sich hier schon erkennen, dass diese
Begriffe nicht deckungsgleich sind, sondern zum Teil sogar widerspriichlich sind: Was
ironisch gemeint ist, ist selten provinziell, der Exzess ist selten unterstrukturiert. Aus dieser
Heterogenitit ergeben sich fiir die vorliegende Studie folgende Moglichkeiten: Sie kann
erstens in der empirischen Analyse eine der inhaltlichen Bestimmungen bestétigen und die
anderen verwerfen; sie kann zweitens die Heterogenitit von Trash selbst bestitigen und eine
Typologie unterschiedlicher Konzepte entwerfen oder sie kann eine eigene Definition
aufstellen, die sich nicht auf Inhalte bezieht, sondern beispielsweise auf die Art der

Bewertung oder des Konsums.

2.2 Kartographie der Mikro-Perspektive: Medienkonsum/Mediennutzung
Bereits im letzten Abschnitt, in dem es nur um reine inhaltliche Darstellung von Trash ging,
unterstellten einige Ansétze bereits spezifische Weisen des Gebrauchs: Engell stellt dem
Trashkonsum die Alternative des subkulturellen Konsums an die Seite (2000), wihrend
Hickethier sogar davon ausgeht, dass Trash eher ein Resultat von sozialen Normen und
individuellen Abgrenzungsstrategien ist (2000). Das Kernargument lag jeweils nicht nur
darin, dass ein bestimmtes inhaltliches Kriterium erfiillt ist oder nicht, sondern wie eine
Gesellschaft Mediennormen definiert und wie Konsumenten mit diesen umgehen. Allerdings
wurden in den bisherigen Ansitzen keinerlei empirische Daten zu diesem Umgang mit Trash

erhoben und ausgewertet.

Die empirische Marketing- und Konsumforschung hat sich bisher nicht mit dem Thema Trash
auseinandergesetzt, aber mit dem Thema Medienkonsum. Drei besonders relevante
Forschungsstringe innerhalb der Marketing- und Konsumforschung werden in Abschnitt 2.2.1

diskutiert.

Allerdings gibt es neben dieser Forschung noch eine weit ldnger zuriickreichende

Forschungstradition, die Medienkonsum empirisch untersucht, allerdings eher unter der
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Begrifflichkeit der Mediennutzung. Im Gegensatz zur medienkulturwissenschaftlichen
Forschung, wird die Mediennutzungsforschung in Deutschland der sozialwissenschaftlichen
Kommunikationswissenschaft zugeordnet. Diese wird in Abschnitt 2.2.2 anhand eines
besonders prominenten theoretischen Ansatzes, des Uses-and-Gratifications-Approach,

vorgestellt.

2.2.1 Medienkonsum: Marketing- und Konsumforschung

Im Bereich des Marketing wird auch spitestens seit den spiten 70er Jahren Medienkonsum,
vor allem Fernsehkonsum untersucht. Zielsetzung ist dabei vor allem die Untersuchung des
Fernsehens als Kontext von Werbemafnahmen. In den 80ern Jahren dndert sich dies. Die
Arbeiten von Morris B. Holbrook (u.a. Hirschman und Holbrook 1982, Holbrook 1986)
fiihren dazu, dass sich hedonischer Konsum als eigenstidndiger Forschungsgegenstand
etabliert und damit insbesondere auch Medienkonsum. Mit dem Aufkommen der CCT-
Forschung geraten schlie3lich auch einzelne Medienformate als vertiefende Fallstudien in den
Blickwinkel der Konsumkulturforschung. Diese drei historischen Abschnitte werden im

Folgenden kurz diskutiert.

2.2.1.1 Fernsehen im Kontext der Marketingforschung

Da Fernsehen auch den Kontext fiir Fernsehwerbung bildet, ist diese Art des Konsums auch
ein fiir Konsum- und Marketingforschung besonders interessantes Thema. Webb (1979) zeigt,
wie die Umgebung einer Fernsehwerbung einen Effekt auf die Werbeeffektivitit hat. Darauf
aufbauend erforschen einige Autoren die Beziehung vom Programmkonsum zur
wahrgenommenen Werbeeffektivitit oder zur Erinnerung (Goldberg und Gorn 1987). Andere
untersuchte Variablen sind bestimmte emotionale Reaktionen (Edell und Burke 1987;
Pavelchak, Antil und Munch 1988) und Fernsehvorlieben (Murry, Lastovicka und Singh
1992). Trash oder andere spezifische Formen des Fernsehkonsums spielen hier noch keine

Rolle.

Einige Studien untersuchen Fernsehen auch nicht nur als Kontext von Werbung, sondern als
eine spezifische Form des Konsum. Hierbei werden vor allem Einfliisse und Wirkungen
untersucht: Einige Studien untersuchen den Einfluss von demographischen,
psychographischen, verhaltensspezifischen, aber auch inhaltsspezifischen Variablen auf den
Fernsehkonsum (Banks und Gupta 1980; Barwise und Ehrenberg 1987; Bryant und Gerner
1981; Murry und Dacin 1996), andere Studien den Einfluss von Fernsehkonsum auf die
Sozialisation von jungen Menschen (Churchill und Moschis 1979) oder das allgemeine

Aktivititslevel (Jackson-Beeck und Robinson 1981).
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Hilfreich fiir das Verstindnis von Trash sind diese ersten Studien aus dem Bereich des
Marketing daher kaum, auch wenn sie eine Sensibilitit dafiir zeigen, welche Rolle

Medienkonsum, insbesondere Fernsehkonsum, allgemein fiir das Marketing spielen.

2.2.1.2 Hedonischer Konsum

Vor allem Morris B. Holbrook und Elizabeth C. Hirschman ist es zu verdanken, das Feld der
Marketing- und Konsumforschung fiir eine Form des Konsum, den hedonischen Konsum, zu
offnen (Hirschman und Holbrook 1982), der bislang von der Forschung vernachlissigt wurde.
Bei hedonischem Konsum geht es nach Holbrook um Facetten des Konsums, die mit
multisensorischen, phantastischen und emotionalen Erfahrungen zusammenhéngen. Dieser
Konsum wird dem klassischen nutzenorientierten Konsum entgegengestellt. Zeitgleich
schlagen beide in einem weiteren Paper eine ganz neue theoretische Perspektive auf Konsum
vor: Neben das bis dahin vorherrschende Paradigmas des Information Processing View solle
ein Experiental View treten, der den Blick auf andere, eher erlebnis-orientierte Parameter des
Konsums legt (Holbrook und Hirschman 1982). So richten Holbrook und Hirschman ihre
Aufmerksamkeit beispielsweise weg von den objektiven zu den symbolischen Eigenschaften
von Produkten oder von einem zielgerichteten zu einem eher explorativen und stobernden

Suchverhalten.

Intuitiv spricht auch im Fall von Trashkonsum viel fiir einen solchen erlebnis-orientierten
Blickwinkel. Statt kognitivem Nutzen legen die bisher dargestellten Ansitze zu Trash viel
eher hedonische Motive nahe. Welche Erkenntnisse gibt es dariiber hinaus also bisher zum

hedonischen Konsum?

Sowohl Hirschman als auch Holbrook setzen sich auch spiter mit hedonischem Konsum,
insbesondere mit Medienkonsum auseinander. Hirschmann und Thompson (1997) diskutieren
in einem theoretischen Paper verschiedene Typen von Beziehungen von Konsumenten zu
Medieninhalten, in diesem Fall Fernsehsendungen. Sie unterscheiden motivationale, kritische
und personalisierende Interpretationen von Fernsehinhalten und leiten davon wiederum
verschiedene Beziehungstypen ab: Erstens kann Fernsehen eine Inspiration dazu geben, ein
ideales Selbst zu entwickeln. Zweitens kdnnen im Fernsehen Sinnangebote prisentiert
werden, die dekonstruiert oder abgelehnt werden, wihrend Fernsehen drittens auch ein

Biindel von Angeboten zur Selbstidentifikation und Individualisierung bieten kann.

Morris Holbrook, der sein Forschungsprogramm dem Studium von ,,consumer esthetics*

gewidmet hat (Holbrook 1986, S. 337), setzt in seiner Forschung vor allem Akzente in der
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Untersuchung von Geschmack (,taste‘). In einem Paper mit Joel Huber diskutiert er die Frage
von Geschmack als Teil der Messung der Evaluation von Konsum, in diesem Fall
Musikkonsum (Holbrook und Huber 1979). 1986 setzt er sich mit der Beurteilung von
dsthetischen Objekten wie Kunstwerken oder Mode auseinander. Hier erwihnt er Geschmack
als eine Art klassizistisches &dsthetisches Stil-Ideal im Gegensatz zum romantischen Stil-Ideal
— diese bindre Opposition ist fiir ihn eine von vier relevanten psychologischen Gegensitzen,

die die Heterogenitit individueller Beurteilungen von Medienprodukten erkldren konnen.

Drei Jahre spiter diskutiert er, ob eine bestimmte Phase im Leben von Konsumenten fiir die
Herausbildung des Geschmacks relevant ist und warum (Holbrook und Schindler 1989).
Wieder einmal wihlt er fiir seine Analyse ein Beispiel aus der Musikwelt. Geschmack wird
hier als eine Art lebenslange und feste Priferenz fiir bestimmte kulturelle Produkte
konzeptualisiert, die sich spitestens bis zum 24. Lebensjahr ausbildet. Holbrook und
Schindler entwickeln weiterhin das Konzept des nostalgischen Konsums als eine Priferenz fiir
Produkte, die in einer fritheren Lebensphase viel iiblicher waren (Holbrook und Schindler
1991, Holbrook 1993). Sowohl Alter als auch die Neigung zur Nostalgie als individuelle
Charakteristika werden von Holbrook mit Nostalgie-bezogenen Priferenzen in Verbindung
gebracht. Dies zeigt noch einmal die lebenslange Wichtigkeit von Geschmack fiir

Entscheidungen im Bereich Medienkonsum.

Auch in diesen Studien ist niemals die Rede von Trash. In der Gesamtschau wird allerdings
ein Rahmen sichtbar, der fiir alle Formen von hedonischem Konsum und damit auch von
Trashkonsum relevant ist: Bei Trashkonsum greift moglicherweise ein Ansatz zu kurz, der
spezifische Medieninhalte auf einen Nutzen fiir Konsumenten zuriickrechnen ldsst — Trash ist
etwas anderes als Zidhneputzen oder Geschirrspiilen. Vielmehr kénnen ganz andere Kontexte
eine Rolle spielen: Erstens die Personlichkeit des Konsumenten mit seinem individuellen
Geschmack und zweitens die auch durch diese Personlichkeit bestimmte Art und Weise, wie

Konsumenten sinnstiftend mit Medieninhalten umgehen und sie interpretieren.

2.2.1.3 CCT-Fallstudien zu Medienkonsum

Im Bereich der Consumer Culture Theory gibt es eine ganze Reihe von Studien, die
spezifische Medienkonsumphinomene untersuchen. So geht es oftmals darum, welche Effekte
Fernsehkonsum fiir Konsumenten hat, beispielsweise auf die Wahrnehmung der realen Welt
(O’Guinn und Shrum 1997), die heuristische Natur von Fernsehinformationen fiir soziale
Urteile (Shrum, Wyer und O’Guinn 1998) oder auf Materialismus (Shrum, Burroughs und
Rindfleisch 2005).
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Andere Studien nehmen die im vorhergehenden Abschnitt diskutierten Uberlegungen indirekt
auf und fragen, welche Art von Beziehung Konsumenten zu bestimmten Medienprodukten
aufnehmen. Im Journal of Consumer Research lassen sich hierzu vier prominente Beispiele
finden: Kozinets setzt sich dabei mit dem Phidnomen des subkulturellen Phinomens
auseinander (Kozinets 2001), Russell, Norman und Heckler mit Verbundenheit (im Original
,connectedness®, 2004), Rose und Wood mit Authentizitit (,,authenticity*, 2005) und
Vosgerau, Wertenbrosch und Carmon mit Unbestimmtheit (,,indeterminacy*, 2006). Diese

vier Konzepte werden nun noch einmal im Einzelnen diskutiert.

Kozinets Studie ist als theoretische Studie zum Thema utopischer Konsum positioniert, die
am empirischen Beispiel von Star Trek durchgefiihrt wurde. Dabei arbeitet er zentrale
Themen, die fiir den Konsum von Star Trek relevant sind, heraus und bettet sie in
verschiedene theoretische Kontexte ein, so zum Beispiel die Themen Utopie oder Subkultur.

AnschlieBend erarbeitet er ein eigenes Modell zum theoretischen Konzept der Artikulation.

Verbundenheit wiederum ist konzeptualisiert als die Intensitit von Beziehungen, die
Zuschauer mit Fernsehprogrammen und ihren Charakteren entwickeln (Russell, Norman und
Heckler 2004). Dieses Konzept ldsst sich zuriickfiihren auf die Idee von parasozialen
Interaktionen (Horton und Wohl 1956, Newton und Buck 1985) einerseits und dem Verhalten
von Fans (Fiske 1992) andererseits. Dariiber hinaus konnen Figuren aus Fernsehformaten
auch starke Rollenvorbilder fiir Zuschauer entwickeln, die als Punkt der Identifikation
(Maccoby und Wilson 1957) oder der sozialen Abgrenzung (Richins 1991) dienen. Russell,
Norman und Heckler entwickeln auf Basis dieser Uberlegungen eine Skala zur Messung von

Verbundenheit.

Rose und Wood setzen sich in ithrem Aufsatz mit dem Konsum von Reality-TV auseinander
(2005). Sie arbeiten das Streben nach Authentizitit als ein Hauptmotiv den Konsum dieser
Sendungen hinaus. Damit Konsumenten Authentizitit erleben konnen, sind sie nach Rose und
Wood mit drei verschiedenen Paradoxien konfrontiert. Das erste Paradox ist die Balance
zwischen einem Begehren, das im Bereich der Fantasie angesiedelt ist, und tatsichlichen
Zielen im realen Leben der Personen. Das zweite Paradox ist das Verhiltnis zwischen dem
Erleben von Figuren aus dem Reality-TV als ,Menschen wie du und ich‘ und als
archetypischen Charakteren, die eine bestimmte Rolle in Narrationsmustern erfiillen. Das
dritte Paradox ist schlieBlich der Gegensatz zwischen der Erzdhlung eines naturgemifen

Geschehens und der Darstellung im Rahmen einer Inszenierung. Diese drei Paradoxien sind
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die grundsitzlichen Rahmenbedingungen, innerhalb derer Konsumenten Sinn stiften knnen

und schlieBlich ihr Bediirfnis nach Authentizitit befriedigen.

Vosgerau, Wertenbrosch und Carmon entwickeln schlieBlich das Konzept der
Unbestimmtheit (2006). Unbestimmte Konsumerfahrungen sind beispielsweise Live-
Sendungen, in denen der Ausgang der Konsumerfahrung im Vorhinein noch nicht
festgeschrieben ist. Fiir viele Konsumenten sind diese daher besonders aufregend und werden

gegeniiber anderen Medieninhalten bevorzugt.

Es gibt also bereits Erkenntnisse zu einer Reihe von komplexen kulturellen Konsumpraxen im
Medienbereich. Noch ungewiss ist an dieser Stelle die Verbindung zum Trashkonsum. Bereits
im vorhergegangenen Abschnitt wurde darauf hingewiesen, dass Reality-TV oder andere
Live-Formate oft als Trash verstanden werden. Konnen die Konzepte von Unbestimmtheit
und Authentizitit dann auch einen Beitrag dazu liefern, Trash als allgemeineres Konzept zu
verstehen oder diskutieren sie nur vom Trash-Charakter losgeloste Eigenschaften dieser
Medienprodukte? Welche Rollen spielen wiederum bestimmte Personen innerhalb der
Medienprodukte, zu denen Beziehungen aufgebaut werden — gibt es vielleicht besonders
,trashige* Medienpersonas, die den Trashcharakter des ganzen Formats ausmachen? Und
welche Rolle spielen Subkulturen — wird Trash innerhalb von Subkulturen anders konsumiert,

konnen diese Trash tatsiachlich anders bewerten als Mainstreamkulturen?

2.2.2 Mediennutzung: Uses-and-Gratifications-Ansatz

In den empirisch gepriagten Kommunikationswissenschaften ist terminologisch nicht von
Medienkonsum, sondern von Mediennutzung die Rede. Hier dominiert international seit
Jahrzehnten ein bestimmter empirischer Ansatz, der Uses-and-Gratifications-Ansatz (Katz,
Blumler, und Gurevitch 1973, Palmgreen 1984), zu Deutsch auch Nutzen-und-
Belohnungsansatz. Dieser Ansatz konzentriert sich auf die Analyse der Griinde fiir
Medienkonsumverhalten. Die Hauptannahme des Uses-and-Gratification-Ansatzes ist, dass
Medienkonsum zielgerichtet verlduft. Das bedeutet, dass ein Konsument aktiv bestimmte
Medienangebote auswihlt, um bestimmte Bediirfnisse zu befriedigen und bestimmte
Gratifikationen oder Belohnungen zu erhalten. In der Forschung werden Motive, Interessen
und Funktionen, die in Zusammenhang mit Medienkonsum stehen, untersucht und damit eine
Art Liste moglicher Funktionen erarbeitet, die durch bestimmte Medien, zumeist Fernsehen,
erfiillt werden. So stellt Rubin 1981 einen formate-iibergreifenden Katalog von
Fernsehmotiven zusammen: Menschen schauen Fernsehen aus Gewohnheit, zur Gesellschaft

mit anderen, zur Aufregung, zum Schauen bestimmter Programme, zur Information, aus
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Eskapismus, als Unterhaltung oder zur sozialen Interaktion (Rubin 1981). In dieser und
anderen Studien werden die Motivkataloge zumeist nicht theoretisch, sondern lediglich durch
Faktor- und Clusteranalysen ermittelt. So ist auch hier zu beobachten, dass diese
Motivkataloge nicht iiberschneidungsfrei sind und nicht alle auf der gleichen Ebene
anzusiedeln sind. So kann beispielsweise das Interesse fiir bestimmte Programme gerade darin

begriindet sein, dass wieder andere Motive bei diesem Format besonders erfiillt werden.

Es gibt keinerlei Motive in dieser Literatur, die explizit Trashkonsum kennzeichnen. Eine
offene Forschungsfrage stellt sich hier, ob neben diesem etablierten Motivkatalog tatsédchlich
noch weitere trashspezifische Motive bestehen oder bereits etablierte Motive in einem engen
Zusammenhang mit dem Konsum von Trashinhalten stehen. Hier sind viele Uberlegungen
denkbar. Liegt bei bestimmten Medieninhalten ohne eine besondere Qualitit vor allem
Eskapismus vor oder reizen eher die aufregenden Inhalte? Oder spielen Gesellschaft im

Konsum oder soziale Interaktion eine Rolle?

Zwar gibt es keine Studie, die explizit die Motive fiir den Konsum von Trashinhalten
untersuchen, es lédsst sich aber erneut eine Studie finden, die sich mit Reality-TV beschéftigt
(Papachrissi und Mendelson 2007). Zentrale Motive fiir Reality-TV sind demnach vor allem
das gewohnheitsmiBige Zeitvertreiben und die spezifische Unterhaltungsleistung von Reality-
TV, wobei unter letztere Kategorie auch so etwas wie Aufregung und eine Priferenz fiir die
Figuren der Sendung fallen. Etwas weniger relevant sind nach Papachrissi und Mendelson
soziale Interaktion, Voyeurismus und Entspannung. Insgesamt stellt sich die Frage, ob diese

Motive auch bei anderen Formen des Trashkonsums eine Rolle spielen

2.2.3 Vorschau: Auf den Weg zu Trash als Mikrophidnomen

Die Forschungen zu Mediennutzung und Medienkonsum offenbaren zunéchst einmal ein
methodisches Dilemma: Solange nicht bestimmt ist, welche Medienprodukte zu Trash
gerechnet werden konnen, kann nicht die Literatur zu diesen Formaten durchforstet werden,
um mogliche Motive zu ermitteln. Umgekehrt kann aber auch nicht aus bestimmten Motiven
heraus abgeleitet werden, welche Formate besonders trashig sind, solange nicht klar

bestimmte Motive als trashspezifisch bestimmt wurden.

Allerdings lassen sich aus diesem Literaturiiberblick bereits einige mogliche Hintergriinde fiir
Trashkonsum ableiten. Eine Rolle konnte erstens der hedonische Charakter von Trash spielen,
der sich auch in Motiven des Uses-and-Communciations-Ansatz widerspiegelt wie

Unterhaltung, Aufregung oder Eskapismus. Zweitens konnte die Personlichkeit von
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Konsumenten eine grole Rolle spielen. Nicht nur der personliche Geschmack, sondern auch
ihre Fihigkeit, aus Medieninhalten Sinn zu generieren und dort priasentierte Realitit (im
Zweifel abgrenzend!) zum eigenen Leben in Beziehung zu setzen, konnte eine grofle Rolle fiir
Trashkonsum spielen. Diese Uberlegungen stiitzen demnach den Ansatz der vorliegenden
Arbeit, sich auch durch qualitative Ansitze mit solchen individuellen Wahrnehmungs- und

Sinngebungsprozessen auseinander zu setzen.

Drittens deutet sich hier bereits eine mogliche soziale Rolle von Trashprodukten an. Es gibt
eine Reihe von sozialen Dimensionen im Medienkonsum, die auch fiir Trash relevant sein
konnten: Manchmal liegt ein sozialer Charakter in den Formaten selbst und in dem
Beziehungen, die Konsumenten zu Figuren dort aufbauen kénnen — dies kann von
Freundschaft bis hin zum Voyeurismus reichen. Dariiber hinaus konnen auch der gemeinsame
Konsum — und die Kommunikation iiber das Konsumierte — eine soziale Funktion sein.
SchlieBlich hat der Beitrag von Kozinets darauf aufmerksam gemacht, dass Medienformate
auch fiir die Konstitution von ganzen sozialen Gruppen eine Rolle spielen konnen und die

Abgrenzung verschiedener Einheiten innerhalb einer Gesellschaft formieren konnen.

Dies spricht dafiir, im nédchsten Kapitel noch eine Ebene hoher zu gehen und nicht nur die
individuellen und iiberindividuellen Konsumpraxen zu diskutieren, sondern auch deren

gesamtgesellschaftliche Relevanz.

2.3 Kartographie der Makro-Perspektive: Gesellschaftskritik und
kulturelles Kapital

Da auch die Bedeutung von Trash eine soziale Komponente haben konnte, werden in diesem
Abschnitt werden Theorien und empirische Erkenntnisse vorgestellt, die die soziale
Komponente von Medien weiter untermauern. Dabei geht es hier nicht nur um die Funktion
von Medien im Verhiltnis individueller Konsumenten untereinander. Viel mehr steht hier die
Frage im Vordergrund, wie Medienkonsum ganze Gesellschaften konfigurieren kann. Dabei

stehen hier vor allem zwei theoretische Traditionen im Vordergrund.

Erstens wird die von Pierre Bourdieu begriindete Forschungstradition diskutiert. Bourdieu
diskutiert ebenfalls eine individuelle Begriindung von Konsum — nicht in Form von Motiven,
sondern in Form von Geschmack. Dieser Geschmack ist fiir ihn allerdings nicht nur in
individuellen Priferenzen begriindet, sondern in einer grundsitzlichen gesellschaftlichen
Struktur, der unterschiedlichen Verteilung von verschiedenen Kapitalformen. Zu diesen

Kapitalformen zihlt Bourdieu insbesondere auch das kulturelle Kapital, das den individuellen
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Geschmack prigt und somit zu einer Differenzierung verschiedener kultureller Schichten
innerhalb einer Gesellschaft fiihrt. Wer tiber ein bestimmtes kulturelles Kapital nicht verfiigt,

konsumiert auch bestimmte Medienprodukte nicht.

Zweitens wird eine gesellschaftskritische Diskussionslinie vorgestellt, die im Konsum
bestimmter Medienformate eine den Zustand der Gesellschaft bedrohende Praxis sieht und
diese Medien daher kritisiert. Hier wird nicht so sehr auf die Motivation fiir den einzelnen
Konsum geschaut, sondern steht viel stirker die Konsequenz des Konsums von
Medienprodukten im Vordergrund der Diskussion. Erneut ist in (fast) keiner Studie explizit
die Rede von Trashmedien, aber auch hier konnen die Erkenntnisse zum Medienkonsum im

Allgemeinen die Fragen zum Trashkonsum im Besonderen weiter spezifizieren.

2.3.1 Kapital und Geschmack

Gemil Pierre Bourdieu stehen Menschen im sozialen Leben stets im Wettbewerb um Status
(Bourdieu 1984). Hierfiir miissen sie bestimmte Ressourcen einsetzen, die Bourdieu als
Kapitalien bezeichnet, genauer sagt als 6konomisches, kulturelles und soziales Kapital. Vor
allem kulturelles Kapital verkorpert sich im Habitus von Konsumenten als Geschmack und als
bestimmte Konsumgewohnheiten. Es gibt also zumindest zwei verschiedene Gruppen
innerhalb von Gesellschaften: Nach Bourdieu wissen Konsumenten mit einem hohen Grad an
kulturellem Kapital, dass ein bestimmtes Produkt fiir einen schlechten Geschmack steht, und
sie konsumieren es daher nicht. Hingegen wiirden Konsumenten mit einem geringen Grad an
kulturellem Kapital diese Produkte gar nicht als Ausdruck eines schlechten Geschmacks
bezeichnen — weil sie es eben nicht besser wissen. Wihrend bestimmte Medienprodukte wie
Ballett oder eine Oper also Ausdruck von gutem Geschmack wiren, wire Trash in der Linie

dieser Tradition eher schlechter Geschmack, also ,Bad Taste‘.

Der grundlegende Ansatz Bourdieus wurde im Kontext US-amerikanischen Konsums bereits
empirisch belegt (Holt 1998). Douglas Holt nimmt an, dass Geschmécker innerhalb
kultureller Rahmenbedingungen existieren und durch die Zeit durch interpersonelle und
mediatisierte Interaktionen in einem bestimmten soziohistorischen Setting entstanden sind
(Holt 1997, S. 332). Da er in der sozialen Dimension von Konsumgeschmickern interessiert
ist, untersucht er zunéchst die Vielfalt von Geschmickern in der Postmoderne (Holt 1997). In
Ergidnzung dazu analysiert er, wie Unterschiede im Geschmack durch kulturelles Kapital

begriindet sind (Holt 1998).
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Dieses Verstindnis von Geschmack ist damit theoretisch wesentlich spezifischer als die
Vielfalt von verwendeten Ansitzen, die in der Konsumforschung bisher verwendet wurden,
wo Geschmack zumeist eher ein Synonym fiir eine Art Préferenz ist (Hoyer und Stokburger-
Sauer 2012). Geschmack ist nach Bourdieu Teil einer Wechselbeziehung: Einerseits ist der
Geschmack Grundlage von vielen Konsumentscheidungen der Konsumenten, andererseits

wird durch deren Konsum der Geschmack selbst erst gebildet.

Im Bereich des Films wurde in der Konsumforschung die Unterscheidung zwischen
Massengeschmack und Expertengeschmack etabliert (Schindler, Holbrook und Greenleaf
1989), spiter wurden diese beiden Konzepte auch als ,,popular appeal“ und ,,expert judgment*
bezeichnet (Holbrook 1999, Holbrook und Addis 2007). Morris Holbrook weist darauf hin,
dass normale Konsumenten und professionelle Kritiker verschiedene Kriterien in der
Formierung ihres Geschmacks betonen, aber widerlegt eine negative Korrelation beider
GroBen (Holbrook 1999). Er betont, dass Medienprodukte mit einer schlechten Qualitét
existieren und sehr erfolgreich sein konnen; weiterhin behauptet er aber, dass der einzige
Grund fiir den Konsum dieser Produkte der Mangel von Wissen iiber relevante

Qualitétskriterien ist.

Weitere Forschung erklért die Relevanz von kulturellem Kapital fiir bestimmte Produkte, zum
Beispiel fiir Kreditkarten (Bernthal, Crockett und Rose 2005) oder Kunst (Chen 2009), oder

fiir bestimmte Gruppen wie Hausminner (Coskuner-Balli und Thompson 2013).

Uber diese Bedeutung fiir den individuellen Konsum hinaus hat der Geschmack allerdings
auch eine Bedeutung fiir die Gesellschaft als Ganzes, weil er Gemeinschaften und
Abgrenzungen bestimmt. In der Konsumforschung diskutieren Arsel und Thompson, wie
Geschmack auch dazu dienen kann, sich zu einer bestimmten Gemeinschaft zugehorig zu
fithlen, mit der sich Konsumenten identifizieren (2011) und welches bestimmten
Geschmacksordnungen (im Original ,.taste regimes*) folgt (Arsel und Bean 2013). Arsel und
Bean definieren den Begriff der Geschmacksordnung als ,,discursively constructed normative
system that orchestrates the aesthetics of practice in a culture of consumption” (S. 900).
Geschmacksordnungen erkldren, warum bestimmte Werte und Normen zu Konsumverhalten

fiir eine bestimmte Gruppe fiihren.

Die Tatsache, dass Geschmack bestimmte Gruppen von anderen abgrenzen kann oder sogar
ganz gezielt als Mittel zur Abgrenzung eingesetzt wird, diskutiert die Studie von McQuarrie,

Miller und Phillips (2013). Dabei unterscheiden sie zwei verschiedene
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Abgrenzungsmechanismen, die ,Abgrenzung-Zwischen‘ (im Original ,,distinction-between‘)
und die ,Abgrenzung-Von* (im Original ,,distinction-over*). Wihrend die Abgrenzung-
Zwischen eine bloBe Unterscheidung zwischen Lebensstilen ist, behauptet die Abgrenzung-
Von, dass einer dieser beiden Lebensstile sich dem anderen iiberlegen fiihle und einen
hoheren Status behaupte. McQuarrie, Miller und Phillips erldautern letzteres im Kontext des
Modesystems, wo Fashion-Blogger versuchen, einen bestimmten Status in der Industrie zu

erreichen und als Experten behandelt zu werden.

Verschiedene Ansitze sind in der jiingsten Zeit iiber diesen Dualismus von hohem und
niedrigem kulturellen Kapital hinausgegangen. Drei Konzepte erweiterten Bourdieus Theorie,
erstens das Konzept des Abscheus (im Original ,,disgust®, Lawler 2005), zweitens das
Konzept des omnivoren Geschmacks (Petersen und Kern 1996) und drittens das Konzept des

subkulturellen Kapitals (Kates 2002).

Lawler versteht Abscheu als eine wahrgenommene Verletzung des Geschmacks (2005). Sie
diskutiert, dass zur Identifikationsfindung der Mittelklasse nicht nur ein bestimmter guter
Geschmack gehort, sondern auch die Abscheu gegeniiber etwas. Abscheu bezeichnet sie als
~immensely powerful indicator of the interface between the personal and the social® (S. 438).
Sie argumentiert, dass das Gefiihl der Abscheu den Individuen versichert, auf der richtigen

Seite zu sein und relevanten Normen zu folgen.

Verschiedene Projekte im Bereich der Konsumforschung (Prieur, Rosenlund und Skjott-
Larsen 2008, Turner und Edmunds 2002) beziehen sich auf den soziologischen Begriff des
omnivoren Geschmacks (Peterson und Kern 1996). Dies beschreibt das Phanomen, dass
Konsumenten mit einer hohen Menge an kulturellem Kapital dazu tendieren, sowohl
Produkte, denen ein guter Geschmack nachgesagt wird, als auch Produkte, die mit einem

schlechten Geschmack in Verbindung gebracht werden, zu konsumieren.

SchlieBlich ist fiir manches Konsumverhalten die Unterscheidung zwischen hohem und
niedrigem kulturellem Kapital nicht relevant, aber die Existenz oder Nicht-Existenz von
subkulturellem Kapital und subkulturellem Geschmack (Kates 2002). Das
Distinktionsverhalten, wie Kates es formuliert, ist nicht so sehr das zwischen verschiedenen
ibereinander gelagerten Schichten, sondern zwischen einer Subkultur und der hegemonialen
Mainstreamkultur. Es ldsst sich streiten, ob dieses Distinktionsverhalten dabei nur eine
Zwischen-Abgrenzung ist, oder auch eine Art der Von-Abgrenzung, da auch hier Machtfragen

zwischen einer méchtigen (der Mainstream-Gesellschaft) und einer weniger méchtigen
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Gruppe (der homosexuellen Subkultur) verhandelt werden. Innerhalb dieser Subkultur, so
Kates, kann sich wiederum subkulturelles Kapital herausbilden, das den jeweiligen

Geschmack entscheidend prigt.

Interessanterweise spielen in jedem dieser Ansitze Medien eine besondere Rolle. Die
Bereiche, die Kates analysiert, sind Werbung, Wohnungseinrichtung, auswértiges und selbst
zubereitetes Essen, Musik, Hobbies, Filme, Fernsehen, Einkaufsverhalten, Schmuck und
Mode (Kates 2002, S. 385) — also zu gut einem Drittel Medienprodukte. Augenscheinlich
spielt fiir diese Produktkategorien Geschmack eine besonders gro3e Rolle oder anders
gesprochen, eignen sich Medienproduktkategorien gut dazu, sich von anderen abzugrenzen

und die eigene Identitit zu inszenieren.

2.3.2 Kritik und Gesellschaft

In der Tradition der Medienkritik wird ,,Bad Taste* ebenfalls diskutiert. Hier geht es aber
nicht so sehr um die kapitalgesteuerte Reproduktion der Gesellschaft, sondern viel stirker um
den Einfluss eben dieser Medien auf individuelle Konsumenten, aber auch auf die
Gesellschaft. Dieser Einfluss wird durchgehend als gefihrlich diskutiert. Vor allem wéhrend
der Entwicklung und Durchsetzung neuer technischer Medien wie des Films entziindeten sich
viele Debatten iiber Medien und Kultur als 6konomische Waren, deren Kunstcharakter immer

weiter verloren geht (Benjamin 1936/1972, Brecht 1931/1967, Kracauer 1960).

Diese Debatten waren Vorldufer der Konzeptualisierung von Kultur als Industrie, als
Kulturindustrie, durch die Frankfurter Schule (Horkheimer und Adorno 1944/2002). Max
Horkheimer und Theodor W. Adorno diskutierten Massenkultur als industrielle Waren, die
gesellschaftliche Hierarchien stabilisieren. Sie vertraten weiter die Idee, dass Kunst der

einzige Faktor ist, der diesem negativen Einfluss von Massenmedien widerstehen kann.

Interessanterweise reflektieren Adorno und Horkheimer in ihrem Hauptwerk iiber die
Kulturindustrie, in der Dialektik der Aufkldrung, nicht nur die Erfahrung der Autoren im
Dritten Reich, sondern auch in der Massenkultur der Vereinigten Staaten, in die beide
Autoren wihrend der Nazi-Diktatur emigrierten. Wihrend der 1930er und 1940er Jahre wurde
gerade die US-amerikanische Massenkultur und ihr Einfluss auf andere Kulturen unter dem
Schlagwort der , Amerikanisierung‘ oft als gefihrlich und als kulturelle Degeneration
diskutiert (Johnson 1979, Hebdige 1988). Diese Debatte legte das Fundament fiir Legionen
von Biichern und Studien iiber den negativen Einfluss von Massenkultur, beispielsweise Neil

Postmans Wir amiisieren uns zu Tode (Postman 1985).
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Ein weiterer Ausldufer ist auch die Studie von James B. Twitchell (1993), die tatsdchlich den
Begriff ,Trash‘ im Titel triagt. Sein Buch Carnival Culture ist eine Art Reflexion der aktuellen
kulturellen Situation in den USA. Nur selten spricht Twitchell von Trash, viel hdufiger vom
,»Vulgidren® (im englischen: ,,the vulgar®), der geschmacklosen Populdrkultur. Sein Untertitel
The Trashing of Taste in America verweist auf seine generelle These eines Verfalls des
Geschmacks in den USA. Dies fiihrt er auf die Funktionsweisen der Unterhaltungsindustrie
zuriick, die es am Bestem schaffe, mit ihren Produkten die Bediirfnisse ihrer Zuschauer und
Zuhorer zu befriedigen. Er diskutiert hierzu vor allem das Buchwesen, die Filmindustrie und
das Fernsehen. Das entscheidende &dsthetische Merkmal des Vulgéren ist nach Twitchell dabei
die fehlende Innovativitdt und Originalitt, die sich in einer simplen Wiederholung gleicher
dsthetischer Strukturen ausdriickt (Twitchell 1993, S. 50). Auch wenn Twitchell viel
normativer argumentiert, so dhnelt seine inhaltliche Bestimmung von Trash dabei der von
Lorenz Engell, der ebenfalls auf simple dsthetische Strukturen als definierendes Merkmal von
Trash abzielte. Twitchell allerdings zieht dabei weitreichende historische Vergleiche und
versucht zu belegen, dass das Vulgédre — und damit Trash — stets am Ende einer

Okonomisierungs- und damit einer kulturellen Verfallsgeschichte steht.

In GroBbritannien hat sich ebenfalls eine kritische Auseinandersetzung mit Medienprodukten
etabliert, die vor allem im Center for Contemporary Cultural Studies in Birmingham
institutionalisiert wurde (Hoggart 1969, Hall 1973). Im Gegensatz zu vielen anderen Ansétzen
der kritischen Tradition wurden hier allerdings tatsdchliche empirische Studien zum
Medienkonsum durchgefiihrt. Dabei hat sich allerdings die Diskussion stirker von dem
Narrativ einer quasi-automatischen Verfallsgeschichte gelost und spricht mittlerweile dem
Konsumenten eine aktivere Rolle zu. Ein Beispiel hierfiir ist das Encoding/Decoding-Modell

von Stuart Hall (1973).

Hall argumentiert, dass Medienproduzenten versuchen, in ihren Medien bestimmte
Botschaften zu platzieren (im Original ,,encoding®), wihrend Konsumenten diese Botschaften
auf bestimmte Art und Weise entschliisseln (im Original ,,decoding*). Hall unterscheidet
dabei drei verschiedene Arten und Weisen, in denen Konsumenten diese Botschaften
entschliisseln konnen. Konsumenten kdnnen erstens die konnotierte Bedeutung aus den
Medien direkt iibernehmen (im Original ,,dominant code®). Dies entspricht der manipulativen
Steuerung durch Massenmedien, wie sie in anderen medienkritischen Positionen angelegt ist.
Hall geht aber dariiber hinaus. Fiir ihn konnen Konsumenten mit Medienprodukten auch

anders entschliisseln. Sie konnen zweitens deren Botschaften in einer kontriren Weise

Seite 23



decodieren (im Original ,,oppositional code*) oder drittens diese teilweise iibernehmen und

teilweise ablehnen (im Original ,,negotiated code).

Was ldsst sich aus dieser gesellschaftskritischen Diskussion zur Erforschung von Trash
mitnehmen? Zunéchst einmal ist die Kenntnis um die lange Tradition der Medienkritik eine
wichtige Folie, um zu untersuchen, inwieweit der Begriff Trash lediglich eine aktualisierte
Form dieser Debatte ist, die mit einem neuen Begriff alte Vorwiirfe auf aktuelle Formate
appliziert. Ist der Trash von heute den gleichen Vorwiirfen ausgesetzt wie Jazzmusik und das
Hollywoodkino der Studio-Ara — und wie begriindet sind sie jeweils? Dariiber hinaus eréffnet
gerade auch der britische Ansatz die Perspektive darauf, dass es innerhalb einer Gesellschaft
eben auch verschiedene Decodierungspraxen fiir Trash geben kann. Setzt sich unsere
Gesellschaft aus verschiedenen Gruppen zusammen, fiir die Trash jeweils eine andere Rolle

spielt?

2.3.3 Vorschau: Auf den Weg zu Trash als Mikrophidnomen

In Abbildung 01 werden die wesentlichen in diesem Abschnitt diskutierten Ansétze noch
einmal vereinfacht zusammengefasst. In jeder der acht Abbildungen finden sich verschiedene
Beziehungen zwischen einerseits Konsumentengruppen innerhalb einer Gesellschaft und
andererseits Gruppen von Medienprodukten. Dabei gibt es grundsitzliche zwei verschiedene
Typen von Beziehungen, die durch die Theorien erklidrt werden: Wihrend die Schaubilder 2
bis 4 jeweils das Auswahlverhalten von Konsumenten zu erkldren vorgeben, unterstellen die
Modelle 1a und 1b einen Einfluss der Medien. Beide Perspektiven sind fiir das Verstindnis
von Trashkonsum hochinteressant: Es stellt sich nicht nur die Frage, warum bestimmte soziale
Gruppen Trash konsumieren und andere nicht — sondern auch, wie sie mit Trash umgehen,
welche Bedeutungen sie daraus ziehen. Aus dem Zusammenspiel beider Perspektiven liele

sich dann die gesellschaftliche Relevanz von Trash diskutieren.

So bietet Bourdieus Theorie, verdeutlicht durch das erste Modell, die Moglichkeit, das
Konsumverhalten verschiedener sozialer Gruppen zu analysieren. Gemif3 Bourdieu — und
damit auch anderer Konsumforscher wie Holt und Holbrook — diirften nur Menschen mit
geringem kulturellen Kapital (B) Trash (Y) konsumieren, weil sie diese Produkte nicht als
kulturell minderwertig einschidtzen wiirden. Menschen mit mehr kulturellem Kapital (A)
wiirden somit andere, kulturell hoherwertige Produkte (X) konsumieren. Wie lidsst sich damit

der Konsum von Trash durch Menschen mit hohem kulturellem Kapital erklaren?
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Im zweiten Modell werden die Bourdieuschen Gruppen als Univore bezeichnet und den
Omnivoren gegeniibergestellt. Diese konsumieren sowohl Produkte der Hochkultur (X) als

auch der Populirkultur (Y). Die bisherigen Arbeiten zu diesem Phiinomen erkldren allerdings

noch nicht, wie diese Menschen damit umgehen. Empfinden sie einen innerlichen

Widerspruch dabei? Schidmen sie sich gegeniiber ihrem Umfeld dabei?

Abbildung 01:

Modelle des Medienkonsums im Vergleich

A ——>» X
B Y

A X
B —— Y

ta: Guter Geschmack

A ——> X
B —— Y

10 Schlechter Geschmack

2a Univorer Geschmack

X

A <>
\Y

A —=—p X

2b: Omnivorer Geschmack

3a: Traditioneller Geschmack

A ——>r X
Al —— Y

A €=— X

B g ¥

3b: Subkultureller Geschmack

A <« X1(X)
A' «—— X2(X)
B e— TUY)

Kulturelles Kapital und
Geschmack (Bourdieu 1984)

Konzept der Omnivoritat
{Peterson und Kern 1996)

Konzept der Subkultur
(Kates 2002)

Gesellschaftskritische
Ansdtze (Horkheimer und
Adorno 1947; Hall 1973)

4a: Manipulations-iModell 4b: Lesarten-Modell

Quelle: Eigene Darstellung

Im dritten Modell werden nicht zwei Gruppen mit verschiedenen Mengen an Kapitalien
gegeniibergestellt, sondern es gibt eine besondere Gruppe (A*), die sich einer Subkultur
zugehorig fiihlt und daher nicht die Produkte schiitzt, die ihrem kulturellen Kapital
entsprechend wiren (X), sondern eben andere Produkte (Y). Der Unterschied liegt allerdings
hier nicht darin, dass Gruppe A es nicht besser weill (wie Holbrook und Holt im ersten Modell
vermuten), sondern dass sie eine bewusste Unterscheidung trifft. Lisst sich dieser Ansatz
allerdings auch auf Trash-Konsum beziehen? Oder, anders gefragt: Gibt es Subkulturen, die
ein besonderes Verhiltnis zum Trash entwickeln oder ist Trash ein Phinomen der
Mainstream-Kultur? Gibt es ein bestimmtes subkulturelles Kapital, das sich wiederum auf den

Trash-Konsum auswirkt?

Mit diesem Ansatz seien noch einmal die die einzelnen gesellschaftskritischen Ansitze

verglichen: Klassischere Ansitze gehen davon aus, dass bestimmte Medienprodukte (X)
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generell unter Manipulationsverdacht stehen und eine groe Gruppe von Konsumenten
manipulieren (A). Nur wer sich diesen Medienprodukten entzieht (B) und beispielsweise
klassische Kultur konsumiert (Y), konnte sich dieser Manipulation entziehen. Damit erinnert
dieses Modell — auf einer so stark verallgemeinerten Ebene — in seinem Resultat der

Zweigliedrigkeit von Gesellschaften nach Bourdieu (Modell 1a und 1b).

In neueren, von der Idee unterschiedlicher Lesarten geprigten Ansitzen lassen sich innerhalb
der Gruppe A noch verschiedene Gruppen unterscheiden. Hier interpretiert eine Gruppe (A)
ein Medienprodukt (X) auf eine bestimmte Weise (X1), eine andere (A ‘) auf eine andere
Weise (X2). Nicht mehr das jeweilige Medienprodukt selbst (X), sondern die Interpretation
bzw. Lesart (X1, X2) ist damit relevant fiir die Frage, warum bestimmte Menschen sich fiir
bestimmte Medienprodukte entscheiden. Damit kdnnten sich auch verschiedene Gruppen fiir
das gleiche Medienprodukt entscheiden, obwohl sie es unterschiedlich wahrnehmen — und
damit auch jeweils unterschiedliche Motive fiir ihre Entscheidung haben. Untersucht man
Trash-Konsum, so kann es eben auch sein, dass es ganz verschiedene Gruppen geben kann,

die Trash — auch aus verschiedenen Griinden! — konsumieren.

Um zu untersuchen, welches der diskutierten Modelle am besten das Phianomen Trash
beschreibt, miissen also verschiedene Dinge untersucht werden: Zuniéchst einmal allgemein
die Griinde, die zum Trashkonsum fiihren, aber auch der unterschiedliche Umgang mit diesen
Produkten, die Lesarten, die Trash nach sich zieht. AnschlieBend stellt sich die Frage, ob es
tatsdchlich unterschiedliche Gruppen gibt, die sich dadurch unterscheiden, dass sie Trash
ablehnen oder gerne konsumieren — oder die sich einig in ihrem Konsum sind, aber ganz
anderen Interpretationen folgen und iiber unterschiedliche Formen von kulturellem Kapital

verfiigen.

2.4 Fragmente einer multidimensionalen Trash-Karte: Inhalt, Konsum und

Gesellschaft

Auch wenn es — aufler einigen Vorschldgen der inhaltlichen Begriffsbestimmung — bisher
wenig wissenschaftliche Ansitze gibt, die tatsdchlich das Phidnomen Trash beschreiben, so
lasst sich nach diesen Abschnitten zumindest der Weg taxieren, den man zu einer solchen
Untersuchung zuriicklegen miisste. Die bisher — in sehr verkiirzter Form — diskutierten
Ansitze zeigen dabei auf, auf welche Komplexitiit ein solches Unterfangen gefasst sein muss.
Es ist zwar ein notwendiger Schritt, Trash inhaltlich zu bestimmen — und die Uberlegungen
zur exzessiven Darstellungsform, zur Unterstrukturiertheit, zur Normabweichung, zur Ironie

oder zur Provinzialitit haben hier bereits einen ersten Beitrag geleistet. Die Frage stellt sich
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weiterhin, ob sich aus diesen Inhalten auch bestimmte Griinde fiir den Konsum folgen. Lisst
sich aus einer exzessiven Darstellungsform auch folgern, dass Trash fiir Konsumenten vor
allem etwas Aufregendes ist? Spriche eine Unterstrukturiertheit nicht eher dafiir, dass

Konsumenten Trash aus Entspannung und vielleicht auch Eskapismus konsumieren?

Wieder andere inhaltliche Erscheinungsformen lassen sich eher mit der in Abschnitt 2.2
diskutierten Frage in Verbindung bringen, was Trashkonsum iiber den einzelnen
Konsumenten aussagt. Nutzen Konsumenten tatsdchlich — beispielsweise durch ironische
Trashprodukte — eine bestimmte Konsumform, um sich selbst in Szene zu setzen? Kénnen
normabweichende Trashformen ein Indiz dafiir sein, dass sich Konsumenten tatsdchlich nicht

mit einer Norm identifizieren, sondern sie ablehnen — und das auch ganz klar zeigen wollen?

Diese — mit den Worten der CCT gesprochen — Identitédtsprojekte von Konsumenten lassen
sich aber tatsdchlich nicht ohne eine gesamtgesellschaftliche Ebene verstehen. Hier miisste
man Regularien untersuchen, was als ,guter Geschmack* gilt — um dann wiederum zu
verstehen, was mit ,Bad Taste‘ verbunden wird und warum sich Einzelne trotz aller

Geschmacksregeln dazu bekennen.

Damit hat dieser Forschungsstand weniger Fragen beantwortet als neu gestellt. Zumindest hat
er allerdings den Weg aufgezeigt, auf dem diesen Fragen nachgegangen werden kann. Der
erste Schritt sollte es sein, die gesamtgesellschaftliche Ebene anzuschauen und hier danach zu
fragen, was als guter und schlechter Geschmack verstanden wird. Dabei interessieren sowohl
die konkrete inhaltliche Ebene — welche Medienprodukte werden als schlechter Geschmack
verstanden? — als auch die dahinter liegende normative Struktur — warum werden diese als
Trash verstanden und welches Verstidndnis von Medienkonsum und Gesellschaft verbirgt sich

dahinter?

Im zweiten Schritt werden anschlieBend die individuellen Konsumpraxen diskutiert. Bei der
Frage, welche der vielfiltigen Motive fiir Medienkonsum sich hier wiederfinden lassen, bleibt
die Analyse aber nicht stehen. Der nédchste Schritt wird es sein, zu fragen, wie Konsumenten
aktiv Sinn aus Trashkonsum generieren und wie sie schlieBlich diesen Konsum mit ihrem Bild
von sich selbst, stets im Verhiltnis zu anderen und zur Gesamtgesellschaft, in Verbindung

bringen.
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3. Hinweg: Explorative Forschungsreise

Der explorative Hinweg zum Phinomen Trash soll vor allem das Phianomen verstehen helfen,
Begrifflichkeiten schirfen, erste Definitionen vorschlagen, aber auch Frameworks und
Modelle aufbauen, die helfen, den Gesamtzusammenhang des Phianomens Trash zu verstehen.
Dazu dienen in diesem Kapitel neben quantitativen Daten vor allem auch qualitative Daten,

die interpretativ statt statistisch ausgewertet werden.

Auch wenn diese Methoden— wie im Abschnitt 1.3 bereits diskutiert — fiir die Marketing- und
Konsumforschung eine Bereicherung darstellen konnen, bedeuten sie doch methodisch eine
Herausforderung fiir die bisher quantitativ geprigte Forschung. Klassische
Herangehensweisen der Datensammlung und —auswertung sowie der Bewertung von
Giitekriterien gelten hier nicht mehr. Die Situation ist noch viel schwieriger: Wer aus dem
quantitativen Paradigma gewohnt ist, klaren Richtlinien der korrekten Forschung zu folgen,
wird bei der Suche nach vergleichbaren Richtlinien fiir qualitative Forschung oftmals
enttduscht. Zwar gibt es auch hier etablierte Konventionen des Vorgehens, allen voran die
Notwendigkeit, das eigene Verfahren offenzulegen. Allerdings gibt es in der Durchfiihrung
weit mehr Freiheitsgrade des Forschers (vgl. dazu beispielsweise Flick 2007, S. 36-37).
Qualitative Forscher haben eine viel grolere Vagheit ihrer Methoden auszuhalten. Deshalb
sind sie angehalten, ihren Forschungsprozess stets zu reflektieren, ob Datengewinnung und —
auswertung noch zur Losung der Forschungsfrage beitragen (Hammersley und Atkinson

1995).

Susan Spiggle hat in einem grundlegenden und einflussreichen Artikel die Durchfiihrung
interpretativer Methoden fiir die Marketing- und Konsumforschung diskutiert (Spiggle 1994).
Sie spricht von der Relevanz qualitativer Daten und qualitativer Analysen vor allem dann,
wenn es darum geht, kulturelle Kontexte zu erforschen. Im Gegensatz zur quantitativen
Forschung, die sich vor allem auf die Relationen einzelner Variablen konzentrieren und damit

Komplexitit zu reduzieren, versucht qualitative Forschung Komplexitit zunédchst aufzubauen.

Fiir die vorliegende Arbeit ist daher qualitative Forschung so gut geeignet, weil es zunichst
gerade darum geht, moglichst viele Facetten des Trash-Phdnomens zu untersuchen. In den
nichsten beiden Abschnitten wird sowohl der gesellschaftliche Kontext von Trash analysiert
als auch die Kontext des individuellen Trashkonsums. Mit dieser Verkniipfung von zwei
verschiedenen Analyseebenen folgt diese Studie dem innovativen Ansatz von Ashlee
Humphreys und Kathryn Latour, die sich in ihrer Untersuchung mit dem Phinomen Casino

Gambling auseinandergesetzt haben (Humphreys und Latour 2013). Sie haben in ihrer Studie
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die Legitimitiit von Casinospielen untersucht — und zwar einerseits, wie sie
gesamtgesellschaftlich in Zeitungen und Zeitschriften 6ffentlich diskutiert wurde, und

andererseits, wie sie individuelle Konsumenten empfunden haben.

Auch der explorative Teil dieser Forschungsreise soll diese verschiedenen Ebenen
miteinander verkniipfen, die Makro-Ebene der Gesellschaft und die Mikro-Ebene der
individuellen Konsumenten. Auf der Makro-Ebene wird zundchst untersucht, was Teil einer
Kultur ist und was Trash und dariiber hinaus, an welchen kulturellen Werten sich
Medienprodukte normativ orientierten sollen. Wie im Literaturiiberblick erarbeitet,
interessieren dabei sowohl die konkrete inhaltliche Ebene — welche Medienprodukte werden
als Trash verstanden? — als auch die dahinter liegende normative Struktur — warum werden
diese als Trash verstanden und welches Verstindnis von Medienkonsum und Gesellschaft

verbirgt sich dahinter?

Auf der Mikro-Ebene ist interessant, inwieweit diese jene gesellschaftlichen Normen
verinnerlichen, wie sie sich zu ihnen verhalten und ob und warum sie Trash konsumieren,
gerade wenn er gegen verschiedene Normen verstot. Untersucht werden soll dariiber hinaus,
wie Konsumenten aktiv Sinn aus Trashkonsum generieren und wie sie schlieBlich diesen
Konsum mit ithrem Bild von sich selbst, stets im Verhaltnis zu anderen und zur

Gesamtgesellschaft, in Verbindung bringen.

Jeder der zwei groBeren Abschnitte besteht wiederum aus verschiedenen Reiseetappen, in
denen verschiedene Datenquellen betrachtet werden, von einer Diskursanalyse iiber einen
Konsumentensurvey, visuelle Daten bis hin zu Interviews, Beobachtungen und Auswertungen
von Netzkommunikation. Obgleich all diese Datenquellen anders gelagert sind und daher
auch eine jeweils eigene ausfiihrliche Diskussion ihrer Erhebungs- und Auswertungsprozesse
erfordern, gibt es hier zunéchst einige methodische Vorbemerkungen, die fiir eine Vielzahl

jener Daten relevant sein werden.

Was die Datenerhebung betrifft, beziehen sich alle Reiseetappen bis auf die letzte auf den
deutschen Kontext. Der Vorteil der Beschriankung auf Deutschland als Fallbeispiel ist die
Chance, innerhalb dieser Kultur komplexe Verbindungen zwischen beiden Ebenen bestimmen
zu konnen, die eben nicht von kulturellen Unterschieden herriihren. Um allerdings auch
abzugleichen, inwieweit es sich bei diesem Phidnomen tatsidchlich nur um einen kulturellen
,Sonderfall* handelt, wird in der letzten Reiseetappe dieses Kapitels noch ein Beispiel aus

dem US-amerikanischen Kontext als Referenzpunkt herangezogen.

Seite 29



Wie die Datenerhebung konkret auf den einzelnen Reiseetappen aussieht, unterscheidet sich
allerdings erheblich. Auf manchen Etappen orientiert sich die Datenerhebung zunéchst am
quantitativen Ideal der Reprisentativitit (von der Lippe und Kladroba 2002), auf anderen
hingegen erfolgt das Sampling nach anderen Prinzipien. Da qualitative Forschung ohnehin
nicht die Moglichkeit der statistischen Generalisierung anstrebt (Flick 2007, S. 26), ist sie
weder auf eine gro3e Zahl von Untersuchungsobjekten angewiesen, noch miissen diese nach
einem Zufallsprozess ausgewdhlt werden. Stattdessen kdnnen erstens weniger
Untersuchungsobjekte im Detail analysiert werden und zweitens andere Mechanismen der
Auswahl genutzt werden. Beispiele hierfiir sind beispielsweise die Auswahl extremer Fille,
typischer Fille oder von Fillen, in denen das untersuchte Phinomen besonders intensiv
auftritt; alternativ konnen auch absichtlich Fille in das Sample aufgenommen werden, die
besonders verschieden sind, um unterschiedliche Auspriagungen eines Phinomens zu
untersuchen oder aber gerade in diesen Fillen die Gemeinsamkeiten zu entdecken (Patton
2002). Dabei muss die Gesamtzahl der Fille gar nicht im Vorhinein festgelegt sein; im
Gegenteil, in der Grounded Theory wird sogar empfohlen, diese gezielt offen zu halten und
immer neue Fille hinzuziehen, bis sich abzeichnet, dass durch weitere Fille keine neuen
Erkenntnisse generiert werden konnen (Glaser und Strauss 1967). Dies nennt sich dann
theoretische Sittigung. Gerade fiir neue und bisher wenig erforscht Phinomene, die einen
explorativen Zugang erfordern, gilt die Grounded Theory und damit auch das Prinzip der

theoretischen Sittigung als besonders geeignet.

In dieser Arbeit werden die Prinzipien von Datenerhebung und Fallauswahl jeweils in den

entsprechenden Abschnitten diskutiert.

Doch auch was die Auswertung von Daten angeht, gibt es einige Unterschiede zwischen
quantitativen und qualitativen Daten. Zwar gilt auch hier, dass der Prozess qualitativer
Datenauswertung dem Forscher eine gewisse Offenheit und Subjektivitit zugesteht, die auch
durch eine reflektierte Methodik nicht ganz verschwindet (Spiggle 1994). Um den Weg zum
Erkenntnisgewinn zumindest zu strukturieren und damit transparent zu machen, werden die
nun folgenden Einzeluntersuchungen jeweils in drei Schritte unterteilt, eine deskriptive, eine
analytische und eine interpretative Auswertung. In der ersten Phase, der deskriptiven
Auswertung, geht es zunichst nur um eine Beschreibung der vorliegenden Daten analog zur

deskriptiven Statistik.

Die beiden folgenden Schritte Analyse und Interpretation sind spezifisch fiir qualitative Daten

und werden von Spiggle als Inferenzprozesse bezeichnet (Spiggle 1994, S. 491). Wihrend
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Analyse in diesem Zusammenhang bedeutet, komplexe Daten in ihre konstituierenden Teile
zu zerlegen, bedeutet Interpretation, dass der Forscher eine Deutung seiner Daten vornimmt
und sich dabei auf eher abstrakte und konzeptionelle Ebenen bezieht. Eine Analyse bleibt
damit stirker auf die vorliegenden Daten bezogen, wihrend eine Interpretation den Anschluss
an bestehende oder neue Theorien sucht. Die dadurch entstehenden Beschreibungskategorien
werden auf der analytisch-empirischen Ebene als emisch bezeichnet, wihrend sie auf der

theoretisch-interpretativen Ebene als etisch bezeichnet werden (Geertz 1973).

Wie diese Deutung im Einzelfall durchgefiihrt wird, unterscheidet sich wiederum mit
Hinblick auf die verschiedenen Datenquellen der einzelnen Reiseetappen. Allerdings gibt es
in vielen Féllen ein dhnliches Prinzip, das sich erneut aus der Grounded Theory ableitet
(Glaser und Strauss 1967). Die Grounded Theory schlédgt vor, nicht in einem Schritt von den
Daten auf die Theorie zu schlieBen, sondern einen stetigen Prozess des ,Back and Forth*
durchzufiihren. Die Grundidee ist, aus einigen Fillen heraus hypothesenhaft erste Deutungen
vorzuschlagen und diese dann im Abgleich mit weiteren Féllen immer wieder zu hinterfragen
und zu verfeinern. Angestrebt wird ein steter Wechsel zwischen theoretischer Uberlegung und
empirischer Untersuchung. Letztlich handelt es sich dabei nicht um einen rein deduktiven
oder rein induktiven Prozess, sondern um eine Abduktion. Eine Abduktion wird nach Peirce
so beschrieben: ,,Die iiberraschende Tatsache C wird beobachtet; aber wenn A wahr wire,
wiirde C eine Selbstverstindlichkeit sein; folglich besteht Grund zu vermuten, dass A wahr
ist.” (Peirce 1903, S. 129). Dementsprechend geht es in den Reiseetappen darum, Theorien
des Trash zu entwickeln, die zwar nicht durch einen Hypothesentest belegt werden konnen,
aber doch zumindest durch einen Inferenzprozess die beobachteten Zusammenhénge sehr

plausibel machen.

3.1 Makro-Perspektiven auf Trash

Im néchsten Schritt soll ein klareres Bild davon entstehen, welche Bedeutungen mit dem
Begriff Trash in Deutschland assoziiert werden. Dabei wird dieses ,,in Deutschland* noch
weiter aufgefichert. Es geht dabei nicht nur um die Assoziationen, die Konsumenten mit
diesem Begriff haben. Eine solche Vorgehensweise, die beispielsweise das Markenimage
eines Produkts iiber reprisentative Befragungen erfasst, ist in der Marktforschung, aber auch

in der Marketingforschung bereits etabliert (vgl. Heding, Knudtzen und Bjerre 2009).

Dariiber hinaus wird in dieser Studie auch etwas untersucht, was gemeinhin unter dem Begriff

,0ffentlicher Diskurs® verstanden wird. Sowohl zum Begriff Diskurs als auch zum Begriff der
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Diskursanalyse gibt es eine Vielzahl von Definitionsvorschlidgen, aus denen an dieser Stelle

nur zwei herausgegriffen werden, um die Relevanz des Konzepts zu erldutern.

So fiihrt erstens Jiirgen Habermas, wie Adorno und Horkheimer Mitglied der Frankfurter
Schule, die Idee ein, dass Gesellschaften in rationalen Diskursen die Relevanz von Normen
und Werten verhandeln (Habermas 1992). Massenmedien haben bei ihm eine Art
demokratisierenden Effekt, indem sie ermdglichen, dass sich dort Gesellschaften auf
bestimmte Werte einigen. Der Historiker Michel Foucault ist hingegen weniger an einer
solchen gesellschaftlichen Idealsituation interessiert, sondern interessiert sich eher historisch-
empirisch dafiir, wie Diskurse gesellschaftliche Wahrnehmungen dessen geformt haben, was
als normal und nicht normal verstanden wird (Foucault 2000/1972, 1984). So zirkulieren
dabei bestimmte Vorstellungen von Normalitit, die irgendwann von Menschen als gegeben
hingenommen und sogar internalisiert werden. Auch wenn Foucault eher historisch vorgeht
und nicht explizit Massenmedien thematisiert, gehen von ihm inspirierte Forscher davon aus,
dass vor allem in Massenmedien das inszeniert wird, was in Gesellschaften schlieflich als

Normalitdt wahrgenommen wird (z.B. Link 2009).

Es geht also in diesem Kapitel nicht nur darum, was Konsumenten als Trash bezeichnen,
sondern auch darum, was in der 6ffentlichen Meinung als Trash kursiert — und wie beide
Ebenen schlielich interagieren. Wie in der Analyse von Humphreys und Latour, in der es
darum ging, wie Massenmedien regulieren, was Konsumenten als legitimen Konsum
wahrnehmen, gilt hier die Frage, ob ein 6ffentlicher Diskurs Einfluss auf die Normen von
Medienkonsumenten hat. Wie regulieren 6ffentliche Diskurse, was als normaler

Medienkonsum gilt und wann fingt eigentlich Trash an?

Um in der Beschreibung dieser beiden Ebenen auch zu quantifizierbaren Aussagen zu
kommen, werden jeweils Datenerhebungen durchgefiihrt, die solche Auswertungen
grundsitzlich zulassen. Dabei wird fiir die Untersuchung des 6ffentlichen Diskurses ein
Zeitungskorpus erhoben und untersucht, fiir die Untersuchung der Konsumentenperspektive
ein Online-Survey durchgefiihrt. In beiden Fillen bezieht sich die Untersuchung auf

Deutschland als Fallbeispiel.

Seite 32



3.1.1 Reiseetappe 1: Die Bedeutung von Trash in der Offentlichkeit

3.1.1.1 Etappenziel

Ziel dieser Etappe ist, die 6ffentliche Meinung iiber das Trashphdnomen zu untersuchen, wie
sie in den Massenmedien zirkuliert. Es geht dabei konkret zunédchst darum, tiberhaupt die
Relevanz zu iiberpriifen und dariiber hinaus, auf deskriptiver Ebene, zu schauen, mit welchen
Medienprodukten konkret Trash assoziiert wird. Dariiber hinaus soll untersucht werden, was

jeweils unter Trash verstanden wird, was konkrete Medienprodukte zu Trash macht.

3.1.1.2 Datenerhebung

Ein etablierter Weg, die offentliche Meinung iiber ein spezifisches Phidnomen zu analysieren,
ist die die Untersuchung eines Sets von Artikeln aus den Printmedien (Humphreys 2010,
Deephouse 1996, Gamson 1992, Gamson und Modigliani 1989). Humphreys (2010) erklart,
dass diese Art der massenmedialen Diskurse eine besondere Relevanz hat, wenn es darum
geht, 6ffentliche Meinungen zu untersuchen, weil sie 6ffentliche Wahrnehmungen sowohl

reflektieren als auch beeinflussen.

Um Erkenntnisse iiber die 6ffentliche Meinung zu Trash zu erzielen, werden Daten von fiinf
nationalen Zeitungen und Zeitschriften iiber den Zeitraum von zehn Jahren gesammelt, die
das Wort Trash im Kontext von Medienkonsum erwédhnen. Dabei werden tédgliche,
wochentliche und monatliche Publikationen ausgewdhlt, die in ihrer politischen Orientierung
und ihrem Level an Intellektualitit variieren. So soll die ganze Breite der Thematisierung von
Trash diskutiert werden. Wihrend Bunte ein monatliches Boulevard-Magazin iiber Gossip
und Celebrities ist, sind Der Spiegel und Focus wochentliche Nachrichtenmagazine. Bild
wiederum ist eine deutsche tigliche Boulevardzeitung und die bestverkédufliche nicht-
kostenlose Zeitung auBerhalb Japans und Indien (World Association of Newspapers 2013),
wihrend die Siiddeutsche Zeitung die grofte deutsche nationale Abonnement-Tageszeitung
ist. Mit verschiedenen Datenbanken werden alle Artikel identifiziert, die in diesen

Zeitschriften und Zeitungen auftauchen und den Begriff Trash enthalten.

Diese Artikel werden zunichst als PDF-Datei abgespeichert. Dariiber hinaus wird eine
Datenbank angelegt, die Informationen zum Artikel (Quellpublikation, Ausgabe, Autor, Titel)
sowie Informationen zur Thematisierung von Trash erfasst. Dabei wird zunéchst das Produkt
notiert, das als Trash beschrieben wird sowie die Produktkategorie, in die dieses Produkt fallt.
Dariiber hinaus wird der konkrete Kontext der Trash-Nennung innerhalb des Textes

abgespeichert.
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Im néchsten Schritt wird der Kontext des Wortes analysiert. Begriffe wie ,White Trash‘ oder
,Trash Talking‘ werden aussortiert, da sie sich auf andere soziale oder kommunikative
Phiénomene bezogen. Aussortiert werden auch Artikel, die sich mit Trash im Kontext von
Architektur oder Stadtgestaltung, von Mode, bestimmten Objekten, Sportarten, im
Zusammenhang mit Habitus oder Sprache, Live-Performances oder bestimmten Personen
auseinandersetzen. Diese Artikel beziehen sich zwar auf kulturelle, aber nicht primér

medienspezifische Phidnomene.

Die Gesamtheit der Artikel sollen anschlieBend analysiert werden, um zwei Fragen zu
beantworten. Zunéchst einmal soll ein deskriptives Bild entstehen, wie sich die Debatte iiber
Trash im Zeitablauf entwickelt — ob sie zunimmt oder abnimmt — und auf welche
Produktkategorien, also konkrete Medien sie sich bezieht. Anschlie3end soll eine
tiefergehende Analyse erfolgen, die untersucht, was jeweils unter dem Begriff Trash

verstanden wird und welche Attribute mit diesem Begriff verbunden werden.

3.1.1.3 Deskriptive Ergebnisse

Insgesamt verbleiben 1190 Artikel im Datensatz, die das Wort Trash im Kontext von
Medienkonsum erwihnen. Hier nehmen die Erscheinungen nach dem Jahr 2000 zwar etwas
ab, bleiben in den spiteren Jahren aber relativ konstant (vgl. Abbildung 02). Trotz dieser
abnehmenden Tendenz zeigt dies eine konstante Relevanz des Begriffs Trash fiir die

offentliche Diskussion.

Abbildung 02: Auftreten des Begriffs Trash im Zeitverlauf
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Quelle: Eigene Darstellung
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Anschlieend werden alle Artikel untersucht, welche Medienprodukte erwihnt werden und zu
welcher Produktkategorie (Horspiel, Buch, Videospiel, Internet, Zeitungen/Zeitschriften,
Filme, Musik, Fernsehen, visuelle Kiinste) diese gehdren. Manche Artikel erwdhnen mehr als
ein Medium, das als Trash charakterisiert wurde. Die meisten Artikel beziehen sich auf dabei

Musik, Fernsehen oder Filme, wie in Abbildung 03 abzulesen.

Abbildung 03: Relevanz des Begriffs Trash fiir bestimmte Medien
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Die Menge der Artikel, die sich im 6ffentlichen Diskurs mit Trash als Musik
auseinandersetzen, kann dadurch erkliart werden, dass es eine hohe Anzahl von
Konzertankiindigungen gibt, wo Trash als Bestimmung eines musikalischen Genres
verwendet wurde. Die entscheidenden Produktkategorien, in denen Medienformate als Trash

bezeichnet werden, sind daher eher Film und Fernsehen.

Unter den Filmen gibt es eine ganze Reihe von verschiedenen Filmen, die als Trash
bezeichnet werden. Hiaufungen gibt es allerdings hinsichtlich dreier Regisseure: Es sind
insbesondere Filme von Quentin Tarantino (13 Nennungen), Uwe Boll (5 Nennungen) und
John Waters (4 Nennungen). Tarantino zeichnet sich bei seinen Filmen wie Pulp Fiction oder
Kill Bill durch eine spezifische Asthetik der Gewalt aus, die oftmals als Hommage an
Italowestern oder Kampfkunstfilme verstanden wird, gilt dabei als Autorenfilmer (Kaul und
Palmier 2013). Boll wird hiufig als schlechtester Regisseur aller Zeiten bezeichnet, was sich
unter anderen darin ablesen lésst, dass er 2008 die (selten vergebene) Goldene Himbeere fiir
,»Worst Career Achievement* (Wilson 2009) erhalten hat, unter anderem fiir die
Videospielverfilmungen Postal und Schwerter des Konigs. Waters hingegen wird durch seine

Underground-Filme (u.a. Pink Flamingos) oft der Homosexuellenkultur zugerechnet und als
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Camp bezeichnet (Stevenson 1996). Hier lassen sich also bereits erste inhaltliche Hinweise
feststellen, was als Trash bezeichnet wird — allerdings ist es iiberraschend, dass bereits diese

drei Haupt-Nennungen inhaltlich ziemlich voneinander abweichen.

Im Bereich Fernsehen wird schlicht in vielen Fillen einfach von Trash-TV gesprochen (23
Nennungen), konkrete Sendungen werden seltener genannt. Die Casting-Formate
Deutschland sucht den Superstar (2) bzw. Das Supertalent und das Reality-TV-Format Ich
bin ein Star, holt mich hier raus! (4) gehoren dabei zu den wenigen hiufiger auftauchenden
Nennungen. Reality-TV wird dariiber hinaus noch als Genre mehrfach genannt (4
Nennungen). Damit bestitigt sich hier eine bereits im Literaturiiberblick aufgestellte

Vermutung, dass dieses Genre eine gro3e Rolle fiir Trash spielen konnte.

3.1.1.4 Analytische und interpretative Ergebnisse

Im ersten Schritt gab es bereits durch hiufig genannte Regisseure oder TV-Formate erste
Hinweise darauf, was im Offentlichen Diskurs als Trash bezeichnet wird. Um von den
Formaten jedoch auf die Eigenschaften von Trash zu beschlieen, wiirde eine qualitative
Inhaltsanalyse nun Sinn machen, die die Artikel tiefergehend untersucht (Kassarjian 1977).

Eine solche Analyse konnte anschlieBend auch quantitativ weiter ausgewertet werden.

Allerdings hat sich nach einigen Pretests abgezeichnet, dass die vorliegende Datenbank auf
dieser Grundlage nicht systematisch ausgewertet werden kann. Es wurde darauf hingewiesen,
dass oftmals nicht einmal die genauen Medienformate genannt wurden, sondern nur Begriffe
wie ,, Trash-TV* verwendet wurden. Dariiber hinaus wird in vielen Artikeln Trash als eine
selbstevidente Beschreibung von Medieninhalten, ohne zu erkldren, warum das spezifische
Medienprodukt als Trash bezeichnet wird. Die Artikel setzen auf eine implizite Ubereinkunft

mit dem Leser, die nicht weiter ausgefiihrt werden muss.

Manche Artikel beschreiben zwar eine Eigenheit von Trash (z.B. Nacktheit) — ohne zu

erkldren, warum dieses Charakteristikum Trash sei, ob oder welche weiteren es gébe:

GeneralstabsmiBig wird die tigliche Trash-Serie ,,Big Brother nach dem Vorbild des
holldndischen Originals um den Reizfaktor Sex erweitert. Seit vergangenem Sonntag
kommt die blonde brustbetonte Sabrina, 32, zum Einsatz. (Red 2000)

In vielen Fillen wird der Trash-Begriff auch nur ex negativo betrachtet, um zu beschreiben,
warum bestimmte Medienprodukte eben kein Trash sind, so zum Beispiel die Sendung Ol

Tiere, Sensationen, die sich ,,vom Trash-Comedy-TV-Trend absetzen‘ kann (Bild 2000), oder
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auch der Sender BR-a , der sich ,,den vielkritisierten Trash-Formaten des Privatfernsehens*

entgegensetzen konne (Kratzer 2009).

An dieser Stelle wird daher zunéchst darauf verzichtet, den Diskurs weitergehend
auszuwerten. Stattdessen empfiehlt sich, eine Konsumentenbefragung durchzufiihren, bei der
konkreter nicht nur nach relevanten Medienprodukten gefragt werden kann, sondern auch

nach den Griinden dafiir, warum diese Medienprodukte als Trash bezeichnet werden.

Allerdings wiirde es sich anbieten, auf Basis der hier erzielten Kenntnisse anschlieBend erneut
das Diskurssample heranzuziehen abzugleichen, um mittels Triangulation zu iiberpriifen,
inwieweit Beziige zwischen den Perspektiven von 6ffentlicher Meinung und Konsumenten

bestehen.
3.1.2 Reiseetappe 2: Die Bedeutung von Trash fiir Konsumenten

3.1.2.1 Etappenziel

Nach der Untersuchung der 6ffentlichen Meinung geht es im ndchsten Schritt um die
Konsumentenperspektive. Genau wie in der vorherigen Etappe geht es zunéchst einmal die
Klédrung der Relevanz des Begriffs Trash - ist der Begriff iiberhaupt im deutschen Sprachraum

verbreitet?

Dariiber hinaus ermoglicht diese Befragung auch, zu differenzierteren Erkenntnissen zu
gelangen. Erstens kann das Trash-Verstdndnis hinsichtlich der Konsumenten differenziert
werden. Gibt es Unterschiede zwischen demographischen Gruppen, zwischen Méannern und
Frauen, zwischen verschiedenen Altersgruppen oder verschiedenen Bildungshintergriinden
oder — mit Bourdieu gesprochen — zwischen Menschen mit hohem oder niedrigem kulturellen
Kapital? Gibt es dariiber hinaus Unterschiede zwischen Menschen, die bestimmte Medien

starker konsumieren?

Zweitens ladsst es sich auch hinsichtlich der Medienprodukte differenzieren — welche Produkte
werden hiufig genannt, welche Medien sind generell relevant? Spiegelt sich hier das
Ergebnis, dass vor allem Fernsehen und Film eine groB3e Rolle fiir das Phanomen Trash

spielen?

Letztlich sind diese Erkenntnisinteressen alle auf der deskriptiven Ebene anzusiedeln.
Analytisch soll diese Umfrage noch einen Schritt weitergehen und schauen, warum diese

Medienprodukte als Trash bezeichnet werden. Ziel kann also sein, typische Attribute von
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Trash herauszuarbeiten. Mit Geertz gesprochen lassen sich diese analytischen Attribute eher

als emische Kategorien verstehen.

AnschlieBend kann wiederum differenziert werden und diese Attribute konnen auf
Zusammenhédnge mit demographischen Konsumenteneigenschaften untersucht werden. Gibt
es Konsumentengruppen, die bestimmte Charakterisierungen von Trash besonders hédufig
argumentativ ins Feld fithren? Auf diese Art und Weise lésst sich ein komplexes Netzwerk

von Bedeutungsebenen aufzeigen, das die Heterogenitit von Trash darstellt.

Allerdings soll in Bezug auf Spiggle noch eine dritte Untersuchungsebene herangezogen
werden und eine interpretative Deutung vorgenommen werden. Dieser ,,Inferenzprozess*
(Spiggle 1994, S. 491) soll dazu fiithren, dass ein Verstdndnis dafiir erworben kann, warum
bestimmte Attribute dazu fiihren, dass etwas als Trash bezeichnet werden kann. Hier geht es
darum — durch stetiges Back-and-Forth — eine Theorie zu entwickeln, die erkldrt, warum
(nicht nur: welche) Medienprodukte als Trash bezeichnet werden. Diese theoretischen Griinde
wiren somit eher etische Kategorien in der Terminologie von Geertz. Ziel ist es, mittels eines
solchen abduktiven Verfahrens eine Theorie zu entwickeln, die die vorliegenden

Konsumentenmeinungen wahrscheinlich macht.

3.1.2.2 Datenerhebung

Im néchsten Schritt soll es um das Verstindnis gehen, das Konsumenten von Trash haben.
Um diese Fragen zu beantworten, wird ein Online-Fragebogen mit 1844 deutschen
Konsumenten durchgefiihrt (vgl. dazu Anhang A). Das Sample ist reprisentativ fiir die
deutsche Bevolkerung ab 15 Jahren hinsichtlich Alter, Geschlecht und Bildungsgrad (vgl.
Tabelle 01). Dieses erste Sample hat den Zweck, die Bekanntheit des Labels Trash

abzufragen.

In einem zweiten Schritt werden aus den Menschen, die den Begriff Trash kennen, 558
Konsumenten ebenfalls nach den Kategorien Geschlecht, Alter und Bildung reprisentativ
ausgewihlt. Zweck dieses zweiten Samples ist es, deren Trashversténdnis hinsichtlich der im
vorgehergehenden Abschnitts genannten Erkenntnisziele ndher zu untersuchen. Dazu werden
als Konsumenteneigenschaften zusétzlich noch das Involvement fiir bestimmte

Medienkategorien (Zaichkowsky 1985) sowie deren kulturelles Kapital (Holt 1998) abgefragt.

Zur Ermittlung von typischen Trashprodukten werden zwei verschiedene Abfragen
durchgefiihrt. Erstens werden die Konsumenten gebeten, ungestiitzt Medienprodukte zu

nennen, die sie als Trash bezeichnen wiirden. Zweitens sollen sie vorgegebene Produkte als
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Trash oder nicht Trash einstufen. Fiir den zweiten Teil, die gestiitzte Befragung nach Trash,
werden die zwei Medienprodukte jeder Produktkategorie ermittelt, die am hiufigsten
massenmedialen Diskurs genannten werden. Dabei werden die Produktkategorien Horspiel
und Visuelle Kunst nicht beriicksichtigt, da ihre 6konomische Relevanz fiir Konsumenten
eher gering ist. Als eine Art Kontrollprodukt werden ebenfalls die zwei erfolgreichsten
Produkte der jeweiligen Produktkategorie abgefragt. Die verwendeten Beispiele sind in

Tabelle 02 aufgefiihrt.

Tabelle 01: Zusammensetzung des Gesamt-Konsumentensamples
Geschlecht
Méannlich 46,5 %
Weiblich 53,5 %
Alter
14-20 10,4 %
21-39 28,9 %
40-59 29,4 %
60plus 31,3 %
Bildung
Noch in der Schule (Mittelstufe) 1,7 %
Noch in der Schule (Oberstufe) 4,8 %
Keine Schulausbildung 1,0 %
Volksschule/Hauptschule 411 %
Realschule/Polytechnische Oberschule 28,3 %
Abitur 11,1 %
Bachelor 5,3 %
Master oder Promotion 6,5 %

Quelle: Eigene Darstellung

Die Konsumenten werden anschlieend in einer offenen Frage gebeten, fiir drei der von ihnen
selbst genannten Produkte zu erldutern, warum sie sie als Trash bezeichnen wiirden. Die
Entscheidung, erst Produkte zu nennen und anschlieend nach den Griinden dafiir zu fragen,
soll dabei die Validitit der Antworten absichern. Eine abstrakte Erlduterung ihres
Verstindnisses von Trash konnte Konsumenten iiberfordern oder zu Kommentaren verleiten,
die mit tatsdchlichen Produktbewertungen nicht zusammenhédngen. Wiirden Produkte genannt,
nachdem Konsumenten bereits den Begriff Trash abstrakt erldautert haben, konnte dies dazu
fiihren, dass diese Produkte nur genannt wiirden, um die Begriffsbestimmung im Nachhinein

zu erldutern — und eventuell von den tatsidchlichen Bewertungen abweichen.

Die Antworten der Konsumenten werden daher in einer Taxonomie zu verschiedenen Trash-
Attributen verdichtet. Drei Coder testen, ob den Antworten der Konsumenten diese Attribute

intersubjektiv iibereinstimmend zugeordnet werden konnten.
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3.1.2.3 Deskriptive Ergebnisse: Trash-Begriff und Trash-Produkte

3.1.2.3.1 Verbreitung des Trash-Begriffs
Bei der Auswertung der Befragung stellt sich heraus, dass 44% der Teilnehmer den Begriff
Trash im Kontext von Medienkonsum kennen. Dabei konnen Unterschiede hinsichtlich der

Geschlechter festgestellt werden, der Begriff ist bei Minnern etwas hdufiger bekannt als bei

Frauen (vgl. Abbildung 04).

Abbildung 04: Bekanntheit des Wortes Trash im Geschlechter-Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung

Was das Alter betrifft, kennt die Altersgruppe der zwischen 21- und 39jédhrigen den Begriff
Trash am meisten, wihrend nur eine kleine Minderheit der iiber 59jdhrigen den Begriff kennt

(vgl. Abbildung 05).

Abbildung 05: Bekanntheit des Wortes Trash im Altersgruppen-Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung
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Trash scheint auch ein Begriff zu sein, der eher in gebildeten Schichten bekannt ist (vgl.
Tabelle 11). Wihrend mehr als 70% Prozent der Konsumenten mit einem
Universitétsabschluss den Begriff kennen, wissen nur 30% der Konsumenten ohne einen
Abschluss oder nur mit einem Hauptschulabschluss davon. Dies lieBe sich damit erkléren,
dass Trash ist, das — in Worten Lawlers — eine Art Abscheu von Mitgliedern der Mittelschicht

ausdriickt (Lawler 2005).

Abbildung 06: Bekanntheit des Wortes Trash im Bildungsgrad-Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung

3.1.2.3.2 Trash-Medienprodukte

Welche Produkte als Trash eingestuft werden, ist in den Tabellen 02 und 03 abgebildet. Die
Ergebnisse der gestiitzten Befragung zeigen eine bemerkenswerte Einigkeit zwischen
offentlicher Meinung und Konsumentenmeinung: Die Produkte, die Konsumenten vorgelegt
werden, weil sie im massenmedialen Diskurs als Trash bezeichnet werden, werden auch von

den Konsumenten wesentlich hdufiger als Trash bezeichnet als die erfolgreichen Pendants.

Schaut man diese Auswertungen nach Produktkategorien aufgeschliisselt, also nach ihren
jeweiligen Medien an, so bestitigen sich ebenfalls manche vorherigen Erkenntnisse. So ist
Trash meistens im Kontext von Fernsehen relevant. Unter den 20 am hiufigsten genannten
Medienprodukten sind tatsdchlich 13 Fernsehsendungen. Sortiert man alle abgefragten

Medienprodukte nach dem Anteil an Leuten, die sie als Trash verstehen, so nehmen
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Fernsehsendungen wie Ich bin ein Star, holt mich hier raus! und Deutschland sucht den

Superstar den ersten und vierten Rang ein.

Tabelle 02: Gestiitzte Beurteilung als Trash
Rang Medienprodukt Medienkategorie | Trash/ | Identifikation |Bekanntheit
Erfolg* als ,Trash**

1 Ich bin ein Star, holt mich | Fernsehen Trash 88,8 99,1
hier raus

2 perezhilton.com Internet Trash 81,3 18,0

3 D. Bohlen: Nichts als die Buch Trash , 82,3
Wabhrheit

4 Deutschland sucht den Fernsehen Trash 73,0 99,6
Superstar

5 Eat Lead Videospiel Trash 69,3 8,6

6 BILD Zeitung/Zeitschrift | Trash 68,9 99,7

7 Film von Boll Film Trash 59,8 22,0

8 Vanity Fair Zeitung/Zeitschrift | Trash 54,0 62,2

9 Counter-Strike Videospiel Trash 46,2 72,5

10 Britney Spears Musik Trash 45,1 94,4

11 Eclipse — Biss zum Film Erfolg 43,4 67,3
Abendrot

12 Eurovision Song Contest | Fernsehen Erfolg 36,2 99,5

13 Call of Duty: Black Ops Videospiel Erfolg 35,8 47.6

14 StarCraft 2 Videospiel Erfolg 35,7 52,3

15 Hummeldumm (Tommy Buch Erfolg 35,1 32,1
Jaud)

16 Waka Waka (Shakira feat. | Musik Erfolg 31,8 88,5
Freshlyground)

17 YouTube Internet Trash 30,3 99,3

18 Bilcher von Houellebecq Buch Trash 29,3 12,9

19 Deutschland schafft sich Buch Erfolg 25,9 87,2
ab (Thilo Sarrazin)

20 Filme von Tarantino Film Trash 24,8 78,6

21 Metallica Musik Trash 21,0 87,8

22 Over the Rainbow (Israel | Musik Erfolg 15,9 75,7
1z)

23 Harry Potter VII, Teil 1 Film Erfolg 15,4 94,6

24 Web.de Internet Erfolg 15,1 97,4

25 Tatort Fernsehen Erfolg 9,9 99,5

26 Der Spiegel Zeitung/Zeitschrift | Erfolg 9,1 99,3

27 Wikipedia.org Internet Erfolg 7,7 98,9

28 Siddeutsche Zeitung Zeitung/Zeitschrift | Erfolg 6,7 99,4

*Mit ,Erfolg® gekennzeichnete Produkte wurden aufgenommen, weil sie besonders erfolgreich waren,
mit ,Trash‘ gekennzeichnete Produkte wurden aufgenommen, weil sie haufig als Trash bezeichnet
wurden. ** Nur Konsumenten, die das Produkt kannten, wurde diese Frage vorgelegt.

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 03: Ungestiitzte Beurteilung als Trash
Rang Medienprodukt Medium Haufigkeit
1 BILD Zeitung/Zeitschrift 167
2 Big Brother Fernsehen 104
3 Deutschland sucht den Superstar Fernsehen 61
4 Mitten im Leben Fernsehen 54
5 Ich bin ein Star, holt mich hier raus! | Fernsehen 53
6 Frauentausch Fernsehen 48
7 BUNTE Zeitung/Zeitschrift 35
8 www.bild.de Internet 35
9 Gute Zeiten, schlechte Zeiten Fernsehen 29
10 Germany's Next Topmodel Fernsehen 29
11 Richterin Barbara Salesch Fernsehen 26
12 BRAVO Zeitung/Zeitschrift 25
13 Britt Fernsehen 23
14 Gala Zeitung/Zeitschrift 23
15 Lady Gaga Musik 23
16 Zwei bei Kallwass Fernsehen 22
17 X-Diaries Fernsehen 21
18 Familien im Brennpunkt Fernsehen 20
19 World of Warcraft Electronic Game 20
20 Verdachtsfalle Fernsehen 19
21 Bauer sucht Frau Fernsehen 19
22 (Genre) Daily Talk Fernsehen 19
23 Feuchtgebiete Buch 18
38 Brain Dead Film 11

Quelle: Eigene Darstellung

Schaut man sich diese einzelnen Fernsehformate genauer an, so lassen sich interessante

Erkenntnisse iiber die Genres, die besonders héufig als Trash bezeichnet werden (vgl. Tabelle

04). Methodisch muss hierzu bemerkt werden, dass die Genres im Einzelfall nicht

iberschneidungsfrei sind. Mit Abstand die meisten genannten Formate sind entweder Reality-

TV oder Scripted Reality. Diese beiden Genres zeichnen sich dadurch aus, dass sie entweder

reales Leben von spezifischen Menschen in spezifischen Situationen darstellen (Reality-TV)

oder dieses simulieren, in Wirklichkeit aber fiktionale Abldufe darstellen (Scripted Reality).

Die Abgrenzung beider Formate ist in Einzelfillen dabei nicht ganz einfach. Unter Show-

Formaten sind hier Casting-Shows einzeln aufgefiihrt, da sie innerhalb der Shows die mit

Abstand weiteste Gruppe einnehmen. Unter Serien sind es wiederum Soaps und Telenovela,

die am héufigsten genannt werden.
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Tabelle 04: Ungestiitzte Beurteilung als Trash - Fernsehformate

Rang Genre Medium Haufigkeit
1 Reality-TV Fernsehen 356
2 Scripted Reality Fernsehen 217
3 Casting-Show Fernsehen 104
4 Soap/Telenovela Fernsehen 85
> Serie Fernsehen 73
6 Talk Fernsehen 50
7 Magazin Fernsehen 26
8 Show/Quiz Fernsehen 23
9 Comedy-Show Fernsehen 29
10 Sender Fernsehen o1
11 Animation Fernsehen 20

Genres genannt ab mind. 20 Nennungen

Quelle: Eigene Darstellung

Den ersten Rang innerhalb der ungestiitzten Abfrage nimmt allerdings kein Fernsehformat,
sondern ein Printmedium ein, die Tageszeitung BILD. Interessanterweise ist die am hdufigsten
genannte Website bild.de, die zu BILD gehorende Internetseite. Auch wenn dies im
offentlichen Diskurs keine grofle Rolle zu spielen scheint, weil diese sich eher an einzelnen
Film- und Fernsehformaten abarbeiten, aber zumindest fiir die Konsumenten hat dieses
periodisch erscheinende Medienprodukt eine herausgehobene Bedeutung fiir Trash. Insgesamt
sind Zeitungen und Zeitschriften in der ungestiitzten Abfrage sogar die zweithiufigste

Produktkategorie nach dem Fernsehen.

Den dritten Rang in der gestiitzten Abfrage nimmt wiederum das Buch Nichts als die
Wahrheit ein, die Autobiographie von Dieter Bohlen, der als Musikproduzent in der Jury von
Deutschland sucht den Superstar sitzt. Die Biicher von Michel Houellebecq hingegen sind in
Deutschland nicht nur wenig bekannt, sondern werden auch selten als Trash verstanden. In
der ungestiitzten Befragung schafft es das Buch, das am hiufigsten genannt wird, der Roman
Feuchtgebiete, der von den sexuellen Aktivitdten eines jungen Midchens erzihlt, immerhin
auf Platz 23. Biicher scheinen im Allgemeinen weniger trashgefihrdet zu sein, bis auf einige

wenige, dafiir aber besonders herausragende Ausnahmen.

Orientiert man sich an der Verteilung der Nennung von Trash im 6ffentlichen Diskurs auf die
verschiedenen Mediengattungen (Abbildung 03), so miissten eigentlich neben Fernsehen der
Film eine groBe Rolle spielen — warum die hohen Zahlen fiir Musik das Phdnomen
iberschitzen, wurde bereits diskutiert. Bei Filmen liegt es hingegen eher daran, dass die
Bewertung von Filmen grundsétzlich sehr heterogen zu sein scheint. So werden bei der

offenen Frage zwar Filme genannt, aber eine grofle Vielfalt der Antworten fiihrt dazu, dass
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kein Film unter den ersten 20 auftaucht. Bei der geschlossenen Frage zeigt sich ein
besonderes Phidnomen: So sind Filme von Uwe Boll und Quentin Tarantino als Trash-Filme
abgefragt worden, die Filme Eclipse — Biss zum Abendrot und Harry Potter VII, Teil 1 als
besonders erfolgreiche Filme. Der Film Eclipse erreicht allerdings hohere Zustimmungswerte
(43,4 %) bei der Frage nach Trash als Quentin Tarantino (24,8 %). Nur bei Uwe Boll sind
sich die Konsumenten noch einiger, dass seine Filme Trash sind — 59,8 % der Konsumenten,
die sie kennen, bezeichnen sie als Trash. Allerdings ist Bolls Bekanntheitsgrad wiederum weit

schlechter als der bei anderen Filmen.

Ahnlich wie Eclipse — Biss zum Abendrot stehen auch andere erfolgreiche Medienprodukte
unter Trash-Verdacht. So erreichen auch eine Fernsehsendung, zwei Videospiele und ein
Buch immerhin einen Anteil von mehr als einem Drittel der Konsumenten, die sie als Trash
bezeichnen. Ein dhnliches Schicksal wie Uwe Boll haben schlielich auch das Videospiel Eat
Lead und die Website perezhilton. Beide werden konsensuell als Trash bezeichnet — landen
dabei sogar unter den Top Fiinf. Allerdings sind sie jeweils bei einer geringen Gruppe von

Konsumenten bekannt.
3.1.2.4 Analytische Ergebnisse: Trash-Eigenschaften

3.1.2.4.1 Taxonomie der Trash-Eigenschaften

Um zu erfassen, was all dieser unterschiedlichen Medienprodukte gemeinsam haben, wird im
Folgenden untersuchen, was sie im Verstindnis der Konsumenten zu Trash macht.
Gemeinsam ist nahezu allen Antworten, dass es sich bei Trash um einen Begriff der
Abwertung handelt. Wer Medienprodukte als Trash bezeichnet, tut dies in der Regel, um die
Produkte zu kritisieren. Nur in wenigen Féllen impliziert Trash eine positive Bewertung des
Medienprodukts. In einer Taxonomie werden in einem Back-and-Forth-Prozess acht

verschiedene Trash-Eigenschaften ermittelt (Tabelle 05).

Dazu hat der Autor dieser Studie nach Sichtung der von den Konsumenten genannten
Antworten eine Taxonomie von Kriterien entworfen und fiir eine Stichprobe von 200
ausgewihlten Fillen die Antworten kodiert. AnschlieBend hat ein in qualitativer
Inhaltsanalyse erfahrener Zweitcoder diese Fille ebenfalls kodiert. Die Gemeinsamkeiten,
Unterschiede und Zweifelsfille in der Bewertung werden anschlieend vom Autor, dem
Zweitcoder und einem unabhéngigen dritten Forscher diskutiert und in eine iiberarbeitete
Taxonomie iiberfiihrt, in der die Kategorien moglichst iiberschneidungsfrei sind. Der Autor

hat anschlieBend anhand dieser iiberarbeiteten Taxonomie alle weiteren Fille bewertet.
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Anschlieend wurden Medienstudenten geschult und haben anschlieBend ebenfalls alle Fille
bewertet. Da Mehrfachangaben moglich waren, wird jede einzelne Eigenschaft als dichotome
Variable betrachtet. Das Interrater Agreement (Miles und Huberman 1994, S. 64) zwischen
den drei Bewertern liegt dabei bei 92,75 %. Alle Fille, in denen kein Konsens vorlag, wurden

ein weiteres Mal vom Verfasser untersucht, um eine endgiiltige Bewertung zu ermitteln.

Tabelle 05: Taxonomie von Trash-Attributen
Attribut Konsumenten-Zitat Medienprodukt
Unangemessener ~aeschmacklos und entwirdigend gegen | Fernsehsendung “Ich bin ein Star,
Inhalt Mensch und auch Tier" holt mich hier raus!”
,Voyeurismus der verkauft wird“
Ubertriebener Inhalt ,Die reisserischen Uberschriften Gber Zeitung “BILD”
zum Teil sehr schlecht recherchierten
Artikeln®
Geringe formale Lbillige produktion, schlechte Fernsehsendung “Mitten im Leben”
Qualitat schauspieler, unsinnige szenarien®

Geringe Authentizitdt | ,Auch dort nichts real alles erfunden und | Fernsehsendung “Mitten im Leben”
als echt verkauft"

Schematische »Eigentlich immer derselbe Inhalt - die Fernsehsendung “Alarm fir Cobra
Geflhle Cobra Leute bestehen unwahrscheinlich 117

heil sdmtliche Situationen und retten fur

uns die Welt*
Unrealistische Inhalte | ,Die Story ist absolut hirnrissig* Film “David, der Zauberer”
Intellektuell niveaulos | ,oberflachliche person, die mit der Musik von Lady Gaga

dummbheit der leute spielt*
Extreme Inhalte ,Ubertrieben in der Darstellung von z.B. Film “Zombieninjas*”

Gewalt und Blut*
Quelle: Eigene Darstellung

Mit dieser Taxonomie werden eine Reihe von inhaltlichen Kriterien, die sich bereits in der
Literatur haben finden lassen, bestitigt; dazu gehoren iibertriebener Inhalt (Caldwell 1995),
wiederholte, auf Emotionen setzende Muster (Engell 2000) oder geringe formale Qualitit
(Kael 1969). Dariiber hinaus lassen sich noch fiinf weitere Eigenschaften feststellen:
unangemessene Inhalte, geringe Authentizitit, unrealistische Inhalte, intellektuelle
Niveaulosigkeit und extreme Inhalte. Im Folgenden werden diese acht Eigenschaften von
Trash-Medien im Einzelnen beschrieben und durch typische, von Konsumenten genannte

Beispiele charakterisiert.

Unangemessene Inhalte driicken sich durch die verschiedensten Beschreibungen von
Konsumenten aus, manchmal werden sie einfach allgemein als geschmacklos bezeichnet.
Manchmal gelten auch konkrete Dinge wie Gewalt oder Nacktheit als unangemessen; aber
auch, wenn Leute zu Schaden kommen, zum Beispiel bei Voyeurismus, Abzock-
Gewinnspielen oder Hetze, ist dies eine Form von unangemessenem Inhalt. Dieses Attribut
bezieht sich hidufig auf die Bild-Zeitung (14 Nennungen), aber auch auf Reality-TV-Formate

wie Big Brother (11 Nennungen) oder Ich bin ein Star, holt mich hier raus! (10 Nennungen).
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Ubertriebene Inhalte werden typischerweise auch als ,,reilerisch®, ,,aufgebauscht* oder
,hochgeschaukelt* beschrieben. Hier werden fast ausschlieBlich Boulevard-Zeitungen und —
Zeitschriften genannt, allen voran die Bild-Zeitung (52 Nennungen), deren Internetauftritt
www.bild.de (8 Nennungen) sowie die Gala (5) und die Berliner Morgenpost (4); vereinzelt
werden auch Fernsehformate genannt. Es handelt sich augenscheinlich um eine Eigenschaft,

mit der trashige Nachrichten charakterisiert werden.

Geringe formale Qualitét duBert sich in der Verurteilung von fehlerhaften Biichern, von
talentfreien Schauspielern oder allgemein allem, was ,,billig* oder ,,schlecht gemacht* ist. Vor
allem TV-Sendungen des Nachmittagsfernsehens wie die Scripted-Reality-Show Mitten im

Leben oder der Soap Gute Zeiten, schlechte Zeiten fallen in diese Kategorie.

Geringe Authentizitéit beklagen Konsumenten mit Begriffen wie ,,gestellt” oder ,,konstruiert®,
sie entlarven Musik als ,,pseudo-volkstiimlich* oder als ,,gecastet”. Hier werden ebenfalls
hiufig Nachmittagsfernsehsendungen genannt (Mitten im Leben: 14 Nennungen, Richter
Alexander Hold: 6 Nennungen), in denen so getan wird, als wiirden echte
Familiengeschichten oder echte Prozesse geschildert, doch auch Big Brother (5 Nennungen)

und die Bild-Zeitung (4 Nennungen) spielen eine Rolle.

Die zu schematische Darstellung von Gefiihlen wird seltener genannt, aber zumeist im
Zusammenhang mit Heftchenromanen wie Julia (3 Nennungen) oder Biichern wie denen von
Utta Danella (3 Nennungen). Héufig ist die Rede von ,,Kitsch®, von einer ,,heilen Welt* oder

»Schmalz®.

Unrealistische Inhalte finden sich in vielen Arten von Medien gleichermafen, in
Fernsehsendungen wie Mitten im Leben (5 Nennungen), Filmen wie X-Men (4 Nennungen),
bei Musikern wie Guildo Horn (3 Nennungen) oder Autoren wie Hera Lind (3 Nennungen).
Sie werden mit Adjektiven wie ,,iibertrieben, ,,unsinnig®, ,,absurd®, ,,albern‘ oder

,hirnrissig* beschrieben.

Intellektuelle Niveaulosigkeit wird mit Begriffen wie ,,oberfldachlich* oder ,,platt*
gekennzeichnet, aber auch mit Formulierungen wie ,,geringer kultureller Anspruch* oder
,Bildet nicht*. Als intellektuell niveaulos gelten dabei eine Reihe von Medienprodukten, die
bereits genannt wurden: Big Brother (31 Nennungen), die Bild-Zeitung (17 Nennungen),

Mitten im Leben (13 Nennungen) oder Ich bin ein Star, holt mich hier raus! (13 Nennungen).
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Als extreme Inhalte empfinden Konsumenten ,,Splatter oder ,,Gemetzel* oder die ,,explizite
Schilderung von Sexualpraktiken®. Dabei geht es hier nicht notwendigerweise darum, dass
diese Darstellung als unangemessen empfunden wird, sondern vor allem als drastisch und
verbunden mit starken Gefiihlen wie Ekel. Nach der Sendung Ich bin ein Star, holt mich hier
raus! (6 Nennungen), in der Prominente immer wieder Genitalien von Tieren verspeisen
miissen oder dhnliches, werden auch Horrorfilme wie Saw (3 Nennungen), das Skandalbuch

Feuchtgebiete (2 Nennungen) oder verschiedene Kriegsspiele genannt.

3.1.2.4.2 Korrelationen zwischen Trash-Eigenschaften

Durch die vorangegangene Untersuchung hat sich gezeigt, dass es mindestens acht
Eigenschaften gibt, die als Begriindung dafiir angegeben werden, dass ein Medienprodukt als
Trash charakterisiert wird. In diesem Abschnitt werden diese Eigenschaften auf Korrelationen
hin untersucht, zwischen den Trash-Eigenschaften, aber auch zwischen Trash-Eigenschaften

und Konsumenten-Eigenschaften.

Zunichst stellt sich die Frage, ob verschiedene Eigenschaften miteinander zusammenhingen.
Da es eine grofle Zahl von Medienprodukten gibt, die durch verschiedene Eigenschaften
charakterisiert werden, konnte es sein, dass verschiedene Eigenschaften oftmals gemeinsam
auftreten. Die Ergebnisse dieser Korrelationsanalyse werden in Tabelle 06 dargestellt. Es
zeigt sich, dass es zwar vereinzelte positive Korrelationen gibt (zum Beispiel zwischen
unangemessenen und iibertriebenen Inhalten), deren Stirke allerdings gering ist. Dies spricht
dafiir, dass es zwar Muster in der Verteilung gibt, aber die Zahl der Eigenschaften nicht auf

eine geringere Anzahl zu verdichten wire.

AnschlieBend geht es darum, ob bei einzelnen Gruppen von Konsumenten bestimmte
Priferenzen dafiir herrschen, ein bestimmtes Argument zur Charakterisierung von Trash
heranzuziehen. Als gruppenspezifische Eigenschaften werden wie besprochen Alter,
Geschlecht und Bildungsgrad, aber auch das konomische Kapital, das kulturelle Kapital und
das Involvement fiir verschiedene Medien hinzugezogen. Im Folgenden werden fiir alle acht

Attribute mogliche Beziehungen diskutiert.
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Tabelle 06: Korrelationstabelle Trash-Eigenschaften (Konsumentensample)

Intellek- Geringe Sche- Unange- Geringe Unrea- Ubertrie- Extreme
tuell formale matische messene | Authen- listische bene Inhalte
niveaulos | Qualitat Geflihle Inhalte tizitat Inhalte Inhalte
Intellektuell | Korr. 1 ,003 ,003 -,043 -,005 -,060 -,086 ,053
niveaulos Sig. ,929 ,929 141 ,865 ,038 ,003 ,067
Geringe Korr. ,003 1 -,001 -,061 ,099 ,048 -,101 -,048
formale Sig. ,929 ,964 ,037 ,001 ,099 ,000 ,097
Qualitat
Schema- Korr. ,003 -,001 1 -,035 -,048 -,036 -,058 -,013
tische Sig. ,929 ,964 ,227 ,099 ,217 ,047 ,648
Geflihle
Unange- Korr. -,043 -,061 -,035 1 -,020 -,062 ,134 ,060
messene Sig. 141 ,037 ,227 ,499 ,033 ,000 ,039
Inhalte
Geringe Korr. -,005 ,099 -,048 -,020 1 ,030 -,039 -,031
Authenti- Sig. ,865 ,001 ,099 ,499 ,298 ,183 ,278
zitat
Unrealis- Korr. -,060 ,048 -,036 -,062 ,030 1 -,058 ,006
tische Sig. ,038 ,099 ,217 ,033 ,298 ,046 ,838
Inhalte
Ubertriebe Korr. -,086 -,101 -,058 ,134 -,039 -,058 1 -,061
ne Inhalte Sig. ,003 ,000 ,047 ,000 ,183 ,046 ,036
Extreme Korr. ,053 -,048 -,013 ,060 -,031 ,006 -,061 1
Inhalte Sig. ,067 ,097 ,648 ,039 ,278 ,838 ,036

Quelle: Eigene Darstellung

Es gibt keine bestimmten Altersgruppen oder ein Geschlecht, das Trash hdufig mit
unangemessenen Inhalten in Verbindung bringt. Dies scheint eher eine Charakterisierung zu
sein, die mehrere soziodemographische Segmente ins Feld fithren. Nur echte Fans von
Electronic Games (-0,081**) und Film-Fans (-0,063*) zeigen eine leichte negative
Korrelation mit der Definition von Trash als unangemessenem Inhalt'. Dies kénnte als ein
Zeichen dafiir herangezogen werden, dass Gamer und Film-Fans unangemessene Inhalte wie

Gewalt oder Nacktheit tendenziell weniger negativ bewerten.

Ubertriebene Inhalte werden von Menschen, die ein besonderes Involvement in Medien — vor
allem in Zeitungen und Zeitschriften (0,118%*) — zeigen, hédufiger kritisiert. Eine Auslegung
dieser Beziehung konnte sein, dass diejenigen, die Qualititsmedien im Bereich Print schitzen,
Ubertreibungen besonders storen und dass sie diese besonders hzufig als Trash bezeichnen.
Dies passt gut zu der genannten Beobachtung, dass es bei iibertriebenen Inhalten fast nur um

Zeitungen und Zeitschriften geht.

Fiir geringe formale Qualitét ldsst sich ein interessantes Auseinanderfallen von Medien-Fans
beobachten. Wihrend Konsumenten, die ein hohes Involvement fiir das Internet (0,083, fiir
Games (0,114"") oder Filme (0,084") zeigen, dazu neigen, formale Qualitit als Trashmerkmal

anzufiihren, ist dies fiir Fernsehfans ein eher selten gebrauchtes Kriterium (-0,05 8*). Dies

"' Mit ** werden an dieser Stelle Korrelationen bezeichnet, die auf dem Niveau von 0,01 signifikant sind, mit *
Korrelationen auf dem Niveau von 0,05.
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konnte damit zusammenhéngen, dass bei Medien wie Internet, Games oder Filmen eine
groBere Varianz in den technischen Gegebenheiten vorkommt und/oder diese technischen
Eigenheiten stérker als Qualitdtskriterium ins Gewicht fallen. Fehlt diese technisch-formale

Qualitit, dann wird schnell von einem Trash-Produkt gesprochen.

Bei der Trash-Eigenschaft von intellektueller Niveaulosigkeit kann ebenfalls auf die
Erwartungen der Konsumenten riickgeschlossen werden. Es sind vor allem Konsumenten mit
einem hohen kulturellen Kapital (0,158**) oder Buch-Fans (0.148**), die ein hohes Niveau
von Medienprodukten erwarten und daher Produkte mit intellektueller Niveaulosigkeit als

Trash bezeichnen.

Bei den weiteren Eigenschaften gibt ebenfalls kleinere Korrelationen. Zur Nennung von
geringer Authentizitit gibt es kaum starke Korrelationen; es gibt die leichte Tendenz, dass
Frauen (0,065%*) und Filmfans (0,060*) fehlende Authentizitit eher als Merkmal von Trash
nennen. Filmfans nennen ebenfalls hdufig unrealistische Inhalte als Trash-Kennzeichen
(0,101%#%). Altere hingegen bezeichnen eher eine zu schematische Darstellung von Gefiihlen

als typisch (0,094**). Lediglich bei extremen Inhalten sind keine Muster zu beobachten.

Insgesamt zeigt sich also, dass die Heterogenitit in den Produkten erstens mit einer
Heterogenitét im Verstindnis, was Trash iiberhaupt ausmacht, einhergeht. Wenn zwei
Medienprodukte als Trash bezeichnet werden, hei3t dies nicht, dass diese auch mit den
gleichen Beschreibungsmustern belegt werden. Zweitens zeigt sich auch, dass diese
Beschreibungsmuster auch auf verschiedene Konsumentengruppen zuriickzufiihren sind. Je
nachdem, welche personlichen Erwartungen Konsumenten haben, insbesondere welches
Involvement sie in welche Medienproduktkategorien sie bereits zeigen, beeinflusst ihre

Charakterisierung von Produkten als Trash oder Nicht-Trash.

3.1.2.5 Interpretative Ergebnisse: Geschmacksordnungen

Die Frage stellt sich nun, ob die vielen verschiedenen Beschreibungsmuster, mit denen
Medienprodukte belegt werden, zumindest auf wenige Griinde, warum diese Medienprodukte
abgelehnt werden, zuriickzufiihren sind. Gibt es Argumentationsweisen, die dazu fiihren, dass
jemand fehlende Authentizitiit oder extreme Inhalte so ablehnt, dass er/sie diese als Trash

bezeichnet?

Hinzugezogen wird an dieser Stelle erneut die Argumentationsfigur der Geschmacksordnung
(Arsel und Bean 2013). Nach Arsel und Bean sind diese Geschmacksordnungen normative

Systeme, die sich auf dsthetische Praxen von Konsumenten — insbesondere den kulturellen

Seite 50



Geschmack und auch den Medienkonsum — auswirken. Im Falle von Trash liee sich nun
fragen, ob sich auch hier abstrakte Geschmacksordnungen identifizieren lassen, die erklidren
konnen, warum bestimmte Werte und Normen zu Konsumverhalten — oder eben zur

Ablehnung — durch eine bestimmte Gruppe fiihren.

Ziel ist hier also die Untersuchung solcher tieferliegender Wert und Normen. Hier stoft eine
Konsumentenumfrage als Datenerhebungsverfahren an ihre Grenzen. Im Gegensatz zu
miindlichen Interviews, wo durch weiteres Nachhaken immer tiefer gebohrt werden kdnnte
und die eigentlichen Griinde erforscht werden konnten, besteht hier keine Moglichkeit des
weiteren Nachhakens. Die einzige Moglichkeit, theoretische Argumente zu finden, warum ein
Konsument etwas fiir Trash hilt, ist hier eine Interpretation. Diese ist nach Spiggle eine

inhaltliche Deutung, die bekanntermalen nicht frei von Subjektivitit durch den Forscher ist.

Gemail der Back-and-Forth-Logik zwischen Phinomen und Theorie werden an dieser Stelle,
da die empirischen Befunde Deutungsspielraume auflassen, weitere theoretische
Uberlegungen herangezogen. Im Folgenden werden drei Begriindungszusammenhinge fiir
Trash herangezogen, die sich jeweils auf eine etablierte theoretische Diskussion stiitzen. Nach
der stirker vom Material ausgehenden Analyse der Trash-Eigenschaften wird jetzt wieder
stiarker von der Theorie ausgegangen, um im Wechselspiel dieser beiden Richtungen eine

plausible Deutung zu erreichen.

Ein Kriterium, das die Verlidsslichkeit der Deutung zu bewerten vermag, ist hier die Logik der
Abduktion. Ist es tatsichlich so, dass bei einer Annahme der theoretischen Uberlegung die
beobachteten Phinomene um einiges wahrscheinlicher werden? Auf dieses Projekt bezogen:
Wenn man tatsdchlich annimmt, dass die im Folgenden vorgestellten theoretischen
Hintergriinde fiir Trash wahr sind, werden dadurch die einzelnen Charakterisierungen von

Trashprodukten durch Konsumenten plausibler?

Zu diesem Zeitpunkt kommt auch der 6ffentliche Diskurs wieder ins Spiel. Zwar wurde auf
der vorherigen Reiseetappe bedauert, wie wenig aussagekriftig die Datenlage in diesem Fall
war. Es lassen sich also wenige Schliisse aus dem Vergleich vieler Artikel ziehen. Es spricht
aber nichts dagegen, einzelne Artikel ebenfalls als Plausbilititscheck heranzuziehen, um zu
iberpriifen, inwieweit sich in den Artikeln ebenfalls Spuren der im Folgenden beschriebenen
Geschmacksordnungen finden lassen. In diesem Fall lieBe sich dann tatsdchlich ein

Zusammenwirken von offentlicher Meinung und Konsumentenbewertung feststellen.
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3.1.2.5.1 Amoralischer Trash und moralische Geschmacksordnung

Die erste theoretische Kategorie von Trash, die sich bei der Konsumentenbefragung
feststellen lieB3, ist amoralischer Trash. Die These dieser Arbeit ist, dass sich amoralischer
Trash demnach auf eine Geschmacksordnung zuriickfiihren lésst, die sich auf Moralitit stiitzt.
Moralitit fiihrt im Konsumverhalten dazu, dass bestimmte Verhaltensweisen als ,,Jooming
threats to the civic and communal integrity of society, personal well-being, and most recently,
the ecosystem* (Luedicke, Thompson, und Giesler 2010, S. 1016) betrachtet werden.
Luedicke, Thompson und Giesler argumentieren weiterhin, dass Moralitét in vielen Studien
zum Konsumverhalten eine gro3e Rolle spielt (Arnould und Price 1993, Belk und Costa 1998,
Giesler 2006, Kozinets 2002a, Muiiiz und Schau 2005, Thompsons, Rindfleisch und Arsel
2006), wenn sie auch nicht explizit thematisiert wird. In all diesen Studien grenzen
Konsumenten ihr eigenes Konsumverhalten von dem anderer Konsumenten ab und begriinden

dies mit einer Fiille unterschiedlicher moralischer Argumente.

Im Falle von Trash spielt eine solche moralische Argumentation vor allem eine Rolle, wenn
es um die Beobachtung von unangemessenen Inhalten geht. Die Abwertung von
unangemessenen Inhalten folgt oftmals moralischen Argumenten, sprich, hier wird eine
Orientierung an moralischen Kriterien fiir Medienprodukte vorausgesetzt. Oftmals, wenn
Leute ausgenutzt oder zur Schau gestellt werden, wenn Medienprodukte unserids sind oder

wenn Gewalt im Spiel ist, dann handelt es sich um amoralischen Trash.

3.1.2.5.2 Absurder Trash und genre-basierte Geschmacksordnung

Hingegen ist das Argument bei geringer formaler Qualitit, bei geringer Authentizitit, bei
allzu schematischer Machart oder unrealistischen Inhalte anders gelagert. Es lassen sich
schwerlich Argumente finden, warum es generell nicht moralisch sein sollte, dass diese
Medienprodukte Trash sind (dass in manchen Fillen ein Verfehlen moralischer Grundsitze
ein zusdtzliches Argument ist, warum Medienprodukte als Trash bezeichnet werden, ist davon

natiirlich unbenommen).

Was steckt dahinter, dass diese Argumente ins Feld gefiihrt werden? Die These dieser Arbeit
ist, dass es sich in all diesen Féllen um Genreerwartungen handelt, die verletzt werden. Fiir
Medienprodukte hat das Konzept des Genres grundsitzlich eine fundamentale Bedeutung.
Genreregeln haben sich fiir jede Art der Kommunikation entwickelt und spielen damit eine
besondere Rolle fiir jede Art von Medienkultur. So integriert S. J. Schmidt dieses Konzept in
seine Theorie einer Medienkultur, auch wenn er den deutschen Begriff der ,Gattung* statt des

englischen Worts ,Genre* verwendet (Schmidt 1994, S. 164). Fiir ihn sind Gattungen
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symbolische Ordnungen mittlerer Reichweite, die Kommunikation durch kollektives Wissen
organisieren. Sie bestehen im Fernsehen (Nachrichten, Ratgebersendungen, Game Shows
etc.), in Zeitungen (Kommentare, Reportagen, Berichte), in Filmen (Horror, Drama, Action,
Dokumentation etc.) und in anderen Medien. Nach Schmitt konnen durch Gattungen
beispielsweise die Erwartungen hinsichtlich des Realititsbezug eines Medienprodukts
gesteuert werden, die Erwartungen an moglicherweise angesprochene Themen und die
Erwartungen an den Stil. Schatz, ein anderer Genre-Theoretiker, beschreibt Mediengenres
auch als stille Vertridge zwischen Konsumenten und Produzenten (Schatz 1981, S. 16). Wenn
ein solcher Vertrag verletzt wird, beurteilen Konsumenten Medienprodukte subjektiv als nicht

iberzeugend und daher als absurd.

Genre-Erwartungen legen also fest, was Konsumenten erwarten — das kann in manchen Féllen
Authentizitidt, manchmal eine gewisse Originalitit oder ein spezifischer Realismus sein.
Werden diese Erwartungen verletzt, dann kommt es eben zu einer Charakterisierung als nicht
authentisch, zu schematisch oder als unrealistisch. In allen genannten Féllen ist die
Beobachtung auf der inhaltlichen Ebene eine vollig andere, aber das Argument, warum etwas

als Trash gilt, ist im Grundsatz gleich.

Fiir Nachrichten gilt nun einmal die Erwartung, dass diese einer ,,kommunikativen
Rationalitit*” folgen (Habermas 1981) — ist diese verletzt, so gelten Medienprodukte eben als
aufgebauscht und damit als tibertrieben. Fiir fiktionale Biicher, Filme oder Fernsehformate ist
die Erwartung eine ganz andere. Sie werden im Gegensatz zu Nachrichten danach beurteilt,
ob ihre Realitiit konsistent ist und zu den Genre-Erwartungen passt. Diese Uberlegung findet
sich beispielsweise bei Divers, der das Konzept der ,,moglichen Welten* (2002) einfiihrt: In
jedem Film gilt ein bestimmtes Set von Regeln tiber Menschen, Orte und Zeit. Dieses Set
kann sich beispielsweise zwischen Fantasyfilmen und Dramas sehr weit unterscheiden;
wihrend in Fantasyfilmen Zauberkréfte und Feenwesen ganz normal sind, wiirden ihr
plotzliches Auftreten in einem Drama als Inkonsistenz des Films betrachtet werden. Der
Bezug zur Realitit ist in diesem Fall ein ganz anderer als bei Nachrichten. Und doch gilt in
beiden Fillen das gleiche: Hier wird nicht mehr — wie oben — eine Grundbedingung der
menschlichen Sozialitit verletzt, das moralische Verhalten, sondern eine medienspezifische
Besonderheit. Hier wird die Genre-Erwartung verletzt. Dadurch ist das Medienprodukt

absurd, weil es seinen kommunikativen Zweck nicht mehr erfiillt; es ist absurder Trash.
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3.1.2.5.3 Seichter Trash und bildungs-orientierte Geschmacksordnung

Intellektuelle Niveaulosigkeit ldsst sich jedoch nicht per se den oben genannten Typen
zuzuordnen. Weder gibt es eine moralische Norm, dass sich Menschen immer niveauvoll
unterhalten miissen — sie iiben dadurch keine Gewalt aus noch verstoBBen sie gegen die guten
Sitten, wenn sie beispielsweise etwas anspruchsloses lesen oder im Fernsehen schauen. Auch
Genre-Erwartungen werden nicht unbedingt verletzt — im Gegenteil, von manchen Formaten
erwartet man eine gewisse intellektuelle Anspruchslosigkeit. Was ist der Hintergrund dieser
dritten Form des Trashs, des seichten Trashs? Warum werden — zumindest in unserem
Fallbeispiel Deutschland — Medienprodukte nur auf Grund ihrer Seichtheit als Trash

bezeichnet? Gegen welche Geschmacksordnung wird in diesem Fall versto3en?

Diese Form der Diskreditierung von Medienprodukten ist auf eine Geschmacksordnung
zuriickzufiihren, die besonders in Deutschland besonders relevant ist, die bildungsorientierte
Geschmacksordnung. Bildung ist dabei ein zentraler kulturhistorischer Begriff, der sich bis in
den Idealismus des 18. Jahrhundert zuriickfiihren lédsst (hier und im Folgenden nach VoBkamp
1990). Bildung wird dabei dem Konzept der Erziehung gegeniibergestellt, denn es handelt
sich bei Bildung im Gegensatz zur Aus-Bildung gerade nicht um ein spezialisiertes Training
in bestimmten praktischen Fihigkeiten. Bildung hingegen bedeutet die Entwicklung der
Personlichkeit eines Menschen. Bildung ist nie zweckgerichtet, sondern stets
personlichkeitsorientiert. Eine Kernidee dabei ist, dass sich die gebildete Personlichkeit
beispielsweise durch das Lesen von Literatur, das Betrachten von Kunst oder das Héren von
Musik herausbildet — somit durch eine Reihe von verschiedenen Arten des Medienkonsums.
Gerade Kunst erfiillt in diesem Zusammenhang eine ganz besondere Funktion: Sie soll die

reale Welt der Leser, Betrachter und Horer mit einer idealen Welt verkniipfen (Korner 1979,

Jauss 1982, S. 6471t.).

In Deutschland hat sich daraus das Genre des Bildungsromans ausdifferenziert, manifestiert in
Romanen wie Johann Wolfgang von Goethes Wilhelm Meisters Lehrjahre und Wilhelm
Meisters Wanderjahre, aber auch Thomas Manns Der Zauberberg. In ihrer Idealform
erzdhlen diese Romane Geschichten von jungen Menschen, wie sie sich zu kreativen und
tugendhaften Menschen entwickeln, indem sie Bildung erwerben. Gleichzeitig wurden diese
Romane in der realen Welt auch als ein Mittel fiir tatsdchliche Konsumenten diskutiert, um

ihrerseits Bildung zu erlangen:

Bildungsroman wird er heiflen diirfen, erstens und vorziiglich wegen seines Stoffes,
weil er des Helden Bildung in ihrem Anfang und Fortgang bis zu einer gewissen Stufe
der Vollendung darstellt; zweytens aber auch, weil er gerade durch diese Darstellung
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des Leser Bildung im weitern Umfange als jede andere Art des Romans, fordert.
(Morgenstern 1820/21, S. 257).

Wie VoBkamp darstellt, hat der Bildungsdiskurs nicht nur einen Einfluss auf Individuen,
sondern auch auf die Gesellschaft. Im 19. Jahrhundert bezog die eher unpolitische deutsche
Mittelklasse ihre Identitédt nicht aus dem Streben nach Reichtum oder anderen weltlichen
Giitern, sondern aus dem Streben nach Bildung. Sie wurde dementsprechend auch
Bildungsbiirgertum genannt. Gebildet zu sein, also die literarischen Klassiker gelesen zu
haben und sich in der Musik- und Kunstgeschichte auszukennen, war fiir das Selbst- und
Fremdbild dieser Klasse wichtiger als der jeweilige Besitzstand. Gerade fiir Deutschland als
ein Land mit vielen verschiedenen Regionen und ohne eine gewachsene Identitit als
Nationalstaat wurde die Idee einer Nation, deren Identitét sich auf Bildung und Kultur

griindet, ein kollektives Ideal (Humboldt 1792).

Nicht zuletzt vor diesem Hintergrund entwickelten sich deutsche Universititen, in denen die
Ausbildung des ganzen Menschen stets Vorrang hatte vor der Ausbildung in bestimmten
Professionen. Vor allem die Berliner Humboldt-Universitit, spdter benannt nach ihrem
Mitgriinder Wilhelm von Humboldt, einem prominenten Verfechter der Bildungsidee, wurde

ein Prototyp dieses neuen Verstindnisses (vom Bruch und Tenorth 2010-2013).

Bildung wurde in deutschen Mediendiskursen der 1950er wieder entdeckt und spielt in
Deutschland immer noch eine grof3e Rolle. Nicht nur in publizistischen Medien, sondern auch
auf einer Reihe von Konferenzen wurde damals diskutiert, welche Rolle Medien in der
neugegriindeten Bundesrepublik iibernehmen sollten (Schneider und Spangenberg 2002).
Diese Diskussion war eine Folge der populistischen Nutzung von Medien durch die Nazis

wihrend der Propaganda im Dritten Reich.

Es setzte sich die Auffassung durch, dass Medien stets einen Bildungsauftrag haben sollten.
Damit wurde versucht, geistesgeschichtlich an eine positiv besetzte Tradition deutscher
Medien anzukniipfen (Kiimmel 2002). Einen gewissen Einfluss auf diese normative
Diskussion hatte wiederum die Rezeption von Adorno und Horkheimer, den Theoretikern der
Frankfurter Schule (Weingart 2002). Dies fiihrte dazu, dass die Unterhaltungsfunktion von

Medien héufig als gefihrlich fiir Individuen und Gesellschaft eingestuft wurde.

3.1.2.5.4 Zusammenhdnge zwischen Geschmacksordnungen
Fiir jeden der drei Typen, fiir amoralischen Trash, fiir absurden Trash und fiir seichten Trash,
lasst sich eine in der deutschen Kultur tief verwurzelte Geschmacksordnung identifizieren, die

fiir die Abwertung der jeweiligen Medienprodukte verantwortlich ist. Eine dieser
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Geschmacksordnungen, die moralische, kann dabei fiir alle Arten von Konsumentscheidungen
relevant sein. Die genrespezifische Geschmacksordnung wiederum ist eine
Geschmacksordnung, die speziell in der Produktkategorie der Medien relevant ist, wihrend

die bildungsorientierte Geschmacksordnung zentral fiir die deutsche Medienkultur ist.

Es gibt allerdings auch Fille, in denen Trash-Attribute nicht eindeutig auf eine zu Grunde
liegende Geschmacksordnung zuriickzufiihren ist. Zugespitzte Berichte konnen deswegen als
Trash empfunden werden, weil sie gegen die Genregesetze von Berichten verstoBen: Diese
miissen kurz und knapp erldutern, was passiert ist und auf Wertungen, verzerrende Metaphern
oder halbwahre Schilderungen verzichten. Sie konnen allerdings auch amoralischer Trash
sein, weil hier demokratische Normen der gesellschaftlichen Willensbildung verletzt werden
oder gar Rufmord betrieben wird. Noch viel schwieriger einzuordnen sind extreme Inhalte:
Diese konnen erstens einfach seicht sein, weil Brutalitiat oder auch Nacktheit einfach dariiber
hinwegtiduschen, dass ein Buch oder eine Fernsehsendung keinerlei intellektuelle
Herausforderung bereithilt. Sie konnen zweitens auch absurd sein, weil sie in einem
erzidhlenden Film einfach storen und die Narration unglaubwiirdig erscheinen lassen. Drittens
konnen sie aber auch moralisch problematisch sein, wenn beispielsweise in einem HipHop-
Song von extremen Sexualpraktiken die Rede ist und die Sorge besteht, dass diese Songs

Kinder negativ beeinflussen.

Auch wenn eine klare Zuordnung von theoretischen Trash-Typen zu den deskriptiven
Attributen nicht moglich ist, so ldsst sich doch mit den erwihnten drei Geschmacksordnungen
beschreiben, welche Normen in Deutschland fiir Medien gelten. Sie miissen einerseits — wie
alle anderen Produkte auch — jeweils giiltigen moralischen Anspriichen geniigen. Dariiber
hinaus gelten fiir Medien auch medienspezifische Regeln, ndmlich Genre-Regeln, die jeweils
regeln, was von einem Medienprodukt im Einzelnen zu erwarten ist. Und zu guter Letzt gibt
es mit der bildungsorientierten Geschmacksordnung noch eine deutsche Besonderheit, die auf

die besondere deutsche Geschichte zuriickzufiihren ist.
3.1.3 Riickkehr zur Reiseetappe 1: Die Bedeutung von Trash in der Offentlichkeit

3.1.3.1 Etappenziel

Im letzten Abschnitt wurde ein theoretischer Vorschlag itiber drei Geschmacksordnungen
erarbeitet, die die Grundlagen dafiir bildet, dass bestimmte Medienprodukte als Trash
bezeichnet werden. In diesem Etappenziel geht es zunichst einmal darum, diese

Uberlegungen weiter zu plausibilisieren. Lassen sich auch im offentlichen Diskurs diese
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Geschmacksordnungen ausfindig machen, beziehen sich beispielsweise auch Journalisten auf
diese impliziten Normen? Dafiir soll erneut das bereits erhobene Datenmaterial zum

offentlichen Diskurs iiber Trash herangezogen werden.

Im Abschnitt 3.1.1 wurde bereits beschrieben, nach welchen Regeln dieser Diskurskorpus
erhoben wurde und auch dargelegt, welche begrenzten Analysemoglichkeiten sich
hinsichtlich der Fragestellung bisher aufgetan haben. Jetzt soll die erneute Analyse der
Massenmedien nicht nur die erarbeiteten Geschmacksordnungen auf Konsumentenebene
plausibilisieren, sondern auch eine theoretische Perspektive auf Trash als Phinomen des

offentlichen Diskurses zu ermdoglichen.

3.1.3.2 Interpretative Ergebnisse

Um diese Perspektive zu entwickeln, soll im Folgenden zunéchst einmal eine Theorie zum
Zusammenhang von Geschmacksordnungen und individuellen Bewertungen von
Medienprodukten entwickelt werden. Im Anschluss werden — erneut ein Vorgang des ,,Back
and Forth* zwischen Daten und Theorie — einzelne Beispiele aus dem Diskurskorpus
herangezogen werden, um diesen Zusammenhang im Einzelnen zu erldutern. Bereits zu
Beginn dieses Kapitels wurde erldutert, dass diese Methode der Auswahl von besonders
aussagekriftigen Fallbeispielen eine addquate Methode insbesondere fiir ein exploratives

Vorgehen im Rahmen von interpretativer Datenauswertung ist.

Wie oben diskutiert, sind Geschmacksordnungen kulturell entwickelte Normen, die von
Konsumenten internalisiert werden und die regulieren, warum Medienprodukte als addquat
fiir den Konsum angesehen werden oder nicht. Liidicke, Thompson und Giesler beschreiben,
wie Normen als Ressourcen von Konsumenten verwendet werden, um zu erkldren, ob sie
bestimmte Produkte konsumieren oder nicht (2010). Sie erkldren weiterhin, dass ein
bestimmter Link notwendig ist, um diese allgemeinen Normen mit spezifischen Produkten zu
verbinden. Im Kontext von Trash wirft diese die Frage auf, wie eine Geschmacksordnung zu

dem Urteil fithren kann, dass ein bestimmtes Medienprodukt Trash ist.

Dieser Link wird an dieser Stelle als ,,Trashing Voice*? bezeichnet. Dieser Begriff soll eine
offentliche AuBerung bezeichnen, bei der ein Medienprodukt abgewertet wird und manchmal
sogar explizit mit dem Label Trash versehen wird. Dabei wird diese AuBerung so begriindet,
dass das Medienprodukt gegen mindestens eine relevante Geschmacksordnung versto8t. Es ist

dabei umso wahrscheinlicher, dass diese Auflerung von vielen wahrgenommen und auch

? Den Vorschlag zu dieser Formulierung verdanke ich Marius Liidicke.
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akzeptiert wird, je mehr kulturelles Kapital derjenige hat, der diese AuBerung von sich

gegeben hat (McQuarrie, Miller und Philips 2013).

Wenn sie iiber Medienprodukte sprechen, erwihnen Journalisten oft die Bedeutung von
Moralitdt. Ein erstes Beispiel ist die Besprechung eines neuen Reality-TV-Formats iiber junge
Eltern, das der Sender RTL einfiihrte. Hier betont beispielsweise der Journalist Peter Hahne

die Bedeutung von moralischen Regeln fiir Medienproduzenten:

Toleranz heilit noch lange nicht Tabubruch, und nicht alles, was gesetzlich nicht
verboten ist, sollte man senden. Es gibt moralische Grenzen, und das Recht auf
Programmfreiheit schlie3t die Pflicht zur Selbstbeschrinkung ein.

Wenn solch grundsitzliche Gedanken nicht helfen, dann vielleicht der Volksmund:
,»Was du nicht willst, das man dir tu, das fiig auch keinem andern zu!*“* Ich will und kann
mir nicht vorstellen, dass irgendein RTL-Kollege sein Baby fiir solch primitives Trash-
TV hergeben wiirde! (Hahne 2009)

In diesem Artikel wird das Label Trash mit der Art von Fernsehen in Verbindung gebracht,
die moralischen Normen nicht folgt. Gleichzeitig bezieht Hahne dieses allgemeine Label auf

eine konkrete Fernsehsendung und fungiert daher als Trashing Voice.

Ein anderes Beispiel der Beziehung zwischen der moralischen Geschmacksordnung und
einem Medienprodukt kann in einem Interview mit John de Mol, dem Erfinder von Big
Brother, gefunden werden. Er bezieht sich auf die moralischen Debatten in deutschen

Zeitungen, als Big Brother eingefiihrt wurde:

SPIEGEL.: Herr de Mol, haben Sie sich schon bei all den deutschen
Medien- und Sittenwichtern bedankt, die ,,Big Brother* mit ihrem Gratis-Geschrei
zum grofiten TV-Erfolg des Jahres werden lieBen?

De Mol: Na ja, so langsam reicht mir die deutsche Diskussion. Ein
paar Mal wurde ich schon gefragt, ob ich erwarte, dass sich auch Washington
einschalten werde, bevor ,,Big Brother* am 5. Juli in den USA startete.

SPIEGEL.: Und? Meldete sich Bill Clinton?

De Mol: Der wiirde vielleicht sogar in den Container einziehen. Er
hat ja bald viel Zeit. In den USA spielte diese merkwiirdige Moral-Debatte
gliicklicherweise keine Rolle.

SPIEGEL.: Spielt Moral in Threm Geschift wirklich noch eine Rolle?

De Mol: Ich habe meine eigenen Grundsitze. Einer davon heif3t: Die
Kandidaten miissen unverletzt aus meinen Shows kommen und am néichsten
Morgen iiber die StraBe gehen konnen, ohne angespuckt zu werden.
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SPIEGEL.: Als internationaler TV-Produzent haben Sie es in jedem
Land mit anderen moralischen Grenzen zu tun. Was in Deutschland bereits fiir
Hysterie sorgt, lockt in Japan niemanden mehr hinterm Ofen vor.

De Mol: Aus dem dortigen Trash-TV werde ich mich auch weiterhin
raushalten. (Dohmen und Tuma 2000)

Die Spiegel-Journalisten gehen also davon aus, dass es moralische Geschmacksordnungen
gibt, die sich in verschiedenen Medienkulturen unterschiedlich ausgestalten. De Mol bestétigt
dies implizit, wenn er von seinen eigenen Grundsitzen spricht. Allerdings wiirde er diese
Normen unterschiedlich auslegen: Wihrend die von ihm selbst produzierten Sendungen nach
de Mol eben nicht gegen diese Geschmacksordnung verstoen und daher auch kein Trash
sind, stuft er viele japanische Sendungen als amoralischen Trash ein. Er iibernimmt daher

sogar die Rolle einer Trashing Voice fiir diese Sendungen.

Uber die Diskussion zur moralischen Geschmacksordnung hinaus gibt es auch Artikel, die die

Entwicklung von absurdem Trash thematisieren.

Dann gibt es den Trash, der im Konkurrenzkampf um Zuschauer nur mithalten kann,
wenn die Félle immer absurder werden, die Protagonisten immer verzweifelter, die
Streitigkeiten immer schirfer. Und wenn auch die Realitit nicht mehr genug hergibt,
dann wird ihr neuerdings noch nachgeholfen mit inszenierter ,,Wirklichkeit* nach
Drehbuch und mit Schauspielern. (Brauck 2009)

Brauck beschreibt hier Fernsehformate, die ein Fake zu sein scheinen. Diese erfiillen daher
nicht die Erwartungen der Zuschauer und verletzen so den schweigenden Vertrag zwischen
Zuschauern und Produzenten. Infolgedessen argumentiert der Journalist, dass das
Medienformat Trash ist. Ein besonders legendéres Beispiel fiir absurden Trash scheint auch
die Sendung Tutti Frutti zu sein, deren betont billige Produktionsweise im Spiegel wie folgt

beschrieben wird:

Einmal im Jahr reiste der RTL-Tross fiir vier Wochen nach Norditalien und priigelte
eine komplette Jahresproduktion am FlieBband durch. Nicht zuletzt das steigerte den
Trash-Faktor der Show ins Unermessliche: Wegen der harten Produktionsbedingungen
wurden selbst offenkundige Pannen nicht geschnitten, sondern einfach mit ausgestrahlt.
Fiel ein Teil der Bithnendeko um, dann war er halt umgefallen, hatte sich Assistentin
Nora mit den Punkten verrechnet, dann war das Pech (allerdings wurde sie wegen ihrer
Rechenschwiche nach der ersten Staffel gefeuert) - und klemmte die Slot-Maschine fiir
das nichste Spiel, dann musste man halt improvisieren. (Kolwitz 2009).

Auch fiir die Relevanz der bildungsorientierten Geschmacksordnung lassen sich Beispiele
finden. Um das Jahr 2000, entstand in deutschen Zeitungen eine Diskussion iiber eine
Entwicklung vom Bildungsfernsehen hin zum Trash, die allgemein mit dem Label der

»SpaBgesellschaft” bezeichnet wurde. So auch in einem Artikel des Spiegel:
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Was immer ,,deutsche Werte* sein mogen — die neue deutsche Spallgesellschaft
jedenfalls triumphiert zum groBen Finale des ,,Big Brother“-Spektakels so total,
wie eine deutsche Spallgesellschaft nur triumphieren kann. In diesen Wochen wird
einfach alles in Grund und Boden gelacht, gebriillt, geschrien.

Waurde einst alles todernst genommen, so erscheint nun alles irre komisch. Selbst
die Intellektuellen, lange Zeit die Spaverderber der Nation, bei denen das Lachen
stets ,,im Halse stecken bleiben* musste, um das Siegel ,,gesellschaftskritisch* zu
verdienen, fiebern jetzt mit Zlatko und Sabrina, lieben Harald Schmidt und lesen
,,Gala“ statt ,,Kursbuch®.

Kult statt Kulturkritik, Ironie statt Ideologie: Das deutsche Feuilleton hat sich
geradezu tiberschlagen in der Bemiihung, das Phianomen ,,Big Brother* niveauvoll
zu deuten, ohne es, wie frither, umstandslos zu TV-Miill zu erkldren: ,,Trash*
klingt besser.

Eine neue Lust am Banalen hat sich Bahn gebrochen. Die Diagnose lautet, frei
nach Herbert Marcuse: Regressive Entsublimierung. (Mohr 2000)

In diesem Auszug beschreibt Reinhard Mohr zunéchst die Leidenschaft von deutschen
Intellektuellen fiir ernsthafte Medienprodukte, was sicherlich auch auf die bildungsorientierte
Geschmacksordnung zuriickzufiihren ist. Im Gegensatz dazu beobachtet er allerdings eine
Tendenz in Richtung Trash-Medien im Jahr 2000. Er bezeichnet die Zeitschrift Gala, den
Late Night-Moderator Harald Schmidt und besonders die neue Reality-TV-Show Big Brother
(mit ihren zwei Teilnehmern Zlatko und Sabrina) als banal und daher seichten Trash. Nicht
umsonst bezieht sich diese Medienkritik auf einen der bekanntesten Vertreter der Frankfurter
Schule, auf Herbert Marcuse. Wie bereits erldutert, greift die Frankfurter Schule die deutsche

Bildungstradition in ihren Schriften implizit auf.

Diese drei Beispiele zeigen, wie die drei Geschmacksordnungen, die moralische, die
genrespezifische und die bildungsorientierte, als Ressourcen genutzt werden, um bestimmte
Medienprodukte als Trash zu bezeichnen. Um néher zu verstehen, wie diese Prozesse
funktionieren, wird in der nichsten Etappe der Forschungsreise ein bestimmtes
Medienprodukt ausgewdhlt, in seinen Eigenheiten beschrieben und anschlieBend die
gesellschaftlich-kulturelle Debatte skizziert, die dazu fiihrte, dass dieses Produkt als Trash

bezeichnet wurde.

3.1.4 Zwischenstopp: Riickblick und Ausblick

An dieser Stelle ist es angebracht, einen ersten Riickblick auf die vorangegangenen Etappen
dieser Forschungsreise zu unternehmen. Dabei geht es unter anderen auch darum, aus den
bisherigen Erkenntnissen heraus eine Art Arbeitsdefinition fiir das Trash-Phdnomen

abzuleiten.
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Aus den vorangegangenen Abschnitten lisst sich ein Modell ableiten, wie Trash auf der
gesellschaftlich-kulturellen Ebene, also der Makro-Ebene konstituiert wird (vgl. Abbildung
07). In der deutschen Medienkulturgesellschaft gibt es drei relevante Geschmacksordnungen,
eine moralische, eine genrespezifische und eine bildungsorientierte Geschmacksordnung.

Diese regulieren zunichst einmal, welche Normen ,geschmackvolle® Medienprodukte erfiillen

sollten.
Abbildung 07: Geschmacksordnungen, Trash-Typen und Trash-Attribute
Geschmacksordnungen Trash-Typen Trash-Attribute
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Quelle: Eigene Darstellung

Zum Phianomen Trash kommt es nun, wenn einem bestimmten Medienprodukt eine dieser
Eigenschaften abgesprochen wird, wenn etwas also als nicht mehr Teil der Normen
bezeichnet wird. Ob dieses Medienprodukt tatsdchlich in einem positivistischen Sinne
objektiv Trash ist, ist damit noch nicht gesagt — es wird aber im 6ffentlichen Diskurs als Trash

diskutiert.

Je nachdem, was am betreffenden Medienprodukt kritisiert wird, kann man es als
amoralischen Trash, absurden Trash oder seichten Trash bezeichnen. Trash ist gemél dieser
Definition nicht nur etwas, was auch mit dem Wort ,Trash‘ bezeichnet wird — ansonsten

wiirde es sich ja nicht um eine theoretische Bestimmung handeln, sondern lediglich um ein
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Phinomen des Sprachgebrauchs. Sobald einem Medienprodukt im 6ffentlichen Diskurs
entweder die Moralitit, die Genre-Adédquatheit oder der bildende Charakter abgesprochen

wird, ist es also Trash.

Die offentliche Stimme, die diese Verurteilung vornimmt, wird in dieser Studie als Trashing
Voice verstanden. Die hier diskutierten Beispiele sind vor allem Journalisten von Zeitungen
oder Zeitschriften. Es kann sich aber auch, so offen ist diese theoretische Bestimmung,
beispielsweise um Blogger, Autoren oder TV-Moderatoren mit einer gewissen

Meinungsmacht handeln.

Die Frage stellt sich nun im Anschluss, wie Konsumenten mit diesen 6ffentlichen Wertungen
umgehen. Manche mogen sich diese Verurteilungen zu eigen machen, aber wie gehen die
vielen Konsumenten dieser Medienprodukte damit um, dass ,ihr‘ Konsumobjekt als
schlechter Geschmack, also als Trash, disqualifiziert wird oder — mit einer anderen
theoretischen Brille — als illegitimer Konsum (Coskuner-Balli und Thompson 2013,
Humphreys 2010, Humphreys und Latour 2013) dargestellt wird? Welche Strategien konnten
Konsumenten entwickeln, um ihren Konsum zu re-legitimieren? Gibt es andererseits sogar
Konsumenten, die gerade diesen schlechten Geschmack schitzen? Schon die Filmkritikerin
Pauline Kael hatte 1969 geschrieben, dass Filme wie Morocco fiir sie zwar keine Kunst,
sondern Trash seien — aber sie sie gerade deshalb besonders schitze (Kael 1969). Auch im
aktuellen Diskurskorpus lésst sich beispielsweise ein Statement des Journalisten Adrian Sack
finden, der die Sendung /BES fiir einen Ausdruck ,,neuer Perfektion* des Fernsehens hilt
(Sack 2004). Die tatsdchlichen Praxen im Umgang mit Trash sollen im nédchsten Abschnitt

empirisch untersucht werden.

3.2 Mikro-Perspektiven auf Trash

Auf den letzten Reiseetappen wurde das System gesellschaftlicher Normen fiir den
Medienkonsum in Deutschland skizziert und die Mechanismen, die dazu fiihren, dass
Medienprodukte als Trash bezeichnet wurden. Auf den nichsten Etappen geht es nun darum,
inwieweit Konsumenten die gesellschaftlichen Normen verinnerlichen, wie sie sich zu ihnen
verhalten und ob und warum sie Trash konsumieren, gerade wenn er gegen verschiedene
Normen verstoft. Untersucht werden soll dariiber hinaus, wie Konsumenten aktiv Sinn aus
Trashkonsum generieren und wie sie schlieBlich diesen Konsum mit ihrem Bild von sich

selbst, stets im Verhiltnis zu anderen und zur Gesamtgesellschaft, in Verbindung bringen.
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Methodisch werden dabei, um die Lebenswelt und Sinnkonstruktionen von Konsumenten zu
erfassen, in der Regel teilstrukturierte Tiefeninterviews verwendet. Um den explorativen
Charakter auch dieser Reiseetappen zu bewahren, sind die Interviews zunédchst moglichst
offen gehalten. Allerdings wird durch eine Reihe von Anschlussfragen jeweils versucht, die
Daten anschlussfihig an die bisherigen Erkenntnisse zu gestalten. Flankiert werden diese
Tiefeninterviews durch nicht-teilnehmende Beobachtungen und netnographische
Auswertungen, um ebenfalls individuelle Lebenswelten und Sinnkonstruktionen zu erfassen

und gleichzeitig die Limitationen von Interviews auszugleichen.

Eine Herausforderung fiir die Datenerhebung ist hier erneut die Heterogenitit von
Trashkonsum — sowohl hinsichtlich der betroffenen Medienprodukte, aber auch der
Perspektiven von Konsumenten. Dariiber hinaus stellt sich das Problem, dass der Begriff
Trash negativ konnotiert ist — wiirde man nur nach Konsumenten suchen, die von sich aus
zugeben, Trash zu konsumieren, wiirden moglicherweise viele Konsumenten zogern, sich als

Probanden bereitzustellen.

Die Strategie dieser Arbeit ist dabei, zunichst die Konsumenten eines besonders typischen
Trashprodukts mit Tiefeninterviews zu befragen. Um die Erkenntnisse anschlieend zu
generalisieren, werden anschlieBend weitere Phinomene von Trashkonsum untersucht, die
sich in mafgeblichen Aspekten unterscheiden, vor allem darin, dass es um andere

Medienprodukte geht.
3.2.1 Reiseetappe 3: Konsumenten von Ich bin ein Star, holt mich hier raus!

3.2.1.1 Etappenziel

Wie oben beschrieben, ist Ziel dieser Etappe, den Konsum eines typischen Trashprodukts aus
der Perspektive individueller Konsumenten zu beschreiben. Vorab ist dabei Erkenntnisziel,
dieses typische Trashprodukt moglichst detailgetreu zu beschreiben und in eine

medienkulturelle Tradition einzuordnen.

AnschlieBend soll der individuelle Konsum hinsichtlich verschiedener Fragestellungen
untersucht werden. Dabei sollen zunéchst einige Vermutungen, die im Stand der Forschung
diskutiert wurden, an diesem Beispiel iiberpriift werden. Zunéchst geht es darum, deskriptiv
zu erfassen, wie das betreffende Produkt konsumiert wird: Wird es alleine konsumiert oder ist
der Konsum bereits einer sozialen Praxis? Im néachsten Schritt sollen die Motive erfasst
werden, die die Konsumenten nennen und mit den aus der Literatur bekannten Motiven fiir

Medienkonsum abgeglichen werden. Gibt es hier spezifische, bisher unbekannte Motive fiir
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Medienkonsum, die Trashkonsum erkldren? Wie geschildert, gibt es neben
produktiibergreifenden Motiven typischerweise auch Motive, die auf spezifische Inhalte eines
Medienprodukts gerichtet sind (Rubin 1981) — welche sind diese Motive im Hinblick auf das

hier untersuchte typische Trashprodukt?

Im néchsten Schritt geht es dann darum, in einer Interpretation herauszuarbeiten, wie sich
Konsumenten hinsichtlich der im vorherigen Abschnitt geschilderten Geschmacksordnungen
verhalten. Sind ihnen diese Geschmacksordnungen bekannt, teilen sie diese allgemein
giiltigen Normen? Wiirden sie tatsdchlich das Medienprodukt auch als Trash bezeichnen oder
lehnen sie diese Charakterisierung ab? Wie erklédren sie dariiber hinaus, dass sie selbst Trash

konsumieren?

3.2.1.2 Datenerhebung
Im Folgenden soll zunichst beschrieben werden, welches Fallbeispiel als typisch ausgewihlt
wurde und warum, und anschlieend, wie Konsumenten dieses Beispiels ausgewéhlt wurden

und wie diese befragt wurden.

3.2.1.2.1 Fallauswahl

Ziel ist es, ein besonders typisches Beispiel fiir Trash auszuwihlen. Es hat sich in der
Konsumentenbefragung gezeigt, dass vor allem Fernsehsendungen mit Trash assoziiert
werden, darunter vor allem Reality-TV-Formate. Dariiber hinaus hat sich vor allem ein
bestimmtes Format als besonders typisch herausgestellt, die Fernsehsendung Ich bin ein Star
— Holt mich hier raus! (IBES). Unter den Leuten, die den Begriff Trash kennen, ist IBES zu
mehr als 99% bekannt; unter diesen Konsumenten gibt es wiederum mit mehr als 88 % den
groften Konsens unter den untersuchten Produkten, dass /IBES als Trash bezeichnet werden
kann (vgl. Tabelle 02). AuBerdem ist /IBES eines von den fiinf Medienprodukten, die am
hidufigsten in offenen Fragen als Beispiel fiir Trash-Medien genannt wird (vgl. Tabelle 03).

IBES eignet sich damit besonders gut fiir eine exemplarische Untersuchung.

Um an diesem Beispiel Trash auch auf inhaltlicher Ebene zu verstehen, wird im Folgenden
IBES detailliert beschrieben und in medienkulturelle Kontexte eingeordnet. Auf der ersten
Ebene wird zunichst das Formatkonzept beschrieben, auf einer abstrakteren Ebene in die
Tradition von verschiedenen Fernsehformaten einsortiert und anschlieend die 6ffentliche
Diskussion um das Format in Deutschland kurz skizziert. Diese Hintergriinde sind relevant,

um die anschlieBenden Tiefeninterviews einordnen zu konnen.
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3.2.1.2.1.1 Kontext 1: Formatkonzept

Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! ist die deutsche Version von I'm a Celebrity... Get Me
Out of Here!, einer britischen Fernsehsendung, die von ITV Studios produziert wird. Sie lauft
regelmifBig im Januar und wird wihrend eines Zeitraums von 16 Tagen tdglich ausgestrahlt.
Bis auf einige herausgehobene Sendetermine, beispielsweise die Start- und die Finalsendung,
wird die Sendung um 22.15 auf RTL ausgestrahlt. In diesem Kapitel sind beispielhaft
Abbildungen aus der sechsten Staffel abgebildet, die RTL 2012 ausstrahlte.

Abbildung 08a-c: Ich bin ein Star, holt mich hier raus!

- e oy
- ¥ ll)l'llﬁllm.,'t )
. 3 |

Quelle: RTL, Screenshot

Die Sendung zeigt eine Gruppe von Prominenten in einer Art Camp, das dafiir im
australischen Dschungel aufgebaut wurde (vgl. Abbildung 08a). Die Show kennt dabei zwei
Phasen. In der ersten Woche konnen die Zuschauer dafiir anrufen, welcher der Prominenten
eine sogenannte ,Dschungelpriifung® erfiillen muss. In dieser miissen immer wieder neue
Aufgaben erfiillen werden. Zu diesen Aufgaben gehoren vor allen der Verzehr von
ungewohnlichem Essen, unter anderem Innereien oder Geschlechtsteile von Tieren (vgl.
Abbildung 08b). Manchmal miissen die Prominenten aber auch korperliche oder intellektuelle

Aufgaben erfiillen, zum Beispiel in einer Umgebung von Insekten oder anderen Tieren
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bestimmte Gegenstinde herausholen. Je nach Erfolg des Prominenten erhilt die ganze Gruppe

Lebensmittel, ansonsten miissen sie sich mit Reis und Bohnen erndhren.

In der zweiten Woche konnen die Zuschauer konnen mit ihren Anrufen entscheiden, welcher
Prominente das Camp verlassen muss. Die Person mit den meisten Stimmen bleibt bis zum

Schluss im Camp und erhilt den Titel des Dschungelkonigs.

Die Moderatoren Sonja Zietlow und Dirk Bach (seit 2013: Daniel Hartwich) kommentieren
withrenddessen das Geschehen und fiihren die Dschungelpriifungen durch (vgl. Abbildung
08c). In dieser Staffel nahmen insgesamt elf Teilnehmer teil, darunter Sénger, Schauspieler
und Moderatoren. Die Schauspielerin Brigitte Nielsen gewann. Fiir einen Einblick in eine
typische Zusammenstellung der Kandidaten fiir eine Staffel und zum Nachvollzug von

Referenzen der Befragten sind die Teilnehmer dieser Staffel im Anhang B aufgelistet.

3.2.1.2.1.2 Kontext 2: Einordnung in die Genre-Tradition
Die Sendung ist damit ein typisches Format des Reality-TV. Die Fernsehwissenschaftlerin
Joan Kiristin Bleicher ordnet diese Form des Fernsehens historisch und strukturell

folgendermalen ein:

In diversen neuen Formaten des Realitidtsfernsehens werden dokumentarische
Vermittlungsformen mit etablierten Genremustern des fiktionalen und nicht-fiktionalen
Unterhaltungsbereichs verkniipft. Der Erfolg von ,Big Brother (RTL II) im Jahr 2000
verdnderte das etablierte Angebotsspektrum traditioneller Dokumentationen, Shows und
Fernsehserien: Das Fenster zur Welt 6ffnete in einer Vielzahl von Reality Soaps Fenster
in das menschliche Privatleben. (Bleicher 2006, S. 27).

Den historische Startpunkt dieser Entwicklung ordnet Bleicher damit bei Big Brother ein,
einem Format, bei dem eine Gruppe von Menschen fiir einen bestimmten Zeitraum in einen
Container ohne Kontakt zur AuBBenwelt gesperrt werden und rund um die Uhr gefilmt werden.
Von diesem prototypischen Format haben sich verschiedenste Genre-Traditionen weiter
entwickelt, in denen sich die vier grundsitzlichen Programmformen des Fernsehens, das
Zeigen (z.B. Live-Ubertragungen), das Berichten (z.B. Magazin, Nachrichten), das Erzihlen
(z.B. Serien, Spielfilme) und das Spiel (z.B. Gameshows, Sport), in unterschiedlichem Mafle
finden (Bleicher 2006, S. 6).

Bei Big Brother stand urspriinglich das Zeigen im Vordergrund — es ging darum, Menschen in
einer ungewohnlichen Situation und die daraus entstehenden Verwicklungen zu zeigen.
Ergédnzt wurde das Format durch Spiel-Elemente, durch sogenannte Tages- und

Wochenaufgaben, bei denen die Teilnehmer Aufgaben 16sen mussten, um ihre Wohnsituation
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komfortabler zu gestalten. Neben Big Brother gibt es mittlerweile im deutschen Fernsehen
eine Reihe von Fernsehformaten. Ein Beispiel dafiir sind Coaching-Formate, in denen Eltern
(Die Super Nanny), Schuldner (Raus aus den Schulden) oder Restaurantbesitzer (Rach, der
Restauranttester) durch einen Fachmann oder eine Fachfrau begleitet werden, ihre Probleme
in den Griff zu bekommen. Diese Sendungen haben eher eine erzihlerische Struktur, da jede
Folge mit einem Problem beginnt, die iiber verschiedene Verwicklungen zu einer Losung hin

erzahlt werden.

Ich bin ein Star, holt mich hier raus! verbindet diese vier Programmformen des Fernsehens.
Im Zentrum steht erneut das Zeigen — teilweise sogar live — von Menschen in einem
bestimmten Umfeld. Ergénzt wird es erneut durch die genannten Spielsituationen, zudem ist
die gesamte Anordnung durch die Wahl eines Dschungelkonigs oder einer Dschungelkonigin
in eine Spielstruktur eingebettet. Dariiber hinaus werden allerdings durch die
Zusammenstellung der Szenen im Schnitt und die Kommentierung durch die Moderatoren
auch einzelne Geschichten erzahlt, beispielsweise ein sich aufbauender Konflikt zwischen
zwei Teilnehmern mit anschlieBender Losung oder Eskalation. Flankiert wird das Format

durch eine breite Berichterstattung in den Magazin-Formaten von RTL.

Eine Neuerung bringt das Format gegeniiber der bis dato prisenten Flut der Reality-TV-
Formate und dem dadurch sinkenden Interesse an unbekannten Kandidaten (Bleicher 2006, S.
32): Teilnehmer sind in diesem Fall bekannte Gesichter, Schauspieler, Sidnger, Sportler oder
Teilnehmer anderer Reality-TV-Shows. Dariiber hinaus werden die Spielregeln verschirft:
Nicht nur das Setting ist durch Klima und fehlenden Wohnkomfort eine gro3e
Herausforderung, sondern vor allem die Priifungen spielen viel stirker als bisher mit den

Angsten und Ekelgefiihlen der Kandidaten.

3.2.1.2.1.3 Kontext 3: Diskussion des Formats in der Offentlichkeit

Die publizistische Einordnung des Formats kniipft ebenso wie die inhaltliche Gestaltung an
den Vorlédufer Big Brother an. In vielen Fillen wird /BES direkt mit dem Label Trash-TV in
Verbindung gebracht, beispielsweise im Tagesspiegel (Tagesspiegel 2004) oder im Spiegel
(Rosenbach und Tuma 2004) — letzterer fragt sogar den damaligen Geschiftsfiihrer von RTL

Television, Gerhard Zeiler, ob er sich fiir das Format schime.

Es gibt iiber die Zeitungen hinaus eine ganze Reihe von Trashing Voices, die sich auf die
verschiedenen Geschmacksordnungen berufen und diese Sendung verurteilen. Der Focus

stellt einige davon in einem Artikel zusammen:
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Was RTL sende, habe ,,mit Fernsehen nichts mehr zu tun®, emport sich
Verbraucherschutzministerin Renate Kiinast, nachdem Katholische Elternschaft und
andere im Chor der Entriisteten iiber ,,bedenkenlose Quoten- und Profitgier*
schimpften, iiber ,,Foltermethoden® und ,,Verletzung der Menschenwiirde®. Die
Landesmedienanstalt Saarland kritisiert die ,,voyeuristische Show*, mit der ein ,,neues
Niveau der Geschmacklosigkeit im deutschen Fernsehen* erreicht sei, und fordert die
Absetzung.

Der Ziiricher Psychiater Mario Gmiir sagt in der FAZ, die Sendung kiinde von einer
,regrediert infantilen Verfassung®. Das Sadistische daran werde nicht mehr sozial
gedchtet, die ,,Zuschauer wollen bei der Geburt und der Hinrichtung von Helden dabei
sein®.

Der Miinchner Unternehmer und frithere FDP-Landtagsabgeordnete Dietrich Freiherr
von Gumppenberg hat gegen das Management um RTL-Chef Gerhard Zeiler sogar
Strafanzeige erstattet, wegen ,,dringenden Tatverdachts der vollendeten
Korperverletzung® und des ,,strafbaren Versto3es gegen das Tierschutzgesetz*.
Gumppenberg: ,,Irgendjemand in diesem Land muss doch mal aufstehen und sagen: Es
reicht!* (Gustedt et al. 2004)

Kritisiert wird IBES, weil entweder die Menschenwiirde oder Tierrechte nicht respektiert
werden, mal wird der Voyeurismus oder Formen von Korperverletzung angeprangert. Das
Gemeinsame an diesen Kritiken ist, dass sie sich alle auf die Verletzung moralischer Normen
beziehen. Interessant ist, dass sich in den Reihen der Kritikern nicht nur staatliche Stellen wie
Ministerien oder Landesmedienanstalten finden, sondern auch kirchliche Vertreter und
medizinische Experten, sowohl Vertreter von Biindnis‘90/Die Griinen als auch Mitglieder der
FDP. Aus den verschiedensten Lagern sind bei der Einfithrung von /BES also Stimmen zu

horen, die die Sendung als amoralischen Trash einstufen.

Die Welt hingegen ordnet /BES eher als einen Fall von absurden Trash ein: ,,Es wird dem
RTL-Dschungelcamp derzeit mangelnde Authentizitit vorgeworfen. Das Areal sei iiberdacht,
schimpfen Kritiker, der Wassertiimpel aus Plastik. Und iiberhaupt sei alles falsch, die
Dialoge, die Handlungen, die Gefiihle (Krei 2004)*“. Doch es finden sich auch Stimmen, die
IBES als Verletzung der dritten, der bildungsorientierten Geschmacksordnung, verurteilen.
Ein Beispiel dafiir ist der Aufsatz von Alexander Gauland, der schon als CDU-Politiker einen

besonders konservativen Ruf genossen hat und mittlerweile Mitglied der AfD ist:

Anders als im oft gescholtenen 19. Jahrhundert, wo der Proletarier iiber den
Arbeiterbildungsverein und die Sozialdemokratie zum Biirger werden konnte, der das
Leitbild fiir alle Emanzipationsbestrebungen darstellte, gibt es heute dieses Leitbild
nicht mehr, und so hiingen die mit dem biirgerlichen Aufstieg verbundenen
Kulturbegriffe in der Luft, und die mit ihrer Hilfe zu erreichenden Ziele riicken in weite
Ferne. Es ist eine traurige Ironie, dass die Zerstorung des Biirgerlichen im Gefolge der
68er-Revolution die kulturellen Ddmme eingerissen hat, die die Aufstiegswilligen vor
der billigen Kommerzialisierung schiitzten. Kulturelle Standards und Leitbilder sind
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langst im Meer der medial vermittelten Beliebigkeit untergegangen, und das Anrufen
biirgerlicher Tugenden ist ein Predigen in der Wiirmleins.

Ob demokratischer Sozialismus oder liberale Biirgergesellschaft, die neuen
Zumutungen an Eigenverantwortung und Vorsorge haben nur dann eine Chance, die
Mentalitdt im Lande zu dndern, wenn der Unterspiilung der geistigen Ressourcen durch
Kommerzialisierung und "medialen Trash" Einhalt geboten wird. Doch solange soziale
Einschnitte mit immer neuen Tiefststanden des elektronischen Kommerzes kompensiert
werden, dndert sich die Mentalitét nicht, nur die Betreuungsart wechselt: An die Stelle
von sozialem Paternalismus tritt massenkulturelle Ablenkung. Beide sind fiir eine
Erziehungsaufgabe gleich ungeeignet. Und so ist die Langzeitutopie eines kollektiven
Aufstiegs der Unterschichten und der Herausbildung einer relativ homogenen
Mittelstandsgesellschaft fiirs Erste gescheitert. (Gauland 2004)

Gauland spricht explizit davon, dass Bildung — beispielsweise innerhalb von
Arbeiterbildungsvereinen — eine Moglichkeit zum Aufstieg in die biirgerliche Gesellschaft
darstellt und geht dariiber hinaus davon aus, dass Medien eine diese Bildung iibernehmen
konnen. Allerdings sind es gerade Sendungen wie IBES, die er als Trash bezeichnet, die diese
Bildungsaufgabe eben nicht iibernehmen und damit auch bestimmte gesellschaftsutopische

Ziele verhindern.

Es gibt also nicht nur eine Vielfalt von Stimmen, die /BES als Trash einstufen, vielfiltig sind
auch die Argumente, warum es als Trash gilt. Es scheint sogar so zu sein, dass /BES zu den
Medienprodukten gehort, die fiir manche Menschen gegen alle drei Geschmacksordnungen

gleichzeitig verstoBen und somit gleichzeitig amoralischer, seichter und absurder Trash sind.

3.2.1.2.2 Probandenauswahl

Mit dem breiten Wissen iiber Trash-Medien in Deutschland im Hintergrund, wird im nédchsten
Schritt untersucht, wie individuelle Konsumenten mit diesem Konsumphinomen umgehen.
Fragen sind dabei unter anderem, was diesen Konsum ausmacht, ob die Konsumenten einen
Konflikt zwischen relevanten Geschmacksordnungen und ihrem eigenen Konsumverhalten
empfinden und wie sie damit umgehen. Dazu werden Interviews von Konsumenten von Ich

bin ein Star, holt mich hier raus! (IBES) durchgefiihrt.

Um den Konsum von /BES zu untersuchen, werden Tiefeninterviews mit Konsumenten
durchgefiihrt, die diese Sendung regelmifBig sehen. Dabei werden zu Beginn der Ausstrahlung
der sechsten Staffel im Januar 2012 Konsumenten durch Aushidngen und Mailwerbung in
zwei deutschen Stadten (Miinster und Koln) gesucht. Die ausgehingten Plakate und die
verwendeten Mails sind im Anhang (Anhang C und Anhang D) dokumentiert. Es wird jeweils

betont, dass Konsumenten gesucht wurden, die regelmifig /BES schauen. In Ergiinzung dazu
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hat RTL die Studie wihrend der Ausstrahlung von IBES erwihnt, so dass sich zahlreiche

Probanden selbst anbieten, an der Studie teilzunehmen.

Es werden 38 Konsumenten ausgewihlt, die hinsichtlich des Alters, des Geschlechtes, der
Erziehung und der regionalen Verortung variieren, um eine moglichst reichhaltige Varianz an
Erfahrungen und Einsichten in das Phianomen zu erhalten. Dabei werden sowohl individuelle
Interviews als auch Interviews mit Gruppen, die sich gegenseitig kennen, durchgefiihrt, um

von den Vorteilen beider Methoden zu profitieren.

Um zu verhindern, dass die Konsumenten sich nicht mehr richtig an ihre Konsumerfahrung
erinnern und falsche Angaben machen, werden die Interviews liberwiegend wihrend der
Laufzeit der Sendung durchgefiihrt, das letzte Interview wird zwei Wochen nach Ende
durchgefiihrt. In manchen Fillen werden Follow-Up-Interviews durchgefiihrt, wenn
Teilnehmer sehr friih befragt wurden, um auch Erfahrungen aus der zweiten Hélfte noch

mitaufnehmen zu konnen.

Soweit es wihrend dieses begrenzten Zeitfensters moglich ist, werden die Interviews face-to-
face durchgefiihrt. Dabei wurden die Teilnehmer befragt, wo sie iiber das Thema sprechen
wollten, um ihnen eine angenehme Atmosphire zu schaffen (private Haushalte, Biiros, Café,

Institut). Die iibrigen Interviews werden per Telefon durchgefiihrt.

Den Teilnehmern wird die Anonymisierung der Interviews zugesichert. Thnen wird gesagt, es
gehe um eine Studie iiber das ,,Dschungelcamp®, ein hdufiges Pseudonym der Show. Das
Wort Trash wird im Vorhinein nicht verwendet. In Miinster wird ein Public Viewing der
ersten Sendung organisiert. Damit soll eine vertrauensvolle Atmosphére zwischen Interviewer
und Teilnehmer geschaffen werden und das Gefiihl verhindert werden, durch den Interviewer

wiirde das Medienprodukt im Vorhinein stigmatisiert.

Die Interviews sind semi-strukturiert, d.h. sie folgen einer Reihenfolge festgelegter Fragen
und bestimmter Themen, ermdglichen dem Befragenden jedoch die Freiheit, von dieser
Abfolge abzuweichen; dies hat fiir die Fragestellung dieser Studie eine Reihe von Vorteilen
(Berg 2009, S. 107): Zunichst einmal lassen sich durch die Struktur Antworten gut
vergleichen — die Moglichkeit der Abweichung ermoglicht allerdings eine Anpassung an den
kommunikativen Stil des Gegeniibers und auch an mogliche erst im Interview auftauchende

neue thematische Komplexe. Dies entspricht dem explorativen Charakter dieser Studie.
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Die Fragen sind in einem Leitfaden organisiert (vgl. Anhang E), der im Laufe der Studie
immer wieder angepasst wird. Dabei wird auch die Reihenfolge der Fragen methodisch
reflektiert (Berg 2009, S. 112-114). Die Interviews starten mit offenen, eher deskriptiven
Fragen, so soll beispielsweise das Konsumverhalten wihrend dieser und der vergangenen
Staffeln beschrieben werden. Die Konsumenten sollen weiterhin erldutern, was die Highlights
dieser Staffel sind und was sie ihren Freunden erzihlen davon erzihlen wiirden. Im nédchsten
Stadium wird zu bestimmten Aspekten der Sendung noch einmal nachgehakt (Moderatoren,
bestimmte Géste) — auch Antworten anderer Konsumenten werden jeweils als
Antwortmoglichkeit angegeben. Auch auf die Relevanz von bisher in anderen
Forschungsschritten ermittelten Trash-Eigenschaften werden die Probanden angesprochen.
Die sensible Frage, ob sie die Sendung als Trash bezeichnen wiirden, folgt erst im letzten
Abschnitt, um zu verhindern, dass eventuelle Vorbehalte gegeniiber dem Begriff Trash zu
Verzerrungen in den Antworten fiithren. Anschlieend wird zu weiteren Kenntnissen von

Trashprodukten befragt.

Die Interviews werden auf Band aufgenommen und mit der Software F4 transkribiert. Da
linguistische Feinheiten bei der Analyse keine Rolle spielten, werden die Interviews
sprachlich in der Transkription behutsam geglittet. AnschlieBend werden die Transkripte
anonymisiert, um die tatsdchliche Identitit der Befragten zu schiitzen. Die im Folgenden

angegebenen Namen der Konsumenten sind somit Alias-Namen.

Die Transkripte werden anschlieBend mit NVivo 9, einer Computer-assisted Qualitative Data
Analysis Software (CAQDAS) untersucht, diese hat verschiedene Vorteile (Gibbs 2007, S.
107): Eine solche Software ermdglicht zunédchst einmal die Zusammenstellung von
Interviewdaten innerhalb einer Datenbank. Diese konnen anschlieBend nicht nur wieder

aufgerufen und gelesen, sondern auch mit Codierungen versehen werden.

Die Vergabe von Codes ist ein grundlegendes Verfahren zur Analyse und Interpretation
qualitativer Daten, wie es beispielsweise in der Grounded Theory bereits ausfiihrlich
diskutiert wurde (Glaser und Strauss 1967). Mit der Vergabe eines Codes wird definiert,
warum es einer Textpassage geht (Gibbs 2007, S. 38). Dabei driicken gleiche Codes die
gleiche Beschreibung oder abstrakte Idee aus, die verschiedene Daten verbindet. In anderen
qualitativen Ansétzen ist nicht von einem Code, sondern von einem ,Index‘ (Ritchie und

Lewis 2003), einem ,Theme* (Smith 1995) oder einer ,Category‘ (Dey 1993) die Rede.
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Codes konnen auf zwei Weisen gewonnen werden — sie kdnnen einerseits bereits im
Vorhinein feststehen (,,concept-driven®‘) und andererseits im Laufe der Untersuchung aus den
Daten gewonnen werden (,,data-driven®, vgl. in beiden Féllen Gibbs 2007, S. 44-45). In dieser
Arbeit wurden einerseits aus den vorhergehenden Abschnitten heraus Codes entwickelt, z.B.
hinsichtlich verschiedener Eigenschaften von Trash, andererseits auch Codes aus den
Interviews heraus ergéinzt. Dabei lagen manche Codes auf einer eher deskriptiven, manche

eher auf einer analytischen oder interpretativen Ebene (Gibbs 2007, S. 42-43).

Die Codes werden vor allem durch zwei weitere Formen der Analyse weiter analysiert (Gibbs
2007, S. 39), die durch CAQDAS unterstiitzt werden konnen: Erstens wird jeder Code fiir sich
untersucht, indem die damit verkniipften Zitate aufgerufen und diese weiter hinsichtlich
Gemeinsamkeiten und Unterschiede analysiert werden. Zweitens werden zwischen den
verschiedenen Codes Beziehungen hergestellt und diese in eine hierarchische Struktur
iberfiihrt. Aus dieser Form der Untersuchung werden die nun folgenden deskriptiven,

analytischen und interpretativen Auswertungen gewonnen.

3.2.1.3 Deskriptive Auswertung: Rituale des IBES-Konsums

Konsumenten werden direkt nach dem Rahmen ihres IBES-Konsums befragt, sodass sich
diese Informationen deskriptiv auswerten lieBen. Es wurden dazu vorab Codes definiert, die
die Haufigkeit, die Quelle des Fernsehkonsums und die soziale Konfiguration beschreiben.
Innerhalb von NVivo wurden die entsprechenden Textpassagen dann mittels dieser

vordefinierten Codes markiert.

Fast alle Konsumenten schauen /BES absichtlich und nicht zufillig, die meisten von ihnen
taglich. Manche Konsumenten haben sogar schon einmal ihren Videorekorder oder das Catch-
Up-TV genutzt, um verpasste Folgen nachzuholen. Dies zeigt ein hohes Involvement in die
Sendung. Wihrend manche Konsumenten die Show allein sehen, schauen andere sie mit ihren

Partnern oder Partnerinnen oder mit einer Gruppe Freunde.

3.2.1.4 Analytische Auswertung: Motive des IBES-Konsums
Nach den Motiven fiir den Konsum wird ebenfalls direkt gefragt. Um moglichst viele Griinde
zu erfassen, die den Probanden vielleicht nicht auf Anhieb bewusst sind, wird die Abfrage

moglichst indirekt formuliert:

Wenn du jemand, der das Dschungelcamp nicht kennt, die Sendung beschreiben
wiirdest, wie wiirdest du das machen? Was fiir Adjektive fallen dir dazu ein? Konntest
du erkldren, warum du das Dschungelcamp schaust? Wenn du die Stimmung
beschreiben solltest, in der du es guckst, kannst du das erkldren?
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Dariiber hinaus werden weitere Motive, die Konsumenten innerhalb des Gesprichs genannt
haben, ebenfalls erfasst. Aus diesen Motiven werden anschliefend Codes entwickelt. Im
Gesamtiiberblick iiber die Codes werden diese auf Doppelungen untersucht und eine
tiberschneidungsfreie Liste erstellt. Anschliefend werden diese Motive analysiert, inwiefern
sie bereits in der Theorie erfasst Motive fiir Medienkonsum darstellen. Die Ergebnisse dieser
analytischen Auswertung werden im Uberblick in Tabelle 07 mit typischen Zitaten und einer

theoretischen Quelle zusammengestellt.
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Tabelle 07:

Griinde fiir den Konsum von /IBES

auch hier aus unserem Freundeskreis viele gucken. Und dadurch —
weif3 ich nicht, man kann schon gar nicht mehr so richtig mitreden.
(Thomas Gregory)

Grilinde/Motive Zitat Quelle
Bandwagon Auf jedem Sender, in irgendwelcher Talkshow war halt irgendwer und Liu 2006; Morwitz
Effects/ Word- hat dariiber geredet. (Susanne Bartels) and Pluzinski
of-Mouth Es hat schon so einen Bandwagon-Effekt. Also dass Leute auch 1996
aufspringen und so und sagen ,okay das gucken viele®“. Ich meine, ist ja
bei mir auch so. (Peter Heller)
Eskapismus Damit ich mich dann einfach hinsetzen kann, das fertig habe, mich Berlyne 1971;
dann einfach zurliicklehnen kann und das dann auch alles vergesse, Mathwick and
was ich vorher gemacht habe. (Rebekka Noll) Rigdon 2004
Gruppendruck Doch, also ich denke wir hatten es auch so geguckt, weil es halt wirklich | Churchill and

Moschis (1979);
Rose, Bearden,
and Teel 1992

Live-Charakter

Dschungelcamp ist schon so eine Eventsache (Jochen Sesemann)

Das ist dhnlich wie eine Live-Performance [...] (Hannes Lehmann)

Vosgerau,
Wertenbrosch,
and Carmon 2006

(Thomas Gregory)

Und wenn dann jemand, den man gut findet dann auch mal, ja [...]
einfach schlecht aussieht oder auch einfach mal anfangt zu weinen
plétzlich oder einfach mal jemanden anschreit. Und man das selbst von
sich auch kennt und dann immer denkt, oh Gott was habe ich gemacht
und dann halt sieht, nein das machen andere auch, das ist eigentlich
normal. Dann ist das eigentlich ganz angenehm. (Jeanette Pieper)

(Multi-) Und die Musikauswahl gehért zum Schnitt und zu diesem Hirschman and

Sensorische komddiantischen Element ganz, ganz wichtig dazu. (Paul Meckel) Holbrook 1982

o ?i:;()aumt'v’ Hat mir jetzt nicht ganz so viel gegeben, aber diese andere Sache, wie

P jetzt zum Beispiel hier diese Sarge, das sah einfach nett aus und, und
manchmal ist ja auch ein nettes Bild einfach dabei. (Hannes Lehmann)

Nacktheit Ja und sonst ist Micaela halt auch andauernd nackt rumrennt, find ich LaTour, Pitts and
total witzig. (Anna-Marie Scherenberg) Snook-Luther
Ja, ich glaube als Héhepunkte einmal, das die Schéfer halt immer nackt 990
rumlauft. (Ingo Koch)

Romantik Und dann zum Beispiel wo die Kim mit dem Rocco mit den Versen das | Canniford and
fand ich eigentlich schén und weil‘s halt irgendwo diese Romanze Shankar 2013
zwischen den zweien ist immer schén anzukucken. (Petra Lage)

Sensation Naja die Menschheit heutzutage ist ja doch mehr oder weniger Zuckerman 1979

Seeking sensationslustig. Und ich denke mal in diese Sparte will RTL auch
stoBBen, wenn sie so ein Format entwickelt. (Friedrich Neumann)

Sozialer Ja, ich glaube es ist einfach so ein bisschen auch das Geflihl, dass Richins 1991

Vergleich man sich so ein bisschen erhaben fihlt so Gber den Bewohnern.

Quelle: Eigene Darstellung

Analog zur Heterogenitit der Formen von Trash, wie sie bereits in einem vorhergehenden

Abschnitt gezeigt werden konnte, ldsst sich hier auch beobachten, dass auch die Motive fiir

den Trashkonsum sehr vielfiltig sind. Es gibt auch kein spezifisches Motiv fiir den
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Trashkonsum finden, das bisher bei anderen Forschungen zur Mediennutzung oder zum

Medienkonsum noch keine Rolle spielte.

Als erste Gruppe werden inhaltliche Griinde genannt, zum Beispiel der sensorische Wert von
Musik oder schonen Bildern, die Prisenz von Nacktheit, die Erzihlung einer romantischen
Liebe, Sensationen oder auch der Live-Charakter. Zweitens werden eher funktionale Griinde
genannt, bei denen dieser Inhalt fiir die Konsumenten einen bestimmten psychologischen
Zweck erfiillt — so zum Beispiel Eskapismus oder die Moglichkeit des sozialen Vergleichs.
Die dritte Gruppe von Griinden hat eher eine soziale Natur, in diesem Fall schauen
Konsumenten /BES, weil sie viel Word-of-Mouth gehort haben und auch ,dabei sein® wollen

— in manchen Fillen empfinden sie sogar einen gewissen Gruppendruck.

Dariiber hinaus werden auch Griinde genannt, die sich ganz spezifisch auf die Ausgestaltung
der Sendung beziehen. Manche Konsumenten erwéhnen ein Interesse an der
Dschungelumgebung. Konrad Meyering erwéhnt, dass er schon immer ,,Australien-Fan*
gewesen sei und Margret Ellerbrink, dass sie ,,auch gerne eine Weile mal im Dschungel
leben* mochte. Fir Hannes Lehmann ist es sogar die Situation im Dschungel, die /BES von

anderen Reality-TV-Formaten unterscheidet:

Es ist halt einfach eine Situation, es ist ein Setting, das ich spannend finde. Einfach so
dieses Tropische, Regenwald, und dann muss man da mal drauf3en sein und auf diesen
Pritschen liegen und man muss das Feuer am Brennen halten und so weiter, das sind so
die Sachen, die fiir mich einen Reiz gegeniiber anderen Formaten ausmachen, wo Leute
einfach eingeschlossen sind.

Manche Zuschauer waren auch im Vorhinein Fans bestimmter Teilnehmer und geben an,
wegen ihnen eingeschaltet zu haben. So waren beispielsweise viele Minner neugierig, wie
sich der aus der Bundesliga bekannte FuBballspieler Ailton in einer herausfordernden
Umgebung schlagen wiirden. Eine lesbische Konsumentin war sehr interessiert am Verhalten
der lesbischen Moderatorin Ramona Lei3. Laura Otte und Pauline Lehmkiihler erwihnten
hingegen, dass sie wegen Brigitte Nielsen eingeschaltet hitten, die sie schon von der in
verschiedenen Reality-Shows (The Surreal Life, Strange Love) dokumentierten Beziehung
zum Rapper Flavor Flav kannten. Eine besondere Beziehung zum Teilnehmer Rocco Stark hat
Caroline Severin, die den Schauspieler bereits seit einiger Zeit kennt und seine Facebook-
Fanpage pflegt. Sie hofft, dass ihr Idol das Camp als Sieger verlédsst und erklért im Interview

ihre Bereitschaft, fiir ihn auch SMS zu schreiben.

Andere Prominente zeigen erst wihrend der Sendung bestimmte Verhaltensweisen, die sie fiir

Konsumenten interessant machten und damit zu einem Grund, weiterhin einzuschalten:
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Manche Konsumenten erwihnten Micaela, die kaum Kleidung wéhrend der Sendung trug

oder Ailton, der Probleme hatte, sich korrekt zu artikulieren.

Insgesamt sind diese Motive zwar sehr aufschlussreich, um die Faszination fiir /BES zu
erkldren. Sie bieten im Gegensatz zu anderen Medienprodukten allerdings keinen Aufschluss
tiber eine Bestimmung von Trash. Trash kann kaum iiber bestimmte Motive erklédrt werden,
da es erstens eine ganze Reihe von verschiedenen Motiven gibt und diese zweitens auch — wie

aus der Literatur bekannt — fiir eine ganze Reihe von anderen Medienprodukten relevant sind.

Die bisher gekannte Klammer fiir Trash — die 6ffentliche Ablehnung des Medienprodukts,
weil es des VerstoBBes gegen eine allgemein akzeptierte Geschmacksordnung bezichtigt wird —
ist allerdings weiterhin fiir /BES relevant. Die Frage stellt sich nun, wie Konsumenten mit
dieser Ablehnung umgehen. Diese Frage wird im Folgenden in der interpretativen

Auswertung untersucht.

3.2.1.5 Interpretative Auswertung: Umgang mit Geschmacksordnung und Trashing
Voice

Die bisherigen Analysen sind streng genommen nur eine Betrachtung des Konsums eines
typischen Reality-TV-Formats. Wer wissen will, welche Rolle IBES als Trash fiir die
Konsumenten spielt, muss sich mit dem auseinander setzen, was im Abschnitt 3.1 als
konstitutiv fiir Trash erarbeitet wurde — mit einer Normen strukturierenden
Geschmacksordnung und einer abwertenden Trashing Voice. Hinsichtlich dieser Konzepte

lassen sich theoretisch drei Positionen ableiten (vgl. Abbildung 09).

Wer die Regeln des 6ffentlichen Diskurses kennt, kann entweder der Meinung sein, dass das
betreffende Medienprodukt — in diesem Fall /BES — Trash ist oder eben nicht. Im Kontext des
hier diskutierten Modells bedeutet dies, dass man entweder davon ausgeht, dass IBES gegen
die Normen einer Geschmacksordnung versto3t oder nicht. Geht man davon aus, dass
Produkte wie IBES durch zahlreiche Trashing Voices als Trash bezeichnet werden, bedeutet
es, dass man dieser Trashing Voice zustimmt oder ihr widerspricht. Widerspricht man ihr,
wird es in dieser Arbeit als ,Widersprechende Position‘ bezeichnet, die der Konsument
einnimmt. Stimmt man ihr zu, dann lésst sich diese Position als ,Konfliktire Position®
bezeichnen, da der Konsument sich in diesem Fall in einem Konflikt befindet: Er konsumiert
ein Produkt, das seiner Ansicht nach gegen Normen des offentlichen Diskurses verstofit — wie

geht er damit um?
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Abbildung 09: Positionen zu Geschmacksordnungen und Trashing Voices

Kenntnis der

Geschmacksordnung

Akzeptanz der Trashing Voice
"Dieses Produkt ist Trash!”

Quelle: Eigene Darstellung

Voraussetzung dieser Unterscheidung ist allerdings, dass der Konsument die zu Grunde
liegenden Geschmacksordnungen iiberhaupt kennt. Jemandem konnte nicht bewusst sein, dass
in der offentlichen Meinung die Ansicht herrscht, dass Medienprodukte einen bildenden
Charakter haben sollten. Diese Logik entspricht beispielsweise der Bourdieuschen Theorie,
nach der ein gewisses kulturelles Kapital notwendig ist, um die Regeln der hohen Kunst

verstehen zu konnen. In dieser Arbeit wird diese Position als ,naive Position‘ bezeichnet.

Im Folgenden werden diese drei theoretischen Positionen im Hinblick auf die empirischen
Daten diskutiert und die befragten Probanden einsortiert. Auch hier handelt es sich nach
Spiggle um einen interpretatorischen Vorgang. Nach einer vielfachen Lektiire der Transkripte
und einer Analyse der Argumentationsmuster der Probanden durch die Vergabe von Codes
die Argumentation wird schlieBlich von der Theorie ausgehende eine Deutung vorgenommen,

die durch Belege im Folgenden plausibilisiert werden soll.

3.2.1.5.1 Naive Position

Probanden konnen sie sich der Existenz von Geschmacksordnungen bewusst sein oder nicht.
Wenn Konsumenten Geschmacksordnungen schlicht nicht kennen, lédsst sich ihre Position als
,naive Position‘ bezeichnet. Petra Lage kennt beispielsweise den Begriff Trash und wiirde
sogar IBES als Trash-Fernsehen bezeichnen, reflektiert den Begriff allerdings nicht insoweit,
als dass sie das Format in irgendeiner Weise als problematisch ansieht. Trash ist fiir sie ein
Begriff, der lediglich eine personliche Priferenz ausdriickt, aber keine gesellschaftliche
verbreitete Vorstellung von geschmackvollem oder weniger geschmackvollem Fernsehen. Im

Gegenteil, sie erkldrt, dass es noch eine ganze Reihe von Formaten gibt, die sie fiir Trash-
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Fernsehen hilt, die sie aber gerne schaut. Eine gesellschaftliche Norm, gegen die /BES

verstoBt, ist ihr nicht bekannt.

3.2.1.5.2 Widersprechende Position

Dariiber hinaus wiirden nicht alle Konsumenten, die Geschmacksordnungen kennen, /BES
auch tatsichlich als Trash einstufen. Sie sagen, dass bestimmte Normen fiir Medienkonsum
gelten sollten, sehen aber nicht, dass IBES gegen diese Normen versto3t und damit Trash ist.
Diese Gruppe lésst sich daher einer ,widersprechenden Position® zuordnen. Vor allem das
Argument, dass die Show Leute ausbeutet und damit zu amoralischem Trash zu rechnen sie,
haben diese Konsumenten abgelehnt. Sie haben argumentiert, dass die Prominenten sich
bewusst seien, worauf sie sich einlieBen, als sie an der Show teilnahmen. Diese Konsumenten
bezeichneten es als eine Art fairen Vertrag: Prominente wiirden Geld und Aufmerksamkeit
bekommen, wofiir die Konsumenten im Gegenzug das Recht erhielten, zu sehen, wie die
Prominenten ekliges Essen zu sich nehmen miissten. So stellt Michael Schliiter klar, dass er
den Konsum der Sendung moralisch problemlos findet ,,[...]weil diejenigen, die da reingehen,
die wissen, worauf sie sich einlassen und die kriegen, glaub ich, auch fiir jede
Dschungelpriifung Geld, also von daher, selbst schuld.* Im Gegenzug zu anderen
Fernsehsendungen, wo nicht-prominente Leute gezeigt und vorgefiihrt wiirden, wiirden die in
IBES auftretenden Prominenten die Regeln von Massenmedien kennen, argumentiert

beispielsweise Jochen Sesemann.

Andere Konsumenten wiirden tatsdchlich IBES als Trash bezeichnen oder es zumindest mit
Attributen beschreiben, die nach der vorliegenden Analyse typische Trash-Attribute sind.
Gerade die extreme Zurschaustellung von ekligen Situationen wird hiufig genannt. Ein
weiteres Beispiel wire auch die Uberlegung von verschiedenen Konsumenten, dass die Show
kein authentisches Reality-TV sei, sondern vom Fernsehsender manipuliert. Dieses Argument
konnte ein Verstof gegen die moralische Geschmacksordnung, aber auch gegen die

genrespezifische Geschmacksordnung sein.

Andere Konsumenten nennen weitere Griinde, warum /BES gegen die moralische
Geschmacksordnung verstieBBe. Rebekka Noll betont, dass es fiir sie moralisch verwerflich ist,

sich iiber andere Menschen lustig zu machen:

Rebekka Noll: Ich weil nicht, vielleicht ist der/ Was ich, glaube ich
zum Ausdruck bringen mochte, ist, dass glaube ich bei diesen Sendungen bewusst
darauf gesetzt, dass man sich iiber andere Leute lustig macht. Dass das versucht
wird zu provozieren. Und dass das eigentlich schlecht ist. Also, weil iiber Leute
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sich lustig machen, die irgendwie in einer so einer armen Position sind, ist
eigentlich immer Scheif3e.

Thomas Gregory hingegen argumentiert mit dem Problem des fehlenden Tierschutzes:

Thomas Gregory: Ja, ich meine wie die mit den Tieren umgehen ist
natiirlich schon mal eine Frage. [...] ich denke jetzt eher so an diese ganzen
Insekten, die auch einfach zerdriickt werden die ganze Zeit irgendwo, bei
irgendwelchen Priifungen. Oder halt gegessen werden. Ja das finde ich halt nicht
SO gut.

Beide bewerten die Sendung somit als amoralischen Trash, reagieren damit also auf eine
implizite moralische Geschmacksordnung. SchlieBlich gibt es auch Statements, die darauf
verweisen, dass IBES gegen die bildungsorientierte Geschmacksordnung verstof3t und damit

seichter Trash ist:

Georg Feller: Also es ist nicht anspruchsvoll, dass man dann
dariiber nachdenken muss, sondern sich einfach auf niedrigstem Niveau
unterhalten ldsst.

3.2.1.5.3 Konfliktare Position

Viele Konsumenten akzeptieren also das Urteil, es handele sich bei /BES um Trash. Es lassen
sich aulerdem auch Statements finden, die nicht nur das Medienprodukt abwerten, sondern
auch die Konsumenten des Produkts. So erzihlte die Gymnasiastin Jeanette Pieper davon,
dass ihr Sozialwissenschaftslehrer gesagt hiitte, ,,Leute, die Dschungelcamp gucken, gehoren
zur bildungsferneren Schicht. Auch Konrad Meyering, leitender Mitarbeiter eines Betriebes
und selbst regelméBiger Zuschauer von IBES, argumentiert dhnlich: ,,Ich sag mal so, die
normale Zielgruppe wiirde ich vielleicht mehr so, ohne jetzt ‘nen Vorurteil zu sagen, aber
mehr so im Bereich meiner Mitarbeiter ansiedeln.* Georg Feller spricht sogar von IBES als
einem typischen Beispiel fiir ,,Hartz IV-TV*. Es gibt also bei manchen Konsumenten eine
klare Vorstellung dariiber, wer Konsument von /BES ist. Daraus folgt, dass die befragten
Konsumenten sich in manchen Féllen Sorgen machen, ebenfalls zu dieser Gruppe gerechnet

zu werden.

Es ist genau diese Position, die das Trash-Phinomen so interessant macht. In den beiden
anderen Situationen geht es schlicht darum, dass ein Produkt konsumiert wird, das von
anderen nicht geschitzt wird — ein Phinomen, wie es millionenfach vorkommt. Fiir die einen
ist es ein akzeptables Medienprodukt, fiir die anderen eben Trash. Aber in der konfliktiren
Position spitzt sich die Paradoxie von Trash zu: Wer eine Sendung schaut, bezeichnet sie
gleichzeitig als Trash — warum? Diese Situation wird in den folgenden zwei Abschnitten

diskutiert. Zunichst einmal wird die Ausgangssituation beschrieben und die Konflikte, in
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denen sich Konsumenten befinden konnen. Anschlieend werden die in den Daten

gefundenen Bewiltigungsmechanismen diskutiert.

3.2.1.5.3.1 Ausgangssituation: Konflikte

Wihrend der Analyse der Interviews wurden Konflikte bei IBES-Konsumenten beobachtet,
die schlieBlich auf zwei verschiedene Codes aufgeteilt werden konnten: Zum einen gibt es
Konflikte mit anderen Menschen, die ihnen ihren Konsum vorwerfen, zum anderen gibt es
innere Konflikte geben, wenn Konsumenten mit sich selbst nicht im Reinen sind. In beiden
Fillen kommt es zu einer Rechtfertigungsnotwendigkeit, die im anschlieend diskutiert

werden soll.

3.2.1.5.3.1.1 Externe Konflikte

Viele Konsumenten sprechen von Auseinandersetzungen mit anderen Menschen oder auch
inneren Konflikten (oder beidem) iiber ihren /BES-Konsum. Auseinandersetzungen haben
manche mit ihrer Familie, mit Kollegen oder Freunden, wenn sie 6ffentlich zugegeben haben,

die Sendung zu schauen. Anna-Maria Scherenberg, eine Studentin, erzihlt:

Naja es war, am Sonntag war ich von meiner Studentenorganisation, da haben wir
so ein Treffen gemacht. Und dann war auch so ein bisschen, wer guckt was und da
war ich wirklich — wir waren, glaub ich, 8 oder so — war ich die Einzige, die das
Dschungelcamp geguckt hat. Und dann war das auch, ja ok, hab ich so ein
bisschen erzihlt und die anderen, die hat das auch so ein bisschen interessiert,
auch mit der Studie und dass es da sowas gibt. Und dann trotzdem ja haben die
alle mir dann so ein bisschen das Gefiihl gegeben, dass das halt... und dann ne
danach war noch irgendwie: ja und wer guckt jetzt noch sowas Schlimmes? Und
dann meinte ich, ja ich schau auch noch Bauer sucht Frau, das guck ich auch gerne
und dann meinte der eine nur so: ja von dir reicht es jetzt, da haben wir jetzt schon
genug peinliche Sachen gehort.

In dieser Erzidhlung wird deutlich, wie sehr sich Anna-Maria Scherenberg in ihrem Umfeld
aus engagierten Studenten unwohl fiihlt, sobald die Rede auf /BES kommt. Sie fiihlt sich nicht
nur isoliert, sondern fiihlt sich in dieser Situation gendtigt, ihre Teilnahme an der Studie
anzufithren, um /BES und somit ihren Konsum aufzuwerten. Auch wenn es zwar Interesse
ihrer Kommilitonen gibt, wird sie trotzdem damit konfrontiert, dass ihr Konsum als

,»schlimm* und ,,peinlich* bezeichnet wird.

Auch weitere Konsumenten teilen diese Erfahrungen der Isolation. Tanja Nelles fiihlt sich
selbst als “Aufenseiterin” und Hannes Lehmann, ein promovierter Biologe, der im

Wissenschaftsmanagement arbeitet, geht es dhnlich:
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Ich spreche mit einer Kollegin dariiber, die auch das schaut und dann geht man das
natiirlich so am nichsten Tag so in der Kaffeepause geht man das mal so ein
bisschen durch. Und ansonsten, es gibt so eine ehemalige Kollegin. Und da
schreibt man sich dann auch, jetzt nicht zu jeder Folge, aber so schreibt man sich
mal eine E-Mail, wenn irgendetwas Nettes war. Das dann schon. Aber ansonsten
ist mein Freundeskreis sehr abstinent beziehungsweise dann auch vollig
verstindnislos, was ich denn daran eigentlich find.

Fiir Lehmann gibt es klare Grenzen, wem er von /BES erzihlen kann und wem nicht. Nur
wenige konnen akzeptieren, dass er die Sendung schaut und den anderen gegeniiber mochte er

sich durch Erzdhlungen von seinem Konsum keine Blofe geben.

3.2.1.5.3.1.2 Innere Konflikte

Innere Konflikte haben ebenfalls manche der regelmédBigen Konsumenten von /BES. Diese
Situation konnte man auch als eine Form der kognitiven Dissonanz beschreiben (Festinger
1978). Dieser Gefiihlszustand von Menschen entsteht dadurch, wenn eigene Handlungen

Uberzeugungen, Werten oder Gefiihlen widersprechen.
Thomas Gregory erzihlt, dass er mehrere Jahre versucht hitte, dem Konsum zu entgehen:

Thomas Gregory: Und es war halt auch immer so, dass man viele aus
meinen Freundeskreis das geschaut haben, ich habe mich dagegen eigentlich die
letzten Jahre immer gewehrt.

Interviewer: Also gewehrt, warum hast du dich gewehrt?

Thomas Gregory: Ich dachte mir eigentlich diese letzte Schwelle dieses
Trash TVs, die mochte ich nicht iiberschreiten. (Lachen)

Thorsten Fliiter erzdhlt, dass es schwer gewesen sei fiir ihn, eine klare Meinung zur Show zu

haben, da er zwischen positiven und negativen Aspekten hin- und hergerissen sei:

Thorsten Fliiter: Ja also, ich glaub das erste, also am Anfang war ich
ein bisschen, (Pause), naja, ich war so hin- und hergerissen wahrscheinlich, ob ich
das lustig finde oder nicht lustig finde, ob ich‘s eher abstoend finde oder auch
eklig, je nachdem.

Eine weitere Konsumentin, Nicole Peters, argumentiert, dass sie keine Griinde fiir den
Konsum von /BES kennen konnte. Als sie versucht, ihren Konsum zu rationalisieren, scheitert
sie, weil sie eigentlich moralische Normen vertritt, die mit ihrem Konsum nicht in Einklang

stehen:

Nicole Peters: Das ist ja meistens das Schlimme an solchen
Sendungen. Dass sie eigentlich - ja, man weil} eigentlich gar nicht so wirklich,
warum man sie schaut, weil eigentlich passiert ja nicht wirklich irgendwas
interessantes. [...] Ja, doch, irgendwie schon, aber, also, ich konnte jetzt gar nicht
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sagen, warum, weil, es ist eigentlich total fies, sich da die armen Leute im
Fernsehen anzugucken.

Dieser Gegensatz zwischen Normen und tatsidchlichem Verhalten fiihrt bei Margret Ellerbrink

sogar zum Gefiihl der Scham:

Interviewer: Und, dh. Also Sie finden, Trash-TV ist eigentlich
schon 'was negatives fiir Sie, normalerweise.

Margret Ellerbrink: Jaja, ich schame mich ja auch ein bisschen.
Interviewer: Tatsdchlich? Okay. Das heif3t, Sie wiirden nicht

unbedingt das so laut verkiinden, dass Sie das tun?

Margret Ellerbrink: In meinem Freundeskreis tue ich das schon, wie
gesagt. Also gegeniiber meinen Mitarbeiterinnen, sag ich auch, klar das guck ich
auch. Aber ich gebe denen gegeniiber nicht so preis, wie intensiv ich das verfolge.

3.2.1.5.3.2 Rechtfertigungsnotwendigkeit

In beiden Fillen, sowohl wenn Konsumenten mit duleren Anschuldigungen oder inneren
Zweifeln konfrontiert waren, fiihlten sie die Notwendigkeit, ihr Verhalten zu legitimieren, um
ihren sozialen Status nicht zu verlieren und in ihrer eigenen Identitédtspolitik konsistent zu
sein. Manche Konsumenten nannten diese Notwendigkeit zur Rechtfertigung sogar im

Interview:

Peter Heller: Das scheint auch so eine Legitimation auch
irgendwie, ne, wenn Ailton, ja ich guck es halt wegen Ailton. Man wiirde es
wahrscheinlich auch so gucken, aber das gibt halt noch mal so einen, ja keine
Ahnung, legitimiert das irgendwie.

Interviewer: Meinst du, man muss sich dann doch hin und wieder
legitimieren, um es zu gucken?

Peter Heller: Auf jeden Fall. Auf jeden Fall, ja. Deswegen die
Studie war ja auch eigentlich ein ganz gutes Argument, um zu sagen ,,ja wegen der
Studie gucken wir auch®, aber in Wirklichkeit wiirden wir es auch so machen.

Viele Konsumenten wiederum erwihnten, dass die Teilnahme an der Studie auch eine Art
Strategie sei, um ihr Konsumverhalten zu rechtfertigen. Wenn sie nun mit externen
Anschuldigungen konfrontiert seien, dann wiirden sie argumentieren, dass es eine

wissenschaftliche Studie zur Show gebe und sie damit nicht minderwertig sein konne.

Julia Gangold: Ich fand das Thema spannend. Ich werde von
meinem Mann immer fiirchterlich verlacht und beschimpft, dass ich das anschaue.

Interviewer: Tatsdchlich?
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Julia Gangold: Und dann habe ich gesagt, jetzt gibt es eine Uni-
Studie. Jetzt werden wir mal sehen, dass das nicht doch auch akademisch
interessant ist.

Man kann also einen variierenden Grad an Ambivalenz (Otnes, Lowrey und Shrum 1997) bei
den Konsumenten feststellen. Manche Konsumenten mogen wirklich, was sie schauen, aber
fiihlen gleichzeitig negative Emotionen dariiber. Im nichsten Abschnitt soll beschrieben

werden, sie Konsumenten dieses paradoxe Verhalten erklidren.

3.2.1.5.3.2 Bewidiltigungsmechanismus: Erkldrmuster

Es stellt sich nun die Frage, wie Konsumenten, die ihre Haltung zu /BES so ambivalent
beschreiben, ihr Konsumverhalten erkliaren. In den Fillen, in denen es sich um innere
Konflikte und damit um kognitive Dissonanz handelt, konnte man hier sogar von Strategien

sprechen, diese Dissonanz aufzulsen (Festinger 1978).

In der Untersuchung der Interviews von /BES-Konsumenten wurde daher gezielt nach
Mustern gesucht, mit denen diese ihren Konsum erklédren, im Folgenden als Erklarmuster
bezeichnet. Diese wurden einer vergleichenden Analyse unterzogen (Gibbs 2007, S. 73-74)
und schlieBlich drei verschiedenen Typen zugeordnet, einem exzeptionellen Erkldarmuster,
einem expertentum-basierten Erkldrmuster und einem widersprechenden Erkldrmuster

(Abbildung 10).

Abbildung 10: Erklirungen zu Geschmacksordnungen und Trashing
Voices

Kenntnis der
Geschmacksordnung

Naive
Position
Akzeptanz der Trashing Voice
“Dieses Produkt ist Trash!”

Wider-
sprechende
Position/
Erkldrung

Expertise- Exzeptio-
basierte nelle
Erklarung Erklarung

Quelle: Eigene Darstellung
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3.2.1.5.3.2.1 Widersprechendes Erkldrmuster

Schon bei den Konsumenten, die behaupten, /BES sei kein Trash, die eine widersprechende
Position einnehmen, ldsst sich spekulieren, ob sie nicht auch innerlich eine ambivalente
Haltung zu dem Medienprodukt haben. Das von ihnen hédufig verwendete Argument, die
Prominenten wiissten ja, worauf sie sich einlassen, konnte in manchen Féllen auch einfach
vorgeschoben werden, um die eigenen Bedenken zu verdriangen. Letztlich ldsst sich mit Hilfe
von Interviews nie ganz kliren, ob dieses Erklirmuster die innere Uberzeugung der
Konsumenten widerspiegelt oder eine vorgeschobene Ausrede ist. Spiegelt es eine
Uberzeugung wider, wire es im Rahmen dieses theoretischen Modells als Widersprechende
Position zu bezeichnen, es liegt also keine konfliktdre Position vor. Liegt doch eine

konfliktdre Position vor, wire es ein widersprechendes Erkldrmuster

3.2.1.5.3.2.2 Exzeptionelles Erkldrmuster

Eine weitere Gruppe unterscheidet zwischen normalem und exzeptionellem Konsum. Sie
charakterisieren das Schauen von /BES als eine Ausnahme in ihrem normalen
Konsumverhalten, um deutlich zu machen, dass sie diese Art von Fernsehsendungen
gewohnlicher Weise nicht schauen. So erklirt Rebekka Noll, dass sie den ganzen Tag hart

gearbeitet hitte, sodass ihre Pflicht, anspruchsvolle Aufgaben zu erledigen, damit erledigt sei:

Rebekka Noll: Ja, aber ist ja so. Wenn man das ganze Programm
[Lernen fiir die Universitit] abgearbeitet hat und dann kann man sich halt
hinsetzen. Und dann, wenn das dann kommt, dann ist das halt gute Unterhaltung.

Rebekka beschreibt sich dabei als jemand, der die zu Grunde liegende Norm der Bildung

wihrend des Tages wichtig ist, wihrend sie ihr am Abend egal ist.

Nicole Peters argumentiert, dass /BES nur fiir zwei Wochen innerhalb eines Jahres lauft und

erklart diese zwei Wochen damit zu einer Art Ausnahmezustand:

Nicole Peters: Ich glaube, das ist auch das Schone am
Dschungelcamp. Das sind zwei Wochen Ausnahmezustand, wo man das auch
guckt. Und dann ist es auch wieder vorbei und man kann wieder seinem normalen
Leben nachgehen. [...] weil ich normalerweise nicht so viel Fernsehen gucke.

3.2.1.5.3.2.3 Expertentum-basiertes Erkldrmuster

Manche Konsumenten erkldren ihr Verhalten wiederum durch eine bestimmte Art des
Expertentums, die sie besitzen und die ihnen ermoglicht, eine ganz bestimmte Perspektive auf
die Sendung einzunehmen. Die Quelle dieses Expertentums war dabei von Konsument zu

Konsument verschieden. Unter den Zuschauern von /BES fanden wir drei Gruppen von sich
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selbst als Experten ausweisenden Konsumenten: Medien-Experten, Kultur-Experten und

Psychologie-Experten.

Ein Medienexperte, Benjamin Berg, erzdhlt von Scherzen auf Kosten der /BES-Prominenten,
die er mit Kollegen wihrend der Sendung austauscht, und nennt die Sendung damit eine

.Meta-Meta-Meta“-Show:

Benjamin Berg: Die es auch parallel gucken und wir gucken halt {iber
Deutschland verteilt Dschungelcamp und sind auch Ex-Kollegen, die halt auch die
Leute teilweise dann kennen und oder aber auch in anderen Formaten mit den
Leuten schon zu tun gehabt haben, die da jetzt im Dschungel sitzen zum Beispiel.

Interviewer: Das ist ja spannend ok.

Benjamin Berg: Da ist dann halt schon, also ich vorher zum Beispiel
bei Top of the Pops und wenn dann irgendein nicht mehr erfolgreicher C-Singer
dann da drin sitzt, der bei uns auch mal war und dann den irgendwann mal sagen
hort, was er guckt und bei uns irgendwas anderes erzihlt hat, dann ist das schon
sehr spannend. [...] Da muss ich sagen, da finde ich eigentlich das Spannende am
Dschungelcamp, dass man es nie weil. Es gibt da quasi so Meta-meta-meta.

Nur auf Grund seines Hintergrundwissens kann Benjamin Berg das Verhalten der
Prominenten in einen groBeren Kontext einsortieren. Der Wert der Sendung entsteht fiir ihn in
dem Abgleich der Informationen mit denen, die er bereits vorher hat und dem

Erkenntnisgewinn iiber die Medienbranche und ihre prominenten Vertreter.

Ein anderer Medienexperte arbeitet fiir einen Musiksender und spricht von sich aus die Rolle

von Musik in der Show an:

Paul Meckel: Die Musik. Also ich habe nie von der Musik
gesprochen. Da gehort auch wieder die Kunst dazu. Ich achte 6fters auch auf die
Musik und es nimmt iiberhand, dass einfach immer gewisse Stiicke kommen. Also
es wird immer das Pop-Charts-Zeugs durchgenudelt. Beim Dschungelcamp
kommt dann immer zwischendurch wieder mal was Anderes vor, was auch mal
dlter sein kann. Und das passt eben immer, und es passt wie die Faust auf das
Auge. [...] Hier kommt aber bei King of Wild, ,,oh Baby, Baby it’s a wild* oder
sowas. Obwohl die Frau nie Gina Wild genannt wurde in der ganzen Sendung.
Man hat sie immer Frau Schaffrath genannt. Aber dann kommen solche Sachen.
Und es ist immer, wenn ich hore beim Dschungelcamp, es kommt kein Hit, hore
ich ganz genau hin, was singen die da eigentlich, weil ich weifl genau, die haben
sich die Miihe genommen, hier das richtige Lied zu suchen. Und die
Musikauswahl gehort zum Schnitt und zu diesem komddiantischen Element ganz,
ganz wichtig dazu. Was es nachher wieder macht, eine qualitativ wertvolle
Sendung. Das ist eine hohere Qualitét als das andere Zeugs. Weil in dem Gesang,
da singen sie auch immer die Hits aber die hatten dann nichts damit zu tun. Und da
singt manchmal ein Mann ein Lied, das eigentlich von einer Frau gesungen
werden sollte und die dndern nicht mal die Pronomen, dass es dann wieder stimmt.
Aber im Dschungelcamp gibt es das.
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Meckel identifiziert die Musik als einen speziellen Kommentar zu den gezeigten Bildern, der
nur von Leuten, die sich mit Musik auskennen, erkannt werden kann. Wer die Anspielungen
der IBES-Regie erkennt, fiir den erschlieB3t sich eine vollig neue Bedeutungsebene. Dies fiihrt

dazu, dass Meckel die Sendung sogar als qualitativ hochwertig einstuft.

Berg und Meckel arbeiten beide fiir Medienunternehmen und zeigen in ihren Erlduterungen,
dass sie auf Grund ihres Wissens einen Wert aus der Sendung ziehen, der anderen

Konsumenten nicht ohne weiteres zur Verfiigung steht.

Hannes Lehmann hingegen beschreibt sich in seinem Interview als eine Art Kultur-Experten.
Er ist promoviert, arbeitet an einer Universitidt und versucht darzulegen, dass hinter einem
vordergriindig ,,brachial® scheinenden Format ,,sehr sehr viele schone Sachen stecken®. Er
gibt an, sich an der Studie beteiligt zu haben, da er unterstiitzen mochte, ,,dass man sich damit
ein bisschen mehr auseinandersetzt.” Seine Antworten sind gespickt mit Hinweisen, die ihn

als jemand mit einem hohen Maf an kulturellem Kapital ausweisen:

Hannes Lehmann: Also erstens muss man ja schon ein bisschen bei der
Sache sein, um die ganzen Anspielungen in den Moderationen mitzubekommen
und diese ganzen kleinen versteckten Boshaftigkeiten darin zu entdecken. Und
zum anderen ist es tatsdchlich auch so —ich mochte dieses Format jetzt nicht total
iberhohen — aber fiir mich hatte es zum Teil einfach so Anklidnge, die mich
personlich wirklich ansprechen. WeiB jetzt nicht — Herr der Fliegen zum Beispiel.
Also die Frage: Was passiert eigentlich mit sehr zivilisierten Menschen, wenn man
die in eine unzivilisierte Situation steckt. Oder auch dieses ganze Set-Up mit den
armen Menschen, die sich unten quasi im Schlamm wiihlen. Und dann hat man
dariiber quasi schon gottgleich im Sinne der griechischen Gotter diese beiden
Leute dann im Olymp, die sich dariiber lustig machen, die auf das Geschehen
Einfluss nehmen kénnen und das alles so spottisch kommentieren. Ich glaube, das
sind so die Sachen, die mich wirklich daran gereizt haben. Das ist einfach so, das
spielt im Prinzip was nach, was glaube ich im Menschen schon lange vorhanden
ist. So diese Frage: Bin ich hier eigentlich nur der Spielball eines hoheren Wesens,
was sehr viel Sinn fiir sehr schragen Humor hat. Und genau das wird einem ja hier
gezeigt. Ich wiirde es tatsdchlich ein bisschen als Spiegel eines bestimmten
metaphysischen Weltbilds sehen.

Lehmanns beschreibt also die Mechanismen der Reality-TV-Show durch Analogien mit der
Hochkultur. Er erklirt, dass sich IBES um die gleichen Fragen dreht wie ein Stiick der
Hochkultur, der literarische Klassiker Herr der Fliegen von William Golding. In Ergénzung
dazu erwihnt er Traditionen des klassischen Dramas wie die Rolle der griechischen Gétter,

die bei /IBES durch die Moderatoren Dirk und Sonja eingenommen werden:
Wie ich vorhin schon meinte, das sind so die griechischen Gotter, die iiber der Welt und

dem Schlamm schweben, immer super herausgeputzt werden und es ein paar hundert
Meter unter ihnen oder ein paar Meter unter ihnen schon ganz anders aussieht. Und die
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wirklich das alles spottisch begleiten. Und das ist ja wirklich so ein total altes Motiv,
dass da irgendwer sitzt und der ist manchmal wohlwollend, der nimmt auch wahr, wenn
man sich mal gut verhilt, der nimmt aber auch sehr, sehr genau wahr, wenn man sich
irgendwie blod verhilt.

Indem er /BES in eine Reihe mit diesen Elementen der Hochkultur stellt, wertet er seinen
eigenen Konsum der Show auf und immunisiert sich gegen den Vorwurf, er wiirde ,,nur

Trash konsumieren.

Diese Kontextualisierung in der Hochkultur ermoglicht auch ihm, eine zusétzliche
Bedeutungsebene aus der Sendung herauszulesen. Er zieht Referenzen zu einer
anthropologischen Grundfrage (,,Was passiert eigentlich mit sehr zivilisierten Menschen,
wenn man die in eine unzivilisierte Situation steckt®), sinniert iiber die Natur des Menschen
und entdeckt Beziige zu einem bestimmten Weltbild, das er als ,,metaphysisch* bezeichnet
und damit eine philosophische Tradition hervorruft. Diese Rechtfertigung kann als
expertentum-basiert beschrieben werden, weil sie eben nur moglich ist, wenn jemand diese
Art von hochkulturellen Traditionen kennt und einen dhnlichen Bildungshintergrund hat wie

Lehmann.

Die dritte Art von Expertentum, die sich in den Daten finden lisst, ist ein psychologisches

Expertentum. Eine Psychologin analysiert mogliche mentale Krankheiten der Teilnehmer:

Julia Gangold: Ich meine die letzte Staffel drehte sich ja um diese
Sarah Knappig, die meiner Meinung nach ein Vollbild vom Borderline-Syndrom
ist und das war schon schwer anzuschauen. Die sind auch schwer als Patienten zu
ertragen und im Fernsehen. [...] Bei Frau Leif3 bin ich mir nicht sicher, was sie
hat. Aber die hat auch was. Also sie hat sicher eine Personlichkeitsstdrung oder sie
ist tablettenabhingig. Keine Ahnung, irgendwas hat sie.

Ein anderer Konsument, der Psychologiestudent Ingo Koch, reflektierte seine eigene

Perspektive als Psychologe und vergleicht sie mit der anderer Konsumenten:

Ingo Koch: Also es kommt auf den Blickwinkel des Zuschauers
glaube ich an. Wenn ich jetzt als Ottonormalverbraucher mir das angucke, um
mich unterhalten zu lassen, dann hat es keinen Anspruch. Wenn ich mich jetzt
aber hinsetze, und das vielleicht auch aus der Sicht eines Psychologen betrachte
und dann versuche, durch Explorationsverhalten etwas iiber die Charaktere
rauszufinden, wofiir ich mit Sicherheit mehr Material briauchte als das, was mir
zur Verfiigung gestellt wird, dann ist es sicherlich anspruchsvoll.

Beide argumentieren, dass das Schauen von /BES mit einer psychologischen Brille eine
anspruchsvollere Tétigkeit sei als das normale Sehen, da sie ihre speziellen Fertigkeiten dafiir

nutzen konnten.
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In allen drei Fillen von speziellem Expertentum geht es darum, dass aus dem Medienprodukt
ein besonderer Zusatzwert herausgezogen werden kann durch eine bestimmte Art des
Expertentums. Damit ist diese Erkldrung auf das theoretische Konzept der Polysemie (Fiske
1986) zuriickzufiihren. Aufbauend auf Stuart Halls Encoding/Decoding-Modell (Hall 1973)
hat John Fiske die Idee entwickelt, dass das Fernsehen verschiedene Sinnebenen fiir
verschiedene Subgruppen bereitstellen kann. Er stellt fest, dass Polysemie ein zentraler Faktor
fiir die Popularitdt von Medienprodukten ist, da sie ermoglicht, verschiedene Subgruppen zu
adressieren. Ein bestimmtes Expertentum ermoglicht demnach den Zugang zu einer anderen

Sinnebene eines Produkts.

Im Falle von IBES lassen sich also drei verschiedene Mechanismen erkennen, wie
Konsumenten mit ihrem Trash-Konsum umgehen. Die Frage stellt sich nun fiir die folgenden
Forschungsetappen, inwieweit diese Typologie abschlieend ist, ob es noch weitere

Erklarmuster gibt und ob diese auch auf andere Trash-Produkte zu iibertragen sind.

3.2.1.6 Zwischenstopp: Riickblick und Ausblick

Das im vorherigen Abschnitt vorgeschlagene theoretische Modell aus Geschmacksordnung
und Trashing Voice hat sich insofern bestitigt, als dass die sich hieraus ergebenen
theoretischen Konsumentenpositionen (naiv, widersprechend, konfliktér) tatsachlich

empirisch zeigen lassen.

Allerdings unterstellt das bisherige Modell bisher, dass eine Kenntnis einer
Geschmacksordnung automatisch nach sich zieht, dass der Konsument diese
Geschmacksordnung auch teilt. Doch dies ist nicht selbstverstindlich: Selbst wenn in einem
offentlichen Diskurs eine bestimmte Norm immer wieder eingefordert wird, konnen
individuelle Konsumenten sich trotzdem gegen diese Mehrheitsmeinung wehren und eine
abweichende Norm vertreten. Bisher hat sich in den diskutierten Interviews eine solche

Normabweichung nicht gezeigt.

In solchen Fillen schlidgt die Grounded Theory vor, die Datensammlung wieder aufzunehmen
und gezielt nach Fillen zu suchen, die Indizien dafiir geben, dass eine solche Theorie bestitigt
oder verworfen werden sollte (Glaser und Strauss 1967). Glaser und Strauss schlagen ein
Wechselspiel aus theoretischer Reflexion und Datensammlung vor. Die Frage stellt sich nun,
wo sich eine solche andere Art des Trash-Konsums finden konnte, bei der Trash gerade
deshalb geschitzt wird, weil es aulerhalb der Norm liegt. Im Folgenden wird an Engells Idee

angekniipft, dass Trash oftmals eine besondere Rolle in Subkulturen spielt (Engell 2000).
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3.2.1.7 Ergdnzende Datenerhebung: IBES im Public Viewing

Um den Blickwinkel zu erweitern, wird daher ein weiteres empirisches Fallbeispiel
hinzugezogen. In einer Berliner Bar im Szene-Bezirk Kreuzberg-Friedrichshain, der Bar jeder
Vernunft, werden regelmélig Public Viewings von IBES veranstaltet. Die Frage stellt sich
nun, ob diese Konsumenten ein dhnliches Verhiltnis zu Trash haben wie die bisher Befragten

— oder ob sich hier noch ein anderes Muster beobachten lasst.

Zur Datenerhebung wird zunichst eine ethnographische Beobachtung des Public Viewing von
IBES wihrend der Staffeln von 2012 und 2013 durchgefiihrt. Eine ethnographische
Herangehensweise bedeutet zunichst einmal eine Beschreibung des Verhaltens von Menschen
in einem sozialen Umfeld (Angrosino 2007, S. 1). Dazu lassen sich als methodisches
Vorgehen vor allem eine teilnehmende und eine nicht-teilnehmende Beobachtung
unterscheiden (Angrosino 2007, S. 17): Bei einer nicht-teilnehmenden Beobachtung ist der
Forscher jederzeit als Forscher zu erkennen, bei einer teilnehmenden Beobachtung versucht
er, im Laufe der Zeit als Teil der Gemeinschaft anerkannt zu werden und diese von innen
heraus zu beschreiben. In beiden Fillen werden Erkenntnisse vor allem durch eine dichte
Beschreibung (Geertz 1973) des Verhaltens und des rdumlichen Settings gewonnen
(Angrosino 2007, S. 16). Da es sich bei der Beobachtung des Public Viewings nur um einen
kurzen Aufenthalt innerhalb einer sozialen Gruppe handelt, kann kaum von einem Eingliedern
des Forschers in eine Gemeinschaft gesprochen werden, sodass es sich hier eher um eine

nicht-teilnehmende Beobachtung handelt.

Bei diesem Besuch wird auch versucht, Konsumenten als Teilnehmer der Studie zu
rekrutieren. Leider hat sich niemand bereit erklart, an der Studie teilzunehmen. Die Bar selbst
und ihrE BetreiberIn, eine Drag Queen namens Gloria Gay3 , erweist sich aber selbst als
interessanteR KonsumentIn der Fernsehsendung, da sein/ihr Verhalten zu keinem der

bisherigen Muster zu passen scheint.

3.2.1.8 Deskriptive Ergebnisse: Beobachtung von kollektivem Trash-Konsum

Die Bar befindet sich im Grenzbereich zwischen Kreuzberg und Friedrichshain, zwei
Stadtvierteln von Berlin, deren Bevolkerungsstruktur auch von Studenten und Kiinstlern
geprigt ist und damit oftmals Ziel von Touristen, die sich fiir die ,Szene* Berlins
interessieren. Die Bar besteht aus einem feststehenden Gebiaude, das durch einen Zeltvorbau

ergidnzt wird. Im Gebdude selbst befindet sich ein Gastraum mit Tresen und daneben einem

? Name anonymisiert. Aufgrund der Inszenierung der Geschlechtsidentitit von Gloria Gay als ambivalent sieht
sich der Verfasser gezwungen, auf eine eindeutige Geschlechtszuordnung im Text zu verzichten.
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kleinen DJ-Pult. Eindriicke von der Bar finden sich in Abbildung 11. In ihrer Positionierung
orientiert sich die Bar sehr stark am Auftreten von Gloria Gay, der ganze Gastraum ist mit
Fotografien von ihm/ihr geschmiickt, auf denen er/sie mit verschiedenen Prominenten zu
sehen ist. An einem Abend in der Woche veranstaltet der/die BetreiberIn ein Quiz, bei dem

die Giste etwas gewinnen konnen — an diesem Tag ist er/sie auch selbst anwesend.

Abbildung 11: Eindriicke vom Public Viewing4

Quelle: Eigene Fotographien

Wihrend der Ausstrahlung von /BES ist der Gastraum mit Dschungel-Accessoires
geschmiickt. Piinktlich zum Beginn der Sendung wird mit Hilfe eines Beamers die Sendung
ausgestrahlt und — soweit Gloria Gay selbst anwesend ist — von ihm/ihr kommentiert. Am
Quiztag findet das Quiz vor der Ausstrahlung statt, wobei sich die Fragen am /BES-
Geschehen orientieren. So fragt Gloria Gay beispielsweise: ,,Den wievielten Platz erreichte
Daniel Kiiblbock bei der allerersten Staffel von Ich bin ein Star, holt mich hier raus!?** oder
,Mit welchem zweifachen Oscar-Gewinner hatte Brigitte Nielsen einen One-Night-Stand?*
Nicht selten haben dabei die Fragen einen erotischen Hintergrund. Zu gewinnen gibt es eine
Ration Reis, eine Ration Bohnen — Anspielungen auf die Verpflegung der Prominenten bei

IBES — und verschiedene ,Sex-Toys".

* Besucher unkenntlich gemacht.
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Zu Beginn des Quiz sind etwa 30 Giste in der Bar versammelt, deren Alter sich tiberwiegend
auf zwischen 20 und 40 Jahre schitzen lidsst. Angesprochen darauf, ob sie vor allem wegen
des Public Viewings vor Ort sind, sind die Antworten gemischt — manche kommen deswegen
vorbei, andere wussten gar nicht, dass es stattfindet. Gleichzeitig sind auch verschiedene
Pressevertreter anwesend, um von der Ubertragung zu berichten. Nach Ausstrahlung der
Sendung wird Musik gespielt, die Stiihle werden zur Seite gerdaumt und die Bar fiillt sich
langsam mit weiteren Gésten. Beim Besuch in 2013 — an einem Tag ohne Dschungelquiz —

sind nur etwa 10 bis 15 Giste anwesend.

Es lasst sich nicht erkennen, dass sich im Publikum eine feste Fan-Gemeinde findet, die
regelmiBig zum Public Viewing geht. Allerdings wird deutlich, dass zumindest der/die
Gastgeberln eine besondere Vorliebe fiir das Format hat und es auch fiir die Positionierung

ihrer Personlichkeit und ihrer Bar nutzt.

3.2.1.9 Interpretative Ergebnisse: Extra-normativer Konsum von IBES
Gloria Gay selbst hat sofort zugestimmt, dass IBES Trash ist — allerdings war das fiir ihn/sie
als Konsumentin nicht problematisch. Auf die Frage, ob er/sie darauf angesprochen wurde,

warum er/sie eine solche Sendung schauen wiirde, antwortete er/sie:

(lacht) Allerdings. Ich kenne zwei, drei Leute, die das mal zu mir gesagt haben. Aber in
der Welt, in der ich mich bewege, ist es vollkommen ausgeschlossen, dass das
irgendjemand nicht guckt (lacht).

Obwohl er/sie realisierte, dass /BES manchmal als schlechter Geschmack eingeordnet wird,
argumentiert sie, in einer ,,Welt* zu leben, in der /BES zu schauen zur Norm gehort. Mit
dieser ,,Welt* spielt er/sie auf die subkulturelle Szene an, in der er/sie sich bewegt. Mit
seiner/ihrer Titigkeit als Drag Queen spricht er/sie vor allem Mitglieder der Schwulenszene in
Berlin ein. Darauf angesprochen, ob /BES eine besondere Relevanz fiir die Schwulenkultur

hat, antwortete er/sie:

Ja, also, die Schwulen sind natiirlich so die Elstern. Die stiirzen sich ja auch alles, was
glitzert, sei es auch noch so schibig. Das ist auf jeden Fall etwas, ich sag jetzt mal so, es
ist natiirlich jetzt nicht fiir Schwule gemacht, aber man kénnte es annehmen, wenn man
sich jetzt irgendwie das Public Viewing in meiner Bar anguckt. Man hat dann wirklich
das Gefiihl, diese Sendung ist sowas von tatsdchlich fiir Schwule gemacht. Weil
Schwule sind ja auch ganz gut im Listern und konnen bose Witze reil3en.

Seine/ihre Antwort ist absichtlich provokativ formuliert. Listern gilt normalerweise als

zumindest moralisch anriichiges Verhalten, aber in der Schwulenkultur seiner/ihrer Ansicht
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nach als ein weit verbreitetes Verhalten. Ahnlich argumentiert er/sie auch im Hinblick auf das

Verhalten der Prominenten in der Show:

Mein Highlight war natiirlich die [Staffel] mit Desiree Nick, mit der ich natiirlich auch
befreundet bin. [...] Aber Desiree Nick war einfach so unverschamt und schamlos und
hat sich da mit jedem angelegt und nach mir die Sintflut. Die wollte es halt auf keinen
Fall gefillig machen. Und das fand ich sensationell, das fand ich spektakulir, das fand
ich richtig gut.

Diese provokative Erkldrung, die absichtlich etablierte Normen in Frage stellt, kommt ebenso
ins Spiel, wenn er/sie iiber sexuelle Konnotationen der Sendungen spricht. Nicht nur, dass
er/sie bedauert, dass es zu wenig Sex und Gewalt in der aktuellen Staffel gegeben habe,
sondern er/sie kommentiert die Show auch gerne mit sexuellen Anspielungen und verlost Sex-

Toys bei seinem/ihrem Quiz.

Damit lisst sich die bisherige Ubersicht iiber Erklirungsmuster von Trash-Konsum noch um
ein weiteres Muster erginzen. Es gibt nicht nur die Moglichkeit, dass Konsumenten ablehnen,
dass ein bestimmtes Produkt als Trash bezeichnet wird, sie konnen auch ganz allgemein die
dahinter stehende Norm ablehnen. In diesem Fall wird die Trashing Voice in der Tat
akzeptiert, es handelt sich also nicht um eine naive oder widersprechende Erklidrung.
Allerdings stellt sich Gloria Gay auf3erhalb der Norm und schiitzt gerade Produkte, die gegen
anerkannte Normen verstoB3en. Dieses Erkldrmuster soll die bisherige Ubersicht als ,extra-

normative Erkldrung® ergiinzen (Abbildung 12).

Abbildung 12: Positionen zu Geschmacksordnungen und Trashing Voices
(erweitert)

Kenntnis der
Geschmacksordnung

Akzeptanz der Akzeptanz der Trashing
Geschmacksordnung Voice
“Guter Geschmack sollte “Dieses Produkt ist
dieser Norm folgen!” Trash!”

Extra-
normative Expertise- Exzeptio-
Erklarung basierte nelle
Erklarung Erklarung

Quelle: Eigene Darstellung
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Zugleich dient die Zurschaustellung seines/ihres Konsumverhaltens wihrend des Public
Viewings auch seinem/ihrem Ziel, ein provokatives und kontroverses Image aufzubauen.
Gerade der Verlust an sozialem Status, der gewohnlicher Weise mit Trash-Konsum
einhergeht, kann von Gloria Gay als ein Gewinn von Glaubwiirdigkeit in ihrer speziellen

Subkultur umgewandelt werden.

Insgesamt unterscheidet sich dieses Erkldrungsmuster beispielsweise vom expertentum-
basierten Erkldrungsmuster, dass dieses grundsitzlich allen Menschen offen steht, nicht nur
denen mit einer bestimmten Kenntnis oder Ausbildung. Menschen mit einem expertentum-
basierten Erklarungsmuster lehnen die der Geschmacksordnung zu Grunde liegenden Normen
nicht ab. Im Gegenteil, in der Nutzung ihres Erkldrmusters zeigen sie, dass es ihnen wichtig

ist, ihren Status in der Mehrheitsgesellschaft nicht zu verlieren.

3.2.1.10 Zusammenfassung

Die Reality-TV-Show Ich bin ein Star, holt mich hier raus! hat sich als ein typisches Beispiel
fiir Trash in der deutschen Medienkultur herausgestellt. Konsumenten zeigen allerdings eine
ganze Reihe von verschiedenen Motiven fiir den Konsum dieser Sendung, die somit nicht

zulassen, das Trash durch spezifische Motive definiert wird.

Es hat sich allerdings gezeigt, dass die Makro-Perspektive auf Trash sich auch in den
individuellen Konsumpraxen niederschligt. Bis auf einen kleinen Teil der untersuchten
Konsumenten, die die betreffenden Geschmacksordnungen nicht kennen, zeigt sich der
Einfluss von Geschmacksordnung und Trashing Voice. Es lassen sich hier verschiedene
Typen unterscheiden, die Trash-Konsum aus dem Umgang mit sozialen Normen erkléren.
Eine Gruppe akzeptiert zwar die soziale Norm einer Geschmacksordnung, wiirde /BES aber
nicht als Versto3 gegen diese — also als Trash — bezeichnen, eine andere bezeichnet /IBES
zwar als Trash — hat aber kein Problem mit einem Verstof3 gegen diese Normen. Nur eine
Gruppe, die IBES als Trash einstuft und die dieser Einschédtzung zu Grunde gelegten Normen
auch selbst teilt, kann dadurch innere oder externe Konflikte haben. Diese Gruppe entwickelt

daher eine Reihe von Erkldarmustern, um mit diesen Konflikten umzugehen.

Die Frage stellt sich allerdings nun, ob dieses komplexe Modell lediglich ein Modell ist, um
den Konsum von /BES im Rahmen einer Trash-Debatte zu erklidren, oder ob es ebenso fiir

andere Trashprodukte relevant sein konnte.
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3.2.2 Reiseetappe 4: Trash-Fans

3.2.2.1 Etappenziel

Ziel dieser Etappe ist es zunéchst, verschiedene andere Kontexte des Trash-Konsums
deskriptiv darzustellen. Welche Art und Weise des Trashkonsums gibt es neben der Vorliebe
fiir bestimmte Fernsehsendungen noch? Gibt es insbesondere auch Fans, fiir die der Konsum
von Trash eine besondere Rolle in ihrem Leben einnimmt und worin liegt diese? Auf der
theoretischen Ebene stellt sich weiterhin die Frage nach der Ubertragbarkeit der in der
vorangegangenen Reiseetappe erarbeiteten Positionen und Erkldrmuster fiir Trash-Konsum

auf andere Medienprodukte zu iiberpriifen.

3.2.2.2 Datenerhebung

Um den Blick auf das Phdnomen Trash zu schérfen, werden in dieser Etappe neue
Konsumenten befragt, die von sich sagen, dass sie Trash konsumieren und lieben. Dabei wird
in der Auswahl der befragten Konsumenten darauf Wert gelegt, dass moglichst viele
verschiedene Medienproduktkategorien beriicksichtigt werden. Es werden daher
Konsumenten befragt, die (Trash-) Filme, Horspiele, Theater, Musik, Zeitschriften oder Mode
konsumieren oder sogar produzieren. Die Recherche nach passenden Konsumenten geschieht
dabei nach dem Schneeballprinzip: Interviewte Probanden werden jeweils befragt, ob sie noch
weitere Trashfans kennen. Ausgewihlt werden dann jeweils Probanden, die eine neue Facette

einbringen, beispielsweise eine andere Art von Trash schéitzen.

In der Auswahl der Konsumenten gibt es allerdings eine auffillige Geschlechterasymmetrie:
Auch wenn explizit immer wieder darum gebeten wurde, auch Kontakte zu weiblichen Trash-
Fans herzustellen, gab es in dem untersuchten Netzwerk von Personen keine passenden

weiblichen Gesprichspartner.

Fiir die Interviews wird der Leitfaden aus der Befragung der IBES-Konsumenten
entsprechend angepasst (vgl. beispielhaft Anhang F). Die Interviews beginnen mit einem
narrativen Teil, in dem die Fans erzéhlen, wie sich ihre Leidenschaft fiir Trash herausgebildet
hat. Ankniipfungsfragen sollen die Konsumenten dazu verleiten, ein lebendiges Bild ihres
Trash-Konsums zu erzeugen. Dabei werden anschlieend Riickfragen zu den jeweiligen
Konsumpraxen gestellt. Jeder Leitfaden ist auf den Konsumtext des jeweiligen Probanden
abgestimmt. Im zweiten Teil der Interviews wird versucht, Beziige zwischen der spezifischen
Schilderung des Trash-Konsums und den aus den vorherigen Interviews bekannten Mustern

herzustellen sowie Gemeinsamkeiten und Unterschiede herauszuarbeiten. So werden
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beispielsweise Beziige zu den ermittelten Geschmacksordnungen hergestellt. Am Ende wird

gefragt, ob der Proband auch andere Medienprodukte als Trash bezeichnen wiirde.

Die Interviews finden alle face-to-face statt, wobei die Probanden den Ort bestimmten
konnen. Drei Interviews finden in 6ffentlichen Raumen (Café, Hotelbar, Restaurant) und drei
Interviews in Privat- bzw. Geschiftsrdaumen der Probanden statt. In manchen Fillen konnten

die Interviews durch nicht-teilnehmende Beobachtungen erginzt werden.

Fiinf Interviews werden zwischen November 2012 und Januar 2013 in Berlin, eines in
Diisseldorf gefiihrt. Die Dauer variiert dabei zwischen einer halben und drei Stunden. Die

Interviews werden auf Band aufgenommen, transkribiert und mit NVivo9 analysiert.
3.2.2.3 Deskriptive Ergebnisse: Kontexte von Trash-Konsum und -Produktion

3.2.2.3.1 Trash-Film-Festival

In einem ersten Schritt wird ein Trashfilm-Festival in Berlin (vgl. Abbildung 13) besucht und
dort der Organisator Fabian Schulte® angefragt. Eigentlich im Bereich Werbung selbststindig
titig, organisiert er dieses Festival gemeinsam mit vielen anderen seit einigen Jahren und

wihlt auch die dort gezeigten Filme mit aus.

Schulte erzihlt, dass er zum Thema Trash durch eine Party gekommen sei, bei der es auch
einen Filmraum gegeben hiitte, in dem Trashfilme von Berliner Filmemachern gezeigt worden
seien. Die hitten ihn fasziniert, gerade weil sie nicht perfekt gewesen seien. Als in seinem
beruflichen Umfeld das Vorhaben geplant wurde, ein Film-Event als Promotion fiir ein
bestimmtes Portal zu veranstalten, kam er auf die Idee, dieses unter dem Motto Trash zu
veranstalten. Das Festival findet im Jahr 2012 bereits zum dritten Mal statt und présentiert
eine ganze Reihe von unterschiedlichen Kurzfilmen (vgl. Abbildung 14). Stets
wiederkehrende Elemente bei den Filmen sind die semi-professionelle Machart und die
Zurschaustellung von Gewalt-Szenen. Vorab findet auf dem Festivalgeldnde ein UFO-
Workshop statt und im Anschluss werden von einer dreikdpfigen Jury Preise fiir die
,krassesten Filmemacher* (Programmheft) vergeben. Wihrend das Festival sich gehalten hat,

ist das Portal, fiir das es urspriinglich Werbung machen sollte, lingst abgeschaltet worden.

* Namen hier und im Folgenden anonymisiert.
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Abbildung 13: Flyer Trashfilm-Festival Berlin
» ACTION » HORROR » COMEDY *

‘Samstag 15.09.2012 14:00 Uhr
% KINO BABYLON MITTE

Achtung! Limitierte TICKETS! |jatot online TICKET sicherm!

ke w. Trashfilmfestival.de

Quelle: Trashfilm-Festival

Abbildung 14: Auswahl an Beispielfilmen des Trashfilm-Festivals

eile el ’d
BELOCK 2

SUSSE
STUTEN

DAS TODESRENNEN (D) 2008 / 18 Minuten (Making o) SUESSE STUTEN 8 (D) 2011 / 11+11 Minuten
Bei dem Versuch, mit einer Mutprobe Mitglied der Hellfucker" zu werden, stirbt Karl. Bitterbéser Humor verarbeitet knallhart recherchierte Fakten aus der Pornobranche.
Ein Jahr spater kehrt er von den Toten zuriick, um sich blutig zu rachen. Wir zeigen die Episoden 1 & 5, weil sie sich besonders gut ins Festivalprogramm

einfiihren lieBen. Highlight: Gaststar Jana Bach kommt.

a, Ron Marz, Juwe Beses, Sterren C. Jurcens
v AHDRE GO
Canny Dachs

TGEREIT, ALEXA

GEWALTTAG (D) 2012 / 12 Minuten THE DEAL (D) 2010 / 16 Minuten

Feiertage sind Kulturgut. So auch der Gewalttag. Die Ganoven Vito Verro und Blutbad Toni ireffen sich zu einem Deal. Geld gegen
Drogen, eigentlich nichts Besonderes. Doch bei diesem Deal kommt alles anders...

Quelle: Trashfilm-Festival
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3.2.2.3.2 Trash-Horspiele

Dariiber hinaus kann auch Karsten Ullrich als Teilnehmer an der Studie gewonnen werden,
der als Besucher wihrend des Festivals um Mithilfe fiir sein Trash-Horspiel-Projekt gebeten
hat. Ullrich ist vor allem im privaten Rahmen ein groer Fan von Trashfilmen. Schon seit
Jahren schaut er sich mit einem Freund regelmifig ,,schrige Filmchen* (Ullrich) an und
formuliert dazu als gemeinsamen Anspruch: ,,Wer von uns findet den schlechtesten Film aller
Zeiten*. Im Laufe der Zeit seien immer mehr Freunde zu dieser Runde dazugekommen.
Dariiber hinaus besucht er eine Kino-Reihe, in der regelmifBig Trash-Filme gezeigt werden

und besitzt eine grole DVD- und Figuren-Sammlung in seiner Wohnung.

Abblldung 15

CD Trash Horsplel der Trashothek

1;%;;: , BLUT: SEX unn Mousrsm
\_

i

Quelle: Trashothek

Da Karsten Ullrich die Erfahrung machte, von Bekannten immer mehr als Experte fiir
,.bekloppte Filme* (Ullrich) wahrgenommen zu werden, begannen er und sein Freund,
Podcasts fiir diese Zielgruppe zu machen und diese auch iiber das Internet zu vertreiben. Um
einen Messestand auf einer Horror-Messe zu finanzieren, auf der er Interviews fiithren und
seinen Podcast prisentieren wollte, entstand der Plan zur Produktion eines ersten Horspiels
und ein weiteres ist zum Zeitpunkt des Interviews in der Produktion. Die Handlung von
Blutige Zeche in Bottrop — Entscheidung am Tetraeder (vgl. Abbildung 15), dem ersten

Horspiel, wird auf dem Cover wie folgt beschrieben:

Schockierend! Was mag dieser heiflen und verwirrten Braut zugestof3en sein, dass sie
die Hilfe unserer beiden Alltagshelden benotigt? Was verbirgt sich hinter diesem
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diisteren Gemaduer, hinter dessen kohlenstaubiger Fassade das unbeschreibbare Grauen
bereits wartet?

Sexorgie! Ein berauschender Cocktail aus willigem Fleisch, Alkohol und
Korperfliissigkeiten. Vollig enthemmt und polygam. Doch die Fénge des Bosen haben
langst begonnen, ihr eigenes, blutiges Siippchen zu kochen.

Todesgefahr! Ohne Orientierung und Handy-Empfang geraten die Beiden Hals iiber
Kopf in ein trashig-finsteres Abenteuer voller Gewalt, Sex und
Weltherrschaftsfantasien. Doch was hat das Ganze eigentlich mit dem noblen Captain
Trash zu tun? Hort einfach selbst. ..

3.2.2.3.3 Trash-Fanshop und Trash-Magazin

Fabian Schulte hat anschlieBend den Kontakt zu zwei weiteren Fans hergestellt, zum einen
Michael Wroblowski, zum anderen Alexander Petri. Michael Wroblowski beschiftigt sich auf
vielfiltige Weise mit Trash, er gibt nicht nur ein Magazin zur Trash-Kultur heraus (vgl.
Abbildung 16), sondern fiihrt auch einen Laden in Berlin (vgl. Abbildung 17), in dem er
Trash-Produkte verkauft.

Abbildung 16: Magazin von Michael Wroblowski

re KESTENLES.
PFANIFIE‘I

Quelle Suplex Magazme ”

Wroblowski schildert, dass er mit Trash aufgewachsen sei. Als Kind in der Nihe einer US-
Kaserne aufgewachsen, gehorten viele Elemente der amerikanischen Kultur zu seinen
Leidenschaften — angefangen von Wrestling tiber Martial-Arts-Filme hin zu Guns’n’Roses.
Diese Interessen habe er sein ganzes Leben hindurch nicht nur gepflegt, sondern auch

reflektiert und bewusst zu seinem Lifestyle gemacht. Nach dem Studium habe er dann den
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Laden gegriindet, der mittlerweile eher ein Aushingeschild fiir eine Reihe von Titigkeiten sei,
wie beispielsweise die Zeitschrift, aber auch die Konzeption von Events und anderen

Werbemafinahmen.

Wroblowskis Magazin behandelt eine ganze Reihe eher abseitiger Themen, angefangen von
Pornographie und Berichten iiber bestimmte Sexualpraktiken bis hin zu Kommentaren iiber
satanische Musik, zu Texten iiber Kot, Wrestling oder Superheldenfilme. Im Laden finden
sich eine ganze Reihe T-Shirts von Bands der 80er Jahre, aber auch Filmplakate oder

Filmaccessoires und Wrestling-Masken.

Abbildung 17: Ladenlokal von Michael Wroblowski

Quelle: Eigene Fotographien

3.2.2.3.4 Trash-Partys

Alexander Petri wiederum organisiert Trash-Partys in Berlin. Wihrend eines Praktikums bei
einem Partyveranstalter entstand die Idee zu dieser eigenen Partyreihe, die er nun, nach dem
Einstieg in einen anderen Job, nebenberuflich noch weiterhin organisiert, da sie immer noch
einen grolen Zulauf erfdhrt. Die Partys finden einmal im Monat statt; bei ihnen wird vor
allem Musik aus den 90ern gespielt wird und auch die Giste verkleiden sich dazu moglichst

,hisslich®, so die Selbstbeschreibung auf der Facebook-Seite (vgl. Abbildung 18).

Seite 99



Abbildung 18: Selbstprisentation der Trash-Party von Alexander Petri

HOME ABOUT CONCERTS PARTIES MEDIA SHOP CONTACT

EVENTS

— Eurodance & Bad
Taste & Trash!

Specials: Free Kicker & Shols

uf den nd abgeht’s

o
ausgefa
die nur ei

Quelle: Facebook

3.2.2.3.5 Trash-Regisseure

Auch Karsten Ullrich konnte den Kontakt zu zwei weiteren Trash-Fans, Thorben Danneberg
und Ulf Semmeling, herstellen. Beide sind nicht nur Fans von Trashfilmen, sondern auch als
Regisseure von einschldgigen Werken titig gewesen — einer von beiden nicht nur im Bereich
Film, sondern auch im Theater. Beide erzihlen, dass sie bereits in ihrer frithen Kindheit sehr
viele Filme geschaut haben — Semmeling erwihnt eine Vorliebe fiir Monsterfilme und
Danneberg eine fiir Splatter- und Horrorfilme. Diese Leidenschaft habe sich iiber die Jahre
hinweg gehalten und dazu gefiihrt, sich in verschiedenste Genres immer weiter einzuarbeiten
und immer mehr Filme zu konsumieren und schlieBlich — in beiden Féllen — selbst Filme zu
produzieren, die beide zwar nicht als Trash, aber zumindest als ,,Hommage an Trash*

(Semmeling) bezeichnen wiirden.

Seite 100



3.2.2.4 Interpretative Ergebnisse: Erkldrmuster

Auch die Trash-Fans weisen darauf hin, dass ihr Umfeld sie auf ihren Konsum kritisch
angesprochen hat — wenn auch weit seltener als die /BES-Konsumenten. So erwihnt Michael
Wroblowski, dass er seine Leidenschaft gegeniiber einer Ex-Freundin hétte rechtfertigen
miissen und Alexander Petri erzihlt, dass Besucher seiner Partys sich auch fiir ihre
Leidenschaft fiir bestimmte Musik geschidmt hitten. Ulf Semmeling erlédutert, dass er seinen

eigenen Konsum iiber viele Jahre hinweg immer wieder reflektieren musste:

Also ich bin ja schon in jungen Jahren immer viel ins Kino gegangen und habe
japanische Monster-Filme gesehen. Und da ich die total iiberragend fand und als Kind
jetzt auch nicht gemerkt habe, dass die mit ,eigenwilligen Mitteln® (lacht) oder ,auf
eigenwillige Art und Weise® — nimlich mit diesen Ménnern in Gummi-Anziigen und so
— dass die so realisiert wurden, habe ich mich halt spiter mal gefragt, warum ich die
Filme selbst, als ich Erwachsener war, immer noch favorisiere. Und ich bin eigentlich
immer wieder in Erkldarungsnot gekommen, nicht nur vor mir selbst, sondern auch vor
anderen, die eben meinten, dass es eben Trash sei.

3.2.2.4.1 Exzeptionelles Erklarmuster

Doch nicht nur dieses Element der Rechtfertigung, auch die verschiedenen Erkldrungsmuster
von Trash-Konsum, die /BES-Konsumenten aufweisen, lassen sich in diesen Interviews
wiederfinden. Bei Alexander Petri findet sich beispielsweise die exzeptionelle Erkldrung fiir

Trash-Konsum:

Ja also wie was, was du halt in‘n Miilleimer geworfen hast ist dann aus deinem Kopf
raus. [...] Es ist soweit weg und ich glaube viele, sagen wir bei vielen [Name der
Partyreihe]-Géngern, so heilit ja die Party, ist das so, dass es fiir die bald ein Highlight
ist im Monat, also die hor‘n dann die Musik einmal im Monat und feiern das dann
richtig krass. [...] Und dann ist danach auch glaub ich wieder gut.

Wihrend beim Konsum von ,,Ich bin ein Star, holt mich hier raus!* die Argumente verwendet
werden, dass es sich um eine Ausnahme im Tages- oder Jahresverlauf handelt, wird hier der
Referenzrahmen eines Monats angesprochen: Einmal im Monat horen Menschen fiir einen

Abend lang Musik, fiir die sich ansonsten schimen wiirden.

Karsten Ullrich macht keine solch expliziten zeitlichen Angaben. Aber angesprochen darauf,
ob er sich vor Leuten rechtfertigen muss, antwortet er: ,,Nein, eigentlich nicht, die meisten
haben es akzeptiert, die sehen ja, dass ich auch im normalen Leben, oder auch im Job ein ganz
normaler Mensch bin und dem man das auch nicht immer sofort ansieht.* IThm ist wichtig
klarzustellen, dass er neben seiner Leidenschaft fiir Trash auch noch ein normales Leben
fiihrt, mit einem ,,normalen Job*, wie er an anderer Stelle erneut bekriftigt. Er geht davon aus,

dass er sich fiir seinen Trash-Konsum deshalb nicht rechtfertigen muss, weil sein Umfeld die
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vielen anderen Parameter der Normalitit wahrnimmt und daher dieses ungewohnliche
Verhalten als Ausnahme in seiner ansonsten ,normalen‘ und damit akzeptablen Erscheinung
wahrgenommen wird. Die stindige Gegeniiberstellung von Normalitdt und Ausnahme ldsst

seine Erkldrung auch als eine exzeptionelle Erkldrung einstufen.

3.2.2.4.2 Expertentum-basiertes Erklarmuster

Auch die expertentum-basierte Erklidrung ldsst sich unter den Trash-Fans finden. So erzéhlt
Fabian Schulte, dass die Besucher seines Festivals eine bestimmte ,,professionelle
Qualifikation* bendtigen wiirden. Dies erklédre auch, warum die Hauptzielgruppe seines
Festivals Filmproduzenten- und regisseure seien. Aufbauend auf dieser Uberlegung diskutiert

er die Relevanz von Trashfilmen:

Weil das sind auch die, die das verstehen [Zielgruppe des Festivals]. Weil es ist ja,
wenn man Trash hort, um mal wieder zuriickzukommen zu deinem Interesse an
dem Thema, dann ist das fiir viele Leute erstmal abschreckend, Miill will ich
nicht, ich mochte Qualitit, die sehen die Ironie selbst in dem Wort nicht sofort, ne.
Weil es ist ja, das Wort Trash hat ja schon die Ironie, die sagt: Hey ich bin so
schlecht, das ich schon wieder gut bin.

3.2.2.4.3 Extra-normatives Erklarmuster
Viel entscheidender ist aber in der Gruppe der Trash-Fans das extra-normative

Erklarungsmuster. So erzihlt Thorben Danneberg von seiner Leidenschaft fiir Trashfilme:

Thorben Danneberg: Also mittlerweile guck ich wirklich alles quer Beet,
ich wiird mich da jetzt vor nichts scheuen, aber man hegt dem ,Trash‘ gegeniiber
natiirlich ne gewisse Liebe. So, ne.

Interviewer: Und wieso, so ne gewisse Liebe?

Thorben Danneberg: Man hat iiber Jahre Filme geguckt, die perfekt
waren, gut gemacht waren, eben gerade diese Klassiker, die man auch heute noch
gucken kann sind einfach genau deswegen heute noch guckbar, weil die
tatsdchlich brillant gemacht sind. Wenig Méngel haben und immer noch
zeitgemil sind im Tempo, Schauspiel, alles. Trash-Filme, so wie ich sie
bevorzuge, sind da schon damals scheille gewesen und heute eigentlich noch
schlimmer. D.h. also es ist diese Liebe zum Unperfekten dann im Endeffekt, die
viele Sachen aber einzigartig macht. Die man dann irgendwann anféngt gar nicht
negativ zu werten, sondern fiir sich als durchaus positiv. Also die negativen
Elemente in so nem Film, also die vermeintlich negativen Element bewertet man
fiir sich selber als positiv, weil sie einen unterhalten, weil es Elemente sind,
Handlungen, Sprachgebriuche, alte Vokabeln, die man heute nicht mehr so
benutzen wiirde, Frauenfeindlichkeiten, die heute komplett ausgemerzt sind, weil
die Filme clean sind und absolut politisch korrekt geworden. Das ist frither nicht
so gewesen, da wurd‘ einfach mit nem Dampfer mal draufgehauen und das birgt
halt so ne gewisse Komik.
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Danneberg betonte, dass seine Bewertung der Filme in Normen grundiert ist, die zu den
Evaluationsnormen des Mainstreams im Widerspruch stehen. Seiner Meinung nach sind
Filmeigenschaften, die die Mehrheit der Zuschauer schitzen (eine konsistente Narration,
iberzeugende Special Effects oder ein moralisch einwandfreier Plot) nicht notwendig fiir die
positive Bewertung eines Films. Im Gegenteil, er bevorzugt sogar Filme, die politisch
unkorrekt oder nicht perfekt sind. Er stellt damit die Giiltigkeit der moralischen und der
genrespezifischen Geschmacksordnung in Frage, die beide normalerweise dafiir

verantwortlich sind, solche Filme als Trash zu verurteilen.

Ulf Semmeling erwihnt, dass Authentizitét ein viel wichtigeres Kriterium fiir die Bewertung

von Filmen ist als Perfektion:

Das Irre ist ja - oder das was man auch gerade im Angesicht von so perfekten
Produktionen wie Herr der Ringe oder Transformers sieht — da fehlt ja oft die
Seele. Wenn man jetzt Filme wie von Ed Wood sieht oder wie von Roger Corman,
wo Leute der Meinung waren, sie konnen was tolles machen, hatten aber nicht das
Geld dafiir, dann, da entsteht ja so etwas Authentisches im Grunde.

Semmeling behauptet hier, dass unperfekte Filme oftmals die Leidenschaft ihrer Regisseure
und Produzenten viel stirker herausstellen und daher authentischer wirken. Sowohl
Danneberg als auch Semmeling akzeptieren das Label Trash fiir die Filme, die sie schitzen,
aber sie akzeptieren nicht die zu Grunde liegenden Geschmacksordnungen: Nicht perfekte

Filme, sondern authentische Filme sind eher nach ihrem Geschmack.

Die Art und Weise, in der Michael Wroblowski seinen Trash-Konsum erklért, geht sogar noch
einen Schritt weiter. Er erklért, dass Trash ein zentraler Bestandteil seines Lebensstils sei, ja

sogar ein Ausdruck seiner politischen Orientierung:

Es ist gerade - da kann man wieder sehr gut den Bogen zu Guns ‘n Roses spannen-
mit dem ausschweifenden Lebensstil, mit Sex und nackten Frauen und Alkohol
und sowas, das ist halt sicher nicht das kliigste, was man im Leben machen kann,
aber wenn wir das so mochten, hat uns einfach keiner zu erzihlen, ob wir das zu
tun haben, oder nicht. Ich kann sehr wohl dariiber diskutieren, ob Strip-Shows, ob
das jetzt sexistisch ist und Ausbeutung und Trallalala, aber so ist halt nunmal die
Welt. Also zum Thema. Meine Exfreundin ist da sehr engagiert im Feminismus
und ich habe diese Diskussion sehr lange mit ihr gefiihrt, weil es ist einfach der
Lifestyle, so leben die Leute und die haben auch einfach das Recht so zu leben.
Und da kann mir kein Moralapostel kommen und sagen das geht nicht. Es kann
mir auch keiner verbieten dumm zu sein. Wenn halt ein Amerikaner gerne
Monster-Truck-Rennen guckt und danach Football und danach fragt ,,Wo ist denn
eigentlich der Irak, wie kommen wir dahin“ — dann ist das halt sein Recht so zu
sein. Es ist natiirlich nicht gut fiir die Welt, das ist schon klar, aber viele andere
Sachen sind halt auch nicht gut. Also es ist natiirlich schon auch ein bisschen
politisch, weil es ist ja ein Lifestyle, so mochten die Leute leben und ich auch und
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wenn mir einer blod kommt, dann hat er Pech gehabt. Das heif3t nicht, dass ich den
gleich erschielle, oder sonstwas, aber ich sag einfach ganz klipp und klar sorry, ich
mochte halt so sein und das ist hier mein Recht dazu und fertig. Ich hab ja auch
noch andere Seiten, ich bin ja auch politisch interessiert und ich wiirde mich als
politisch gebildet bezeichnen, auch wenn ich eine in Deutschland sehr unkonforme
und unbeliebte Meinung hege.

Fiir Wroblowski ist Trash-Konsum der Ausdruck eines ungebundenen, nicht-europdischen,

sondern eher amerikanischen Liberalismus. Er weist jede Art von Norm der politischen

Korrektheit zuriick, die individuelle Lebensstile begrenzt, und nutzt den Vertrieb von Trash-

Produkten dazu, seine politische Haltung auszudriicken. Damit nutzt auch er eine Form der

extra-normativen Erkldrung. Wie auch bei Subkulturen empfindet er seine Haltung und die

damit verbundenen Konsumpraxen als minoritir und von der Mehrheit abgelehnt.

Wroblowski grenzt sich dabei sogar explizit von anderen Konsumentengruppen ab. So hilt er

seine Art von Trash-Konsum fiir reflektierter als die von Konsumenten, die einen naiven

Zugang zu bestimmten Trash-Produkten haben:

Hier kommen aber auch ab und zu Leute rein, die den Scheif3 halt wirklich leben, die so
sind. Also die halt wirklich das fiir das aktuelle Abbild von Asthetik halten. Die halt
wirklich sich so einen Motorrad-Giirtel kaufen und das ernst meinen. Ich meine, es ist
zwar sehr schwierig zu unterscheiden, ich meine das ja auch in einer gewissen Art und
Weise ernst. Aber die finden das auch nicht komisch. Hier kommen Leute rein, die
gucken sich um, die kaufen sich einen riesengro3en USA-Aufniher mit Adler drauf und
meinen das halt vollig ernst und finden das auch in keinster Weise irgendwie lustig oder
so. Sondern fiir die ist das so, Amerika, das Land der Freiheit, da fihrt jeder mit ‘ner
Harley den Highway runter und das ist dann geil. Also ich seh* das eigentlich auch so,
aber ich weil} natiirlich, dass es nicht ganz so ist. Also man muss das sehr unterscheiden,
zwischen Leuten, die sich das bewusst ausgesucht haben und die da eine Leidenschaft
fiir haben. Also eigentlich ist es ganz einfach. Es gibt Leute, die haben das reflektiert,
was sie tun und es gibt Leute, die haben das nicht reflektiert. Es gibt einfach immer
noch Leute, die gucken Wrestling und glauben, das wire alles echt und ernst.

Auch wenn Wroblowski sich von dieser Gruppe abgrenzt, schitzt er sie trotzdem und bringt

ihnen Respekt entgegen. Ganz anders verhilt es sich mit Leuten, die eine exzeptionelle

Haltung gegeniiber Trash an den Tag legen:

Also ich finde es okay, wenn Leute aus Uberzeugung wirklich immer so rumlaufen,
habe ich auch groen Respekt vor. Aber so Partys, von wegen, wir ziehen uns jetzt mal
lustig an, da muss ich zugeben, fiihle ich mich immer so ein bisschen verarscht (lacht).
Weil wir es ja durchaus ernst meinen.

3.2.2.5 Zusammenfassung

Es zeigt sich, dass es in zahlreichen verschiedenen Medien regelrechte Trash-Fans gibt: Sie

lieben vor allem Trashfilme, aber auch Horspiele oder Musik. Sie sind teilweise selbst
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Produzenten von Trash oder zumindest von Medienprodukten, die eine Art Hommage an den
Trash sind. Im Gegensatz zu den /BES-Zuschauern, bei denen dieser Konsum nur wéhrend
zweier Wochen im Jahr eine auch eher geringfiigige Rolle in ihrem Leben spielt, ist hier
teilweise Trash ein Hobby, dessen Pflege sehr viel Zeit in Anspruch nimmt. Auch das
Verhiltnis zum Trash ist wesentlich bewusster, dies zeigt sich auch in den komplexen

Statements, die Trashfans iiber ihre Leidenschaft abgeben konnen.

Interessanterweise zeigen sich aber auch in diesen Interviews weniger innere Konflikte, aber
alle wesentlichen Trash-Erkldrmuster aus der vorherigen Reiseetappe. Da lediglich Trash-
Fans befragt wurden, lassen sich Konsumenten, die eine naive oder widersprechende Position

einnehmen, nicht unter den Befragten finden.

Sowohl das expertentum-basierte, aber auch das exzeptionelle Erklarmuster lassen sich
finden, eine viel grolere Rolle spielt aber das extra-normative Erklarmuster. Regelrechte
Trashfans haben es oftmals geschafft, dass ihre personlichen Werte ihrem Trashkonsum nicht
im Wege stehen; stattdessen zeigen sie oftmals Gegenmeinungen zum 6ffentlichen Diskurs

auf. Dies mag auch erkldren, warum die personlichen Konflikte eher gering sind.
3.2.3 Reiseetappe 5: Leser von 50 Shades of Grey

3.2.3.1 Etappenziel

In den letzten Reiseetappen wurde eine Taxonomie von Positionen und Erkldrmustern
aufgestellt wurden, wie Menschen sich zu Trash verhalten. Diese Taxonomie erklért zwar den
Konsum einer ganzen Reihe von Trashprodukten, offen bleibt aber immer noch, ob es sich bei
dieser Art von Trash um ein rein deutsches Phdnomen handelt. Auch in den ersten
Reiseetappen ging es stets darum, das Wechselspiel zwischen Konsumenten und 6ffentlicher

Meinung in der deutschen Medienkultur zu verstehen.

Ziel dieser Etappe ist es nun, die Erkenntnisse der letzten zwei Etappen erneut zu
plausibilieren, indem ein weiteres, diesmal internationales Beispiel fiir Trashkonsum

untersucht wird und vor allem die Reaktionen internationaler Konsumenten.

3.2.3.2 Datenerhebung

Fiir diese ergiinzende Studie wird nun das Buch 50 Shades of Grey (FSOG), zu Deutsch nur
Shades of Grey, hinzugezogen. Urspriinglich von E. L. James als Fanfiction zur Twilight-
Reihe geschrieben, wurde das Buch als eBook ein groBer Erfolg und bald auch als gedrucktes

Buch ein internationaler Bestseller, der intensiv diskutiert wurde. Es handelt von der sich
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langsam entwickelnden Beziehung der Jungfrau Anastasia Steele, die frisch das College
abgeschlossen hat, zu dem Milliardir Christian Grey. Dieser fiihrt sie in die Rituale des
BDSM ein, was die Praktiken von Bondage und Discipline, Dominance und Submission,
Sadismus und Masochismus umfasst. Das Buch schildert diese Praktiken in groBer
Ausfiihrlichkeit. FSOG wurde in den Medien nicht nur als pornographisch und daher
amoralisch, sondern auch als seicht und absurd diskutiert (Bosman 2012, Kornbluth 2012,
Reaves 2012). Es wird unter anderem — wie sich insbesondere auf der Website
www.amazon.com sehen lisst — auch unter Konsumenten breit diskutiert. Manche von ihnen

beschreiben das Buch tatsdchlich auch konkret als Trash, sowie beispielsweise BookFan:

Finally, I am angry as a reader and a former publishing employee (I worked for a major
publishing house for several years, right out of college). This book is complete trash -
not because of the "porn" but because of the writing and the story. It makes me angry
that it's gone viral. More so, it makes me angry that people are referring to this as a
quality book.

Daher werden im Folgenden Reviews auf dieser Website untersucht. Die methodische
Vorgehensweise triagt der Anregung von Robert Kozinets Rechnung, sich der Fiille von Daten
zu bedienen, die Konsumenten iiber ihr Konsumverhalten im Internet streuen (Kozinets
2002b). Allerdings handelt es sich methodologisch gesehen bei diesem Verfahren streng
genommen um keine Netnographie. Eine Netnographie untersucht die Kommunikation
innerhalb einer festen Gruppe im Internet, einer Online Community, wéhrend an dieser Stelle
Daten von Konsumenten betrachtet werden, die in der Regel nur einen Review schreiben,
ohne anschlieBend mit den anderen Kommentatoren in interaktive Kommunikation

einzutreten.

Mit dieser Methode ergeben sich gleich eine ganze Reihe neuer Moglichkeiten. So erhoht sich
die Datenmenge um ein Vielfaches, so dass selbst unter der Priamisse, dass viele Leserinnen
das Buch als unproblematisch empfunden haben, die Wahrscheinlichkeit steigt, auch
Beispiele zu finden, bei denen Leserinnen ihr Verhalten zu erkldren versuchen. Da sich schon
beim ersten Band iiber 20.000 Reviews finden lieBen, werden sie nicht systematisch erfasst,
sondern in Stichproben untersucht, beispielsweise durch eine Schlagwortsuche. Daher
beanspruchen die folgenden Analysen keinerlei Reprisentativitit fiir die Fiille der Reviews,
sondern sollen lediglich zeigen, welche verschiedenen Erkldrungsmuster sich in diesem Fall

finden lassen.
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3.2.3.3 Interpretative Auswertung: Erkldrmuster

3.2.3.3.1 Einstufung als Trash

In diesen Reviews lassen sich Statements finden, die das Buch als absurden Trash einstufen,
so beispielsweise Lola, die es als ,,repetitive, inconsistent, sometimes ridiculous, weirdly
foreign/formal, and outlandish* bezeichnet. Der User W. Fitzgerald hingegen betont den
amoralischen Aspekt des Buchs: ,,This is PORNOGRAPHY. It should be illegal. It’s a shame
our law makers cant (sic!) have the moral fortitude to lock up the people who print this
garbage.* Hier fillt sogar direkt ein Synonym fiir Trash: ,,garbage®. Die Tatsache, dass das
Buch auch gegen eine bildungsorientierte Geschmacksordnung verstoft, ist weniger
augenfillig. Oftmals wird es als vollig unproblematisch gesehen, dass das Buch ,nur*
unterhaltsam ist. So erkldrt Yary: ,,It's entertaining and it was a great source to just pass the

time*.

3.2.3.3.2 Naive und widersprechende Position

Selbstverstindlich lassen sich auch viele Leser beobachten, die das Urteil, dass das Buch
einen schlechten Stil hat, nicht teilen — das liasst entweder auf eine naive oder eine
widersprechende Selbstpositionierung schliefen: Entweder konnen die Konsumenten nur
nicht beurteilen, was guter Stil wire oder sie halten gerade dieses Buch eben nicht fiir

schlecht.

3.2.3.3.3 Konfliktsituationen

Auch hier lieBen sich innere Konflikte der jeweiligen Leser beobachten. So schreibt Rose City
iiber sich als ,,frustrated with myself not being able to put the book down* und dass sie sich in
ihrem Haus versteckt hitte, als sie das Buch gelesen hat. Sie zeigt damit auch die von ihr so

empfundene Notwendigkeit, sich nach auflen hin zu rechtfertigen.

3.2.3.3.4 Extra-normative Erklarmuster

Unter Lesern von FSOG lassen sich auch extra-normative Erkldrungen finden, vor allem von
der BDSM-Subkultur. Die FSOG-Leserin Ravensong charakterisiert sich selbst als ,,very
much into the Kink community and very knowledgeable about BDSM*, sie hat sogar Kurse in
BDSM in einem Swinger Club auf Jamaica gegeben. Fiir sie hat das Buch seine Qualitit fiir
Leute wie sie, da es extra-normative sexuelle Praktiken zeigt: ,,But for some like myself, who
has a deeply romantic side, as well as a deeply kinky side, this book is the best of both
worlds*. Wie Gloria Gay nutzt sie den Begriff der ,,Welt*, um ihre subkulturelle

Gemeinschaft zu beschreiben. Sie driickt den Wunsch aus, eine Briicke zwischen beiden
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Welten zu bauen: ,,Hopefully these books will continue to open dialogue between the vanilla

world (if you read the book you know what that means!) and the wonderful world of Kink.*

Offbeat Vagabond, eine andere Leserin, die FSOG auf amazon.com beurteilt hat, hat ebenfalls
kein schlechtes Gewissen, FSOG gelesen zu haben, sondern fiihlt sich BDSM ohnehin
verbunden. Im Gegensatz zu Ravensong glaubt sie nicht, dass FSOG auch Leser aus der
nicht-BDSM-Welt interessieren konnte: ,,If BDSM/erotica isn’t your thing, don’t read this.*
Fiir sie hat das Buch einen dauerhaften Eindruck hinterlassen, die sie in der Uberschrift ihres

Kommentars ausdriickt: ,,FSOG is not for everyone, but it sure as hell was for me.*

3.2.3.3.5 Exzeptionelles Erklarmuster

Das exzeptionelle Erklarungsmuster lief8 sich auf amazon.com ebenso finden. Viele
Kommentatoren haben das Argument betont, dass sie normalerweise (,,normally*‘) keine
Biicher wie FSOG lesen wiirden, aber dass sie durch Empfehlungen von Freunden, durch den
Buzz in den Medien oder durch Diskussionen in Buchclubs dazu angeregt wurden. Dazu

schreibt Tater1227:

I'm part of a book club — I tend to get exposed to a lot of books I normally wouldn't
choose off the shelf, and this is one of those books! There is a review in Entertainment
Weekly that labels it as a 'modern day romance' and at first glance, I ask myself 'Does
the average person perform some of these BDSM activities in the bedroom and it's just
so hidden?' because I certainly do NOT and consider myself pretty average! But once
you get past that aspect of the series, and realize that both the characters are flawed just
as all human beings are, it helps move past the fear of the erotic sections of the book. I
think the author does a great job of portraying the magnetic pull that Ana and Christian
have together.

Tater1227 beschreibt eine Situation, in der viele Leute in ihrer Umgebung und in den Medien
iber das Lesen des Buches als eine Beriihrung mit einer anderen Welt sprechen. Es scheint
fiir viele Konsumenten insofern eine Art Ausnahmezustand vorzuliegen, als dass es durch die
massenhafte Rezeption auf einmal sozial erlaubt ist, das Buch zu lesen und damit eine
besondere Erfahrung, die Auseinandersetzung mit BDSM, zu machen, die ansonsten

verschlossen bleibt.

3.2.3.3.6 Expertentum-basierte Erklarmuster

Ebenso gibt es bei den Konsumenten von FSOG expertentum-basierte Erklarungsmuster.
Erstens haben manche Leser FSOG als ,,pop culture phenomenon* (tattiff) oder ,,cultural
icon* (teachpetch) eingestuft. Diese Begriffe versuchen den Eindruck zu erwecken, dass die
Leser nicht in dem Buch selbst interessiert sind, sondern in dem mediatisierten Hype darum —

dhnlich wie die Medienexperten, die /BES konsumierten. Zweitens haben viele Konsumenten
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ihr Expertentum durch die Verwendung von Analogien mit der Hochkultur unter Beweis
stellen wollen. So hatte der /BES-Zuschauer Hannes Lehmann Analogien zur griechischen
Tragodie hergestellt. Auch die FSOG-Leserin Lola verglich einen Hauptcharakter des Buchs,
Christian, mit ,,Darcy*, dem Protagonisten von Jane Austens Price and Prejudice, oder
,Heathcliff*, der Hauptfigur von Emily Brontés Wuthering Heights. Dariiber hinaus spielt sie
sogar auf die italienische Tradition der Commedia dell’arte an: ,,If you read any Harlequin’s
then Christian is a very familiar character archetype.* Drittens erinnern manche FSOG-
Beschreibungen an ein psychologisches Expertentum, so zum Beispiel wenn tattiff das Buch

eine ,,intriguing study of human behavior* nennt.
Die Leserin reneofc kombiniert sogar zwei dieser Erkldrmuster:

Reneofc: Fifty Shades of Grey, the first in a trilogy of supposed-
erotica seems more a psychological study of one woman’s choice regarding what she
truly desires from a relationship with a man than a tale of twisted sex. First person
narrator, Anastasia Steele, the young, newly-graduated college girl with a degree in
English literature, knows what kind of man turns her on — Angel Clare in Hardy’s ,Tess
of the D’Urbervilles® [...] or maybe Mr. Darcy of ,,Pride and Prejudice® [...]

Implizit beginnt sie ihren Kommentar damit, ihren Konsum zu rechtfertigen mit dem
Argument, dass sie FSOG eher von einem psychologischen Standpunkt aus gelesen hat als
von jemand, der in BDSM-Pornographie interessiert ist. Den zweiten Satz wiederum beginnt
sie mit einem Fachbegriff der Literaturtheorie (,,first person narrator*), bevor sie beginnt,
literarische Referenzen des Buchs aufzuzihlen. Mit dieser Selbst-Positionierung als jemand
mit einer besonderen Art des Expertentums immunisiert sie sich gleich in den ersten Sitzen

gegen eventuelle Vorwiirfe, sie sei eine Trash-Konsumentin.

3.2.3.3.7 Zusammenfassung

Die Erkenntnisse dieser fiinften Reiseetappe sind begrenzt. Die Auswertung von
vergleichsweise kurzen Online-Reviews lidsst naturgemdf weniger komplexe Aussagen zu als
die Durchfiihrung und Auswertung mehrstiindiger Interviews. Allerdings wird das zentrale
Ziel dieser Etappe erreicht — es bestitigen sich hier erneut die Moglichkeit von Konflikten,
aber auch die ermittelten Positionen und Erkldrmuster fiir Trashkonsum in einem

internationalen Kontext.

3.2.4 Zwischenstopp: Riickblick und Ausblick
Fasst man die Ergebnisse der letzten Forschungsetappen zusammen, so ergibt sich ein klares
Bild. In der ersten Reiseetappe wurde festgestellt, dass sich Trashkonsum nicht nur eine

bestimmte Motivation des Konsums bestimmen lésst. Es ldsst sich allerdings beobachten, dass
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die im vorhergehenden Abschnitt ermittelten Geschmacksordnungen und Trashing Voices
sehr wohl einen Einfluss auf Konsumenten von /BES haben und verschiede Positionierungen
hervorrufen. Das darauthin ermittelte Modell wurde in drei weiteren Studien zunéchst
erweitert und anschliefend auch fiir andere Trashprodukte und sogar in einem internationalen

Kontext bestétigt.

Demnach liegt es erstens an der Kenntnis der Geschmacksordnung, zweitens der Zustimmung
zu deren impliziten Werten und Normen sowie drittens an der Akzeptanz der Trashing Voice,
ein bestimmtes Medienprodukt verstole gegen diese Normen, welche Position Konsumenten
einnehmen. In dem Fall, dass sie einerseits die Geschmacksordnung akzeptieren und
andererseits auch zugeben, dass das von ihnen konsumierte Medienprodukt dagegen verstoBt,
kommen sie in eine Rechtfertigungsnotwendigkeit vor sich selbst oder anderen. Sie
entwickeln verschiedene Muster, wie sie mit dieser Rechtfertigungsnotwendigkeit umgehen:
Mal ist Trashkonsum fiir sie nur eine temporale Ausnahme, mal zeichnen sie sich durch eine

spezielle Expertise aus, sodass sie Trash auf eine ganz andere Art und Weise konsumieren.

Mit diesen Ergebnissen bestitigen sich auch die explorativen Erkenntnisse aus dem Abschnitt
3.1. Trotzdem bleiben einige Fragen offen: Wenn es so viele Leute gibt, die trotz ihres
Festhaltens an bestimmten Werten und Normen fiir Medienprodukte Trash konsumieren,
wenn es sogar Trashfans gibt — ist dann letztlich ein guter Schuss Trash sogar forderlich fiir
den Erfolg eines Medienprodukts? Nachdem das theoretische Setting des Trash-Phdnomens
einigermallen umrissen wurde, ist der nédchste Schritt eine quantitative Uberpriifung, welche
Relevanz Trash innerhalb dieses Settings iiberhaupt hat — und ob Trash tatsdchlich eine

erfolgsversprechende Strategie fiir Marketer sein konnte.
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4. Riickweg: Quantitative Zwischenstopps (anstelle eines Tests)
Im vorhergehenden Kapitel wurde das Phinomen Trash im Zusammenspiel von Makro- und
Mikroebene ausfiihrlich explorativ erforscht. Auf dem Riickweg dieser Forschungsreise geht

es nun darum, auch noch ein paar quantitative Zwischenstopps einzulegen.

Da die explorative Studie Moglichkeiten geschaffen hat, Trash inhaltlich zu bestimmen, ist es
nun auch moglich, ausgehend von dieser Bestimmung die Relevanz von Trashkonsum zu
bestimmen. Die Relevanzfrage hat die explorative Studie au3en vor lassen miissen — sie
konnte nur zeigen, dass hier ein Phinomen existiert, nicht, wie hiufig oder gar wie erfolgreich

es ist.

Bei diesem quantitativen Riickweg auf der Forschungsreise kann es nicht darum gehen,
Trashkonsum in seiner ganzen Heterogenitit hinsichtlich seiner Formen und seiner
Konsumweisen vollstindig zu erfassen — dies wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen.
Stattdessen soll — erneut im Rahmen eines Fallbeispiels — zumindest punktuell untersucht

werden, wie relevant das Trash-Phidnomen tatsiachlich ist.

Relevanz wird dabei auf drei Ebenen durchdekliniert: Erstens geht es darum, zu diskutieren,
wie hédufig Trash innerhalb einer bestimmten Medienkategorie iiberhaupt vorkommt.
Zweitens stellt sich die Frage, ob Trash einen Einfluss auf Konsum oder die wahrgenommene
Qualitdt von Medienprodukten hat. Drittens stellt sich — vor allem aus der Perspektive von
Medienproduzenten — die Frage, ob die Nutzung von Trash-Eigenschaften fiir die Gestaltung

von Medienprodukten eine erfolgsversprechende Strategie ist oder nicht.

Doch welches Fallbeispiel eignet sich fiir diese Fragen am besten? Im vorhergehenden
Kapitel wurde bereits ein Schwerpunkt auf audiovisuelle Medien gelegt und Trash
tiberwiegend im Kontext von Film und Fernsehen diskutiert. Diese Studie folgt daher dieser
Perspektive und schlidgt vor, Trash im Kontext der Online-Video-Plattform YouTube zu
untersuchen. YouTube kann als eine Art Hybridmedium (Hennig-Thurau et al. 2016)
verstanden werden, in der die verschiedensten Arten von audiovisuellem Content prisentiert
werden: Filmtrailer, Ausschnitte aus Fernsehserien, aber auch Schnipsel aus Videospielen,
Original-Musikvideos sowie selbstgedrehte Videos aller Art. Online-Videos sind mittlerweile
ein gesellschaftlich hoch relevantes Phinomen und machen mittlerweile einen Grofteil des

Traffics des gesamten Internets aus. (Sandvine 2015).
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4.1 Reiseetappe 6: Gibt es Trash auf YouTube?

4.1.1 Etappenziel
Erster quantitativer Zwischenstopp ist die rein deskriptive Frage, wie hdufig Trash innerhalb

des YouTube-Universums vorkommt.

4.1.2 Theoretische Voriiberlegungen

Fiir jedes Video wird nun angenommen, dass sich der Trash-Gehalt empirisch bestimmen
lisst. Da in der empirischen Untersuchung gezeigt wurde, dass die Ubereinstimmung, ob ein
bestimmtes Medienprodukt als Trash zu bezeichnen ist, stark schwankt, wird auch in dieser
Untersuchung davon ausgegangen, dass Videos nicht immer nur entweder Trash oder kein
Trash sind, sondern es sich hier um eine kontinuierliche Variable handelt. Ausgehend von den
Ergebnissen des vorherigen Kapitels bestimmt sich dieser Trashgehalt durch das AusmaB, in

dem ein Medienprodukt gegen eine Geschmacksordnung verstoft.

4.1.3 Datenerhebung

Zum Test dieser Hypothesen wird der gleiche Datensatz wie bereits bei Hennig-Thurau et al.
2014 verwendet. Er besteht aus 360 zufillig ausgewihlten YouTube-Videos. Damit soll eine
repriasentative Verteilung von inhaltlichen Eigenschaften sichergestellt werden. Die Videos
wurden dabei aus der ,,Most Recent*-Kategorie ausgewdhlt. Diese bestand zum Zeitpunkt der
Erhebung aus fiinf Reitern mit jeweils vier Spalten und in diesen jeweils fiinf durch
Thumbnails und kurze Informationen gekennzeichnete Videos. Es wurde jeweils das erste
Video jeder Spalte heruntergeladen. Nach der vierten Spalte auf der fiinften Seite wurde der
Prozess auf der ersten Seite fortgesetzt, wobei bereits heruntergeladene Videos ausgelassen
wurden. Zum Zeitpunkte der Ermittlung des Erfolgs von Videos wurden 57 Videos entweder
durch den Channel selbst (n = 44) oder durch YouTube (n = 13) entfernt. Dadurch besteht das
endgiiltige Sample aus 303 Videos. Die durchschnittliche Linge betrdgt 161 Sekunden
(Standardabweichung: 138 Sekunden).

4.1.4 Operationalisierung und Messung

Zur Messung, inwieweit ein Verstofl gegen Geschmacksordnungen vorliegt, wird zwei
geschulten Codern jeweils geschildert, sie sollten annehmen, dass eine bestimmte Norm
vorliegen wiirde, die reguliert, ob es sich bei Videos um ,gute‘ Videos handelt. Diese Norm
wird fiir alle drei Geschmacksordnungen spezifiziert, also hinsichtlich des bildenden Aspekts
von Medien, der Genre-Erwartungen und der moralischen Anforderungen an Medien. Die

Coder sollen nun vor dem Hintergrund jeder einzelnen Norm entscheiden, ob das Video
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gegen diese Geschmacksordnung verstoen wiirde oder nicht. Damit nehmen die Coder in
dieser Untersuchung die Funktion einer Trashing Voice ein. Die konkrete Formulierung ist in
Anhang G wiedergegeben, die Bewertung erfolgte anhand einer 7er-Skala. AnschlieBend wird

der Durchschnitt beider Bewertungen berechnet.

4.1.5 Ergebnisse

Es zeigt sich in den Verteilungen sehr starke Unterschiede zwischen den drei Trash-Typen
(vgl. Abbildungen 19-21). Hinsichtlich der Frage, ob ein Video die moralische
Geschmacksordnung erfiillt, hat immerhin gut ein Viertel (25,74 %) aller Videos auf
YouTube einen Wert erhalten, der geringer als die mittlere Auspridgung ist, bei der genre-
basierten Geschmacksordnung ist es etwas weniger (24,44%). Beim seichten Trash ist das
Bild genau umgekehrt, da sind es sogar mehr Videos, die gegen die bildungs-orientierte

Geschmacksordnung verstoBen (70,62 %).

Selbst wenn man Trash sehr eng definiert und lediglich eine Ausprigung von maximal 2 auf
der 7er-Skala als Trash definiert, sind fast zwei Fiinftel aller YouTube-Videos seichter Trash
(39,93 %), bei amoralischem Trash sind es nur 8,25 %, bei absurdem Trash nur 5,28 %. Es
scheint, als ob auf YouTube vergleichsweise wenig Videos gegen moralische Werte verstof3en
und als ob gegen die auf YouTube etablierten Genre-Erwartungen gar nicht so viele Videos
verstofen — aber dass insgesamt YouTube nur in geringfiigigem Maf3e einem

Bildungsanspruch gentigt.

Abbildung 19: Verteilung Amoralischer Trash auf YouTube
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 20: Verteilung Absurder Trash auf YouTube
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Abbildung 21: Verteilung Seichter Trash auf YouTube
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4.2 Reiseetappe 7: Zu welchem Verhalten fiihrt Trash?

4.2.1 Etappenziel
Nun stellt sich fiir jeden einen Trash-Typus die Frage, ob Trash iiberhaupt einen Einfluss auf

Konsumenten und ihr Verhalten hat.

4.2.2 Theoretische Voriiberlegungen

Aus den Ergebnissen des vorherigen Kapitels lassen sich verschiedene Hypothesen fiir den
Konsum von Trash ableiten, die jeweils fiir alle drei Trash-Typen (a: amoralischer Trash, b:
absurder Trash, c: seichter Trash) gelten. In der Konsumentenbefragung hat sich ergeben, dass
Trash fast immer mit negativen Attributen besetzt wurde. Die Frage stellt sich nun, ob Videos
mit einem hoheren Trash-Gehalt tatsidchlich auch eher negativ bewertet werden. Die erste

Hypothese lautet demnach:

HI: Je hoher der Trash-Gehalt eines Videos, desto wahrscheinlicher ist eine

negative Bewertung.

Dariiber hinaus zeigt das Phinomen der Trashing Voice, aber auch die in den einzelnen
Statements der Konsumentenbefragung ausgedriickte Emporung, dass Trash nicht nur
stillschweigend abgelehnt wird, sondern dass es in manchen Fillen sogar die Neigung von
Journalisten, aber auch Konsumenten gibt, lauthals ihre Ablehnung iiber das Medienprodukt
kundzutun. Anzunehmen wire ebenfalls, dass sich Trash-Fans in solchen Féllen ebenfalls zu
Wort melden, um das von ihnen geschitzte Medienprodukt zu verteidigen. Es ist daher zu

vermuten, dass Trash-Videos auch auf YouTube zu groeren Diskussionen fiihren:
H2:  Je hoher der Trash-Gehalt eines Videos, desto intensiver wird es diskutiert.

Allerdings ldsst sich sehen, dass einige der bekanntesten Trash-Formate auch besonders
erfolgreich sind — immerhin ist beispielsweise im Jahr 2016 in Deutschland bereits die zehnte
Staffel von Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! gesendet worden. Die dritte Hypothese

lautet also:
H3:  Je hoher der Trash-Gehalt eines Videos, desto hdiufiger wird es geschaut.

4.2.3 Datenerhebung

Hier wird der gleiche Datensatz wie in der vorangegangenen Etappe verwendet.
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4.2.4 Operationalisierung und Messung

Der Trash-Gehalt eines Videos wird genauso wie in der vorherigen Reiseetappe gemessen.
Die Zuschauerzahl und die Intensitét der Diskussion werden als Anzahl der Views bzw. der
Comments fiir das Video nach einem Monat gemessen, anschlieend wird zu den Werten eine
1 addiert (um Werte gleich Null auszuschlieen) und die Variablen werden log-transformiert
(Elberse und Eliashberg 2003), um eine exponentielle Verteilung zu korrigieren. Fiir die
Messung einer Bewertung werden die auf YouTube vergebenen Sterne hinzugezogen (vgl. zu
einer solchen Messung Holbrook und Addis 2007). Dabei wird eine negative Bewertung hier
als dichotome Variable gemessen, bei einer Vergabe von durchschnittlich maximal zwei von
fiinf Sternen wird dies als negative Bewertung codiert. Das Ausmaf einer positiven
Bewertung, ob es sich um drei, vier oder fiinf Sterne handelt, ist fiir diese Analyse nicht von

Relevanz.

4.2.5 Ergebnisse

In den Ergebnissen zeigen sich nur wenige der vermuteten Ergebnisse. HI kann in keinem
Fall bestitigt werden, H2 immerhin in zwei Féllen und H3 auch nur in einem Fall: Ein hoher
Anteil von amoralischem Trash hat auf YouTube iiberhaupt keine Effekte, bei seichtem Trash
sind die Effekte sogar gegenteilig: Da seichter Trash YouTube dominiert, fithren Videos, die
ausnahmsweise eine bildende Funktion haben, sogar zu einer erhthten Zuschauerzahl und
einer hoheren Diskussionsintensitit. Lediglich bei sehr absurdem Trash 1dsst sich ein leichter

Effekt auf die Zuschauerzahl beobachten.

Tabelle 08: Pearson-Korrelation zwischen Trash-Typen und
Konsumentenverhalten

HI1: Negative H2: Zuschauerzahl H3:

Bewertungen Diskussionsintensitt
Amoralischer Trash | -0,006 (n. s.) -0,073 (n. s.) 0.097 (n. s.)
Absurder Trash 0,088 (n. s.) 0.130 (p =0,023) -0,063 (n. s.)
Seichter Trash 0,059 (n. s.) -0,159 (p = 0,006) -0,175 (p = 0,002)

Quelle: Eigene Darstellung

4.3 Reiseetappe 8: Lasst sich Trash als ein Erfolgsfaktor einsetzen?

4.3.1 Etappenziel
In der vorhergehenden Etappe wurde angedeutet, dass ein hoher Gehalt von absurdem Trash

bei YouTube-Videos zu einer hoheren Zuschauerzahl fiihrt. Fir Produzenten von
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Medieninhalten stellt sich die Frage, ob sie diese auch aktiv gestalten konnen, so dass die

Videos hdufiger nachgefragt werden.

Wenn es um konkrete Gestaltungsmoglichkeiten von Videos geht, sind die
Geschmacksordnungen von Konsumenten eher irrelevant, stattdessen stellt sich eher die
Frage, ob konkrete Trash-Eigenschaften, wie sie in Abschnitt 3.1.2.4 erarbeitet wurden, zu
einer hoheren Zuschauerzahl fiihren oder nicht. Diese wiirden sich gezielt von Video-

Produzenten einsetzen lassen konnen.

Diese Fragestellung lésst sich mit Hilfe einer klassischen Erfolgsfaktorenanalyse der
YouTube-Videos untersuchen. Es gibt im Marketing bereits einen etablierten
Forschungsstrang zur Untersuchung von Erfolgsfaktoren von Medien. Besonders Filme sind
hiufig und intensiv untersucht worden (vgl. im Uberblick Eliashberg, Elberse und Leenders
2006). Systematisch lassen sich mogliche Erfolgsfaktoren in Eigenschaften von
Medienprodukten, Marketingmafnahmen von Unternehmen, weitere Informationsquellen und

situative Faktoren unterscheiden (Hennig-Thurau, Walsh und Wruck 2001).

Es gibt bereits eine Reihe von Studien, die Erfolgsfaktoren von YouTube-Videos untersuchen.
Darunter sind auch einige, die inhaltliche Faktoren in den Blickpunkt stellen (Hennig-Thurau
et al. 2016, Zhang und Moe 2012, Berger und Milkman 2012), aber auf Trash wird in keiner
dieser Studie eingegangen. Lediglich der empirische Befund, dass die AnstoBigkeit eines
Videos einen Erfolgsfaktor darstellt, ist ein erstes Anzeichen dafiir, dass Trash eine gewisse

Rolle fiir YouTube spielen konnte (Hennig-Thurau et al. 2016).

Ziel dieser Etappe ist es nun, zunéchst eine Messung fiir Trash-Eigenschaften zu entwickeln
und dann diese messbaren Eigenschaften auf ihre Relevanz innerhalb eines

Erfolgsfaktorenmodells zu untersuchen.

4.3.2 Konzeptionelles Modell
Zunichst sind alle im dritten Kapitel erarbeiteten Trash-Eigenschaften zu testende

Erfolgsfaktoren fiir YouTube-Videos (vgl. Abbildung 22).
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Abbildung 22:

Modell zum Erfolg von YouTube-Videos

Trash-Eigenschaften

Kontrolivariablen

Markenstarke

Plattform-
Kommupikation

iChannel- [~ Star- fContent
UIkE:

Video-Erfolg

Quelle: Eigene Darstellung

Dariiber hinaus miissen relevante Kontrollvariablen hinzugezogen werden. Dabei liegt es
nahe, sich zentral auf die Studie von Hennig-Thurau et al. (2016) zu beziehen, die
verschiedenste Formen von Einflussfaktoren ermittelt. Dabei sind im Wesentlichen zwei
Gruppen von Kontrollvariablen relevant: Zum einen die Stirke verwendeter Marken und zum
anderen Kommunikationsfaktoren. Relevante Marken konnen erstens Stars sein, zweitens

Content-Marken anderer Medienprodukte oder drittens Channel-Marken.

Durch die Verwendung eines bestimmten Titels, von charakterisierenden Tags und von einem
aussagekriftigen Thumbnail kann sowohl die Prisenz eines Stars in einem Video oder das
Vorliegen von bekanntem medialen Content wie Fernsehsendungen oder Filme markiert
werden. Beide Faktoren sind lidngst auch als Erfolgsfaktoren fiir andere Medienprodukte
empirisch nachgewiesen worden (z.B. Elberse 2007, Hennig-Thurau, Houston und Walsh
2006), im Falle von YouTube gibt es zumindest empirische Evidenz fiir die Bedeutung von

bekanntem kulturellen Content bei YouTube-Videos (Hennig-Thurau et al. 2016).

Die dritte Moglichkeit der Markierung ist die Tatsache, dass auch sogenannte Channels auf
YouTube zu Marken werden konnen. Channels sind diejenigen, die Videos auf dieser
Plattform einstellen. Sie konnen eine Person sein, aber auch ein Unternehmen, das bereits eine
gewisse Markenstirke mitbringt. Jeder Channel kann versuchen, sich ein Netzwerk aus
Zuschauern aufzubauen, indem er Freundschaften zu anderen Usern kniipft oder Abonnenten

findet. Je groBer dieses Netzwerk, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass ein Video
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gesehen wird (Hennig-Thurau et al. 2016, Susarla et al. 2012, Zhang und Moe 2012,
Yoganarasimhan 2012).

Neben dieser durch Videoproduzenten vorab aufgebauten und fiir das Video genutzten
Markenstidrke kann die Kommunikation auf der Plattform von Konsumenten beeinflusst
werden Dieses YouTube-interne Word-of-Mouth lédsst sich nach den Dimensionen Valenz
und Menge unterscheiden. Wie auch bei zahlreichen Studien zu anderen Medienprodukten
(z.B. Duan, Gu und Whinston 2008, Lui 2006, Chevalier und Mayzlin 2006), finden Hennig-
Thurau et al. (2016) auch fiir YouTube-Videos einen Effekt durch die Menge von
Kommunikation; dieser Effekt wird auch als Informations-Kaskade bezeichnet (de Vany

2004).

Was die abhiingige Variable betrifft, diskutieren Hennig-Thurau et al. (2014), dass sich
verschiedene Faktoren zu unterschiedlichen Zeitpunkten auf den Erfolg von YouTube-Videos
auswirken. Inhaltliche Kriterien schlagen sich dabei erst spiter nieder und iiben in der
Anfangszeit keinen signifikanten Einfluss aus. Daher wird an dieser Stelle die langfristige

Zahl an Zuschauern als MaB fiir den Erfolg eines Videos angesehen.

4.3.3 Datenerhebung

Hier wird der gleiche Datensatz wie in der vorangegangenen Etappe verwendet.
4.3.4 Operationalisierung und Messung

4.3.4.1 Operationalisierung und Messung von Trash-Eigenschaften
Zur Ermittlung von Items fiir alle acht Trash-Eigenschaften werden zunichst fiinf reflektive
Items entwickelt, die sich an den Formulierungen orientieren, die von Konsumenten selbst

verwendet wurden (vgl. Tabelle 9).

In einem Pretest wird nun ermittelt, inwieweit diese Items tatséichlich reliabel sind. Dazu
bewertet ein geschulter Coder eine Stichprobe aus 30 YouTube-Videos hinsichtlich der 40
Items. Mit Hilfe dieser Daten wird fiir jedes Item ermittelt, inwieweit sich das
Reliabilitiatsmal} verindern wiirde, wenn das Item eliminiert wird. Dieser Wert wird
anschlieBend mit dem tatsichlichen Cronbachs Alpha fiir die Skala verglichen. Items, deren
Elimination zu einem hoherem Wert fithren wiirde, werden entfernt. Dieser Schritt wird
solange durchgefiihrt, bis keine Elimination zu hoheren Werten fithren wiirde. Die Werte
dieses Reliabilititschecks sind im Anhang H dokumentiert. Fiir die auf diese Weise

reduzierten Items liegen alle Werte fiir Cronbachs Alpha tiber dem relevanten Grenzwert.
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Tabelle 09: Items zur Messung von Trash-Attributen

Trash-Attribut Items Status nach
Pretest

Unangemessener | ...ist unangemessen. v

Inhalt ...ist geschmacklos. v

...ist abstoRBend.
...stellt Leute blof3.
...verherrlicht Gewalt oder anderes falsches Verhalten.

Ubertriebener ...soll nur Aufmerksamkeit erregen.
Inhalt ...ist populistisch.
...ist plakativ.

...ist reiBerisch.
...ist sensationslistern.

Geringe formale | ...ist billig.

Qualitat ...ist nicht gut gemacht.

...hat schlechte optische Qualitat.
...hat schlechte akustische Qualitat.
...ist nicht professionell.

Geringe ...ist ein kompletter Fake.
Authentizitat ...hat unglaubwidirdige Darsteller.
...ist gestellt.

...ist doch nur inszeniert.
...ist geklnstelt.

Schematische ...entspricht einem klaren Schema wie viele Videos.
Gefihle ...soll offensichtlich bestimmte Geflihle erregen.
...ist vorhersehbar.
...ist eintdnig.
...ist klischeehaft.
Unrealistischer ...ist absoluter Nonsens.
Inhalt ...ist absurd.

...ist vollig tberzogen.
...ist unrealistisch.
...ist unglaubwidirdig.

Intellektuell ...ist seicht.
niveaulos ...ist oberflachlich.
...ist dumm.

...hat kein Niveau.
...ist anspruchslos.

Extremer Inhalt ...ist explizit.
...ist schockierend.
...ist extrem.
...ist eklig.
..ist krass.

SO KK SSKESSHEEKSHKER SRS SKEIK S SOOI OSSN

Quelle: Eigene Darstellung

Nach dieser Skalenentwicklung wird jede Trash-Eigenschaft nun im Test des

Erfolgsfaktorenmodells durch zwei bis fiinf verschiedene Items gemessen.

4.3.4.2 Operationalisierung und Messung von Kontrollvariablen
Fiir die Messung der Kontrollvariablen (vgl. hierzu die Ubersicht in Tabelle 10) wird

weitestgehend auf Informationen zuriickgegriffen, die die Plattform YouTube bereitstellt.
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Tabelle 10:

Uberblick iiber Kontrollvariablen, Messung und Datenquellen

Variablen- Variable Beschreibung Messwerte Datenquelle
gruppe
Marken- Channel- Anzahl der Abonnenten 0 bis = YouTube
starke Markenstarke
(Publikum)
Channel- Anzahl der Freunde 0 bis = YouTube
Markenstarke
(Netzwerk)
Star-Markenstarke | Aggregation der Google Hits fiir 0 bis = Eigene Codierung
Stars, die in Titel, Tags und der Stars & Google
Thumbnails enthalten sind
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis « Eigene Codierung
Markenstarke Musik-Marken, die in Titel, Tags und der Marken &
Musik Thumbnails enthalten sind Google
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis = Eigene Codierung
Markenstarke Film | Filmmarken, die in Titel, Tags und der Marken &
Thumbnails enthalten sind Google
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis « Eigene Codierung
Markenstarke Fernsehmarken, die in Titel, Tags der Marken &
Fernsehen und Thumbnails enthalten sind Google
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis = Eigene Codierung
Markenstéarke Videospiel-Marken, die in Titel, der Marken &
Videospiele Tags und Thumbnails enthalten sind Google
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis = Eigene Codierung
Markenstarke Internetmarken, die in Titel, Tags der Marken &
Internet und Thumbnails enthalten sind Google
Content- Aggregation der Google Hits flr 0 bis « Eigene Codierung
Markenstéarke andere Medienmarken, die in Titel, der Marken &
andere Medien Tags und Thumbnails enthalten sind Google
Plattform- Valenz Anzahl der Sterne 0 bis 5 YouTube
Kommuni-
kation Menge Anzahl der Kommentare 0 bis « YouTube
Erfolg Anzahl Views 0 bis = YouTube

Quelle: Eigene Darstellung

Es gibt zwei Arten von Channel-Markenstirke, die in das Modell integriert wurden, zum

einen die Markenstédrke durch ein groes Publikum, zum anderen die Markenstidrke durch ein

groBBes Netzwerk. Wihrend ein Publikum sich durch einseitige Beziehungen auszeichnet, sind

die Beziehungen in einem Netzwerk wechselseitig. Bei YouTube lisst sich die Grofle des

Netzwerks durch die Anzahl der Freunde messen, wihrend die Grofle des Publikums durch

die Anzahl der Abonnenten gemessen wird (vgl. hierzu Sursala, Oh und Tan 2012).

Die Markenstirke hinsichtlich des Content und der priasentierten Stars wird mit Hilfe

inhaltsanalytischer Mittel untersucht (Kassarjian 1977; Kolbe und Burnett 1991). Die Titel,

Tags und Thumbnails der Videos werden jeweils von zwei medienwissenschaftlich

geschulten Codern unabhiingig voneinander dahingehend codiert, ob eine Marken-Vorlage

besteht (Musik, Film, Fernsehen, Videospiele, Internet oder anderes Medium) oder ein Star
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angekiindigt wird. Bei Abweichungen in der Bewertung wird ein dritter, ebenfalls
medienwissenschaftlich geschulter Coder hinzugezogen, um eine Entscheidung zu treffen.
Die Stirke der Marken wird dadurch gemessen, dass die jeweilige Anzahl von Google Hits
der Vorlage ermittelt wurde. Bei mehreren Stars werden die Hits addiert, um die aggregierte
Markenstirke zu ermitteln. Ein dhnliches Verfahren haben Hennig-Thurau et al. (2014)
ebenfalls angewandt. Um die Nicht-Linearitit dieser Variablen zu beriicksichtigen und den
Annahmen der Regressionsanalyse Rechnung zu tragen, wie in anderen Medienerfolgs-
Studien werden die Werte fiir Star- und Content-Marken logarithmiert (Elberse und

Eliashberg 2003).

Die Valenz der Plattform-Kommunikation ldsst sich durch die Anzahl der Sterne, mit denen
Konsumenten die Videos bewerten (vgl. zu einer solchen Messung Holbrook und Addis
2007), wihrend die Anzahl der Kommentare zu einem Video die Menge der Plattform-
Kommunikation misst. Die abhédngige Variable des Erfolgs wird tiber die von YouTube
angegebene Anzahl der Views eines Videos gemessen (Hennig-Thurau et al. 2014). Anzahl
der Kommentare und Anzahl der Zuschauer werden — wie in der vorherigen Etappe diskutiert

— ebenfalls logarithmiert.

4.3.5 Ergebnisse

Die Schitzung des Modells ist mit einem F-Wert von 3,055 insgesamt signifikant und hat ein
R2von 0,337 (vgl. Tabelle 11). Es zeigen sich hier nur bei einigen Kontrollvariablen und bei
der Trash-Eigenschaft ,Unangemessener Inhalt* signifikante Effekte. Leider ist allerdings
auch der VIF-Wert fiir diese Eigenschaft sehr hoch.
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Tabelle 11:

Erfolgsfaktoren von YouTube-Videos

Regressionskoeffizient Signifikanz Multi-
kollinearitat
nicht standardisiert | t-Wert p-Wert VIF
standardisiert (Beta)
(B)
Konstante 4,941 14,042 ,000
Unangemessener Inhalt ,430 ,350 1,736 ,085 7,010
Ubertriebener Inhalt -,193 -,146 -1,186 ,238 2,590
Geringe formale Qualitat ,038 ,029 ,253 ,801 2,301
Geringe Authentizitat -,084 -,058 -,612 ,542 1,560
Schematische Geflihle ,076 ,056 ,548 ,585 1,774
Unrealistischer Inhalt -,078 -,063 -,576 ,566 2,079
Intellektuell niveaulos -,152 -, 127 -,820 414 4,159
Extremer Inhalt -,115 -,094 -,555 ,580 4,943
Star-Markenstéarke ,022 ,063 ,624 ,534 1,727
Content-Markenstarke Musik -,057 -,085 -,952 ,343 1,361
Content-Markenstéarke ,095 ,213 2,323 ,022 1,447
Fernsehen
Content-Markenstérke Film ,054 ,065 ,755 ,452 1,270
Content-Markenstéarke -,021 -,076 -,844 ,400 1,401
Videospiele
Content-Markenstérke Internet | -,139 -,057 -,699 ,486 1,155
Content-Markenstérke andere | ,004 ,005 ,063 ,950 1,222
Medien
Channel-Markenstarke 77 ,258 2,142 ,034 2,505
Abonnenten
Channel-Markenstarke -,125 -,156 -1,314 ,191 2,410
Freunde
Valenz der Plattform- ,021 ,024 ,270 ,788 1,348
Kommunikation
Menge der Plattform- ,436 ,334 3,779 ,000 1,347
Kommunikation

Abhangige Variable: Anzahl Views

Quelle: Eigene Darstellung

Ein Blick auf die Korrelationstabelle (vgl. Tabelle 12) zeigt, dass diese Trash-Eigenschaft mit

allen anderen Eigenschaften korreliert. Dies konnte ein Indiz dafiir sein, dass es sich hierbei

um keine eigenstidndige Trash-Figenschaft handelt, sondern um eine Art iibergreifende

Beschreibung von Trash.
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Tabelle 12: Korrelationstabelle Trash-Eigenschaften (YouTube)

Korrelationen

TrashC_Aftr1 TrashC_Aftr3 TrashC_Attrd

_Unangemes Tr_ashC_Attrz _GerlngFDrm _GermgAuthe TFEShC_AﬁI’ﬁ TrashC_AttrEi TFEShC_AlTI’? TrashC_AttrS
sen _Ubertrighen al nt _Schema _Unrealist _Intellekt _Extrem
TrashC_Atir1_Unangeme  Pearson-Korelation 1 5627 254" 2207 547 4327 7127 818
REEN Sig. (2-seitig) 000 000 000 007 000 000 000
i 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_At2_Ubertrisbe  Pearson-Korelation a62" 1 - 095 419" an” 448” 253" 599"
4 Sig. (2-saitig) 000 099 000 000 000 000 000
N 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Afr3_GerngFor  Pearson-Korelation 2547 - 085 1 -037 -2007 010 565 083
met Sig. (2-seitig) 000 089 519 000 BE7 000 272
N 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Altrd_GeringAuth  Pearson-Korrelation 220" 419" -037 1 186" 4517 EN 087
e Sig, (2-ssiti) oo 0oo 519 001 000 ooo 133
N 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Atrs_Schema Pearson-Korrelation 154" a4 -200" A06 1 133 -.086 130
Sig. (2-saitig) 007 000 000 0o 020 138 024
i 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Afr6_Unrealist  Pearson-Korelation ar g 010 FITh 137 1 385 A1E
Sig. (2-saitig) 000 000 857 000 020 000 000
N 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Attr7_intellekt Pearson-Karrelation T2 253 565 a9 - 0B 385 1 439"
Sig. (2-seitic) 000 000 000 000 135 000 000
N 303 303 303 303 303 303 303 303
TrashC_Attr8_Exirem Pearson-korelation 818" 5997 063 087 1307 418 438" 1

Sig, (2-ssitic) 000 000 272 133 024 000 000
i 303 303 303 303 303 303 303 303

** Korrelation ist bei Miveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
* Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Quelle: Eigene Darstellung

Im néchsten Schritt werden nun nicht-signifikante Kontrollvariablen und die Variable
,Unangemessener Trash‘ entfernt. Die Schitzung des angepassten Modells ist mit einem F-
Wert von 12,891 insgesamt signifikant und hat ein R? von 0,306, ist also nur leicht verringert.
Das Streudiagramm der Residuen liefert keine Indizien fiir das Vorliegen von
Heteroskedastizitit (vgl. Abbildung 23) und die VIF-Werte zeigen, dass Multikollinearitit

nicht mehr vorliegt.

Abbildung 23. Streudiagramm der Residuen

Abhéngige Variable: Zuschauerzahl

Regression Standardisiertes Residuum
in

Regression Standardisierter vorhergesagter Wert

Quelle: Eigene Darstellung
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Das Ergebnis bestitigt die Effekte des vorgehenden Modells (vgl. Tabelle 13). Erneut sind die
drei Kontrollvariablen (Markenstéirke durch Fernsehen, Markenstirke des Channels durch
Abonnenten und Menge der Plattform-Kommunikation) signifikant, wobei die Menge der
Kommunikation auf YouTube die grofite Korrelation aufweist. Leider ldsst sich allerdings
nicht sagen, ob es sich hierbei auch um eine Kausalitidt handelt, da sich die Anzahl der

Zuschauer auch die Menge der Plattform-Kommunikation beeinflusst haben konnte.

Tabelle 13: Erfolgsfaktoren von YouTube-Videos (revidiertes Modell)
Regressionskoeffizient Signifikanz Multi-
kollinearitat
nicht standardisiert | t-Wert p-Wert VIF
standardisiert (Beta)
(B)
Konstante 4,577 62,756 ,000
Ubertriebener Inhalt -,133 -,115 -1,464 144 2,603
Geringe formale Qualitat ,092 ,079 1,174 ,241 1,922
Geringe Authentizitat ,029 ,025 ,391 ,696 1,711
Schematische Geflihle ,080 ,069 1,197 ,232 1,415
Unrealistischer Inhalt -, 152 -, 131 -2,092 ,037 1,656
Intellektuell niveaulos -,029 -,025 -,325 ,745 2,465
Extremer Inhalt ,238 ,206 2,794 ,006 2,286
Content-Markenstéarke ,071 ,141 2,674 ,008 1,165
Fernsehen
Channel-Markenstarke ,116 ,154 2,746 ,006 1,331
Abonnenten
Menge der Plattform- ,598 ,409 7,442 ,000 1,268
Kommunikation

Abhén%qe Variable: Anzahl Views

Quelle: Eigene Darstellung

Was die Trash-Faktoren betrifft, so sind lediglich zwei Faktoren relevant. Der Einfluss von
unrealistischem Inhalt ist auf einem 0,05%-Level signifikant — allerdings ist er negativ. Wenn
YouTube-Videos nicht realistisch sind, schreckt dies Zuschauer also eher ab. Lediglich
Videos, die sich als extrem bezeichnen lassen, werden tiberdurchschnittlich hdufig geschaut.
Dabei handelt es sich bei diesem Trash-Effekt sogar um den zweitstirksten im ganzen Modell

— er ist sogar hoher als die Markenstirke von Content und Channel.
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4.4 Riickblick

Die kurzen quantitativen Zwischenstopps lassen immerhin erste generalisierbare Erkenntnisse
zu Trash im Kontext von YouTube zu. Nimmt man Verstofle gegen Geschmacksordnungen
als Mal3stab, dann lisst sich zeigen, dass auf YouTube alle drei Trash-Typen vorkommen.
Uberraschenderweise gibt es auf YouTube sogar mehr Videos, die gegen die bildungs-
orientierte Geschmacksordnung verstoflen, als Videos, die sie erfiillen. Seichter Trash ist also
auf YouTube der Normalfall. Wenn Videos mal kein seichter Trash sind, werden sie
wiederum hiufiger geschaut und intensiver diskutiert. Bei absurdem Trash ist es hingegen

genau umgekehrt: Hier wird das trashige Video hédufiger geschaut.

Fiir die Produzenten von YouTube-Videos lésst sich sogar eine klare Handlungsempfehlung
ableiten: Je extremer sie ihre Videos gestalten, desto hdufiger werden sie geschaut. Der Anteil
an extremen Trash an einem Video ist sogar ein stirkerer Erfolgsfaktor fiir YouTube-Videos

als die Anzahl von Abonnenten oder die Verwendung starker Fernsehmarken.
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5. Riickblick und Ausblick: Eine Reise zum Trash

5.1 Trash-Phinomen und Trash-Theorie

5.1.1 Trashmedien, Trashprodukte und Trasheigenschaften: Beschreibungen
eines Phanomens

Versucht man, Trash zu beschreiben, fillt zundchst einmal eines auf: Seine Vielfalt. Trash
gibt es in den verschiedensten Medien, im Fernsehen, im Film, in Zeitungen, sogar in Musik,
Literatur oder Videospielen. Allerdings zeigen sich durch diese Studie doch einige
Unterschiede zwischen diesen Varianten. Das Medium, das am hiufigsten mit Trash in
Verbindung gebracht wird, ist bei Konsumenten, aber auch im 6ffentlichen Diskurs eindeutig
das Fernsehen. Konsumenten fallen zum Thema Trash vor allem Fernsehformate ein, allen
voran Reality-TV-Formate wie Ich bin ein Star, holt mich hier raus! Neben diesen
Fernsehformaten wird aber vor allem eine Zeitung besonders hiufig genannt, die BILD-
Zeitung und ihr Internetportal bild.de. Auch das Internet ist ein Reservoir von Trash: Zwar
konnen Konsumenten, angesprochen auf konkrete Websites, nur wenig Beispiele fiir Trash
nennen. Konzentriert man sich dann aber auch eine der vielen Content-Plattformen wie das
Videoportal YouTube, zeigt sich: Hier gibt es sogar mehr Videos, die (seichter) Trash sind als

Videos, die es nicht sind.

Auch manche Filme werden im 6ffentlichen Diskurs als trashig bezeichnet. Aber hier zeigt
sich ein anderes Bild: Die Diskussion konzentriert sich nicht auf den einen Trashfilm — wie
auf wenige Formate im Fernsehen — sondern auf ganz viele unterschiedliche Filme. So ist
auch die Situation unter Konsumenten: Hier werden weniger Filme genannt als beispielsweise
Fernsehformate und diese sind auch sehr unterschiedlich. Durch dieses Bild zeigt sich bereits
Potenzial fiir weitere Studien, die starker untersuchen, was Trash in verschiedenen Medien
voneinander unterscheidet. Ist Trash im Fernsehen etwas anderes als im Film? Fiir die Studie
lieBen sich zwar viele Konsumenten vom Reality-TV-Format Ich bin ein Star, holt mich hier
raus! finden, die iiber ihren Konsum gesprochen haben — aber kaum einer wollte sich als
Trashfan bezeichnen. Lediglich in manchen Subkulturen gibt es bestimmte Formate, die man
dort besonders schitzt, beispielsweise in der Homosexuellen-Kultur. Hingegen gibt es eine
ganze Szene von filmbegeisterten Trashfans. Hier gibt es sogar Subkulturen, die sich tiber ihre
Leidenschaft fiir bestimmte Trashfilme definieren. Sie treffen sich regelméBig, schauen

gemeinsame die trashigsten Filme und bezeichnen sich selbst als Trashfans.

Seite 127



Auch wenn es diese Unterschiede gibt, Trash ldsst sich nicht nur ein konkretes Medium oder
Medienformat bestimmen. Lésst Trash sich denn durch bestimmte inhaltliche Eigenschaften
definieren? Auch hier zeigt sich eine gro3e Heterogenitit. Es lassen sich ganze acht
Eigenschaften finden, mit denen Trash-Produkte assoziiert werden konnen: Medienformate
konnen unangemessen oder iibertrieben sein, es kann ihnen formale Qualitét oder
Authentizitét fehlen, sie konnen sich durch allzu unrealistische oder extreme Inhalte
disqualifizieren oder sie konnen schlicht durch fehlendes intellektuelles Niveau und
schematische Gefiihle auszeichnen. Manche dieser inhaltlichen Eigenschaften lassen sich
dabei bestimmten Konsumentengruppen zuordnen, die eher dazu neigen, Trash durch diese

Eigenschaften zu charakterisieren.

Nimmt man diese acht Eigenschaften als Grundlage fiir eine empirische Untersuchung von
YouTube, so lassen sich allerdings noch einige weitere Details zu ihnen aufdecken. Zunichst
einmal zeigt sich, dass sie in unterschiedlichem Malle zu Erfolg oder Misserfolg von Videos
fiihren: Lediglich extreme Videos schneiden im Schnitt besser als nicht-extreme Videos ab,

bei allen anderen Trash-Eigenschaften gibt es keinen Trash-Effekt.

Dariiber hinaus zeigt sich, dass die Unangemessenheit von Inhalten doch mehr als nur eine
Form von Trash ist. Unangemessenheit ist vielmehr eine Eigenschaft, die mit allen Trash-
Videos korreliert, eine Art Master-Eigenschaft, die damit Trash im Allgemeinen
kennzeichnen konnte. Trotz aller Heterogenitét von Trash ist dies ein erster Hinweis, dass es
eben doch eine Eigenheit gibt, die jegliche Form von Trash verbindet. Auch hier ist ein
Potenzial fiir zukiinftige Studien, dieses noch einmal fiir andere Medieninhalte, beispielsweise

Filme oder Fernsehen zu vergleichen.

5.1.2 Geschmacksordnung, Trashing Voice und die Vielfalt der Erklarmuster:
Ansatze zur einer Trash-Theorie

Wenn es weder bestimmte Medienformate sind, die Trash definieren, noch klare
Eigenschaften, was bildet dann die Klammer fiir das Phiinomen Trash? Hierzu entwickelt die
vorliegende Arbeit einen theoretischen Vorschlag, der nicht auf innere Struktur der
Medienprodukte abzielt, sondern darauf, wie sie im Wechselspiel von Offentlichkeit und
Konsumenten wahrgenommen werden. Damit verfolgt diese Arbeit das Anliegen, Trash nicht
nur auf Phianomene zu reduzieren, die so bezeichnet werden (ansonsten ginge es bei dieser
Arbeit ja nur eine Frage des Sprachgebrauchs), sondern auch einen hieriiber hinausgehenden

theoretischen Vorschlag zu machen.
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Die Grundiiberlegung dieses Ansatzes ist, dass Geschmacksordnungen — wie in anderen
Feldern des dsthetischen Konsums (Arsel und Bean 2013) — regulieren, welche Normen und
Werte fiir den Konsum einer bestimmten Produktkategorie wie beispielsweise Medien
relevant sind. In der deutschen Medienkulturgesellschaft gibt es drei relevante
Geschmacksordnungen, eine moralische, eine genrespezifische und eine bildungsorientierte
Geschmacksordnung. Diese regulieren zunéchst einmal, welche Normen ,geschmackvolle*
Medienprodukte erfiillen sollten: Sie sollten moralisch tadellos sein, Genre-Erwartungen

erfiillen und einen bildenden Anspruch haben.

Zum Phinomen Trash kommt es nun, wenn ein bestimmtes Medienprodukt als Verstof3 gegen
eine dieser Normen eingestuft wird. Sobald einem Medienprodukt im 6ffentlichen Diskurs
entweder die Moralitit, die Genre-Adédquatheit oder der bildende Charakter abgesprochen
wird, wird es in dieser Studie als Trash eingeordnet. Je nachdem, was am betreffenden
Medienprodukt kritisiert wird, kann man es als amoralischen Trash (fehlende Moralitét),
absurden Trash (fehlende Genre-Adiquatheit) oder seichten Trash (fehlender bildender
Charakter) bezeichnen.

Die offentliche Stimme, die diese Verurteilung vornimmt, wird in dieser Studie als Trashing
Voice bezeichnet. Die hier diskutierten Beispiele sind vor allem Journalisten von Zeitungen
oder Zeitschriften. Es kann sich aber auch, so offen ist diese theoretische Bestimmung, um

Blogger, Autoren oder TV-Moderatoren mit einer gewissen Meinungsmacht handeln.

Kommt es auf diese Weise dazu, dass ein Medienprodukt als Trash bezeichnet wird, konnen
Konsumenten verschiedene Positionen dazu einnehmen. So gibt es beispielsweise Menschen,
die diese Regeln des offentlichen Diskurses und die in ihnen verhandelten Normen schlicht
nicht kennen — sie werden hier als Vertreter einer ,naiven Position‘ bezeichnet. Wer sie
wiederum kennt, ldsst sich in seiner Position hinsichtlich Trash mittels zweiter weiter Fragen
charakterisieren: Teilt der Konsument erstens die geltenden Regeln und stimmt zu, dass
Medienprodukte bestimmte gesellschaftliche Normen erfiillen sollten? Ist er oder sie zweitens

davon iiberzeugt, dass das jeweilige Medienprodukt gegen diese Normen verstoB3t?

Zwei Positionen lassen sich hier beobachten, die in sich stimmig und konsistent sind.
Konsumenten konnen einerseits einer kursierenden Trashing Voice, die ein Medienprodukt,
das sie selbst gerne konsumieren, als Trash bezeichnet, widersprechen. Das heif3t, sie sind
grundsitzlich der Meinung, dass Medienprodukte eine bestimmte Normen erfiillen sollten. Sie

sehen aber fiir dieses konkrete Medienprodukt diese Norm als erfiillt an und halten es nicht
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fiir Trash (andere Medienprodukte hingegen schon). Konsumenten kdnnen andererseits auch
der Meinung sein, dass ein Medienprodukt zwar tatsdchlich klar Trash ist — aber sie stellen
sich gegen die offentliche Norm, die fiir dieses Urteil zu Grunde gelegt wird. Im Gegenteil,
wer sich so extra-normativ positioniert, sieht es iiberhaupt nicht als notwendig an, dass
Medien beispielsweise moralisch korrekt sind oder eine bildende Funktion hat. Aus diesem
Grund ist es fiir sie auch kein Problem, etwas zu konsumieren, was gemeinhin als Verstof3

gegen diese Normen betrachtet wird.

Es lasst sich allerdings auch ein Fall beobachten, bei dem die innere Haltung weniger
konsistent ist. Wer gleichzeitig der Meinung ist, dass bestimmte allgemeine Normen fiir
Medienprodukte gelten sollten, und ebenfalls zustimmt, dass ein bestimmtes Medienprodukt
genau gegen diese Normen verstof3t und dariiber hinaus drittens aber genau dieses
Medienprodukt gerne konsumiert, der befindet sich oftmals in einer Art Konflikt — weshalb
diese Position hier als ,Konfliktire Position® bezeichnet wird. Manchmal kann es Konflikte
mit anderen Menschen geben, die ihnen ihren Konsum vorwerfen, manchmal kann es auch

innere Konflikte geben, wenn Konsumenten mit sich selbst nicht im Reinen sind.

Konsumenten versuchen nun wiederum, diese Konflikte fiir sich aufzulosen. Dazu werden in
dieser Arbeit zwei verschiedene Erklarmuster beobachtet: ein exzeptionelles Erkldrmuster
oder ein expertentum-basiertes Erkldrmuster. Die erste Gruppe unterscheidet zwischen
normalem und exzeptionellem Konsum. Sie charakterisieren das Schauen von /BES als eine
Ausnahme in ihrem normalen Konsumverhalten, um deutlich zu machen, dass sie diese Art
von Fernsehsendungen gewohnlicher Weise nicht schauen. Andere Konsumenten erklédren ihr
Verhalten wiederum durch eine bestimmte Art des Expertentums, iiber das sie verfiigen und
das ihnen ermoglicht, eine ganz bestimmte Perspektive auf die Sendung einzunehmen. Unter
den Zuschauern von /BES beispielsweise gibt es Medien-Experten, Kultur-Experten und
Psychologie-Experten. Durch diese Expertenperspektive konnen sie sich vom ,normalen’

Trashkonsum anderer Konsumenten distanzieren.

Interessanterweise kann diese Arbeit belegen, dass sich diese Erkldrmuster trotz der
Heterogenitét der Trash-Phinomene fiir alle untersuchten Phinomene beobachten lassen.
Auch wenn sich in allen Fillen strukturell die gleichen Erkldarungsmuster finden lassen, gibt
es im Detail doch Unterschiede, vor allem erneut zwischen Film und Fernsehen.
Exzeptionellen Konsum von Trash findet man hiufig im Falle von Fernsehen, auch bei
Musik, seltener bei Trashfilmen. Die Subkulturen, die sich um den Konsum von Trashfilmen

gebildet haben, verspiiren hingegen viel seltener Konflikte und berufen sich héaufiger auf

Seite 130



andere Normen, was die Qualitdt von Medienprodukten angeht. Eine zukiinftige Forschung

konnte diese Unterschiede ebenfalls stiarker in den Blick nehmen.

Eine andere Frage drédngt sich an dieser Stelle ebenfalls fiir weitere Forschungen auf: Warum
wird gerade in Deutschland fiir diese Form der abgewerteten Medienprodukte iiberhaupt der
Begriff ,Trash‘ verwendet? Es ist das eine, wie in dieser Arbeit eine theoretische Erklidrung
fiir das Funktionieren von Trash zu finden — es ist das andere, doch die Perspektive auf den

Sprachgebrauch zu legen. Warum ist Trash ,Trash‘ und nicht ,Miill‘?

Im untersuchten 6ffentlichen Diskurs lieBen sich dafiir bereits erste Vermutungen finden:
,Das deutsche Feuilleton hat sich geradezu iiberschlagen in der Bemiithung, das Phiinomen
,,Big Brother* niveauvoll zu deuten, ohne es, wie frither, umstandslos zu TV-Miill zu
erkldren: ,, Trash klingt besser* (Mohr 2000). Man konnte diesen Vorgang als ,,metaphorical
switching® bezeichnen (Blom and Gumperz 1972).° Damit ist gemeint, dass der Wechsel
zwischen zwei Sprachen auf einen inhaltlichen Grund zuriickzufiihren ist. Ist also auch der
Gebrauch des Wortes , Trash selbst ein Versuch, mit den genannten Konflikten umzugehen?
Wer etwas schaut, was nicht einfach nur wertloser Miill ist, sondern ,Trash®, der hilt sich die
Tir offen, dass in diesem , Trash eben zusitzlich noch etwas anderes, auf eine andere Art
Wertvolles enthalten ist — weil man eben eine Art Expertenstatus hat, mit dem man dieses

Wertvolle erkennen kann.

Alternativ konnte der Wechsel zu einem englischen Wort auch implizieren, dass Trash-
Medien mit der angloamerikanischen Massenkultur assoziiert werden. Dabei handelt es sich
um einen alten Topos, dass der Einfluss der amerikanischen Kultur ein Zeichen von
kultureller Degeneration ist (Johnson 1979), der hier wieder aufgenommen wird. Diesen
ersten Uberlegungen konnte eine zukiinftige Studie nachgehen, die stirker auf das erste
Auftauchen des Wortes in Deutschland und seine begriffliche Entwicklung abzielt. Sie konnte
helfen zu verstehen, wie diskursiv konstruierte Worter die Wahrnehmung von spezifischen

Produkten beeinflussen.

5.2 Ausblick: Reisevorschlige in die Konsumkultur

In der Consumer Culture Theory wurden bereits eine Vielzahl von Konsumphidnomenen in
Fallstudien explorativ untersucht. Allerdings ist der Anspruch dieser Forschungsrichtung,
tiber das einzelne Fallbeispiel jeweils auch Erkenntnisse fiir die Theorie der Konsumkultur zu

generieren. Wie sieht im Falle dieser Arbeit das Verhiltnis vom konkreten Konsumphidnomen

% Diese Idee verdanke ich Hope Jensen Schau.
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Trash und der generalisierenden Konsumkultur aus? Dieser Frage soll in diesem Abschnitt als

eine Art Ausblick auf zukiinftige Forschungen nachgegangen werden.

Auf der einen Seite ldsst sich noch eine Reihe von weiteren theoretischen Kontexten fiir die
Untersuchung von Trash aktivieren. So lédsst sich beispielsweise der Forschungsstand zu
Konsumgemeinschaften, zu sozialem Kapital, zur Stigmatisierung von Konsumenten oder zur
Legitimation von Konsum darauthin hinterfragen, ob das Phinomen Trash auch hinsichtlich

dieser theoretischen Debatten einen Beitrag leisten konnte.

Auf der anderen Seite konnten auch die theoretischen Erkenntnisse dieser Arbeit zu
Geschmacksordnungen, Trashing Voices oder Erklirmustern auf andere Konsumph@nomene
ibertragen werden. Sind die hier erzielten theoretischen Erkenntnisse so generalisierbar, dass
sie auch etwas zu anderen Medienformen oder gar ganz anderen Trashpraktiken sagen

konnen?
In den néchsten zwei Abschnitten sollen diese zwei Perspektiven hin kurz diskutiert werden.

5.2.1 Erweiterungen des theoretischen Kontexts: Die soziale Dimension von Trash
Wie oben angekiindigt, werden im Folgenden weitere theoretische Ansitze aus dem Feld der
Consumer Culture Theory darauthin hinterfragt, ob das Phinomen Trash helfen konnte, diese
Theorien weiterzuhelfen. Es geht dabei in allen Fillen um die soziale Dimension von Trash,
die in den empirischen Daten immer wieder aufschien, aber bisher nicht systematisch
diskuteirt wurde. Im Folgenden werden daher Ankniipfungspunkte zur Theorie von
Communitites, von sozialem Kapital, von der Stigmatisierung von Konsumenten oder von der

Legitimation von Konsum aufgezeigt.

5.2.1.1 Trash und Communities

Die erste soziale Dimension von Trashkonsum lésst sich innerhalb von Gruppenstrukturen
feststellen. Je nach Erkldrmuster spielen auch andere soziale Gemeinschaften eine Rolle.
Konsumenten, die die exzeptionelle Erkldrung gewihlt haben, haben oft dariiber gesprochen,
dass sie das gemeinsame Schauen von /BES als Event betrachten — oder eben auch das
gemeinsame Besuchen einer Trash-Party. Die Ausnahme wird also in einem besonderen
Rahmen zelebriert. Bei Konsumenten der beiden anderen Gruppen zeigt sich die soziale
Funktion von Trash eher in einer spezifischen Kommunikation. Wihrend Konsumenten der
expertentum-basierten Erkldrung sich vor allem mit Konsumenten iiber Trash unterhalten, die
den gleichen Expertenstatus haben, lag der Fokus der Gemeinschaft bei den extra-normativ

argumentierenden Konsumenten auf den gemeinsam geteilten Werten.
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Zum Teil lésst sich hinsichtlich der sozialen Dimension von Trash-Konsum auch von der
Entwicklung von Consumption Communities sprechen. Theoretisch lassen sich drei
verschiedene Typen von Consumption Communities unterscheiden: Subkulturen des
Konsums, Brand Communities und Consumer Tribes (Canniford und Shankar 2011). Der
gemeinsame Konsum von Trash-Produkten kann erstens eine Beschiftigung in bestimmten
Subkulturen sein, stets mit einem subversiven Ziel verbunden. Diese Praxis wird vor allem in

der Bar von Gloria Gay sichtbar, die beliebter Treffpunkt der Schwulenszene in Berlin ist.

Zweitens kann Trash-Konsum sogar der dezidierte Schwerpunkt einer Gemeinschaft sein, so
wie bei den Fans von Trashfilmen. Diese Gemeinschaft kann allerdings eher als eine Brand
Community charakterisiert werden, da die Leidenschaft fiir die Marke ,Trash* ihre Mitglieder
zusammenhilt (wenn man bei Trash {iberhaupt von einer Marke sprechen kann). Wie andere
Brand Communities teilen sie spezifische Rituale — zum Beispiel den Besuch von Trashfilm-
Festivals — und sind wie diese sogar an der Wertschopfung indirekt beteiligt, indem sie die

Bedeutung der Marke ,Trash‘ hochhalten und zum Teil selbst Werte produzieren.

Drittens konnen andere Trash-Konsumenten eher als Teil eines bestimmten Consumer Tribes
betrachtet werden. Consumer Tribes sind vielfiltiger, spielerischer und vergédnglicher als
andere Arten der Gemeinschaft. Wenn Studenten sich gemeinsam treffen, um fiir zwei
Wochen jeden Abend eine bestimmte Fernsehsendung zu schauen, wenn sich Leute in einem
Buchclub treffen, um Biicher zu lesen, die sie sonst nie lesen wiirden, oder wenn Leute einmal
im Monat in einen Club gehen, um eine bestimmte Art von Musik zu héren, dann kann dies
eher als ,,tribal*“ bezeichnet werden, da es kaum die Leben der Konsumenten dominiert. Es
konnte wertvoll sein, die gemeinschaftlichen Rituale von Trash-Konsum weiter zu

untersuchen, um mehr iiber die verschiedenen Fassetten von Gemeinschaft zu lernen.

5.2.1.2 Trash und kulturelles Kapital

Nach der Frage, welche Relevanz Trash innerhalb von Gruppen- und
Gemeinschaftsstrukturen hat, stellt sich zweitens auch die Frage, inwieweit der Konsum von
Trash auch gerade soziale Gruppen voneinander unterscheidet. In der zweiten
Forschungsetappe zur Bedeutung von Trash fiir Konsumenten wurde bereits herausgearbeitet,
dass verschiedene demographische Gruppen, aber auch Konsumenten, die ein Involvement
fiir bestimmte Medien zeigen, unterschiedlich hdufig bestimmte Definitionsmerkmale von
Trash heranziehen. So beziehen sich Menschen, die besonders gerne Filme schauen, bei Trash

besonders hiufig auf die Kritik unrealistischer Inhalte, eine geringe formale Qualitéit oder eine
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geringe Authentizitit. Je starker man Filmfan ist, desto unwahrscheinlicher ist es, dass man

unangemessenen Inhalt als Kennzeichen von Trash heranzieht.

Auch im Fall von kulturellem Kapital ldsst sich zumindest in einem Fall eine Korrelation
beobachten: Wer ein hohes kulturelles Kapital aufweist, zieht besonders hédufig intellektuelle
Niveaulosigkeit als Kennzeichen von Trash heran. Aber gibt es auch Beziehungen zwischen

der Existenz zwischen kulturellem Kapital und der Nutzung verschiedener Erkldrmuster?

Systematisch wurde diese Frage in der vorliegenden Studie nicht untersucht, aber es zeigen
sich erste Vermutungen, dass verschiedene Erkldrmechanismen mit verschiedenem Ausmaf}
an kulturellem Kapital zusammenhéngen konnten. Konsumenten mit geringem kulturellen
Kapital sind naturgemél beschrinkt sind auf die naive Position, da ihnen das Kapital fehlt, die
notwendigen Geschmacksordnungen zu kennen. Konsumenten mit einem mittleren Grad an
kulturellem Kapital konnen zwischen der widersprechenden und der exzeptionellen Erklidrung
wihlen. Im Kontrast zu ihnen versuchen Konsumenten mit einem besonders hohen Ausmaf
an kulturellem Kapital das Risiko, ihren hohen kulturellen Status zu verlieren, dadurch zu
kompensieren, dass sie ihren eigenen Expertenstatus betonen. Die extranormative Erkldrung
wiederum hingt nicht vom Grad des kulturellen Kapitals ab, sondern eher von einer Art

subkulturellem Kapital.

5.2.1.3 Trash und Stigmatisierung

Im vorhergehenden Abschnitt wurde ein Ausblick darauthin gegeben, dass sowohl das
Verstdndnis der Merkmale von Trash, aber auch die Erklidrung des eigenen Konsums mit
Unterschieden zwischen demographischen Merkmalen zusammen hidngen konnte. Diese
Unterschiede zwischen Gruppen zeigen sich auch darin, dass bestimmte soziale Gruppen eine
ganz spezifische Perspektive auf den Trashkonsum anderer Gruppen haben, sie stigmatisieren

diesen Konsum.

Ein Stigma wurde von Goffman generell definiert als ,,attribute that deviates from
expectations is discrediting and results in disgrace or shame* (1963). Diese Eigenschaft
(,,attribute) kann eine Abweichung von einer physischen Norm sein, die Zugehorigkeit zu
einer stigmatisierten Gruppe wie einem bestimmten Geschlecht, einer Rasse, einer Nation,
einer Religion oder einer Klasse, es kann aber auch ein individueller Makel sein, der aus dem
Verletzen von sozialen oder kulturellen Normen durch das eigene Verhalten resultiert (Tepper
1994). Im Fall von Trash geht es um den letzten Fall, um ein Stigma, das aus

Konsumverhalten resultiert. Dieses Konsumverhalten wiederum fiihrt dazu, dass andere Leute
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Riickschliisse auf den individuellen Geschmack und damit auf das kulturelle Kapital eines
Konsumenten ziehen: Wer Trash konsumiert, kann kein kulturelles Kapital haben, so der

Schluss, und wird damit stigmatisiert.

Die spitere Forschung 16st sich von Goffmans Vorstellung, Stigmata wiren immer tatsdchlich
existierende Eigenschaften und versteht sie stattdessen als sozial konstruiert und historisch
dynamisch (Dovidio et al. 2000). Dies gilt auch fiir die Rolle von Trash. Was als Trash
stigmatisiert wird, ist ebenfalls nicht stabil, sondern hingt davon ab, welcher Medienkonsum
in einem bestimmten soziohistorischen Setting jeweils als addquat gilt, welche Normen gelten
und wie sie im konkreten Fall ausgelegt werden. Diese Wertungen und Abwertungen kénnen
sich im Zeitverlauf andern. Was heute anerkannter Teil der Medienkultur ist, kann morgen

schon Trash sein und anders herum.

Mit einem Stigma geht oftmals auch die Unterscheidung zwischen ,,uns* und ,,denen‘ und
eine Stereotypisierung dieser Unterscheidung einher (Devine, Plant und Harrison 1999).
Trash-Konsum weist ebenfalls diese trennende Funktion auf, indem es Konsumenten und
Nicht-Konsumenten voneinander trennt und die eine Gruppe mit einem Label versieht.
Wihrend diese Studie sich auf die Konsumenten konzentriert hat, die Trash konsumiert
haben, wire es eine interessante Erweiterung, einmal zu betrachten, wer Trash nicht
konsumiert und welche Unterscheidungen und Stigmatisierungen diese Konsumenten

vornehmen.

Dariiber hinaus ist Trash-Konsum auch ein gutes Beispiel dafiir, dass eine stigmatisierte
Praxis absichtlich gewihlt wird. In der Literatur gibt es vor allem zwei Studien, die dieses
Phénomen beleuchten: Die Studie von Kozinets (2001) zeigt, wie Konsumenten ein Stigma
iber ihr eigenes Konsumverhalten umzuwerten versuchen. Star-Trek-Konsumenten
realisieren, dass sie fiir ihren Konsum stigmatisiert werden und versuchen daher, in ihrer
Subkultur einen Ort zu finden, wo dieser Konsum wiederum anerkannt wird und sogar
honoriert wird. Sandikci und Ger (2010) diskutieren am Beispiel des Tragens von Schleiern in
der sidkularen Tiirkei ein Phinomen, wo Konsumenten versuchen, die relevanten kulturellen
Normen zu dndern — in diesem Fall das Schleierverbot — um ihr Verhalten zu
destigmatisieren. In beiden Fillen lehnen Konsumenten die Normen ab, die zum Stigma
fiihren. In dieser Trash-Studie kann gezeigt werden, dass Konsumenten eines stigmatisierten
Produkts nicht immer die Norm ablehnen, die hinter diesem Stigma liegt. Im Gegenteil, viele
Konsumenten (bis auf die, die einer extra-normativen Erkldrung folgen) sind sogar der

Meinung, dass die giiltigen Geschmacksordnungen zu Medienkonsum zu Recht gelten.
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Legt man die theoretische Linse der Stigma-Forschung an, so lassen sich die
herausgearbeiteten Erkldrmuster als Formen des Stigma-Management bezeichnen (Adkins
und Ozanne 2005, Argo und Main 2008, Henry und Caldwell 2006). Extra-normative oder
expertentum-basierte Erkldrungen lassen sich dabei als eine Strategie der Aufwertung eines
Stigmas charakterisieren, wihrend exzeptionelle oder wiedersprechende Erkldrungen das

stigmatisierte Verhalten eher zu entschuldigen versuchen.

5.2.1.4 Trash und Legitimation

Die theoretische Perspektive auf soziale Stigmata hat Beziige zu Auseinandersetzung mit
Legitimation, aber sie unterscheidet sich auch in zentralen Aspekten. Wihrend in der Stigma-
Forschung oftmals noch ein forschungspolitischer Subtext erkennbar ist, der Anerkennung fiir
die (zu Unrecht) stigmatisierten Konsumenten einfordert, versucht die
Legitimationsforschung zunichst einmal, neutral und deskriptiv Prozesse der Legitimation
aus der Perspektive von Marktstrukturdynamiken nachzuvollziehen (Humphreys 2010,
Humphreys und Latour 2013, Coskuner-Balli und Thompson 2013, Giesler 2012). Dariiber
hinaus schaut die Legitimititsforschung viel stirker auf die Makroebene der Gesellschaft und

ihr Zusammenwirken mit der Mikroebene (vgl. Humphreys und Latour 2013).

Ist Legitimitédt denn iiberhaupt ein Problem im Zusammenhang mit Medienkonsum und

Trash? Pauline Kael duBert sich dazu wie folgt:

The pleasures of this kind of trash are not intellectually defensible. But why should
pleasure need justification? Can one demonstrate that trash desensitizes us, that it
prevents people from enjoying something better, that it limits our range of aesthetic
response? Nobody I know of has provided such a demonstration.

Diese Studie sagt etwas anderes — Trash-Konsum braucht fiir viele Konsumenten sehr wohl
eine Rechtfertigung, wenn er auf der Makroebene delegitimiert wird. Auf der Mikro-Ebene
zeigt sich so eine ,,Legitimationskrise® (Habermas 1975) fiir Konsumenten. Diese
Legitimationskrise kann auf zwei Ebenen beobachtet werden, einerseits als innerer Konflikt,
weil Konsumenten Skepsis gegeniiber ihrem eigenen Konsum haben, andererseits als duferer

Konflikt, weil sie sich gegeniiber anderen rechtfertigen miissen.

Die in dieser Forschungsreise erarbeiteten Erkldrmuster lassen sich damit auch als Re-
Legitimationsstrategien interpretieren, mit denen Konsumenten auf eine Legitimationskrise
reagieren. Zwei dieser Strategien sind bereits der Sache nach in der Literatur bekannt. So
beschreibt Giesler in seiner Studie zur Etablierung von Botox den Versuch, den abwertenden

und delegitimierenden Erzdhlungen eine andere Erzdhlung entgegenzusetzen (2012). Dieses
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Verhalten entspricht der widersprechenden Erklidrung. Der Ansatzpunkt hier ist, die Trashing
Voice abzulehnen, d.h. die zu Grunde liegende Norm schon zu akzeptieren, aber eine andere
Erzidhlung zu etablieren, nach der das Medienprodukt dieser Norm nicht widerspricht. Dieses
Strategie kann vor allem helfen, eine soziale Legitimationskrise abzuwenden, also sich im

Gesprich mit anderen zu rechtfertigen.

Kozinets hingegen beschreibt die Etablierung von Subkulturen, bei denen ein ganzes
Normensystems, das zur Delegitimation fiihrt, abgelehnt wird und stattdessen sich die
Konsumenten zu einer Subkultur mit anderen Normen bekennen (2001). Dies entspricht der
extranormativen Erkldrung. Der Ansatzpunkt hier ist hingegen, nicht die Trashing Voice,
sondern die Geschmacksordnung abzulehnen. Diese Strategie kann vor allem helfen, eine
innere Legitimationskrise abzuwenden, also mit sich selbst wieder ins Reine zu kommen.
Sozial kann diese Erkldrung nicht immer helfen, da das kommunikative Gegeniiber diese

Normen oftmals weiter akzeptiert.

Diese Studie zeigt zwei weitere Strategien auf, die jeweils den Medienkonsum von Trash auf
unterschiedliche Weise und um einen unterschiedlichen Preis rechtfertigen. Die expertentum-
basierte Erkldrung legitimiert Trash-Konsum um den Preis, dass dieses Erkldrungsmuster nur
denen zugénglich ist, die eben Experten in einem bestimmten Bereich sind. Die exzeptionelle
Erkldrung legitimiert Trash-Konsum wiederum um den Preis, dass sie Trash-Konsum nur fiir

einen bestimmten Zeitraum zulésst.

5.2.2 Erweiterungen des Phinomens: Vergleichbare Produkte und Erklarungen
Doch Trashkonsum erhellt nicht nur verschiedenste theoretische Kontexte von der Stigma-
Forschung hinzu den Untersuchungen von kulturellem Kapital und Communities. Dariiber
hinaus lassen sich auch mit den in dieser Studie erzielten theoretischen Erkenntnissen andere
Phinomene viel besser verstehen. Erstens konnen auch andere Medien-Phdnomene wie Kitsch
oder Camp vor dem Hintergrund der in dieser Arbeit diskutierten theoretischen Erkenntnisse
diskutieren, zweitens konnen die Uberlegungen zur Trashing Voice daraufhin hinterfragt
werden, ob sie auf einen liber Trash hinausgehenden Anwendungsbereich bezogen werden
konnen und drittens konnen aber auch insbesondere die hier diskutierten Erkldrmuster mit

Hinblick auf ganz andere Mirkte generalisiert werden.
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5.2.2.1 Kitsch und Camp: Die Trash-Forschung und ein Ausblick auf andere
Medienformen

Wer sich mit Trash beschiftigt, der wird frither oder spiter auch auf andere
Medienphdnomene aufmerksam, die einen dhnlichen AuBenseiterstatus in der Welt der
Medienkultur haben. Schon Pauline Kael hat in ihrem Aufsatz zu Trash Beziige zu
Phinomenen wie Kitsch und Camp hergestellt. Doch welche Rolle haben Kitsch und Camp?
Sind diese Phidnomene verwandt oder wie lassen sie sich abgrenzen, lassen sich Erkenntnisse
aus der vorliegenden Trash-Forschung vielleicht sogar auf Kitsch und Camp iibertragen? Kael

deutet in ihrem Essay einige Beziige der drei Konzepte untereinander an:

It’s appalling to read solemn academic studies of Hitchcock or von Sternberg by people
who seem to have lost sight of the primary reason for seeing films like “Notorious” or
“Morocco” — which is that they were not intended solemnly, that they were playful and
inventive and faintly (often deliberately) absurd. And what’s good in them, what relates
them to art, is that playfulness and absence of solemnity. There is talk now about von
Sternberg’s technique — his use of light and décor and detail — and he is, of course, a
kitsch master in these areas, a master of studied artfulness and pretty excess.
Unfortunately, some students take this technique as proof that his films are works of art,
once again, I think, falsifying what they really respond to — the satisfying romantic
glamour of his very pretty trash. “Morocco” is great trash, and movies are so rarely
great art, that if we cannot appreciate great trash, we have very little reason to be
interested in them. The kitsch of an earlier era — even the best kitsch — does not become
art, though it may become camp. Von Sternberg’s movies became camp even while he
was still making them, because as the romantic feeling went out of his trash — when he
became so enamored of his own pretty effects that he turned his human-material into
blank, affectless pieces of décor — his absurd trashy style was all there was. (Kael 1969,
0.95.)

Alle drei Konzepte — Trash, Camp und Kitsch — haben nach Kael gemeinsam, dass sie klar
von Kunst abgrenzt werden konnen. Abstrakt lieBe sich — durchaus in Ubereinstimmung mit
dieser Arbeit — sagen, dass Kunst einen positiv bestimmten Wert im Kunstsystem bestimmt
(Luhmann 1995), wihrend Trash und die beiden anderen Konzepte eine abwertende
Komponente enthalten. Wo die Grenzen zwischen den Konzepten liegen, bleibt bei Kael
allerdings etwas unscharf. Kitsch kann nie zu Kunst werden, aber zu Camp — und scheint

gleichzeitig im Fall von von Sternbergs Filmen auch irgendwie Trash zu sein.

Bringt man die Erkenntnisse der vorliegenden Trash-Studie in Verbindung mit Erkenntnissen
zur Camp- und Kitsch-Forschung, so lassen hier Indizien fiir Uberschneidungen der Konzepte
finden. Auf einem &sthetischen Level wird Camp oftmals als libertrieben oder extrem
charakterisiert (Kates 2001). Dabei handelt es sich um zwei der in Tabelle 05
zusammengestellten Eigenschaften Trash-Produkten. Kitsch hingegen ist definiert als ein
bestimmter Stil, der vor allem die bildungsorientierte Geschmacksordnung verletzt (Elias
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2004/1934, S. 26) und ist damit ebenfalls einer bestimmten Art von Trash nicht unédhnlich. Es
wiirde sich also anbieten, fiir diese beiden anderen Phianomene ebenfalls auf einer
Makroebene moglichst reprisentativ zu untersuchen, inwieweit diese Produkte ebenfalls
Geschmacksordnungen verletzen. In diesem Fall wiirde es sich bei Camp und Kitsch nach der
Definition dieser Arbeit um historische und dsthetische Spezialfille von Trash handeln. Ob

sich diese vorldufige These halten ldsst, miissten zukiinftige Untersuchungen kliren.

Auf dem Level des individuellen Konsums lassen sich dhnliche Mechanismen beim Trash-
Konsum wie beim Konsum von Kitsch und Camp betrachten. Studien haben zwei
verschiedene Fassetten der Camp-Kultur gezeigt (Kates 2001; Ross 1989, S. 135-170): Zu
Beginn war Camp vor allem eine provokative Art des Konsums, die den Geschmack der
Homosexuellenszene ausdriicken sollte, aber auch einen politischen Anspruch hatte. In
diesem Fall lésst sich der Konsum auf eine extra-normative Weise erklidren: Wer Camp
konsumierte, zeigt damit seine Ablehnung der heterosexuellen Normen. Mittlerweile kann das
Bezeichnen von Konsum als ,Camp* auch ein raffinierter Trick sein, zu zeigen, dass man die
politische und soziale Rolle von Camp kennt und damit einen ganz bestimmten
Expertenstatus hat. Diese reflexive Rolle von Camp ist damit eine klare Form der
expertentum-basierten Erkldarung: Nur durch die Kenntnis der Geschichte der Camp-Kultur
wird einer bestimmten Gruppe von Konsumenten ermoglicht, ein anderes Level der
Bedeutung in bestimmten Konsumpraxen zu sehen: Man schaut Marilyn-Monroe-Filme mit

einem Augenzwinkern aufgrund ihres kulturellen Subtextes.

Ein dhnliches Phdnomen lésst sich auch bei Kitsch feststellen. Wihrend Kitsch grundsétzlich
eher von Konsumenten geschitzt wird, die wenig kulturelles Kapital haben, gibt es auch
bestimmte Konsumenten, die behaupten, auf Grund eines spezifischen stilistischen
Hintergrundwissens bestimmten Kitsch wertzuschitzen (Parish 2004). Diese
Kitschkonsumenten versuchen, sich mit der Beschreibung ihrer selbst und ihrer
Konsumpraxen von ,naiven‘ Konsumenten abzugrenzen. Es lassen sich also auch bei anderen
Formen des Medienkonsums dhnliche Verfahren der Erkldrung des eigenen Konsums finden

wie bei Trash.

Lassen sich also beim Konsum von Camp und Kitsch dhnliche Mechanismen der Abwertung
und der Erkldrung feststellen? Auch hier spricht vieles dafiir, das methodische Design dieser

Studie auf Konsumenten anderer Medienformate auszuweiten.
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5.2.2.3 Trashing Consumers, Products and Brands: Ein Ausblick auf andere
abwertende Labels

Trash — das hat diese Studie gezeigt — ist in erster Linie zunichst einmal ein
Abwertungsbegriff. Der 6ffentliche Diskurs, aber auch Konsumenten benutzen es das Wort
Trash als Label (Tepper 1994), um — oftmals eher implizit als explizit — auf die Giiltigkeit
bestimmter Normen zu verweisen und damit die Akzeptanz einzelner Medienprodukte in
Frage zu stellen. Lisst sich dieses Phidnomen, dass ein Begriff eine solche Abwertung nach
sich zieht, auch fiir andere Produkte oder Dienstleistungen erkennen? Gibt es auch hier

Begriffe, die eine solche Macht haben?

Bisher wurden solche Labels vor allem im Hinblick auf ihre stigmatisierende Wirkung bei
Konsumenten hin untersucht (Tepper 1994). Konsumenten eines Produkts werden durch die
Behauptung, bei diesem handele es sich um Trash, oftmals indirekt diskreditiert: Sie geraten
unter Verdacht, bestimmte (negativen) Eigenschaften zu haben. Wie in Abschnitt diskutiert,
wird bei bestimmten Trash-Produkten wie IBES assoziiert, dass diese von Empféangern von
,Hartz IV*, einem umgangssprachlichen Synonym fiir die Sozialleistung Arbeitslosengeld II,
oder zumindest von Menschen mit geringer Bildung geschaut wird. Es gibt also auch ein
zirkulierendes Stigma, die fiir die Identitédtsprojekte von Konsumenten bedrohlich sind. Der
Mythos vom Hartz-IV-TV bedroht beispielsweise die Selbstpositionierung von anderen

Konsumenten, da sie durch ihren Konsum nun mit jenen in einer Gruppe eingeordnet werden.

Dariiber hinaus gibt es in der Consumer Culture Theory noch ein weiteres Konzept, das
stiarker auf die Abwertung bestimmter Produkte abzielt. In der Markenliteratur ist bereits seit
einiger Zeit fiir die Abwertung bestimmter Marken durch ein von Konsumenten erzeugtes
Image als sogenanntes Doppelginger Brand Image diskutiert. Darunter verstehen Arsel,
Rindfleisch und Thompson ,,a family of disparaging images and stories about a brand that are
circulated in popular culture by a loosely organized network of consumers, antibrand activists,
bloggers, and opinion leaders in the news and entertainment media* (2006, S. 50). Gerade bei
Marktinnovationen bedrohen diese Doppelginger Brand Images den Erfolg eines Produkts, da
sie die Inkongruenz mit bestehenden sozialen Normen, Werten und Institutionen betonen

(Giesler 2012).

Es gibt eine gewisse Ahnlichkeit zum Trash-Konzept, da auch hier ,Opinion Leader‘ — also
beispielsweise Journalisten — eine entscheidende Rolle in der Verunglimpfung von

Medienprodukten als Trash spielen. Trash selbst ist dabei interessanterweise kein
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Markenbegriff, sondern viel mehr ein Label fiir eine ganze Gruppe von Medienprodukten, die

dhnliche Eigenschaften umfassen.

Doch funktioniert das Wort Trash tatsdchlich wie eine Marke oder ist es nicht eher ein
Begriff, der eine bestimmte Gruppe von Produkten charakterisiert und daher eine
Produktkategorie? Es wire dabei keine Produktkategorie, die sich auf deskriptive Elemente
bezieht, die eine Gruppe von Produkten gemein hat, sondern ihren Wert. Damit steht Trash
eher in einer Reihe mit Begriffen wie Fast Food. Wer von Fast Food spricht, meint auch nicht
die Merkmale einer bestimmten regionalen Kiiche oder eine bestimmte Zutatenkomposition,
sondern vor allem die Form einer schnellen und damit meist ungesunden Zubereitung und
damit ein Essen, das im offentlichen Diskurs wenig akzeptiert ist, weil es gegen die
Geschmacksordnung eines gesunden Essens verstoBt. Wo allerdings die Grenzen zwischen
Fast Food und akzeptablen Essen liegen, ist nicht klar definiert. Wer von Fast Food spricht,

der diskreditiert jedoch ein bestimmtes Essen und seine Konsumenten direkt.

Was sagt die bisherige Forschung zu Produktkategorien zu den mentalen Prozessen, mit
denen wir solche Labels verarbeiten? In welche Produktkategorien ein Produkt eingeordnet
wird, spielt fiir die Entscheidungen von Konsumenten eine grofle Rolle (Ha, Park und Ahn
2009, Fox, Ratner und Lieb 2005). Die Verwendung von Kategorien im Ladenlokal ist fiir
Medienprodukte bereits untersucht worden (Mogilner, Rudnick und Iyengar 2008), aber die
Verwendung des Labels Trash ist subtiler und komplexer: Diese Studie hat gezeigt, welche

Rolle dafiir 6ffentliche Diskurse und Experten spielen konnen.

Die Entstehung von Produktkategorien und die Prozesse der Zuordnung von Produkten zu
diesen Kategorien sind bisher noch ziemlich unerforscht. Mittlerweile gibt es zwar
Erkenntnisse, dass manche Produkte zu verschiedenen Kategorien gehoren konnten (Gregan-
Baxton, Hoeffler und Zhano 2005, Murphy und Ross 1994) und dass in manchen Fillen
Subkategorien von Produkten gebildet werden (Lajos et al. 2009, Sujan und Bettman 1989).
Doch am Beispiel von Trash konnte untersucht werden, welche Rolle die Zuordnung zu einer
Produktkategorie fiir den Erfolg eines Produkts hat. Reicht schon die Zuordnung zu ,,Trash®,
damit ein Medienprodukt eine besondere Abwertung erhilt — vollig unabhiingig davon, ob die
Konsumenten selbst das Produkt kennen und nach ihren eigenen Mafstiben als abwegig
beurteilen wiirden? Auffallend war, dass eine Reihe von /BES-Konsumenten davon sprachen,
dass sie sich vor Freunden fiir ihren Konsum rechtfertigen mussten, die die Sendung selbst
noch nie gesehen hatten — und daher gar nicht beurteilen konnten. Ist das Wort ,Trash*

vielleicht eine so machtvolle mentale Kategorie fiir Konsumenten, dass es auf die konkrete
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Bedeutung des Worts — die ja unter Konsumenten stark variiert — gar nicht mehr ankommt?
All diese Fragen wiren spannende Fragen fiir zukiinftige Forschung, gerade auch im

Vergleich mit anderen Konzepten wie beispielsweise ,Fast Food*.

5.2.2.2 Karnevalismus oder: Trash als Beispiel fiir eine Logik der Ausnahme

Doch nicht nur die Beschreibung der Eigenschaften von Trash lisst sich auf andere
Medienprodukte ausweiten und das Konzept der Trashing Voice auf andere Kontexte
beziehen, auch die Uberlegungen zu den Erklidrmustern von Trashkonsum lassen sich weiter

generalisieren.

Gerade das exzeptionelle Erkldrmuster bietet hier die Moglichkeit, auch in diese Richtung
eine neue Art Theorie zu entwickeln. Grundsitzliche folgt die exzeptionelle Erklidrung des
Konsum von Trash néamlich einer Logik des Karnevals, wie ihn der Literaturwissenschaftler
und Kulturtheoretiker Michael Bachtin erklirt hat (Bachtin 1941/1965) und wie bisher kaum
in der Konsumforschung rezipiert wurde. Karneval ist begriindet in der europdischen
Volkskultur wihrend der Renaissance und des Mittelalters. Es wird als eine ,,temporary
suspension of all hierarchic distinctions and barriers among men and of certain norms and

prohibitions of usual life* (Bachtin, S. 15) verstanden.

Schaut man sich die AuBerungen der Konsumenten niher an, so ist diese Beschreibung
tatsdchlich sehr treffend fiir Trash-Konsum. Oftmals lassen sich der Konsum von Trash als
karnevalesk bezeichnen, da auch hier fiir einen bestimmten Zeitraum giiltige Regeln des guten
Geschmacks und der kulturellen Hierarchien auBler Kraft gesetzt werden. Folgt man Bachtin,
sind Geldchter und Spall Praxen, die verschiedene Leute mit verschiedenem Hintergrund
zusammenbinden konnen. Wie die Daten zeigen, fiihrt die unterhaltende Natur von Trash
oftmals zu gemeinsamen Konsumerfahrungen wie das Schauen von IBES mit Freunden oder
sogar das Gehen zu einem Public Viewing oder wie der Besuch einer gemeinsamen Party.
Viele Rituale des Trash-Konsums erinnern an karnevaleske Rituale wie das Wihlen eines

Konigs oder einer Konigin nur fiir diesen Zweck — oder das Verkleiden bei einer Trash-Party.

Eine Herausforderung fiir die zukiinftige Konsumforschung wére, zu untersuchen, ob es
neben Trash-Konsum noch weitere Konsumerfahrungen gibt, die sich als karnevalesk
beschreiben lassen — wo fiir einen kurzen Zeitraum Konsumenten ihre eigenen Regeln fiir den
Konsum in Frage stellen und sie uns mit anderen Menschen einem Ausnahmezustand
hingeben. Gibt es Leute, die sich generell gesund erndhren oder sogar bestimmten

Erndhrungsvorschriften wie Vegetarismus folgen, die aber zu bestimmten Gelegenheiten iiber
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die Stringe schlagen und dies mit einer ,Ausnahme‘ rechtfertigen? Gibt es Konsumenten, die
grundsitzlich nach der Mallgabe eines nachhaltigen Konsums leben, die aber dann und wann
diese Norm zeitlich begrenzt ablegen? Zukiinftige Forschung konnte sich der Frage widmen,

wann diese Ausnahmen gelten und wie Konsumenten es schaffen, diese zu legitimieren.

5.3 Ausblick: Von der Konsumkultur zur Marketingstrategie

Zu guter Letzt zu einer, wenn nicht der kritischen Frage innerhalb der Marketingforschung:
Lassen sich aus diesen Studien nun tatsidchlich Implikationen fiir Manager in der Praxis
ableiten? Zunéchst einmal ist es fiir Marketingleute nicht nur notwendig, relevante Normen
fiir das Konsumverhalten zu kennen, sondern auch den Einfluss von ,Trashing Voices®, die
die offentliche Meinung, dass ein Produkt eine 6ffentliche Meinung verletzt, iiberhaupt erst

durchsetzt.

Dariiber hinaus gibt es aber auch Anzeichen dafiir, dass bestimmte trashige Medieninhalte
besonders erfolgreich sein konnen. Das zeigt nicht nur der Erfolg von Ich bin ein Star, holt
mich hier raus! im Fernsehen, sondern auch der Erfolg extremer Videos auf YouTube, der
statistisch nachgewiesen werden konnte. Es gibt auch Stimmen im 6ffentlichen Diskurs, die
Trash positiv bewerten: ,,Hemmungslos, unmoralisch, zeitgemi3: Mit ,Ich bin ein Star. Holt
mich hier raus!‘ findet das Fernsehen zu neuer Perfektion (Sack 2004). Andere Videos, die
auf eine absurde Weise trashig waren, hatten allerdings eher unterdurchschnittlichen Erfolg.
Unter bestimmten Umstinden kdnnen also trashige Produkte besonders erfolgreich sein, sie

missen es aber nicht.

Ebenfalls unklar bleibt die Antwort auf Frage, ob das Label Trash eigentlich von Vorteil fiir
die Positionierung von Produkten sein kann oder nicht. Auch wenn es grundsitzlich Produkte

abwerten soll, kann es bei Trash-Fans vielleicht sogar zu einem erhohten Konsum fiihren.

Wenn schon diese grundsitzliche Frage nicht beantwortet werden kann, gibt es dann
wenigstens Hinweise, wie Unternehmen damit umgehen kdnnten, wenn eines ihrer Produkte
als Trash diskreditiert wird? Das Forschungsdesign erlaubt hierzu keine definitiven
Handlungsanweisungen, weil der Erfolg von Medienprodukten nur im Kontext der YouTube-
Videos erfasst wurde. Es ldsst aber Spekulationen zu, mit welchem Verhalten Marketer es
Konsumenten einfacher machen konnen, sich fiir ihren Konsum zu rechtfertigen. Fillt es
Konsumenten einfacher, sich zu rechtfertigen, ist der Konsum wahrscheinlicher und das

Medienprodukt konnte erfolgreicher sein.
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Wenn ein Produkt dem Risiko ausgesetzt ist, als Trash bezeichnet zu werden, kénnen
Marketer mit Hilfe von vier verschiedenen Strategien Konsumenten helfen, sich selbst zu
legitimieren. Erstens konnen sie schlichtweg leugnen, dass eine bestimmte Norm verletzt wird
und dafiir Argumentationsmuster entwickeln. Damit erleichtern sie es Konsumenten, eine
widersprechende Erklédrung fiir ihren Trash-Konsum zu entwickeln. Ladsst man als
Fernsehproduzent die Moderatoren seiner unter Voyeurismus-Verdacht stehenden Reality-
Show oft genug erzihlen, die Kandidaten wiissten ja genau, worauf sie sich einlieBen, fillt es
Zuschauern leichter, dieses Argument fiir sich selbst zu entdecken und sich damit auch vor

den Vorwiirfen der eigenen Freunde zu rechtfertigen.

Zweitens konnen Unternehmen versuchen, ihr Produkt subkulturell positionieren, damit
Konsumenten ihren Konsum extra-normativ erkldren. Wenn plétzlich ein bestimmtes
subkulturelles Segment das Produkt entdeckt, kann es ,cool‘ werden, ein Produkt zu

konsumieren, gerade weil es mit den Normen des Mainstreams in Konflikt steht.

Auch als Vermarktung wird das Label Trash manchmal gezielt eingesetzt. So nutzt eine
britische Universitit beispielsweise den Slogan ,, Taking Trash Seriously*, um eine DVD-

Reihe zu markieren, die im Zusammenhang mit einer Konferenzreihe herausgegeben wird:

Cine-Excess was originally established in 2007 by The Cult Film Archive at Brunel
University as a high profile annual conference and film festival aimed at bringing
together leading international scholars and critics with global cult filmmakers for a
series of plenary talks, filmmaker interviews and UK theatrical premieres of up and
coming cult releases.

The aim of the Nouveaux Pictures/Cine-Excess label is to bring the very best examples
of cult cinema to both the commercial consumer and to the cult film studies educational
sector. Extra features on the label's releases will include university academics
discussing the films, many of which have been, or are being remade in Hollywood, but
may also have a ,,retro* appeal to new audiences and are of interest to film studies
students. (Cine-Excess 2013)

Hier soll das Label Trash Liebhaber dieser Art Filme zum Kauf animieren, weil es in einer

bestimmten Subkultur nicht als abwertend, sondern als Qualitédtssigel wahrgenommen wird.

Drittens konnen Unternehmen versuchen, ganz gezielt auf einen Mehrwert ihres Produktes fiir
eine bestimmte Gruppe mit einer bestimmten Expertenstatus hinzuweisen. Hier bestitigt sich
die Vermutung Fiskes, der davon spricht, dass Polysemie verschiedene Kundensegmente
gleichzeitig ansprechen kann (1986). Die Frage bleibt allerdings, wie schwierig es fiir
Unternehmen ist, eine subkulturelle Positionierung oder die Konstruktion eines solchen

Mehrwerts moglichst authentisch zu kommunizieren.
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Viertens konnen Marketer ihr Produkt nur fiir eine bestimmte Zeitspanne anbieten oder
zumindest den Konsum als einmalige Sache schmackhaft machen. Dies macht es
Konsumenten einfacher, es als eine Ausnahme in ihrem Konsumverhalten zu erkldaren. Wer
sich nur einmal im Monat schlechte Musik hort, hat doch keinen schlechten Geschmack, wer
nur einmal in der Woche sich eine Kalorienbombe ,gonnt‘, kann sich doch trotzdem in der
Regel vollwertig erndhren und wer einmal im Jahr fiir ein Wochenende nach Mallorca fliegt,
obwohl er oder sie sich doch sonst so energiebewusst verhilt — der ist doch trotzdem

normalerweise ein nachhaltig denkender Mensch. Oder?

Und das gleiche gilt eben fiir Trash. Zwei Wochen Dschungelcampgucken im Jahr, da bin ich
doch nicht gleich ein ungebildeter Mensch. Oder?
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Bachelor

Diplom (FH)

Diplom (Universitét)

Master

Magister

Staatsexamen

Promotion

nichsten Seite verabschiedet.
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Seite C

Wielen Dank fir Thre Sntwerten, Sie gehdren zur Zielgruppe dieser Befragung. Im Feolgenden werden wir
Ihnen weitere Fragen stellen, die sich um das Thema "Trzsh” bei Medien 2rehen.

Wir mdchten zundchst wizzen, walchs konkreten Esizpicle Thnen zum Begriff Trash fir sieben ausgewidhlte
Meadien zinfalizn,

Mein

Fiir alle Teilnehmer der Studie wurde fiir sieben verschiedene Medien (Fernsehsendungen,
Spielfilme, Biicher, Zeitungen/Zeitschriften, Internetseiten, Games und Musik) abgefragt, ob
Ihnen Medienprodukte einfallen, die sie als Trash bezeichnen wiirden. Dabei wurde die
Reihenfolge der Medienprodukte randomisiert, d.h. nur ein Siebtel der Teilnehmer erhielt
exakt diese Seite, die anderen Teilnehmer jeweils angepasste Seiten fiir andere

Medienprodukte.

Wenn die Teilnehmer sagten, ihnen wiirden Medienprodukte einfallen, wurden sie auf Seite D

weitergeleitet.
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Seite D

Bitte nennen Sie uns nun spontan selche Fernsehsendungen, die Sie als Trash bezeichnen wirden, Sis
kénnzn kis zu fiinf Fernsehsendungen nennen.

Fern se‘lh sendung: i-—
Fernsshszendung: ’—
F.P_rnsel"rsgndungg I—
Fernsshsendung: I—
Ferns =h sendung: i-—

Die Seiten C und D wurden anschlieend fiir alle weiteren sechs Medienprodukte wiederholt.

Im Anschluss wurden die Teilnehmer auf Seite E weitergeleitet.
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Seite E

e

LIHASELHS Fm
MAEEETING & METEN

Wielen Dank fiir Thre bisherigen Sngabent!

Im Fmend-éﬂ nennen wir Thren nun E.F.I'Ii._rp_E Medienprodukte und Sendungen wie Fernsehséndungen, -
-Spielfilme oder Bicher, Wir méchten jeweils ven Ihnen wissen, ab Sis von dissen Medienprodukten schon
einmal gehdrt haben, E= izt nicht relevant, ob Sie cas Medienprodukt selbst gesehen, gehirt oder gelesen
"habem. j '

iz S schion s vor Sek fekpaoden N 1o, lavon (NN Bl

habe ich hatiz iR rrech
=schon gehdre. | AlchiashiEe

Txtﬂ-"lt i (8]
Eurovision Seng Contest @ @
SN e SERE Sl et nl ERESEE o i

Ich bin zin Star, hele mich hisr raus!
{"Dschungelcamp”}

i ginmal van ded folgendsn Ja, davon | Nelhdswan

habeich | habisis ;-j'llli:ﬂ-

schon gehirt.  nichegehnt

Harry Fottsrund die Heiligtimer des Todes,

Teil 1 < ¥
Eclipse - Bizs zum Abendrot @ i@
Filmaz vin Quewéin ‘Taranting D (]
Filmz von Uwe Bell 5] [}

Die obige Abbildung ist nur ein Ausschnitt dieser Seite. Insgesamt wurden alle
Medienprodukte, die in Tabelle 13 angegeben sind, abgefragt. AnschlieBend wurden die

Teilnehmer auf Seite F weitergeleitet.
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Seite F

EI%

= |r-. ¥

M & M < 'T
- . =t

S ENESTONL PN

MARCET NG 5 WAEDTEN

Eﬁtg:a szgen Sie uns jetzt, welche der untzn al.ifgeiiste_te_h Tieel Sie als Tl&_f-h bezeichnen wiirden, (Bitts
bzachten Sie: Esist nichtwichtig, was andere Leute glauben, Es geht nur und ausschlieBlich um Thre

persdnliche Einschitzung.}

Wiirde ich als
Trash
bezeichnen

Eurmri'ﬁ-i_un Song Contest o
Deutschiang suche den Superstar ['DSDS") &
Ich bin gin Star, holt mich hier raus! Q

Wy

{"Dschungelcamp”)

wirde ich als
Trash

bezeichnen.

MICHT als
Timsh

Wiiide ich
BLCHT als.
Trash

Harry Potter und die Heiligtimer des Todas, . =
Eclips= - Biss zum Abendrot @ &
Filme ven Quentin Tarantine G i
Filme van Uwe Boll L] (]

Die obige Abbildung ist nur ein Ausschnitt dieser Seite. Insgesamt wurden alle
Medienprodukte, die in Tabelle 13 angegeben sind und die die Teilnehmer auf Seite E als
bekannt bezeichnet haben, abgefragt. AnschlieBend wurden die Teilnehmer auf Seite G

weitergeleitet.
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Seite G

AReerERRIaR R ANt e

Im Felgencen méchtza wirnun von Thazn wizzen, was "trashige” Medienprodukts wen anderen
Medienpredukten unterscheidet, wir fragen Sie koabrer zu meaxamal crel zufdllic ausgendhlen
Meciznprocukisn, cie Siz alz Trash bezeichnet haben,

Bitte nehmen Siz sich unbedingt fir diese Frage sin wenig Zait. Dis folgencen Sngaten sing fir unzers
wissenschaftliche Untersuchung von sllergréleer Bedeutums!

Sie haben ini Bersich Intemet ¥lnterners® 2l Trash” bezeichnet

W3z waterschaicet %iinterneti von anderan [ntematseiten. die fir Sis kein Trash sind? Sitte erklirea Sis
cizs hurz im foloencen hdzechean,

Die obige Abbildung wurde den Teilnehmern dreimal vorgelegt, wobei statt ,,%Internet5%*
jeweils unterschiedliche Medienprodukte angezeigt wurden, die die Teilnehmer als Trash

bezeichnet hatten. Sie wurden anschlieBend zu Seite H geleitet.
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Seite H

_ s s
s ™ M&M &

LEARSTYiN Frs
MAREETING & MEDIER

Bitte gebe=n uns nun an, wiz wn:hl:ag Ihnen persénlich verschiedene Medien sind. Bitts kreuzen Siz in jeder
Feihe das fiir Sie zutreffende Késtchen an,

Utierhsupt - Eher Ekar wichtiy | S=hf

micht wichtig || imaEhtg e

Wi Mcm ‘zing Thnen pg[ss:mign:ﬁ
Feuseltseuhuigey fauEerﬁmﬁﬁime}’) =

Wie wichtig sind Thrsn persanlich Spielfilme
[Kino, DWD, Fernsehausstrahlungen)?

Wi m;‘m:-lg sind Ihnﬁah pers &nﬁtﬁ Biicher = -
[,auch’ Hwﬁuchﬂiﬁ.‘ = T = 7]

wWie wichtig sind Thnen pers'f:iniin:h
Zeitungen/Zeitschriften?

Wie wichtig sind Thnen persénlich ) i i
Internetseiten [nur fir private Zwecks, alsa (2] (2]
NICHT beruflich}?

Wie wichtig sind Thaen persdnlich
elektronische Games/Videospiele {2llz Arten
elektreniischer Spicle, anline cder offline,
egal welche Konsolen coer Plattform’?

wie wichtig izt thnen persénlich Musik? 5] 5}

Nach dieser Abfrage von Involvement in Anlehnung an Zaichkowsky (1985) wurden die

Teilnehmer auf Seite I weitergeleitet.
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Seite 1

Wir sind nun beim allerletzten Teil d&s Fragebooens angelangt, Um Ihre Aussagen verallgemeinern zu
kénnen, bendtigen wir noch sinige persidnliche Angaben, Wirversichern Thnen, dass sle Angabien von uns
streng vertraulich und vollstdndig anonym behandelt werden, Sollten Sis dazu Fragen haben, wenden Sie
sich bitts 2n unseran Brojektleiter Digl-kofm, Bidrn Eshnenkame (bizern.bohnenkamp @ wiviuni-
muenster.de oder 0251-83 25011},

Anschlieend wurde alle Teilnehmer auf Seite J weitergeleitet. Es kam zu keinerlei

Riickfragen.
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Seite J

P

VST (R
MARKETING A MECTE

Fundchst machten wir Thren Beruf wissen, Bitte geben Sie die genaue Bezeichnung Thres Berufs ein um:l
versuchen Sie anschliefend, IThren Beruf sinem der angegebenen Oberbegriffe zuzucrdnen,

Bf‘lstegeb&n Sis h-iﬂr den Eli),a'rﬂf‘e‘i‘n, den Ed&

derzeit ausiben [beai Arben:slus igkeir, I—
Arhaftamf‘ah‘igkmt oder Penﬁiu-mamng
letzter airsgjaubterﬂerwﬂ

Bitre urdnen,fnaj h't:en“BEFu'F'ﬂHﬂ EH-'IEF\d&F
Fnrgenfd-&n Kat&gbmen zU.

| Bitte suzwahlzn)
Hite aimwdhlen'
| Arkeit als Kunstiulturschaffende [z B. Musiverln, Schriftstellaring
| Ausbildungsberufe (z.8. Bankxaufmann frau, Friseutin, I\,n-d1"K:}d1|n:l
| Berufe mit kulturellem Bezug {z. B. Lehrern, Museumsmitarbeitesin)
Blrcarbeit {z.B. Sachbesrbeiterin, Searetdrin)
Freie sigdemische Berufe [z B. Arrtidrztin, Rechtsanwsltianwslting
Hausarkeit

Gherzr offentlicher Dienst {z.B. Richtedn, Professarin)
Hihere technische Berufe (z.B. Ingenisusin)
Industrielle Handsrbeit (z.B. em Flietband cder auf dem Baul
Idittleres Mansgement [z.B. Filisllziterln, Abts ilungsl-eiterln, NMeister
 Oheres Meansgement (z. B. Vorstdnde, Geschaftsfihrerng
" Ungelemterangelemts Arbeit {chne sbgeschicssene Ausbildung)
Meoch in der Schule (nicnt Berufsschule)
MWoch in der Ausbildung
MNoch im Studiam

Nach dieser Seite wurden hochster Abschluss (vgl. Seite B) und Beruf der Eltern dhnlich
erhoben. Abschluss und Beruf der Eltern sowie des Probanden wurden jeweils in einen
Punktwert umgewandelt und nach folgender Formel in Anlehnung an Holt 2008 in einen

Messwert fiir kulturelles Kapital umgewandelt:

(Beruf + hochster Abschluss)*2 + (Beruf Vater + Beruf Mutter + Abschluss Vater +
Abschluss Mutter) * V2
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B. Teilnehmer VI.

Staffel von Ich bin ein Star, holt mich hier raus!

Name

Ursache der Bekanntheit

Brigitte Nielsen

Schauspielerin (Rocky 1V)

Kim Gloss

Sangerin, Teilnehmerin bei Casting-Show (Deutschland sucht den
Superstar)

Rocco Stark

Schauspieler (Hand aufs Herz)

Micaela Schéfer

(Erotik-)Model, Teilnehmerin bei Casting-Show (Germany’s Next
Topmodel)

Vincent Raven

Magier, Teilnehmer bei Casting-Show (The next Uri Geller)

Ailton Ex-ProfifuBballer (Werder Bremen, Schalke 04)

Radost Bokel Schauspielerin (Momo)

Jazzy Sangerin (Tic Tac Toe)

Ramona Leil Moderatorin (Knoff-Hoff-Show, ZDF-Fernsehgarten)

Daniel Lopes Sénger, Teilnehmer bei Casting-Show (Deutschland sucht den
Superstar, Das Supertalent)

Martin Kesici Sanger, Teilnehmer bei Casting-Show (Star Search)

Darstellung nach Wikipedia
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C. Flyer zur Gewinnung von Probanden fiir die Befragung zu Ich bin ein Star,

holt mich hier raus!

[CH BIN EIN STAR oot S5
H'b!ﬂ; Mic Hier R‘Lu = MCM

Wiy st

Du freust dich brennend auf das Dschungelcamp 2012?

¥3 D\/)’

Du willst wissen, wie sich die Nachfolger von Sarah
Dingens, Jay Kahl und Koénig Peer schlagen?

Du hast Lust, darUber zu reden und dabei
ein Forschungsprojekt zv unterstitzen? |

Dann melde dich ab sofort bei e

Bjoern.Bohnenkamp@wiwi.uni-muenster.de!

Wir vom Lehrstuhl for Marketing & Medien fUhren

ein Forschungsprojekt zum Thema ,Ich bin ein Star,

holt mich hier raus!" durch und méchten dafir Interviews

mit Studenten durchfUhren. Keine Fachkenntnisse nétig!

FUr die Teilnahme gibt es eine kleine Aufwandsentsch&digung.

Wenn du Lust hast, melde dich und deine Freunde zu unserem Kick-Off-Event an! Wir
gucken gemeinsam am 13. Januar um 21.15 Uhr die erste Folge und stiften Getranke
und Knabbereien.

? 2 2 2 2 2 2 2 2 e g 2 g
2ed Bel Epl Epl Eel ozl zel ozel Bl oEgl oEel el el
E5® ] 58 53 58 nE ~=u§ lni ﬂui =o§ u;"_l u§ u!’l:
$3: $2: B3¢ 3d: 23 33: 3% §8F 3d: g% 3i: 33 3i:
g2 223 g2l @l pER pE: IR pEf pff gff gfp a2t 2i
§3¢ 83: 37 §8{ §3{ 83: 53¢ 8 G53{ 53¢ §3{ §3{ i<
0:3 [ _3 03 @ e 3 OEE IIE=_ UE=_ Il=3 [ '=. UE: o : 0:: 053
&§3 9287 853 B85 Py PEs 2§35 28y 92E3 PEs BEs  PEs  Pis
59 58 32 so= S9= 59 59% 592 59 5.9 S .8 39 3
Em3 £ @ :mg :og .\:ng :B‘g :'ﬁ"g .:Fg :Eg “""S .:'E‘g .:E‘g .:"-’g
g=e 3 g g g i g g § & g & g
a 5 o 5 E o [=] a a a a a
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D. Email zur Gewinnung von Probanden fiir die Befragung zu Ich bin ein
Star, holt mich hier raus!

Geschrieben am 17.01.2012 17:43

Liebe TheFiFeler und Medienkultur-Studenten,

als ehemaliger TheFiFe-Student bin ich mittlerweile als wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Uni
Minster gelandet. An unserem Lehrstuhl flihren wir gerade eine Studie zum Thema
»,Dschungelcamp” durch und suchen noch Teilnehmer! Dafiir kommt jeder und jede in Frage, der/die
vielleicht schon im letzten Jahr das Dschungelcamp gesehen hat und auch in diesem Jahr fast keine
Folge verpasst — egal, ob Medien-Student, anderer Student oder gar kein Student. Wer teilnehmen
will, braucht nur am Montag oder Dienstag ein bis zwei Stunden Zeit zu haben und kann sich gerne

bei mir melden: Bjoern.Bohnenkamp@wiwi.uni-muenster.de. Ich bin Anfang nachster Woche in KélIn

und wirde mich mit den Interessenten fiir Interviews treffen. Es gibt auch eine kleine
Aufwandsentschadigung! (Wenn ihr notorische Dschungelcamp-Gucker in Eurem Freundeskreis habt,

konnt ihr die Mail auch gerne weiterleiten...)

Die besten GriiRe aus Minster,

Bjorn Bohnenkamp

Dr. phil. Bjérn Bohnenkamp

Department of Marketing and Media Research
Marketing Center Muenster

University of Muenster

Am Stadtgraben 13-15

48143 MUnster, Germany

Phone (+49) 251 83 25011

Fax (+49) 251 83 22032

Email bjoern.bohnenkamp@wiwi.uni-muenster.de
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E. Leitfaden fiir Tiefeninterview zur Befragung von IBES-Konsumenten

Briefing: BegriiBung, Hinweis auf Ziel der Studie und Anonymitét der Interviewenden

Ich habe zunichst ein paar personliche Fragen an dich. Kénntest du mir sagen, wie alt du bist

und was du machst, also, ob du studierst, was du studierst und in welchem Semester du bist.
Warum hast du dich bei uns gemeldet?

Hast du das Dschungelcamp schon im letzten Jahr gesehen? Hast du jede Staffel bisher
verfolgt? Weillt du noch, wann du das erste Mal das Dschungelcamp geschaut hast und
warum? Hat dir jemand davon erzéhlt oder bist du durch die Werbung darauf aufmerksam

geworden?
Was sind deine Erwartungen an das Dschungelcamp?

Wie oft hast du das Dschungelcamp in den letzten Tagen geschaut? Guckst du es immer
alleine oder mit Freunden? Manche Fernsehsendungen guckt man ja im Hintergrund, man
macht irgendetwas anderes parallel. Ist das Dschungelcamp bei dir Hintergrundfernsehen oder
guckst du es richtig aufmerksam? Schaust du es gezielt oder eher zufillig? Zappst du
zwischendurch weg? Gibt es sonst noch irgendwelche Rituale, die du beim Gucken
regelmiBig machst, Biertrinken, Chipsessen oder sonst etwas? Guckst du allgemein viel

Fernsehen? Welche Sachen guckst du so?

Wenn jetzt jemand in den letzten Tagen im Ausland war und nichts vom Dschungelcamp

gesehen hat, was wiren fiir dich die Hohepunkte in den letzten Tagen?

Was glaubst du, wer von den Teilnehmern wird Dschungelkonig? Ganz allgemein: Welche
Personen sind die unterhaltsamsten? Gibt es irgendwelche Personen, bei denen du das Gefiihl
hast, mit denen konntest du dich auch mal in der Kneipe unterhalten? Was wiirdest du sagen,

sind die Personen authentisch oder nicht?
Welche Rolle spielen Dirk und Sonja deiner Meinung nach fiir das Dschungelcamp?

Ist das Dschungelcamp in deinem Freundeskreis Thema? Mit wem redest du dariiber?

Woriiber redet ihr dann?

Wenn du jemand, der das Dschungelcamp nicht kennt, die Sendung beschreiben wiirdest, wie

wiirdest du das machen? Was fiir Adjektive fallen dir dazu ein?
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Konntest du erklidren, warum du das Dschungelcamp schaust? Wenn du die Stimmung
beschreiben solltest, in der du es guckst, kannst du das erkldren? Glaubst du, es gibt

bestimmte Stimmungen, Gefiihle oder allgemein Effekte, die die Macher ausldsen wollen?

Wenn du das Dschungelcamp mit anderen Fernsehsendungen vergleichen wiirdest, was sind

die Unterschiede? Gibt es dhnliche Formate? Was verbindet diese Formate?

Was hiltst du beispielsweise von Big Brother, DSDS, Germany’s Next Topmodel,

Frauentausch, dem Perfekten Dinner oder den Doku-Soaps aus dem Nachmittagsfernsehen?

Grundsitzlich interessiere ich mich in diesem Gesprich ja fiir deine personlichen Eindriicke.
Wenn du aber jetzt einmal spekulieren wiirdest, was meinst du, warum ist das Dschungelcamp

so populdr? Wer ist so der typische Dschungelcamp-Zuschauer?

Glaubst du, dass das Dschungelcamp oberflichlich ist? Hat das fiir dich einen kulturellen

Anspruch? Ist das fiir dich ein Problem beim Gucken oder gerade gut?

Findest du denn, dass es gut gemacht ist? In dem Sinne, dass es professionelles Fernsehen ist,

technisch und dramaturgisch zum Beispiel.

Wiirdest du sagen, dass es beim Dschungelcamp immer die gleichen Muster gibt? Ist das

etwas positives oder negatives?

Hast du den Eindruck, dass das Dschungelcamp moralisch in irgendeiner Form nicht okay ist?
Dass es zum Beispiel gegen den guten Geschmack versto3t? Findest du das schlimm? Es gibt
ja Leute, die sagen, dass zu viel nackte Haut gezeigt wird oder dass dort Leute vorgefiihrt

werden.

Es gibt ja Leute, die sagen, man wiirde beim Dschungelcamp so etwas wie ,,Fremdschdamen*
empfinden. Kennst du den Begriff? Findest du, dass er zutrifft? Wie wiirdest du dieses

Fremdschidmen beschreiben?

Wiirdest du sagen, dass beim Dschungelcamp iibertrieben wird? Wiirdest du sagen, es geht

um Ironie dabei?

Ich habe jetzt eine Liste von Begriffen und ich wiirde mich freuen, wenn du mir kurz sagen
wiirdest, ob sie fiir das Dschungelcamp zutreffen: Cool / Populir / Kunst / Trash /

Unterhaltung / Schund / Lustig / Camp / Langweilig / Kitsch
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Wiirdest du sagen, dass das Dschungelcamp Trash ist? Wie kommst du darauf? Was fiir
Eigenschaften sind es, die deiner Meinung nach das Dschungelcamp zu Trash machen? Was
ist fiir dich sonst noch Trash? Was fiir Fernsehformate sind kein Trash? Konsumierst du gerne

Trash?

Debriefing: Nachhaken, ob es weitere Fragen gibt, Dank und Verabschiedung
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F. Leitfaden fiir Tiefeninterview zur Befragung von Trashfans

Briefing: BegriiBung, Hinweis auf Ziel der Studie und Anonymitét der Interviewenden

Zunichst wiirde ich mich freuen, wenn du ein bisschen iiber die erzihlst — was du jetzt
machst, was du vielleicht frither gemacht hast, was fiir eine Ausbildung du gemacht hast oder

was du studiert hast.
Wie bist du zum Thema Trash gekommen?

Was hast du bisher im Bereich Trash gemacht? Ist das eher ein Projekt, was du alleine auf die
Beine gestellt hast oder waren da viele andere dabei? Was habt ihr noch vor? Was sind das fiir

Filme, die da eingereicht werden?
Was wiirdest du sagen, was waren die Hohepunkte des Festivals in diesem Jahr?
Wie seid ihr darauf gekommen, einen UFO-Workshop zu integrieren?

Was verstehst du unter Trash? Gibt es Adjektive, die du mit dem Thema Trash verbindest?
Was sind fiir dich typische Elemente eines Trash-Films; Muster oder Genres, die sich
wiederholen? Gibt es Klassiker des Trashfilms? Auf der Homepage schreibt ihr, dass es viele
unterschiedliche Richtungen gibt, die Trash als Schnittmenge haben — was fiir Richtungen

sind das?

Was gefillt dir an Trash? Warum denkst du, dass so viele Leute zu Eurem Festival kommen?

Was sind das fiir Leute?

Ich habe jetzt eine Liste von Begriffen und ich wiirde mich freuen, wenn du mir sagen
konntest, was das Verhiltnis von Trash zu diesen Begriffen ist? Cool / Populir / Kunst /

Unterhaltung / Schund / Lustig / Camp / Kitsch / Ironie /Ubertreibung
Und wofiir steht fiir dich genau das Wort ,, Trash*? Ist Trash was Gutes oder schlechtes?
Hat Trash etwas zu tun mit...

e VerstoBen gegen die Moral, gegen die guten Sitten, gegen den guten Geschmack

® Absurditit, extremen Szenen, sinnlosen Erzihlungen

e Medien, die iiberhaupt nicht bilden, sondern nur unterhalten, wo es gar keinen
Anspruch mehr gibt
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Ihr habt auf der Homepage geschrieben ,,Trash spricht alle Ebenen archaischer Instinkte an.
Die ironische Ebene verleiht diesem Spezial-Genre in gewisser Hinsicht eine niveauvolle

Note.“ Kannst du das niher erklidren?
Wie schaust du die Filme —

¢ in Gemeinschaft mit anderen

e immer wieder die gleichen Filme
e redest du auch viel dariiber

e was redest du dariiber

Auf der Homepage schreibt ihr ,,gute Filme mit Freunden erleben und feiern* — welche Rolle

spielt, das mit Freunden zu schauen?

Ich habe noch ein paar Statements auf Eurer Homepage gefunden, die ich interessant fand.

Wieso gibt‘s bei Trash ,,was auf die Augen*?

Gibt es bestimmte Stimmungen oder Gefiihle, die du mit dem Gucken von Trash verbindest?
Ihr schreibt von ,,Ekeln, Aufheizen, Staunen® — ekelst du dich oder staunst du viel, wenn du

Trash guckst?
Ihr schreibt auch ,, Trash ist nichts fiir jeden*. Was meint ihr damit?

Wie reagiert dein Umfeld auf deine Trash-Film-Leidenschaft? Gefallen diese Filme auch

deiner Freundin, deinen Freunden, deinen Eltern?

Was fillt fiir dich sonst noch unter Trash? Gibt es auBer Filmen noch etwas anderes, was fir

dich Trash ist? Sind fiir dich auch

e Bild-Zeitung

e Das Dschungelcamp

e Biicher wie Dieter-Bohlen-Biographie oder Fifty Shades of Grey
e Bestimmte Arten von Mode

... Trash?

Was schaust du sonst noch fiir Filme, was interessiert dich sonst an Medien (Musik,
Fernsehen, Biicher)? Haben Filme fiir dich in der Kindheit schon eine groB3e Rolle gespielt?

Gucken deine Eltern viele Filme? Was machen die beruflich?
Was sind die Unterschiede?

Debriefing: Nachhaken, ob es weitere Fragen gibt, Dank und Verabschiedung
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G. Abfrage Verstof3 gegen Geschmacksordnungen

Bewertung von YouTube-Videos

- eQ

»Quesfionnale™

Auf dieser Seite soll die Qualitit des Videos bewertet werden. Allerdings gibt es zur Qualitatsbewertung
verschiedens MaBstabe. Im Folgenden werden drei verschiedene Malistabe dargelegt, nach denen man Videos
{oder andere Medienprodukte) bewerten kann. Bitte beurteilt daher dreimal die Qualitat des Videos vor dem
Hintergrund der jeweils dargelegten Uberlegungen! Im Anschluss klickt bitte auf Fertig.

Mehmen wir an, dass gute Medienprodukte immer auch einen bildenden Aspakt haben sollten. Sie sollen nie
"blof unterhalten” . sondern immer auch den Menschen "etwas” geben. Dieses "etwas” kann ganz
unterschiedlich sein: Ein Medienprodukt kann informieren, es kann zum Nachdenken anregen, es kann aber
guch eine emationale oder kiinstlerische Erfahrung sein. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen zur Qualitat
einas Videos: Ist das Video ein 'gutes” Video?

{5{ ﬁaswdm'@“ gutes\hdéam A £ i i el i [ &

Nehmen wir an, dass gute Medienprodukte immer bestimmte Genre-Erwartungen erfilllen. Von einem Bericht in
einer Zeitung erwarten wir, dass er sachlich Uber neue Entwicklungen informiert, von einer Romantic Comedy
erwarten wir, dass zwei Leute sich mit turbulenten und witzigen Entwicklungen ineinander verheben und
zuginander frnden Wenn in einer realistischen Erzahlung plétzlich Leute zaubern kénnen, wenn in einem Film
platzlich fur die Handlung wichtige Figuren einfach nicht mehr auftauchen, dann wire es gemal dieser
Vorstellung absurd und eben nicht gut. Auch bei YouTube gibt es mittlerweile Genre-Erwartungen: Es gibt
Videos, in denen Leute Schmink-Tipps geben, es gibt Videos, in denen Babys ader Katzchen lustige Dinge tin.
Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen zur Qualitit eines Videos: Ist das Video ein "gutes” Video?

Ist das Video ein gutes Video? O o O o O o Q

MNehmen wir an, dass gute Medienprodukte immer gewissen moralischen Ansprichen gentigen sollen: Filme
oder Buicher sollten nicht rassistisch, chauvinistisch oder nationalistisch sein, Fernsehsendungen sollten keine
Menschen bloflistellen und elektronische Games sollten keine Gewalt verherrlichen. Auch zur Darstellung von
Sexualitat und Nacktheit gibt es moralische Normen. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen zur Qualitat
eines Videos: Ist das Video ein "gutes” Video?

Ist das Video ein gutes Videa? (A} k=l (Al kA Ll kA 2
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H. Entwicklung von Trash-Skalen
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Hiermit versichere ich an Eides statt, dass ich meine Dissertation
,TRASH - ANNAHERUNGEN AN EIN MEDIENKONSUMPHANOMEN*

selbstindig und ohne fremde Hilfe angefertigt habe und dass ich alle wortlich oder dem Sinn
nach anderen Verdffentlichungen entnommenen Stellen nach den bekannten Regeln wissen-
schaftlicher Zitierweise besonders gekennzeichnet und die Quellen aufgefiihrt habe und weder
in der gegenwirtigen, noch in einer anderen Fassung dieser oder einer anderen Fakultit oder

ihrer Mitglieder vorgelegt habe.

Miinster, 03. Juli 2016

Dipl.-Kfm. Bjérn Bohnenkamp
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