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Paris Hilton, Britney Spears, 

Boris Becker, Naddel, Dieter 

Bohlen, die Lugners und Frau 

Schiller sind etwas. Sie sind 

Marken auf dem großen Jahr-

markt der Eitelkeiten. Sie lieben 

Kameras, und deswegen sind sie 

dort, wo Kameras laufen. Oder 

laufen die Kameras erst dort, 

wo sie auftreten? Wer läuft wem 

hinterher?

Diese Promis liefern auf be-

stimmte Art Quote, das Gold des 

Fernsehens. Man ist nacheinan-

der süchtig, da man füreinander 

geschaffen ist. An Politikern, 

Sportlern, Künstlern oder Mu-

sikern besteht angesichts de-

ren Leistungen, die nicht aus-

schließlich von der medialen 

Wahrnehmung abhängt, öffent-

liches Interesse. Medien ver-

stärken deren Rampenlicht und 

untermauern den Ruf, den diese 

in der Öffentlichkeit genießen.

„Prominent wird man heu-

te durch standardisierte Kar-

rieren. Am Anfang steht nicht 

mehr und nicht weniger, als ir-

gendwie in die Medien zu fi nden. 

Weil es zunächst auf die Präsenz 

in den Medien ankommt, sollte 

der Auftritt am besten mit Bild 

und am allerbesten im Fernse-

hen erfolgen“, schreibt der Wis-

senschaftler Georg Franck. Er 

hält Prominenz für produzier-

bar, denn „eine Karriere nimmt 

ihre erste Hürde, wenn der Ein-

druck beim Publikum kommen-

tiert, wenn der Auftritt bespro-

chen wird“. Franck vergleicht 

den dadurch in Gang gesetzten 

Mechanismus mit einem För-

derband, „das den Aufstieg be-

sorgen muss, wenn er klappen 

soll“.

Quoten-Perpetuum mobile

Promis und Massenmedien 

koexistieren in symbiotischer 

Abhängigkeit. Darum schaf-

fen sich TV-Sender Promis 

selbst. Moderatoren werden 

zu Stars aufgebaut. Telegener 

Nachwuchs erhält mit entspre-

chender TV-Performance den 

entscheidenden Karriereschub. 

„Big Brother“, „Taxi Orange“ 

oder Castingshows wie „Star-

mania“, „Germany’s Next Top 

Model“ und „Deutschland sucht 

den Superstar“ vermitteln ei-

nerseits, dass jeder ein Star 

werden kann, und andererseits, 

dass Fernsehen berühmt ma-

chen kann.

Meist handelt es sich dabei 

um temporäre Prominenz. Oder 

weiß noch jemand, wie die Sie-

ger der drei „Starmania“-Staf-

feln heißen? Christina Stürmer 

hat als Zweite mehr erreicht als 

die drei Sieger. Auf jeden Fall 

geht es immer um eines: um 

Aufmerksamkeit.

„Die neue Währung?“ Diese 

Frage stellte Franck in seinem 

vor mittlerweile zehn Jahren 

erschienenen Buch Ökonomie 

der Aufmerksamkeit. Tag für 

Tag wird diese Frage auf 

mannigfache Art und Weise 

beantwortet.

Wie beispielsweise von 

Matthias Ehrlich. Der Vorstand 

der deutschen United Internet 

Media sprach Anfang Mai im 

Zürcher World Trade Center 

über Marketing-Kommunika-

tion in einer neuen Medienwelt. 

Ehrlich nutzte die Aufmerksam-

keit der versammelten Medien- 

und Marketing-Experten, um 

einmal mehr auf die Bedeutung 

des Faktors Aufmerksamkeit 

für Medien hinzuweisen.

Franck und Ehrlich handeln 

auf unterschiedliche Art mit 

dem gleichen Gut. Der Professor 

an der Technischen Universität 

Wien stellt in dem „Entwurf“, 

wie er sein Buch untertitelte, 

dar, welche ökonomische Impli-

kation Aufmerksamkeit hat und 

dass sie „eine knappe Ressource 

und eine begehrte Form des Ein-

kommens“ sei, die sich „nicht 

beliebig vermehren lässt“.

Flüchtiges Gut

Aufmerksamkeit, so Franck, 

existiert neben der Ökonomie 

des Geldes und konkurriert mit 

ihr. Der Marketing- und Medien-

fachmann Ehrlich monetarisiert 

täglich aufs Neue Aufmerksam-

keit von Menschen. 

Sein Alltag besteht darin, die 

Öffentlichkeit zu beobachten, 

zu analysieren und Gemein-

samkeiten sowie Charakteris-

tika von, so das Kommunika-

tionswirtschaftsdeutsch, den 

sogenannten Zielgruppen zu er-

kennen.

In weiterer Folge gilt es her-

auszufinden, welche Medien 

von Menschen wie genutzt wer-

den und wie deren Aufmerk-

samkeit genutzt werden kann, 

um Werbung in der gesamt-

en Öffentlichkeit oder in Teil-

öffentlichkeiten eines Marktes 

zu platzieren.

Dabei zeigt sich, dass Auf-

merksamkeit kostbares, fl üch-

tiges Gut ist. Leistungen, die 

überzeugen, sind ein Garant 

dafür, dass aus Aufmerksam-

keit Erinnerung wird. Promis 

sorgen für Unterhaltung. Da-

für brauchen sie die Emotiona-

lität und Geschwindigkeit von 

Fernsehbildern. Schwenkt die 

Kamera weg, fallen sie der Ver-

gessenheit anheim.

Sucht nach Medienpräsenz
Fernsehkameras verändern. Sie sind 
imstande, den Wunsch bestimmter 
Menschentypen nach sozialer Anerkennung 
und nach Zuwendung in Exhibitionismus 
und Geltungssucht zu verwandeln.
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