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Matthias Loretan

Blauer Planet,
blauer Riese,
blaue Augen

Sponsor

Big Business sponsert little
Swiss TV. Offiziell ist zwar Spon-
soring in der Schweiz immer
noch verboten. Doch sieht der
Entwurf zum Radio- und Fernseh-
gesetz diese neue Finanzierungs-
form vor. Die Lokalradios experi-
mentieren bereits fleissig damit,
und die SRG will ihnen nicht
nachstehen. Der Bundesrat und
das zustandige Departement
Schlumpf sind hin- und hergeris-
sen. Im Rahmen des geltenden
Rechts verwahren sich die Magi-
straten gegen Schleichwerbung,
doch wo sich ein medienpoliti-
scher Spielraum auftut, unterstiit-
zen sie Tests mit der «qualitativ
und quantitativ bereicherndeny
Finanzierungsform der Zukunft.
SP-Nationalrat Helmut Hubacher
will nun in seiner Interpellation
vom 18. Juni 1987 wissen, wie
der Bundesrat es mit der Zulas-
sung von Schleichwerbung halt.
Er hat mit der IBM-Serie «Der
blaue Planet» zwar einen spekta-
kularen, aber angesichts der ver-
wilderten Sitten keinen krassen
Fall aufgegriffen.

Dem medienrechtlichen Prinzip
nach ware die Sache klar: Spon-
soring ist in der Schweiz vorlau-
fig noch (mit Ausnahmen fur
das welsche Pay-TV sowie fir
mogliche Veranstalter von Sa-
telliten-Rundfunk) im Bereich
der elektronischen Medien nicht
erlaubt. Der Grund fir dieses
Verbot ist die klare Trennung
von redaktionell verantwortetem
Programm und Werbung. Diese
Auflage ist eine strukturelle Vor-
aussetzung flr eine unabhén-
gige, journalistische Tatigkeit,
die sich nach dem o6ffentlichen
Programmauftrag richtet. Dem
Publikum schliesslich ermdg-
licht die Trennung die klare Un-
terscheidung zwischen redak-
tionell verarbeiteten Informatio-
nen und Werbebotschaften
oder anderen Selbstanpreisun-
gen, sie verkleinert wenigstens
theoretisch die Grauzone zwi-
schen Journalismus oder Kunst
und Kommerz.

Bei der durchschnittlich zwi-
schen 30 und 80 Prozent von
Werbegeldern abhangigen Ta-
gespresse ist dieser Graube-
reich ausgesprochen gross. Die
Untersuchung einer Diploman-
din am Institut fGr Journalistik
der Universitat Freiburg i. Ue.,
Claudia Wuiest, hat bei einer
Umfrage zu diesem Thema fol-
gende Resultate zu Tage befor-
dert:

80 Prozent der angefragten Re-
daktoren und 88 Prozent der
Chefredaktoren, die es besonders
gut wissen mussen, bestétigen
demnach, es werde gelegentlich
Riacksicht auf Inserenten genom-
men, beispielsweise in der Form
von gezielten redaktionellen Bei-
tradgen zur werblichen Unterstit-
zung eines Inserenten oder einer
Branche. 43 Prozent der an der
Umfrage beteiligten Journalisten
halten gewisse Rucksichten auf
Auftraggeber fir notwendig —
und nur 30 Prozent fur entbehr-
lich. Bei den Chefredaktoren fallt
die Antwort noch eindeutiger
aus: Uber die Halfte beflirwortet
solche Konzessionen, und nur

knapp ein Viertel glaubt, darauf
verzichten zu kdnnen.

Claudia Wst fasst ihre Ana-
lyse in zwei Sédtzen zusammen:

«Die Umfrage-Ergebnisse brin-
gen die Diskrepanz zwischen
journalistischer Freiheit und Ethik
einerseits und die durch die pri-
vatwirtschaftliche Struktur der
Presse gegebenen Abhangigkei-
ten andererseits deutlich zum
Ausdruck. Die Information wird
gewissermassen zur Ware, und
die kaufméanhische Forderung
nach steter Auflageerhéhung
(oder Anzeigensteigerung) kann
sich alles andere als positiv auf
den Inhalt einer Zeitung auswir-
keny

Aber auch bei den elektroni-
schen Medien, die rechtlich bis-
lang noch zu einer klaren Tren-
nung von Programm und Wer-
bung verpflichtet sind, haben
sich verschiedene Formen der
«weichen Werbung» eingeschli-
chen. lhr gemeinsamer Nenner
liegt darin, dass sich ein Dritter
auf direkte oder indirekte Weise
an den Kosten einer redaktio-
nellen Sendung beteiligt, woflir
ihm als Gegenleistung die mehr
oder minder intensive Heraus-
stellung seines Produktes, sei-
nes Unternehmens oder seiner
Dienstleistung ermoglicht wird.
In Anlehnung an die von der Ju-
ristin Franke Henning-Bodewig
(«Product Placement und an-
dere Formen der absatzférdern-
den Kommunikation: Die neuen
Formen der Schleichwerbung?y;
in: Betriebs-Berater, Zeitschrift
far Recht und Wirtschaft, Bei-
lage 19/86) entwickelte Begriff-
lichkeit versuche ich, Formen
von weicher Fernsehwerbung
zu unterscheiden und den Stand
der Entwicklungen in der
Schweiz darzustellen.

Product Placement
Eine Firma stellt fur eine Fern-

sehsendung Geld oder Sachlei-
stungen zur Verfigung. Als Ge-



genleistung wird ihr Produkt im
«naturlichen Umfeld der Sen-
dung» gezeigt, teilweise unter
mehr oder minder deutlicher vi-
sueller und/oder verbaler Her-
aushebung. Formen von Pro-
duct Placement (der Renault im
neuesten James Bond) sind bei
Spielfilmproduktionen im In-
und Ausland heute lblich. Ge-
geniber den freien Produktio-
nen befindet sich die SRG, der
diese Art von indirekter Fern-
sehwerbung grundsatzlich ver-
boten ist, in einer absurden Si-
tuation: Ihre Eigenproduktionen
werden ohne entsprechende
«Zuwendungen Dritter» relativ
teuer, so dass 6konomische
Uberlegungen dazu fithren
konnten, fur billigeres Geld Pro-
dukte auf dem Markt einzukau-
fen. Ein grosser Teil der einge-
kauften Programme aber enthilt
Schleichwerbung, da sich zum
Beispiel Kinospielfilme nicht an
entsprechende Verbote halten
massen.

Statt diese Spannung produk-
tiv auszuhalten und dem Publi-
kum an einem konkreten Bei-
spiel den Sinn und die Notwen-
digkeit der Gebihren zu erldu-
tern, trat die SRG die Flucht
nach vorne an. Mit der Vor-
abendsendung «TV & la carte»
testete das Westschweizer
Fernsehen wahrend des letzten
Sommers, wie weit die Grenze
des Zulassigen noch hinauszu-
schieben ware. Der Platz in Le
Locle, von dem die Spielsen-
dung mit Publikumsbeteiligung
ausgestrahlt wurde, war rundum
abgesperrt durch Schranken mit
Werbetransparenten fir ein Fo-
tolabor, die man mehrmals
wahrend der Sendung gut se-
hen und lesen konnte. Zudem
trugen die Spielteilnehmer Leib-
chen mit dem Aufdruck dessel-
ben Unternehmens, und das La-
bor wurde gar von der Modera-
torin lobend erwéhnt. Dieses
Experiment ging nun allerdings
auch dem Eidgendssischen Ver-
kehrs- und Energiewirtschafts-

departement (EVED) von Bun-
desrat Schlumpf zu weit, und
als Aufsichtsbehorde riigte es
den dreisten Sparwillen der
SRG, indem es eine Verletzung
der Konzession feststellte, wel-
che kategorisch indirekte, be-
zahlte Fernsehwerbung unter-
sagt.

Sponsoring

Ein Dritter gewahrt Zuschlsse
zu einer Sendung oder tritt als
deren Koproduzent auf und wird
dafir im Vor- oder Abspann der
Sendung als «Sponsory oder
ahnlich aufgefiihrt. Hat die Sen-
dung keinen Bezug zur Tatigkeit
des Dritten und nimmt dieser
keinen Einfluss auf ihren Inhalt,
so spricht man von ungestalte-
ter Sponsorwerbung, andern-
falls liegt gestaltetes Sponso-
ring vor.

Das gestaltete Sponsoring
oder der direkte, aktive Einfluss
des Sponsors auf das Pro-
gramm ist mit medienethischen
Grundséatzen (aussere Mei-
nungsfreiheit, Chancengerech-
tigkeit beim publizistischen
Wettbewerb) unvereinbar. Ganz
unproblematisch ist aber auch
das passive Sponsoring nicht;
denn die Ubergénge zwischen
gestalteter und ungestalteter

Sponsorwerbung sind fliessend,

und gehéime Absprachen zwi-
schen Programmachern und
Sponsoren sind flir Aussenste-
hende schwer erkennbar oder
nachweisbar.-Und selbst wenn
Sponsoren nicht direkt auf die
von ihnen gesponserten Pro-
grammteile Einfluss nehmen,
zeitigt das passive Sponsoring
langfristig doch Auswirkungen
auf das Programm, indem be-
stimmte, wohl eher (wirt-
schafts)kritische und unbe-
gueme Sendungen fir die das
Unternehmensimage pflegen-
den Mazene eher unattraktiv
und damit auch fir das Fernse-
hen weniger machbar sind. In

8  Wann wird die Erde neu entdeckt?
Ab heute, 20.05 Uhr, im Fernsehen DRS.

der Vernehmlassung zum Ra-
dio- und Fernsehgesetz weist
etwa die Schweizerische Volks-
partei (SVP) darauf hin, dass
Sponsoring vornehmlich dort
betrieben werde, wo ein ent-
sprechendes Programmumfeld
gewahrleistet werde. «Mit der
Zahl der gesponserten Sendun-
gen kann die Befangenheit und
Abhangigkeit eines Senders zu-
nehmen.»

Diesen medienpolitischen
Bedenken tritt der Entwurf des
EVED zum Bundesgesetz tber
Radio und Fernsehen viel zu
wenig entschieden entgegen.
Im Gegensatz zur bisherigen
Rechtslage soll der kiinftige Ge-
setzestext Sponsoring erlauben.
Er bestimmt Sponsoring als
Imagewerbung und schliesst
somit das (weiche) Werben fiir
konkrete Waren und Dienstlei-
stungen (Product Placement)
aus (Absatz 3). Die Absétze 1
und 2 regeln die Verhaltnisse,
mit denen Transparenz herge-
stellt werden soll. Dabei wird in-
direkt das gestaltete Sponsoring
bereits gebilligt, als nur noch
«allfallige Bedingungen, die (der
Sponsor) in bezug auf den In-
halt einer Sendung gestellt hat,
am Anfang und am Schluss der
Sendung genannt werdeny
mussen. Ebenfalls viel zu weit-
maschig formuliert ist Absatz 4,
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Zuwendungen Dritter

Entwurf zum Radio- und Fern-
sehgesetz, Artikel 22

1. Der Veranstalter muss tuber
Zuwendungen Dritter auf An-
frage hin Auskunft erteilen.

2. Werden Sendungen oder Sen-
dereihen ganz oder teilweise
durch Zuwendungen finanziert,
so mussen der Spender und all-
féllige Bedingungen, die erin
bezug auf den Inhalt einer Sen-
dung gestellt hat, am Anfang
und am Schluss der Sendung
genannt werden.

3. In solchen Sendungen darf
keine Werbung getrieben und
durfen keine Aussagen lber Wa-
ren und Dienstleistungen, an de-
ren Absatz der Spender oder
Dritte finanziell interessiert sind,
verbreitet werden.

4. Sendungen und Sendereihen,
die im Zusammenhang mit der
Auslibung politischer Rechte in
Bund, Kantonen und Gemeinden
stehen, durfen nicht durch Zu-
wendungen finanziert werden.

5. Der Veranstalter muss Uber
Sendungen und Sendereihen,
die ganz oder teilweise durch
Zuwendungen finanziert werden,
ein Reglement erlassen. Er muss
dies der zustédndigen Behorde
zur Genehmigung vorlegen.

6. Der Bundesrat kann weitere
Bestimmungen Uber Zuwendun-
gen erlassen, soweit dies zum
Vollzug dieses Gesetzes erfor-
derlich ist.

welcher nach den offiziellen Er-
lauterungen zum Gesetzesent-
wurf dem Verbot der politischen
Werbung entspricht. Mit Nach-
druck ware hier darauf zu beste-
hen, insbesondere die unab-
hangige journalistische Infor-
mationsaufarbeitung, die in er-
ster Linie dem auf den verschie-
denen Gesetzesstufen prazisier-
ten Programmauftrag verpflich-
tet ist, verbindlicher zu schit-
zen. So ware das passive Spon-
soring allenfalls auf bestimmte
Arten von Sendungen (Sport
und gewisse Formen der Unter-
haltung) einzuschrénken. Ge-
sponserte Nachrichtensendun-
gen waren jedoch wohl die
Spitze des Zynismus. Als Ge-
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gengewicht zum weichen Spon-
soring mussten zudem Veran-
stalter mit Konzessionsauflagen
dazu verpflichtet werden, kriti-
sche und 6konomisch unattrak-
tive, aber publizistisch notwen-
dige Sendungen mit Mitteln aus
anderen Finanzquellen beson-
ders zu fordern.

Angesichts des grossen Re-
gelungsaufwandes fur eine ver-
antwortbare Loésung der durch
Sponsoring verursachten Pro-
bleme stellt sich die Frage, ob
es Uberhaupt vertretbar ist,
diese Finanzierungsart fir die
elektronischen Medien vorzuse-
hen. In der Vernehmlassung
zum Entwurf des Radio- und
Fernsehgesetzes sind die Ant-
worten darauf kontrovers aus-
gefallen.

In der Offentlichkeit wenig zur
Kenntnis genommen wurde, wie
der Bundesrat sich in der Folge
zwel kleine «Sponsoring-Ver-
suchsanordnungeny gegoénnt
hat. Obwohl der Bundesbe-
schluss Uber Satellitenrundfunk
im Artikel 22 Sponsoring als Fi-
nanzierungsart vorsieht, liess
sich bis heute noch kein Pro-
grammveranstalter fir ein ent-
sprechend kapitalintensives und
damit riskantes Projekt finden.
Also erteilte der Bundesrat im
Dezember letzten Jahres wenig-
stens dem krankelnden West-
schweizer Abonnementsfernse-
hen «Téléciné Romandie» das
Recht, zu Zeiten, in denen keine
codierten und zu bezahlenden
Sendungen (Spielfilme, Kinder-
programme, Softpornos) tber
das terrestrische Netz ausge-
strahlt werden, von Sponsoren
offerierte Programmteile zu ver-
breiten. Damit ist Dreien ge-
dient: Die Bundesverwaltung
kommt ohne grosses Federle-
sen bei einem mit Entgelten fi-
nanzierten Spartenprogramm
doch noch zu einem Experiment
mit weicher Werbung (oder ist
es ein Prajudiz?). Der Pay-TV-
Veranstalter kann mit gespon-
serten Sportlibertragungen Pu-

blikum auf seinen «Kanaly lok-
ken. Aber auch die SRG hat
schliesslich als Teilhaberin am
welschen Abonnementsfernse-
hen nichts einzuwenden, da sie
hier testen kann, was ihr selber
(noch) nicht zusteht.

Merchandising

Der Programmveranstalter Gber-
tragt einem Dritten die soge-
nannten Randnutzungsrechte
und Lizenzen und weist in der
Sendung deutlich auf die vom
Dritten herausgebrachten Be-
gleitmaterialien (Bucher, Schall-
platten, Kassetten, Spielzeuge,
Leibchen) hin, an deren Erlos er
haufig prozentual beteiligt ist.
Diese Form der Programmver-
wertung ist durchaus sinnvoll,
da viele dieser Angebote den
Zuschauern helfen, die Flichtig-
keit der audiovisuellen Pro-
grammedien zu brechen und
Wahrnehmungen zu vertiefen.
(Zum Beispiel ZOOM-Text Nr. 1
«Erwin Koller im Gesprach mit
C.F. von Weizséacker; flr diese
Lizenz hat ZOOM der SRG einen
Sechstel der Auflage kostenlos
zur Verfligung gestellt.) Das
Merchandising im Zusammen-
hang bestimmter TV-Serien wie
«Dallas» oder «Schwarzwaldkli-
nik» tragt allerdings auch zur Ir-
realisierung bei, da Figuren aus
diesen Serien nicht nurin den
Schlagzeilen der Boulevard-
presse, sondern auch in der
Werbung sowie als Konterfei
auf Kopfkissen wieder auftau-
chen, und auch das Styling ihrer
Wohneinrichtungen, ihrer Klei-
der und Frisuren als Mode fur
jedermann und jedefrau kauf-
lich sind.

Bloss angedeutet seien in
diesem Zusammenhang heikle
wettbewerbsrechtliche Pro-
bleme wie etwa: Mit welchen
Firmen arbeitet die SRG zusam-
men und verschafft diesen da-
durch einen Marktvorteil gegen-
uber allfalligen Konkurrenten?



Andrerseits ist es auch sinnvoll,
dass die SRG und andere Sen-
der sich prinzipiell auf die Ver-
anstaltung von Programmen be-
schranken und als journalisti-
sche Unternehmen sich nicht im
Dschungel der Geschaftswelt
verheddern. Hinweise auf ent-
sprechende Begleitprodukte im
Programm sollten allerdings nur
zulassig sein, sofern ein ausge-
wiesener Zusammenhang be-
steht (zum Beispiel unmittelbar
nach der Ausstrahlung eines
entsprechenden Beitrages).

Mischformen

Wahrend bestimmte Grundfor-
men von weicher Werbung
noch ohne unverhaltnismassi-
gen Aufwand zu unterscheiden
sind und rechtlich eindeutig zu
regeln waren, haben sich bis
heute verschiedene Varianten
und Kombinationen in die Pro-
gramme eingenistet, die schwer
mehr rickgangig zu machen
sind.

— So Ubertragt das Fernsehen
von Dritten (im Hinblick auf die
Fernsehiibertragung) gespon-
serte Sportveranstaltungen; die
Mitibertragung der Banden-
und Trikotwerbung wird bei der
Berechnung des fiir die Ubertra-
gungsrechte zu zahlenden Prei-
ses berucksichtigt.

— Prominente (insbesondere
Sportler) gewahren TV-Inter-
views, um mehr oder weniger
sanft auf ihren jeweiligen Spon-
sor hinweisen zu kdnnen.

— Musiksendungen bestehen
aus von Schallplattenfirmen
produzierten und kostenlos zur
Verfiigung gestellten Video-
clips.

— Schallplattenfirmen oder
Filmgesellschaften tibernehmen
die bei Auftritten bekannter
Kinstler normalerweise anfal-
lenden Kosten (Gage, Dolmet-
scher).

—Im Rahmen von Unterhal-
tungssendungen sind von Drit-

Wann wird die Erde neu entdeckt ?
Ab heute, 20.05 Uhr, im Fernsehen DRS.

Sponsoring als
Imagewerbung:
IBM

(Zukunft inkl.) -
Werbung beglei-
tet die Sende-
reihe «Planet
Erde» in der
Presse.

ten zur Verfigung gestellte und
namentlich genannte Preise zu
gewinnen. In der Schweiz sind
es vor allem die Lokalradios, die
bei dieser, wie auch bei ande-
ren Formen weicher Werbung
dubiose Pionierdienste geleistet
haben. Die ohnehin billigen und
beliebten Quizsendungen sind
zuweilen nur noch Vorwand fur
Schleichwerbung. Im Rund-
schreiben 9 vom 5. August 1985
zur Verordnung uber lokale
Rundfunkversuche (RVO) hat
das EVED als zustandiges De-
partement diese Praxis weitge-
hend sanktioniert. So durfen die
Lokalradios den Wert sowie den
Namen des Spenders in neutra-
ler Form nennen. Die SRG ihrer-
seits liess nicht lange auf sich
warten und zog heuer mit der
vierteiligen «Supertreffer»-Pro-
duktion von Kurt Felix nach, die
auf einer Zusammenarbeit zwi-
schen der SRG und der Inter-
kantonalen Landeslotterie ab-
stellt: mit der Ziehung von Lo-
sen und der Vergabe von Prei-
sen und Gratislosen.

Verlotterung des rechtlichen
Rahmens

Noch bevor die «Zuwendung
Dritter», wie Sponsoring im Ge-
setzestext euphemistisch heisst,
rechtlich eingefiihrt ist, mag
sich kaum jemand der Verwilde-
rung der Gepflogenheiten ent-
gegenstellen. Was friher als
Schleichwerbung klar und deut-
lich abgelehnt wurde, wird nun
mit differenzierten Sprachrege-
lungen vernebelt. Werbefach-
leute freuen sich Uber das «ent-
krampftey und «ehrliche» Ver-
haltnis zwischen Programm und
Kommerz und schwarmen von
neuen Brucken. Wie die neuen
Verkehrslinien aussehen durf-
ten, hat kurzlich Hans-Ulrich
Schweitzer, Verwaltungsratsde-
legierter der Zircher Werbebe-
ratungsfirma Adolf Wirz AG, im
«Tages-Anzeiger» vom 8. Mai
1987 dargelegt. Mit Phantasie
liessen sich Elemente der drei
Hauptarten «Klassischer Spoty,
«Sponsoring» und «Product Pla-
cementy zu neuen Formen zu-
sammenbauen. «So entstehen
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Werbesondersendungen (Wer-
bemagazine) oder Live-Spots —
eine Werbeform, die gerade flr
Privatfernsehen ein besseres
Verhaltnis von Produktions- und
Ausstrahlungskosten bringt.
Oder die Werbung Ubernimmt
Zeitansagen und Wetterbe-
richte.»

Verschiedene Formen der
Vermischung von Programm
und Werbung gébe es noch
viele. Um beispielsweise dem
«zapping» (das Publikum schal-
tet wahrend den Werbeblocken
aus oder auf andere Programme
um, was zu massiven Einbri-
chen bei der Beachtung der An-
zeigen fihrt) entgegenzuwirken,
sind in den letzten Jahren inter-
national die Werbebldcke
durchschnittlich kirzer gewor-
den, aber zugleich weiteten sie
sich auf immer grossere Pro-
grammteile aus: zuerst im
Hauptabendprogramm, dann
zum Mittag und zum Frahstick
und schliesslich auch am Sonn-
tag.

Der Druck auf die Zulassung
von Sponsoring kommt auch
vom Ausland her. In Europa ist
Sponsoring in Deutschland und
Italien far private Rundfunkver-
anstalter, in Osterreich fir die
offentliche Rundfunkanstalt zu-
lassig. Und Geldquellen, die die
Konkurrenz im Ausland anzap-
fen, sollen wohl doch auch fur
hiesige Medienveranstalter
spriessen dirfen. Wer ware
wohl so unpatriotisch, diese
Milchbiichlein-Rechnung nicht
akzeptieren zu wollen?

Selbst die SRG kommt in ihrer
Stellungnahme zum Gesetzes-
entwurf dber Radio und Fernse-
hen zum resignierten Schluss:
«In den Medien —vor allem im
privaten Rundfunk — haben sich
bereits vielfaltige Formen des
Sponsoring entwickelt, die ei-
gentlich nur noch legalisiert und
in geordneten Bahnen gelenkt
werden kdnnen.y

Sponsoring als Teil der
Kommerzialisierung

In ihren Thesen zur «Entwick-
lung der Massenmedien» haben
die Landeskirchen 1982 auf ide-
altypische Funktionen gesell-
schaftlicher Kommunikation hin-
gewiesen und daraus einen Lei-
stungsauftrag fur die Medien
abgeleitet. Als Ausgleich zur
privatwirtschaftlich organisier-
ten Presse beflirworten die Kir-
chen fir die elektronischen Me-
dien das quasi-6ffentliche Mo-
dell, nach dem die Gesetzge-
bung den Leistungsauftrag um-
reisst und die Unabhangigkeit
der Programmbherstellung unter
anderem mit der entsprechen-
den Finanzierungsform der Ge-
buhren garantiert. Anlasslich
der anstehenden rechtlichen
Regelungen haben wir diese
medienethischen Leitgedanken
immer wieder weiterzuentwik-
keln versucht (zum Beispiel in
ZOOM 20/85, 16/86, 20/86). In
Anbetracht der beiden Rege-
lungsmaglichkeiten der Me-
dienkommunikation Uber die
Steuerungsmedien des Marktes
und des Staates haben wir da-
bei erkennen mussen, dass
nicht jede staatliche Deregulie-
rung zum vornherein verteufelt
werden darf. Und doch hat das
Organisationsprinzip der Kom-
merzialisierung als breiter Trend
in verschiedenen Bereichen der
Gesellschaft ein Ausmass ange-
nommen, das eine freie, chan-
cengerechte und sachgemasse
gesellschaftliche Meinungsbil-
dung (vgl. ZOOM 20/85) geféhr-
det.

Die Kommerzialisierung der
elektronischen Medien istin Eu-
ropa zwar unterschiedlich fort-
geschritten. Doch lassen sich
ihre heimliche Einfiihrung und
wirkungsvolle Durchsetzung
eindrucksvoll rekonstruieren,
wenn man den Entwicklungen
ihrer einzelnen Elemente nach-
geht. In diesem Zusammenhang
maogen ein paar Stichworte zu

den Durchsetzungsstrategien
der Kommerzialisierung genu-
gen (vgl. dazu die anregenden,
differenzierten Ausfiihrungen
des hollandischen Wissenschaf-
ters Denis Mc Quail: «kKommerz
und Kommunikationstheoriey;
in: Media Perspektiven 10/85,
das folgende Zitat S.639).

«Versuch, wahrend der Haupt-

sendezeiten das Publikum durch

populare Programme zu vergros-
sern

Ausweitung des Werbeeinnah-

menanteils zur Finanzierung 6f-

fentlicher Rundfunkanstalten

— Abstimmung der Programmin-
halte und der Programmzeiten
auf die Bedurfnisse der werbung-
treibenden Wirtschaft '

— ein wachsendes Angebot an
Diensten, die von den einzelnen
Konsumenten direkt bezahlt wer-
den mussen

— wachsendes Angebot an interak-
tiven Diensten fir den Verbrau-
cher via Kabel oder als Bild-
schirmtext (zum Beispiel home
banking, Wetten, home shop-
ping)

— Zulassung von auslandischen,
werbefinanzierten Satelliten- und
Kabeldiensten in den nationalen
Kabelnetzen oder auf direkt strah-
lenden Satelliten

— Wachstum des privaten Vi-
deo(verleih)marktes

— Aufkommen neuer privater, kom-
merzieller Networks (Beispiel: Ita-
lien, Frankreich)

— Ermutigung 6ffentlicher Rund-
funkveranstalter, fir den Verkauf,
also zur Gewinnerzielung auf dem
Markt zu produzieren

— Einschrénkung des 6ffentlichen
Rundfunkmonopols

— Zunahme transnationaler Kopro-
duktionen

— wachsende Verknupfung zwi-
schen einer deregulierten Tele-
kommunikationsindustrie und
den neuen elektronischen Me-
dien

— Sponsorschaft.»

Sponsoring ist aber nicht nur
eine Strategie zur Kommerziali-
sierung der elektronischen Me-
dien. Es ist mehr oder weniger
Ublich auch als eine Finanzie-
rungsform der Presse und des



Kinofilms. Eingeblrgert hat es
sich als Massnahme zur Unter-
stlitzung von Sport- und Unter-
haltungsanlassen. Neuerdings
en vogue ist private Kulturférde-
rung auch bei Banken und Un-
ternehmen. lhr Mazenatentum
ist zwar nicht gratis, aber es
bringt etwas, was fiir Geld sonst
kaum zu haben ist: Ansehen
und einen guten Ruf. Ungefahr
40 Millionen Franken sollen al-
lein die drei Schweizer Gross-
banken im letzten Jahr fur ihre
Imagepflege ausgegeben ha-
ben (Kassensturz, November
1986). 4,3 Milliarden Dollar
spendete die US-Wirtschaft
1985 fur gemeinnutzige Zwecke,
davon gingen 460 Millionen an
kulturelle Organisationen, 20mal
mehr als noch 1965 (Tages-An-
zeiger, 6. November 1986). Auch
heute schon ist es privaten Kul-
turwohltatern in der Schweiz
maoglich, ihre Spenden als Ge-
schaftsausgaben zu verbuchen.
Nicht genug. nach amerikani-
schem Vorbild wollen die priva-
ten Gonner und ihre Lobby ihre
Spenden durch weitergehende
Steuererleichterungen vergol-
den lassen.

Schone blaue Augen

Es ist der Zynismus der Macht-
verhaltnisse, welche die Wirt-
schaftsunternehmen als die
grosszugigen und selbstlosen
Kulturforderer erscheinen las-
sen. Sie kénnen diese Rolle in
diesem Ausmass nur einneh-
men, weil konservative und wirt-
schaftsliberale Regierungen
durch ihre restriktive Steuer-
und (im Falle von Radio und
Fernsehen) Gebuhrenpolitik
sich partiell aus ihrer Verantwor-
tung fur 6ffentliche Kultur und
Meinungsbildung gestohlen ha-
ben. Die an kurzer Leine gehal-
tenen Kulturinstitute missen
sich deshalb fur ihre teuren 6f-
fentlichen Dienste nach ande-
ren Geldquellen umsehen. Und

Wan wird die Erde neu entdeckt?
Ab heute, 20.05 Uhr, im Fernsehen DRS.

sie werden gezwungen, dort
das Geld zu holen, wo es eben
ist: bei der Wirtschaft. Damit
findet kaum wahrnehmbar ein
Umbau der Gesellschaft statt.
Immer mehr nimmt die Privat-
wirtschaft dem staatlichen Ge-
meinwesen, dem Bund, den
Kantonen und den Gemeinden,
ihre hierzulande angestammten
Pflichten aus den Handen.

Die neue strukturelle Abhan-
gigkeit fordert eine einseitige
wirtschaftliche Rationalitat des
gesellschaftlichen Diskurses
und gefahrdet eine kontinuierli-
che, kompetente und demokra-
tisch abgestutzte Kulturforde-
rung. Nach den Imageinteres-
sen der Konzerne werden der

Tendenz nach vor allem Kunst-
gattungen und -werke unter-
stutzt, die entweder populéar
sind oder bei gehobenen Kauf-
klassen tber ein entsprechen-
des Renommé verfligen. Auch
wenn sich die modernen Ma-
zene vor direkt eingreifendem
Sponsoring in den Kunstbereich
bisher gehutet haben, so kann
ihr Einfluss langfristig gerade
daran festgemacht werden, was
sie nicht férdern. Solche private
Kulturpolitik mittels Unterlas-
sung hat das Wirtschaftsmaga-
zin «bilanzy» 6/87 aufgezeigt:
wenn Sponsoren flr ein lves-
Konzert oder Schoecks «Penthe-
silea» gefragt sind; wenn einem
honorigen Bankinstitut die Ins-

v



zenierung von Sophokles
«Oedipus» durch das Hambur-
ger Thalia-Theater fir seinen
Leumund zu blutriinstig er-
scheint (Geld stinkt nicht) und
seinen vereinbarten Beitrag
prompt zurlickzieht.

Auch das Publikum ist an die-
ser Entwicklung nicht ganz un-
schuldig. Langst haben wir uns
daran gewohnt, uns als Konsu-
menten von «public services»
von der Wirtschaft subventio-
nieren zu lassen. In der Abhan-
gigkeit von Sozialhilfeempfan-
gern haben wir das Interesse an
einer demokratisch abgestitz-
ten, kein gesellschaftliches Sub-
system bevorzugenden Finan-
zierung der Medienkultur aus
den Augen verloren. Geblendet
durch fortschrittlich drapierten
Wirtschaftspatriarchalismus ver-
zichten wir als vereinzelte Kon-
sumenten, uns fur der 6ffentli-
chen Kultur und Meinungsbil-
dung entsprechende, allenfalls

-auch teurere Organisations- und
Finanzierungsformen einzuset-
zen.

Die Kommerzialisierung kann
unserer Unterlassung gegen-
Uber als ein Prozess beschrie-
ben werden, bei dem private
Firmen ihre Macht, in den publi-
zistischen Prozess einzugreifen,
drastisch erweitern. Das Instru-
mentarium ihrer Einflussnahme
reicht von aufwendigen Public-
Relation-Kampagnen tber die
gezielte Plazierung von Anzei-
gen und das Sponsoring bis hin
zu der kapitalmassigen Beteili-
gung an einem Medienunter-
nehmen oder gar zu dessen
vollstandiger Besitzergreifung
(vgl. ZOOM 16/86).

Schoénes blaues Welthild

Und schliesslich platzt einem
doch der Kragen: dem SP-Par-
teiprasidenten und Nationalrat
Helmut Hubacher. Der sinnfal-
lige Anlass fir seine Interpella-
tion vom 18.Juni 1987 ist die

8

Ausstrahlung der von der Com-
puterfirma IBM gesponserten
Reihe «Der blaue Planet» durch
die SRG. Der linke Medienpoliti-
ker will wissen, wie es der Bun-
desrat mit der Schleichwerbung
in den elektronischen Medien
hélt und ob es sich im einge-
klagten Fall um eine Verletzung
der SRG-Konzession handle.

Hubacher hat ein sicheres
Gespdr fur das Aufgreifen eines
kleineren Skandals. In der Tat
verstosst die Liason gegen die
gute Sitte: Der blaublitige und
kosmopolitische Geschafts-
mann — IBM, der weltweit
grosste, in bestimmten Seg-
menten marktbeherrschende
EDV-Konzern, Leader in einer
zukunftstrachtigen Branche —
treibt es mit dem Mauerblim-
chen SRG - ohne nennenswerte
Mitgift, aber von strahlender
Jungfréulichkeit — mit ihrem der
Allgemeinheit verpflichteten In-
formationsauftrag. Die beiden
wahnte Hubachers Adlerblick in
flagranti ertappen zu kénnen.
Doch in Anbetracht der verwil-
derten Sitten hat die Offentlich-
keit das Techtelmechtel mit
dem prezidsen «Blauen Plane-
ten» nur als keusche Annahe-
rung zwischen dem ungleichen
Paar wahrgenommen. Und auch
das EVED wird aller Wahr-
scheinlichkeit nach der indirek-
ten Aufsichtsbeschwerde auf
Verletzung der Konzession
kaum stattgeben, da eine Ruge
die auf diesem Gebiet geradezu
iibliche Ubertretung unverhélt-
nismassig ahnden wrde.

IBM legt sich als Freier mit
seinem Geschenk geradezu vor-
nehme Zurtickhaltung auf. Die
siebenteilige, populdrwissen-
schaftliche Serie ist nichts
Selbstgebasteltes, sondern eine
durch die neutrale «<Annenberg
Foundation» aufwendig und
teuer produzierte Dokumentar-
reihe, die in den USA von Pu-
blic-TV-Stationen mehrfach aus-
gestrahlt wurde. IBM hat fir die
Herstellung der Serie zu einem

wesentlichen Teil das Geld ge-
sponsert. Die Produktionsko-
sten will man freilich bei IBM
Schweiz nicht nennen — es han-
delt sich ja schliesslich um ein
Geschenk an die Schweizer Of-
fentlichkeit —, doch der Konzern
dirfte Millionen von Franken
locker gemacht haben, wohl ein
Mehrfaches von dem, was dem
Fernsehen DRS per annum fur
seine langeren selbstproduzier-
ten Dokumentarfilme zur Verfi-
gung steht. Heute ist IBM Inha-
ber der internationalen Rechte
und beglickt damit gleich viel-
fach Europas Tochter. Der ORF
hat die Serie bereits ausge-
strahlt, und noch schnell vor
den Deutschen hat die SRG
beim Gratisangebot zugepackt.
Dem blauen Riesen werden
die Umstande, die man sich in
Europa macht — das Gezank um
Sponsoring; die Auflage, das
IBM-Signet beim Abspann der
DRS-Ausstrahlung herauszu-
schneiden — als typisch abend-
landische Animositat und Un-
dankbarkeit vorkommen.
Schliesslich sind wohl die mei-
sten auf dem internationalen
Markt angebotenen Sendungen
irgendwie gesponsert — bloss
dass es sich in diesem Falle um
eine ganze Serie handelt und
ausgerechnet IBM als alleiniger
Wohltater auftritt. Dabei hat die
Computerfirma auf offenkundi-
ges Product Placement verzich-
tet: Auf den vielen Monitoren,
Grossrechnern oder Tastaturen,
die im Bild immer wieder als
hilfreiche Instrumente der For-
scher und Naturwissenschafter
vorgestellt werden, habe ich in
den ersten drei Folgen den
Schriftzug «IBM» kein einziges
Mal ausmachen kénnen.
Gestaltetes Sponsoring
schliesslich ist schwer nachzu-
weisen. Also wollen wir die Ver-
dachtigung, IBM hatte auf die’
journalistische Gestaltung der
Serie direkten Einfluss genom-
men, fallen lassen: In dubio pro
re. Und trotzdem wird man sa-



gen durfen, der Produzent habe
den Geldgeber zumindest nicht
vor den Kopf gestossen, er habe
dessen langfristigen Interessen
in keiner Weise widersprochen.
Nur unaufdringlich ist das wis-
senschaftlich approbierte Welt-
bild blau eingeféarbt. Die Reihe
ist geradezu eine Ode an das
Wunderwerk der blauen und
grinen Natur, an eine schier un-
erschopfliche Schopfung. An
sie kann der Mensch nur stau-
nend sich herantasten, sie mit
Mitteln modernster Technologie
verstehen lernen. Der Optimis-
mus des dramaturgischen
Blendwerks verschweigt zwar
die Probleme nicht, die durch
das Eingreifen der menschli-
chen Zivilisation in die kosmi-
sche Ordnung entstanden sind;
diese Stérungen werden aber
moralistisch gedeutet. Sie wer-
den gerade nicht mit der tech-
nologischen Entwicklung in Zu-
sammenhang gebracht, die in-
ternational weitgehend deregu-
liert, also nicht koordiniert durch
politische Instanzen wie die
UNO oder die UNESCO abl&uft,
sondern vor allem durch die
entfesselte dkonomische Kon-
kurrenz vorwartsgetrieben wird.
Durch die Ausblendung solcher
kritischer politischer Uberlegun-
gen wird systematisch die Rolle
Uberspielt, welche IBM als ame-
rikanischer, transnational tatiger
Musterkonzern auf dem globa-
len Markt spielt. Das weltweite
Geschéft setzt namlich weitge-
hend die Normen und Stand-
ards der technologischen Zivili-
sation fest und grenzt die Mog-
lichkeiten staatlicher und inter-
nationaler Entwicklungspolitik
stark ein.

«Corporate speech»

Auf dieser allgemeinen Ebene
bekommt die von IBM gespon-
serte «Weltanschauung» eine
bedenkliche Brisanz. Der dere-
gulierten Weltwirtschaft als we-

sentlichstes Organisationsprin-
zip menschlichen Zusammenle-
bens auf dem blauen Planeten
entspricht auf der Ebene der 6f-
fentlichen Meinungsbildung de-
ren transnationale Kommerziali-
sierung. Besorgnis erregt dabei
die traditionell starke Position
der amerikanischen «Be-
wusstseinsindustrie» (Nach-
reichtenagenturen, Film- und
Fernsehproduktionsfirmen). Im
Falle von IBM und &hnlichen
Konzernen kommen nun noch
andere Kontrollmd&glichkeiten
hinzu: Der Hard-ware-Hersteller
verfugt Gber ein effizientes glo-
bales System der firmeninter-
nen Informationsaufarbeitung
(Forschung, Management), er
ist beteiligt an privaten Tele-
kommunikationsnetzen und
nimmt Uber Sponsorschaften
und andere gezielte finanzielle
Unterstitzungen Einfluss auf die
offentliche Kultur. Der amerika-
nische Medienwissenschafter
Herbert |. Schiller hat in seinem
Aufsatz «Die Kommerzialisie-
rung der Kultur in den Vereinig-
ten Staaten» (Media Perspekti-
ven 10/86) kenntnisreich aufge-
zeigt, wie stark Grossunterneh-
men den &ffentlichen Diskurs
dominieren und strukturelle
Grundlagen der Bildung, der Bi-
bliotheken, der Wissenschaft,
der Kinste und der Medien auf
die spezifischen Anordnungen
von Grosskonzernen ausgerich-
tet sind («corporate speechy).
Als entscheidender Hebel,
die offentliche Kultur in den
Dienst der Privatwirtschaft und
langfristig insbesondere der
transnational tatigen Konzerne
zu stellen, erweisen sich die Pri-
vatisierung der offentlichen In-
frastrukturen und des Wissens
sowie die Kommerzialisierung
der Medien. Durch die Besitz-
verhéltnisse sowie durch die
einseitige Werbefinanzierung ist
das amerikanische Fernsehen
weitgehend dem «coporate
speech» ausgeliefert. Dort wo
die ideologische Gleichsetzung

von Konsum und Demokratie im
Unterhaltungsmedium sich
noch nicht durchgesetzt hat,
sind in den 80er Jahren kritische
journalistische Traditionen der
Networks mit grossangelegten
Kampagnen als negativistisch

"und einseitig gebrandmarkt

worden (vgl. medium 8/85: «Big
Business versus Big Mediay). In
Anspielung auf Vietnam und
Watergate wurde dabei unter-
stellt, die Massenmedien hatten
die Starke Amerikas unterwan-
dert. Daraus wurde die Lehre
gezogen, der aktuelle wirt-
schaftliche Aufschwung durfe
nicht «zerredet» werden, statt-
dessen musse das Vertrauen
der Bevélkerung in das Wieder-
erstarken der USA und in ihre

KURZ NOTIERT

SRG-Zusammenarbeit mit der
Sowjetunion

wf. Leo Schirmann, Generaldi-
rektor der SRG, und Alexander
Axenow, Minister des Staatsko-
mitees der UdSSR fur Fernse-
hen und Radio (Gostelradio),
haben in Moskau eine neue
Vereinbarung lUber die gegen-
seitige Zusammenarbeit beider
Radio- und Fernsehanstalten
unterzeichnet. Wie die SRG-Ge-
neraldirektion mitteilte, sieht
das neue Abkommen eine we-
sentliche Verbesserung der Ar-
beitsbedingungen der Korre-
spondenten und Berichterstatter
sowie die Gewahrung organisa-
torischer und technischer Unter-
stlitzung bei Dreharbeiten vor.
Die Vereinbarung, die eine 1973
abgeschlossene Ubereinkunft
abldst, soll im weiteren der Zu-
sammenarbeit im Bereich des
Programmaustausches und ge-
meinsamer Projekte (Koproduk-
tionen, Direktsendungen usw.)
dienen.



fuhrende Position in der globa-
len Marktwirtschaft gefestigt
werden.

An diesem verordneten Opti-
mismus beteiligen sich bereit-
willig die US-Konzerne: mit
Sponsoring und selbstprodu-
zierten Beitragen. Firmeneigene
TV-Programme, Videokassetten,
Videotex und so weiter dienen
nicht mehr bloss der unterneh-
mensinternen Kommunikation,
weitere Bevolkerungskreise sol-
len dank attraktiver Elektronik
mit der politischen Sehweise
der Konzerne vertraut gemacht
werden. Bereits heute produ-
ziert die US-Wirtschaft mehr TV-
Sendestunden als die drei gros-
sen Networks ABC, CBS und
NBC zusammen.

Die Auseinandersetzung Uber
das Sponsoring des «blauen
Planeten» ist zu einem kleinen
Lehrstiick geworden. Bei dem
gegenwartigen Stand der glo-
balen elektronischen Kommuni-
kation sowie der deregulierten

Weltwirtschaft ist es nicht mehr
langer moglich, die 6konomi-
schen Aktivitdten und ihre Aus-
wirkungen von den kulturellen
zu trennen. Die Frage, wieviel
wir uns eine lebendige offentli-
che Kultur als Voraussetzung ei-
ner eigenstandigen Demokratie
kosten lassen, ist zu einer Gret-
chenfrage unserer gesellschaft-
lichen Existenz und nationalen
Identitat geworden.
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Zeno Cavigelli

Ist Blau die Farbe
der Aufklarung?

«Planet Erde»
im Fernsehen DRS

Der Mensch ist von Natur aus
neugierig. Das beste Beispiel
daflir sind fragende Kinder. Mit
dem Alterwerden legt sich die
Neugier zuweilen, weil man sich
der Fragen schamt. Aber im
Kern bleiben wir wissensdur-
stig, verstehenshungrig. Dass
den Fragen keine Grenzen ge-
setzt werden wollen, erfahren
wir bereits aus der uralten jah-
wistischen Paradieserzahlung
der Bibel, wo das Menschen-
paar sogar die Todesandrohung
auf sich nimmt, um vom Baum
der Erkenntnis essen zu konnen
(Gen 3,1-7). In jenem Fall ent-
spricht der Effekt allerdings
nicht den Erwartungen: nur eine
Kimmererkenntnis 6ffnet sich
vor Adam und Eva. Auch unser
moderner Drang nach Wissen
und Verstehen wird nicht mit
Allwissenheit belohnt. Immerhin
haben wir seit Galilei und den
Entdeckern Uber uns, unser Le-
ben und die Welt eine Un-
menge an empirisch erarbeite-
ten Fakten sammeln kdnnen.
Was uns oft fehlt, ist eine Ge-
samtschau.

Die Reihe «Planet Erde» stellt
an sich den Anspruch einer Ge-
samtschau. Sie will in knapp
sieben Stunden «dem Zu-
schauer einen Eindruck vermit-
teln, wie die moderne Wissen-
schaft heute unseren blauen
Planeten sieht, wie sie sich
seine Entstehung und die des
Lebens vorstellty (Zitat aus den
DRS Programmhinweisen).
Wahrend sieben Stunden — auf-
geteilt in einstindige Sendun-
gen — folgt Forschungsprojekt
auf Forschungsprojekt; es be-
ginnt mit der Entdeckung der
geologischen Zeitraume durch

James Hutton — einem klassi-
schen Feldforscher der Aufkla-
rungszeit — und endet mit Com-
putersimulationen zur Frage,
was nach einem nuklearstrate-
gischen Holocaust auf unserem
Planeten geschehen wiirde.

Diese Aneinanderreihung
ware langweilig, wenn die ame-
rikanischen Produzenten nicht
alles unternommen hatten, «Pla-
net Erde» zuschauerfreundlich
zu gestalten. So folgen sich die
einzelnen Schilderungen in di-
daktisch sinnvoller Reihenfolge;
eine Einfihrung zu Beginn und
eine Zusammenfassung am
Schluss fihren den Zuschauer
durch die Fille des wissen-
schaftlichen Materials. Das Bild-
material ist wirklich hervorra-
gend. Ob aus dem Forschungs-
unterseeboot Tiefseefische oder
heisse Quellen beobachtet wer-
den, ob eine Forscherin mit ei-
ner Konservenblchse Proben
aus gluhend flussiger Lava
nimmt, oder ob von der Raum-
fahre Challenger aus die ozea-
nischen Wirbelfelder erforscht
werden —immer kann sich der
Zuschauer wie dabei fuihlen, so
wirklichkeitsnah, so lebendig
sind die Bilder, die er zu sehen
bekommt. Sie wecken unverse-
hens den eigenen Forscher-
drang, der Kinder fasziniert und
Erwachsenen die Kindertraume
auferstehen lasst.

«Planet Erdey hat viel von ei-
nem Abenteuerfilm. Die Ausein-
andersetzung der Forscherinnen
und Forscher mit ihren Projek-
ten wird so unmittelbar geschil-
dert, dass man sich zu identifi-
zieren beginnt. Durch die ty-
pisch amerikanische Erzahltech-
nik wird dieser Effekt verstarkt:
Locker fliesst der Redestrom, es
werden Geschichten aufgebaut,
und am laufenden Band werden
neue Personen vorgestellt. Das
sind keineswegs anonyme
Weisskittel, sondern das ist viel-
leicht Joe, mit dem man am
Samstag Golf spielt. Allerdings
ist nicht nur die kommunikative
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