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«Der Filmberater»
50. Jahrgang

Mit ständiger Beilage
Kurzbesprechungen

Vorschau Nummer 22

Medienkritik

Neue Filme:
Common Threats
A Death in the Family
Longtime Companion
The Sheltering Sky
Tilai

In Bernardo Bertoluccis
Verfilmung von Paul Bowies'
Roman «The Sheltering
Sky» verlieren sich zwei
Menschen (Debra Winger
und John Malkovich) auf der
Suche nach dem Sinn ihres
Daseins in der Wüste.
Besprechung in der nächsten
Nummer.

Bild: Monopole Pathé Films
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EDITORIAL

Liebe Leserin
Lieber Leser

Die Finanznöte der Schweizerischen

Radio- und Fernsehgesellschaft

(SRG) führen trotz
Gebührenerhöhung zu Stellen-
und Programmabbau. Die SRG sieht sich

gezwungen, nach neuen Finanzquellen
Ausschau zu halten, um die Löcher ihrer
lecken Kassen zu stopfen. Als Silberstreifen

am düsteren Horizont wurde das

Sponsoring gesichtet, das insbesondere
dem Fernsehen erhebliche (Mehr-)Ein-
nahmen bringen könnte. In der PR- und
Werbebranche wird das Potential an
Sponsorengeldern auf 15 bis 20 Millionen
Franken pro Jahr geschätzt. Beim
Fernsehen könnten unterhaltende und kulturelle

Programme, nicht jedoch journalistische

Sendungen gesponsert werden.
Das Schaffen, Vermitteln und Bewahren

kultureller Güter wurde noch nie
über den freien Markt allein finanziert.
Neben den Subventionen der öffentlichen

Hand gab und gibt es die klassische
Form des privatwirtschaftlichen Mäzenatentums.

Seit einigen Jahren haben
findige PR-Manager die Kulturförderung
als neues Marketing- und
Kommunikationsinstrument entdeckt. Da die Nachfrage

nach Kultur ständig zunimmt,
wächst auch die Bedeutung des

Kultursponsorings: «Kulturhunger der Gesellschaft,

Geldhunger des Kulturbetriebes
und Kommunikationshunger der
Wirtschaft arbeiten sich mehr oder weniger

zwangsläufig, wenn auch nicht
konfliktfrei, in die Hände»
(NZZ).

Der anfängliche Optimismus
von PR-Firmen, die vor Jahren
mit der Vermittlung von
Kultursponsoring auf professioneller

Basis begannen, hat allerdings der
Ernüchterung Platz gemacht. Die politische
Akzeptanz des Sponsorings erwies sich
als beschränkt, die Möglichkeiten waren
es ebenfalls. Für Konzerte mit Musik von
Mozart oder Beethoven lassen sich zwar
relativ leicht Sponsoren finden, nicht
jedoch für zeitgenössische Musik. Weil das
Fernsehen (meist) ein weit grösseres
Publikum anspricht als Theater- und
Konzertaufführungen, Ausstellungen oder
Bücher, ist es für Sponsoring attraktiver als
traditionelle «Kulturträger». Aber auch
hier wird eine problematische Selektion
erfolgen. TV-Sponsoring werden sich nur
grosse, finanzstarke Unternehmen leisten
können. Und sie werden nur sponsern,
was einem breiten Publikum gefällt.
Anspruchsvolle Sendungen und
Minderheitenprogramme werden da kaum eine
Chance haben, was ein weiterer Zwang
zur Nivellierung werden könnte.

Dennoch: Der Name eines Sponsors
am Beginn und Schluss einer Sendung
erscheint mir weit erträglicher als
aufdringliches Product Placement oder
durch Werbeblöcke unterbrochene Spielfilme

und Fernsehspiele.
Mit freundlichen Grüssen
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