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Fussball mit 
Pressing gegen Fernsehen
Das Fussballbusiness macht sein Geld über das 
Fernsehen. Jetzt wollen die Fussballverbände den 
Medien auch mehr Vorschriften machen.
Von Philipp Cueni

Im Juni in zwei Jahren werden aus
Schweizer Stadien 15 Spiele der Fuss-
ball-Euro vom Fernsehen in zig Länder
übertragen werden. Noch ist nicht ent-
schieden, wem die UEFA die Produk-
tionsrechte der Fernsehbilder überträgt.
Bekanntlich wird erstmals nicht die öf-
fentlich-rechtliche Fernsehanstalt des
Gastgeberlandes berücksichtigt. Neu ist
auch, dass die UEFA selbst einen Chef-
produzenten einsetzt und die Fernseh-
produktion damit selbst leitet. Falls also
die SRG SSR, respektive das tpc die Euro
produzieren würde, dann sozusagen als
Regiebetrieb der UEFA.

Bereits im kommenden Juni werden
die Spiele der Fussball-Weltmeister-
schaft aus Deutschland übertragen. Dort
haben weder ARD noch ZDF (und auch
nicht die SRG SSR) einen Produktions-
auftrag erhalten, weil der Technologie-
konzern Thomson über die FIFA be-
stimmt hat, dass nur Unternehmen mit
Thomson-Technik berücksichtigt wer-
den (mehr dazu in gazette 3/2005). Die
Politik der FIFA den Medien gegenüber
hat in Deutschland in weiteren Punkten
zu Unmut geführt: Die Medienschaffen-
den wehren sich, dass sie ihre Arbeit in
den Stadien nur ausführen dürfen, falls
sie eine Überprüfung durch Bundeskri-
minalamt und Verfassungsschutz akzep-
tieren. Die Zeitungen protestieren, dass
ihnen die FIFA verbieten wollte, in ihrer
Berichterstattung das offizielle WM-Em-
blem, das Maskottchen oder den WM-
Pokal zu verwenden. Diese Einschrän-
kung hat die FIFA zurückgezogen. Einen
grossen Streit ausgelöst hat die Absicht
der FIFA, die freie Verwendung von Pres-
sebildern der Spiele für Agenturen und
Verlage massiv einzuschränken. Zuerst
wollte die FIFA die Anzahl der Bilder, die
publiziert werden dürfen, stark limitie-
ren und für die Veröffentlichung eine
zeitliche Sperrfrist von zwei Stunden er-
lassen – auch für Publikationen über In-
ternet. Der Weltverband der Zeitungen

WAN hat von einer Verletzung der Infor-
mationsfreiheit und dem Eingriff in die
redaktionelle Freiheit gesprochen. Nach
einer langen Auseinandersetzung mus-
ste die FIFA alle Einschränkungen dann
doch zurückziehen.

Fünf Thesen zur Debatte
Die hier zusammengestellten Beispiele,
eigentlich alle schon bekannt, sind An-
lass genug, über das Verhältnis des «offi-
ziellen» oder kommerziellen Fussballs
zu den Medien nachzudenken. Zur Bele-
bung der Diskussion folgend fünf The-
sen zu «Partnerschaft und Abhängigkeit
von Fusball und Medien».

These 1: Das Fernsehen, welches erst
den Fussball zu einem kommerzialisier-
baren Grossgeschäft gemacht hat, wird
von den grossen nationalen und interna-
tionalen Fussballverbänden über völlig
überrissene Übertragungsrechte finanzi-
ell ausgenommen und über die vielen
Auflagen zu Produktion und Übertra-
gung entmündigt. Die Fernsehanstalten
sind letztlich die instrumentalisierten
Übertragungskanäle einer gigantischen
Geldmaschine von Fussballbusiness und
Sponsoren.

These 2: Der Fussball ist zum Werbe-
träger der Wirtschaft geworden. «Gross-
anlässe sind ein Vehikel, um Firmenima-
ges unter die Leute zu bringen» schreibt
die SonntagsZeitung. Ebenda sagt der
Sportsoziologe Christoph Breuer: «Die
Wirtschaft engagiert sich ja nicht des
Fussballs wegen, sondern weil der Fuss-
ball der Schlüssel zur Medienöffentlich-
keit ist.» Man könnte es auch so sagen:
Die Medien verhelfen dem Fussball zur
Vermarktungsplattform – aber bezahlen
noch dafür, dass sie dieses Geschäft
übertragen dürfen.

These 3: Der Fernsehkonsument be-
zahlt letztlich über Gebühren oder Pay-
TV die Rechnung für die unverhältnis-
mässig gestiegenen Ausstrahlungsrechte
und finanziert damit – zusätzliche Iro-

nie – den gigantischen Werbeauftritt der
Sponsoren. Die Gewinner sind die Fuss-
ballverbände, das Fussballbusiness und
die Konzerne der Sponsoren. Bekannt ist,
dass sowohl FIFA wie UEFA gigantische
Gewinne erzielt haben. Und niemand
glaubt, dass globale Konzerne ohne Re-
turn sponsern.

These 4: Weil auch Kabelanbieter und
Telekomunternehmen nach Inhalt für
ihre Angebote suchen, bieten mehr Play-
ers für die Fussball-Rechte mit und stei-
gern damit die Preise (siehe dazu auch
den Artikel auf Seite 30). «Die Swisscom
benötigt für Bluewin-TV exklusiven In-
halt, damit sie ihr neues Angebot be-
kannt machen und Abonnenten gewin-
nen kann. Desgleichen die Cablecom»,
schreibt screen, das Magazin des tpc in
Bezug auf die Situation in der Schweiz.

These 5: Die grossen Fussballspiele
werden zum Grossevent gestylt, welcher
auch in der vom Veranstalter optimal de-
finierten Form rübergebracht werden
soll. Fussball als Corporate Identity. Das
gelingt aber nur, wenn die Medien dazu
eingespannt werden können. Ge-
wünscht wird vom Organisator die Ver-
breitung eines bestmöglichen Bildes der
Veranstaltung. Gefragt ist also – auch von
den Medien – Public Relation und nicht
Information, ist der Transport von
Selbstdarstellung und nicht die journa-
listische Berichterstattung.

TV: Berichterstatter oder Partner?
Aus publizistischer Sicht interessant ist
These 5, welche hier etwas ausführlicher
erörtert werden soll. Es geht dabei um
die Frage, welche Rolle die Medien, spe-
ziell das Fernsehen, bei der Übertragung
von Fussball einnehmen. Ist das Fern-
sehen Berichterstatter oder Partner des
Veranstalters oder gar Teil des Events
selbst?

Interesse der Medien ist, journalis-
tisch Bericht zu erstatten. Interesse des
Veranstalters ist, einen möglichst guten

Gesamtauftritt zu vermitteln. Das Fern-
sehen soll dabei behilflich sein. Wo aber
verliert das Medium seine publizistische
Unabhängigkeit und journalistische Dis-
tanz? Wenn die UEFA für die Euro 08 ei-
nen Chefproduzenten einsetzt, dann be-
stimmt letztlich der Veranstalter selbst,
was die Kameras wie einfangen sollen
und was über den Bildschirm geht. Das
scheint nicht unproblematisch. «Wir
wollen Einfluss nehmen darauf, wie der
Fussball gezeigt wird», sagt Euro-Ge-
schäftsführer Martin Kallen in der Sonn-
tagsZeitung. August Reinhard vom tpc
relativiert gegenüber der gazette, dass die
UEFA mit dem Engländer Bernard Ross
einen hochqualifizierten TV-Produk-
tions-Fachmann für Fussball eingestellt
habe. Da gehe es um die Sicherung der
Qualität. Aber die Frage bleibt: Wo be-
ginnt der Fussball – und wo endet er?
Will die UEFA Einfluss nehmen etwa
auch auf Bilder, wie sich Spieler neben
dem Spielfeldrand verhalten, was sich
auf den Zuschauerrängen abspielt? Bei
Situationen wie der berühmten Spuck-
affaire des Nationalspielers Frei, Ausein-
andersetzungen wie bei Türkei-Schweiz
auch neben dem Spielfeld, oder auch bei
Vorfällen im Zuschauersektor können
die journalistische Optik und jene des
Veranstalters durchaus konträr sein.
Zwar sind normalerweise neben den
UEFA-geleiteten Kameras für das allge-
meine Bild zusätzliche Kameras von ein-
zelnen Stationen im Stadion für speziel-
le Blickwinkel (verstärkter Focus auf ei-
nen einzelnen Spieler, subjektive-natio-
nale Perspektive, usw.) zugelassen.
Trotzdem verliert die Fernsehanstalt die
Übertragungshoheit an den Veranstalter.

Wieweit der Fussballveranstalter und
das Fernsehen eine Art von Partnerschaf-
ten eingehen, beschreibt «Die Zeit» am
Beispiel der ARD-«Sportschau»: «Sie prä-
sentiert das «Event» Bundesliga werbe-
kompatibel – und berichtet zugleich da-
rüber. Ist eine derartige Doppelfunktion

Aufgabe des öffentlich-rechtlichen Sen-
ders?» Und «Die Zeit» spricht weiter von
einer «modernen, glitzernden Oberflä-
che der «Sportschau», bei der nicht mehr
so leicht zu unterscheiden ist, wo die
Ästhetik der Sendung endet und die der
Werbung beginnt.»

Sportjournalismus vor 
Herausforderung
Für all dies gibt es eine einfache Er-
klärung: Der Markt bestimmt. Die Fern-
sehsender wollen sich die hohen Ein-
schaltquoten und das Image mit der
Übertragung der Fussballfeste nicht ent-
gehen lassen und bezahlen entspre-
chend hohe Summen. Die UEFA und
FIFA als Veranstalter können ihre Preise
marktgerecht steigern. Und die Wirt-
schaft bezahlt für ihren Auftritt jenen
Preis, der sich offenbar rechnet. Nie-
mand ist gezwungen, dieses Spiel mitzu-
spielen. So weit, so gut. Nur darf der
Markt keinen Einfluss auf die publizisti-
schen Bedingungen der Berichterstat-
tung haben.

Für die Medienunternehmen und
speziell die Sportredaktionen stellen
sich neue Herausforderungen: Wie kön-
nen sie trotz gewisser Bevormundungen
durch die Veranstalter ihre journalisti-
sche Unabhängigkeit in Bild, Ton und
Wort bewahren? Wie können sie verhin-
dern, selbst Teil von Selbstinszenierung
und Werbeauftritt der Fussballverbände
und Sponsoren zu werden? Und gehört
es nicht vermehrt auch zum Themen-Set
der Sport-Berichterstattung, nicht nur
über Spiel, Tore und Taktik der Fussball-
mannschaften, sondern auch über Spiel-
regeln, Strategie, Gewinne und Fouls der
Veranstalter kritisch zu berichten? Der
Sportjournalismus scheint gefordert.   ‹
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