Christoph B. Melchers

DIE PRIVATISIERUNG DER SINN-SUCHE

Das Sponsoring erlebt seit den 80er Jahren
einen ungeahnten Aufschwung. Zundchst
war es vor allem die Tabakindusirie, die
nach dem Verbot der Tabakwerbung im Fern-
sehen nach neuen Wegen suchte und fortan
vor allem Rockkonzerte mitfinanzierte. In-
zwischen greift das Sponsoring auf mehr
und mehr Produktbereiche und gesellschaftli-
che Bereiche iiber. Automobilunternehmen
stecken Geld in Naturschutzprojekte, Textil-
ketten helfen Kindern in Not und eine
Brauerei verhilft Fersehzuschauern zu wer-
befreiem FilmgenuB. Der Boom des Sponso-
rings, so scheint es zunichst, erklirt sich
durch die Suche der Markenartikelindustrie
nach neuen und effektiveren Werbeformen.
Ubersehen wird dabei: Mit dem Sponsoring
trifft die Industrie in eine Liicke, die die her-
kimmlichen Sinnstifter unserer Kultur -
von der Kirche bis zur Politik — nicht mehr
fiillen kinnen. Die Wirtschaft wird zum
Sinnstifter der Gesellschaft.

In nur wenigen Jahren hat sich das Sponso-
ring zu einem wichtigen und eigenstandigen
Gebiet der Werbewirtschaft entwickelt. Lingst
haben Spezialisten das Heft in die Hand ge-
nommen. Eigens gegriindete Agenturen
bringen Personen oder Institutionen, die
gern gefordert werden méchten, mit den
forderungswilligen Unternehmen zusam-
men. Sie sorgen dafiir, daB jeder Sponsor
den Schiitzling bekommt, der zu ihm paft.
Auch die groBen Werbeagenturen schaffen
Abteilungen, die sich auf Sponsoring kon-

zentrieren. Die Markenartikler ihrerseits
schichten die Werbebudgets um und suchen
nach I[nitiativen, denen sie Gutes tun kénn-
ten - natiirlich verbunden mit eigenniitzi-
gen Zielen wie der Erhéhung der Marken-
bekanntheit, der Image-Profilierung und
der Absatzsteigerung.

Die Markenartikelindustrie versucht mit
dem Sponsoring eine Krise der Werbung zu
{iberwinden. In der allgemeinen Werbeflut
wird es immer schwieriger, sich mit kon-
ventioneller Werbung durchzusetzen und
Aufmerksamkeit zu erzielen. Dazu kommt,
daB die Marketingabteilungen die Not-
wendigkeit sehen, die Zielgruppe der be-
worbenen Produkte préziser zu erreichen.
Klassische Werbung via Print- und elektro-
nischen Medien ist bekanntlich trotz aller
elaborierten Mediaplanung mit betrdchtli-
chen Streuverlusten verbunden. Auf Veran-
staltungen - etwa Pop-Konzerten einer be-
stimmten 1Szene« - kann die Zielgruppe
streuverlustarmer in Griff genommen wer-
den. Zudem muB man sich nicht wie im TV-
Werheblock die Aufmerksamkeit mit vielen
anderen Produkten teilen.

Allesamt Griinde, die das Sponsoring zu
einer attraktiven Marketingform machen.
Im Hintergrund aber ist fiir den Boom des
Sponsorings noch etwas anderes verant-
wortlich. Sponsoring paBt, wie zu zeigen
sein wird, in das Szenario unserer Zeit.
Sponsoring behandelt Probleme unserer
Kultur. Und genau das macht es als Marke-
tinginstrument auch so erfolgreich.
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WIEDER EIN ANLIEGEN HABEN

Wenn eine Marke als Sponsor auftritt,
macht sie dem Publikum deutlich, daf ihr
etwas am Herzen liegt, das offensichtlich
iiber die Firderung der ureigenen Unter-
nehmensinteressen hinausgeht. Die Marke
zeigt, daf sie sich fiir Sport, fiir Kultur, fiir
ein soziales oder auch ein dkologisches Pro-
blem engagiert. Menschen, die ebenfalls
dieses Anliegen haben, sehen sich plétzlich
in einer Gemeinsamkeit mit der Marke. Die-
se Gemeinsamkeit kann als selbstverstdnd-
lich angesehen werden, sie kann aber auch
erstaunen oder sogar unangenehm sein.
Wenn etwa ein Kernkrafiwerksbetreiber ein
Umweltprojekt sponsert, haben Umwelt-
schiitzer ein Problem. Dies fiihrt unver-
meidlich zu heftigen Auseinandersetzungen
mit dem Sponsor — mit ungewissem Aus-
gang. Erstaunen ruft auch das Sponsoring
klassischer Musik durch einen Geldgeber her-
vor, dessen Produkte gemeinhin als kulturlos
gelten. Auch hier regt sich beim Publikum
zunichst Widerstand - der sich aber, im
Sinne des Sponsors, positiv wenden kann.
Schon diese Beispiele zeigen, dall Spon-
soring nicht ohne Wirkung auf das Publi-
kum bleibt. Und hier trifft sich nun das Wer-
beanliegen der Wirtschaft mit den Proble-
men der Kultur. In einer Zeit, in der man
sich fiir hunderttausend Dinge engagieren
kénnte und sollte, die alle gleichberechtigt
auf sich aufmerksam machen — vom Eltern-
beirat bis hin zu hungernden Kindern - su-
chen die Menschen nach Entscheidungshil-
fe, wofiir man sich engagieren oder was
man iiberhaupt wichtig finden soll. SchlieB-
lich lduft, wer sich festlegt, Gefahr, ein viel-
leicht viel wichtigeres Anliegen zu ver-
nachlissigen. Die Vielfalt méglicher Enga-
gements verunsichert uns eher, als dafB sie
uns das Gefiihl gibe, wir kénnten uns frei
entscheiden. Genau hier kann Sponsoring
ansetzen. Engagiert sich eine bedeutende
Marke fiir eine bestimmte Initiative, dann

gewinnt dieses Anliegen an Gewicht. Ziel-
personen des Sponsorings, die das Anliegen
teilen, sind erfreut, eine wichtige Instituti-
on an ihrer Seite zu finden und fiihlen sich
aus dem egalitdren Status des »einen unter
vielenc aufgewertet. Wer sich bisher nicht in
diese Richtung engagiert hat, bekommt den
Eindruck, an dem vom Sponsor vertretenen
Bild kénne mehr daran sein, als man vorher
dachte. So wird Sponsoring zu einem Mit-
tel gegen den Relativismus der Bilderviel-
falt. Es ist ein Mittel der Sinnstiftung in ei-
ner an zu vielen Sinn-Maglichkeiten lei-
denden Kultur.

Dariiber hinaus ist Sponsoring in einem
weiteren Sinn geeignet, Halt zu bieten. Per-
sonen, die man zu Sponsoring befragt,
schildern die Anwesenheit eines Sponsors
auf einer Veranstaltung als Hilfe. Er 146t
Programme drucken, stellt Hinweisschilder
auf, sponsert Speisen und Getréinke. Auch
gilt der Sponsor als Garantie fiir die Qualitat
der Veranstaltung. Schlieflich wird es sich
keine Qualitdtsmarke leisten, einen minder-
wertigen Rummel zu unterstiitzen. Die An-
wesenheit eines Sponsors kann die Schwel-
le senken, eine Veranstaltung iiberhaupt zu
besuchen. Wer etwa vor dem Besuch eines
Boxkampfes zuriickschreckt, weil er die Be-
fiirchtung hat, deswegen als brutal angese-
hen zu werden, findet in einem seridsen
und populiéren Sponsor Unterstiitzung, In
Interviews duBern die Befragten sogar, die
Anwesenheit eines bekannten Sponsors ge-
be ihnen rinneren Haltc Wer aufgeregt und
unruhig ins FuBballstadion gehe, finde al-
lein schon in der Bandenwerbung und den
Markenlogos eine sberuhigendec Wirkung.

Verstindlich werden derartige AuBerun-
gen erst, wenn man weiB, daB Unruhe und
Erregung Grund-Kennzeichen des Seelenle-
bens sind. Man kann geradezu eine Haupt-
aufgabe der Kultur darin sehen, Formen zur
Verfiigung zu stellen, die den Menschen
helfen, ihre stets drohende Unruhe zu ban-
nen. Ein solches Kulturangebot sind zum



Beispiel Rituale, die immer sehr genau und
penibel ausgefithrt werden miissen. Friihe
Kulturen haben dabei mit der richtigen
Durchfithrung von Ritualen die weitrei-
chendsten Erwartungen verbunden - bis
hin zu der Vorstellung, die ganze Welt wer-
de in Unruhe geraten, wenn ein Ritual nicht
sorgfiltig durchgefithrt wiirde. Reste dieser
Vorstellung haben sich nicht nur in den re-
ligitsen Gottesdiensten gehalten. Die ritu-
elle Begehung wichtiger Lebensereignisse -
von der Hochzeit in Weil} bis zu Familien-
mahlzeiten - nimmt derzeit wieder stark an
Verbreitung zu.

Die Funktion der Rituale, die grundlegen-
de Unruhe der Seele zu bannen, wird auf ei-
ner hoheren Kulturstufe von den Lebenshil-
dern iibernommen. Nun hat unsere Kultur
aber einen Weg genommen, auf dem die
Fiille der lebbaren Bilder ihre form-geben-
de Funktion ad absurdum zu fithren droht.
Im Flirren der Bilder, in der aufgeregten
Verlockung durch die unendlichen Mog-
lichkeiten, kehrt die grundlegende Unruhe
des Menschen mit ihrer Formlosigkeit wie-
der. So erwacht aufs neue das Bedlrfnis
nach Ritualen. In dieser Konstellation wird
jede Hilfestellung bei der Inszenierung ritua-
lisierter Bilder dankbar angenommen. Es ist,
als ob der erfolgreiche Sponsor sein erfolgver-
sprechendes Marken-Ritual einer Veranstal-
tung zur Verfligung stellt.

Diese Reaktion der Interviewten auf Fra-
gen zum Thema Sponsoring ist zunéchst
befremdlich. Die Bedeutung, die sie der
blofen Prisenz eines Sponsors auf Veran-
staltungen zumessen, klingt verdéchtig nach
magischem Denken. Dabei handelte es sich
bei den Probanden durchweg um »ganz nor-
male« Zeitgenossen. Allerdings ist Sponso-
ring beileibe nicht das einzige Feld, auf dem
zur Zeit versucht wird, die wieder grassie-
rende Unruhe mit magischen Ritualen zu
behandeln. Ein weiterer Bereich ist etwa der
Sport, den viele Menschen heute ritualisie-
ren, um ihrer arbeitsfreien Zeit Halt und

Struktur zu geben (zum Beispiel durch re-
gelmiBiges Joggen oder das Durchziehen
von Trainingsprogrammen in den Hexen-
kiichen der Fitnefstudios).

Unruhe zu bannen, wird im iibrigen auch
von Sponsoring-Formen erwartet, die nicht
Veranstaltungen, sondern Hilfsprojekte un-
terstiitzen. Das Sozio-Sponsoring etwa soll
Form in den unruhigen Bereich sozialer Not
bringen. Das Elend als dunkle Seite der Ge-
sellschaft veranschaulicht, wo die Gliicks-
versprechungen unserer Kultur nicht funk-
tioniert haben. Es ist dieses Nicht-Bewaltig-
te, von dem Beunruhigung ausgeht. Nimmt
sich nun ein Sponsor des Problems an, dann
wird konkret erwartet, daB der Anblick so-
zialer Not aus dem Blickfeld verschwindet
und im Hintergrund Hilfs-Rituale zum Ein-
satz kommen, die dieses Beunruhigungspo-
tential in den Griff nehmen. Bei Umwelt-
Sponsoring ist die Natur derSozialfalls, der
auf die Kehrseiten unserer Lebensstile auf-
merksam macht. Das Unterminieren unserer
Lebensgrundlagen ist fiir viele Menschen in
Deutschland in hohem MaBe beunruhigend.
Psychologisch gesehen ist die Naturzer-
stérung auch eine Metapher fiir ganz ande-
re Gefahren, die von einem Zuviel an Bil-
dern ausgehen (ndmlich der Zerstérung un-
serer vereinheitlichenden Kultur). Auch hier
sollen die Sponsoren Hilfsrituale inszenie-
ren. Die dkologisch nur am Rande interes-
sierte Masse kann das Problem delegieren
und dank Sponsor abhaken.

Je mehr sich der Staat vom GieBkannen-
prinzip der Forderung aller méglichen An-
liegen zuriickzieht, kann das Sponsoring
manchen dieser Anliegen ein Uberleben ga-
rantieren. Damit verbunden ist eine Selek-
tion im Interesse der Wirtschaft, die man
bedauern mag. Psychologisch gesehen, kam
die gleichverteilende staatliche Forderung
von allem und jedem jedoch einer Sinn-Ni-
vellierung gleich: Wenn alles einen forde-
rungswiirdigen Sinn hat, wird man letztlich
in nichts von dem mehr einen Sinn sehen.
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Das Sponsoring setzt nun auf einer neuen
Ebene die Privatisierung der Sinnsuche fort,
die in der Propagierung von Lebensbildern
durch die Markenwerbung schon vor Jahr-
zehnten begonnen hat.

Noch vor wenigen Jahren war die Nei-
gung grof, den Werbezweck des Sponso-
rings nasertimpfend zu kommentieren. In-
zwischen aber setzt sich eine andere Hal-
tung durch: Sofern fiir die Sache Vorteile
erzielt werden, ist man bereit, dem Sponsor
die beabsichtigten Marketingvorteile zu
gonnen. Auch dies ist ein Hinweis darauf,
daB einem wachsenden Teil der Bevilke-
rung das entschiedene Betreiben eines An~
liegens wichtiger geworden ist als morali-
sierende Kritik. Man nimmt Abschied von
dem Relativismus, der sich fiir kein Bild so
richtig entscheiden will, weil letztlich kei-
nes perfekt ist.

Die noch vor wenigen Jahren verbreitete
Klage, wenn ein Sponsor - gerade im Sport-
bereich - eine Veranstaltung dominiert, ist
leiser geworden. Solch eine Klage war ein
Zeichen dafiir, daf3 der Wunsch nach Ritua-
len einen Gegenpart hat: den Widerstand
gegen Zwinge. Zwinge aber sind unab-
weislich mit Ritualen verbunden. Und sie
werden zunehmend in Kauf genommen.
Vorherrschend ist heute nicht mehr die Sor-
ge, die »Kulturckénne durch schnéde Banden-
werbung Schaden nehmen, sondern die Sor-
ge, daB} die potenten Sponsoren sich zu-
riickziehen und ihre Hilfestellung kiinftig
verweigern kinnten. Der Wunsch nach Un-
terstiitzung - durch Geld, aber auch durch
Rituale - ist offensichtlich griBer geworden
als das Unbehagen an den damit verbunde-
nen Zwingen. Das aber ist ein deutliches
Zeichen fiir die Zuspitzung von Krisenbe-
wubtsein. &



