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Zur Bilanz der Fernsehdirektorin Ingrid Deltenre

Ingrid Deltenre trug als Fernsehdirektorin die Verant-
wortung fiir die Programmangebote des Schweizer Fern-
sehens vom 1. Januar 2004 bis Ende September 2009.

Einmal in Amt und Wiirden machte sie mit einem Hand-
streich aus dem «Schweizer Fernsehen DRS», dem
sprachregionalen Fernsehen also, auf politisch bemer-
kenswert unkorrekte Art das «Schweizer Fernsehenn.
Damit signalisierte sie ihren Willen, Marketingmassnah-
men kompromisslos durchzusetzen. Medienbeobachter
wunderten sich dariiber, wie der Generaldirektor und die
Verwaltungsréte der SRG diese Massnahme abnickten.

Eine kritische Wiirdigung der Leistungen von Ingrid Del-
tenre muss unter zwei Gesichtspunkten erfolgen: SF ist ein
Medium des «service public», das mehrheitlich gebiih-
renfinanziertist, und es ist dariiber hinaus das Leitmedium
schlechthin.

Ingrid Deltenre machte die Einschaltquote zum ultimati-
ven Massstab erfolgreichen Wirkens. Dabei bildeten
«more of the same» und «me too» die Leitlinien der Pro-
grammstrategie von SF unter ihrer Leitung. Sie setzte ei-
nerseits auf Altbewahrtes und suchte auf dem globalen
Markt anderseits quotensichere Fernsehformate und
«schweizerte sie ein», wie sie sagte. Damit ging sie wenig
Erfolgsrisiken in ihrem Sinn ein, innovativ und originell war
das aber nicht. Vielmehr glich sie ihre Programme den
weltweit {iblichen Angeboten an, nach dem Motto: A imi-
tiert B, wahrend dieses A kopiert.

So mutierte SF1 unter ihrer Leitung immer mehr zum Pro-
gramm des «déja-vu», in welchem die zweifelsohne vor-
handenen Rosinen wie beispielsweise «Rundschau»,
Dokfilme, Kulturplatz und, mit Vorbehalten, «Arena» immer
mehr um Beachtung kdmpfen miissen, und SF2 wurde zum
belanglosen und gesichtslosen Paternoster aller gangi-
gen Formate, die iiberall auf der Welt zu sehen sind. SF
Info, eigentlich konzessioniert zur Wiederholung von In-
formationssendungen, wurde immer 6fter eingesetzt fiir
Live-Ubertragungen (Bundeshaus, Sport-Events, Presse-
konferenzen) und so zum kostspieligen strategischen
Briickenkopf einer Verbreiterung des allgemeinen Pro-
grammangebots, denn die traditionellen Informationssen-

dungen liessen sich ja auch via Internet verbreiten. Das
Internetangebot hat Ingrid Deltenre massiv ausgebaut: Es
istreich an Inhalten und sehr professionell gestaltet, was
dem Nutzer erlaubt, gut gefiihrt und leicht durch die An-
gebote zu navigieren. Die Frage stellt sich allerdings, ob
sich der riesige Aufwand zur Zeit lohnt.

Im Jahre 2008 verfiigte Ingrid Deltenre {iber ein regionales
Budget von 417,3 Millionen Schweizer Franken. Dazu
kamen viele Mio. aus dem nationalen Topf, alles Geld, das
die Volkswirtschaft der deutschsprachigen Schweiz fiir ihr
Fernsehen zur Verfiigung stellte. Das ist viel Geld, auch fiir
generell teures Fernsehen. Dies umso mehr, als ein Gross-
teil des Programms von SF durch Industrieproduktionen
und Wiederholungen und nicht durch originére Eigenpro-
duktionen bestritten wird.

Versucht man die einzelnen Programmsegmente kritisch
zu wiirdigen, kommt man etwa zu folgenden Resultaten:

Zu Schellenbergs Zeiten hatte sein Chefredakteur Peter
Studer das Informationsprogramm einigermassen gefe-
stigt. Die Tagesschau war eine solide Sendung, nachvoll-
ziehbar beziiglich der Selektion und Gewichtung der
Inhalte, klar strukturiert und ordentlich illustriert. Die Kiirze
verlangte nach einer knappen aber verstéandlichen Nach-
richtensprache. Ingrid Deltenre verldngerte die Sende-
dauer bis zu einer halben Stunde. Die publizistische
Ausbeute dieser Massnahme ist erniichternd: «Human in-
terest» und Sport nehmen immer mehr Platz ein, die friiher
nachvollziehbare Selektion der Themen und deren Ge-
wichtung ist einem unstrukturierten Happchen-Journalis-
mus gewichen. Nichts illustriert dies besser als die
haufigen Teaser-Beitrdge auf andere Sendungen oder
Sonderaktionen — manchmal sind sie langer als die Bei-
trédge zu weltpolitisch umwalzenden Ereignissen. Der Kon-
versationsstil der Moderatoren und Moderatorinnen
verfiihrt zu Ungenauigkeiten und deplazierten, boulevar-
desken Floskeln, und da und dort schleichen sich uner-
wiinschte Wertungen ein.
Interviews mit den Korrespondenten bereichernd waren,
aber sie werden ldngst nicht von allen Tagesschau-Mo-
deratorlnnen so souveran gefiihrt, dass ein zuséatzlicher
Erkenntnisgewinn herausschaut. Die Tagesschau-Ausga-
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ben vom Sonntagabend sind nicht selten eine Zitatensamm-
lung von Artikeln der Sonntagspresse, als ob SF nicht die Mit-
tel hatte, um selber Themen vertieft zu recherchieren.
Insgesamt ist die Tagesschau thematisch iiberfrachtet und
gleichzeitig oft arm an Bildmaterial, mit dem sie aber gegebe-
nenfalls ohne jede Reserve emotionalisierend wirkt.

«10vor10» war im Markt immer schon erfolgreich, hatte aber
keine klar sichtbare Funktion im Gefiige der Informationssen-
dungen. Es ist inhaltlich und stilistisch gepréagt von Infotain-
ment, einer Informationsform, die zu Recht umstritten ist.
Ingrid Deltenre und ihr Chefredaktor Haldimann beliessen der
Sendung die unklare Funktion: Manchmal, aber nicht konse-
quent, ergénzt und vertieft die Sendung Elemente der Tages-
schau, zu oft aber greift sie tief in die Boulevard-Kiste, bringt
sie haufig Themen aus der Rubrik «Unfélle und Verbrechen»
und manchmal hat man den Eindruck, sie wiirde «Glanz und
Gloria» konkurrenzieren, eine Infotainmentsendung, die orga-
nisatorisch erstaunlicherweise bei der Chefredaktion ange-
siedelt ist. So ist das System der Informationssendungen
einigermassen durcheinandergeraten, inshesondere auch,
weil die Dokumentarfilme zu selten die Informationsmagazine
vertiefend ergdnzen: Deltenre hat sie gefélligen Stoffen ge-
widmet, die das einstmals impulsgebende Programmangebot
— Lieferant von gesellschaftlich relevanten Themen — zu
einem braven Quotenlieferanten werden liess. Marketing-
iberlegungen standen auch hier vor publizistischem Denken
und Handeln. Gliicklicherweise ist die «Rundschau» das ge-
blieben, was sie immer war: Ein Flaggschiff der Chefredaktion.

Auf der Klaviatur von Infotainment und Infomotion wurde bei
SF ohne Hemmungen gespielt. Ingrid Deltenre und Ueli Haldi-
mann haben nicht begriffen, dass es nicht ein Kontinuum zwi-
schen Information und Unterhaltung gibt, sondern Polaritaten
Information — Desinformation und gute Unterhaltung -
schlechte Unterhaltung. Dass guter Informationsjournalismus
auch spannend und deshalb unterhaltend sein kann, hat man
an der Spitze von SF nicht zur Kenntnis genommen —auch dies
ein Indiz dafiir, dass SF primar unter Marketingaspekten ge-
fiihrt wird und nicht aus einem publizistischen Verstéandnis
heraus.

Hier zeigt sich ein tiefgreifendes Dilemma des Direktoriums
von Ingrid Deltenre: Fiir das langfristige Uberleben von SF ist
nicht der Marktanteil von heute entscheidend, sondern die F&-
higkeit, das Programm so zu profilieren und zu differenzieren,
dass es immer schwerer zu ersetzen ist. Das dazu notwen-

dige Schwimmen gegen den Strom der Konvergenz, gegen
das «me too» und «more of the same» erfordert jedoch Mass-
nahmen im Bereich der programmlichen Leistungen und nicht
primar des Marketings. Wer glaubt, der langfristige Erfolg, wie
ihn der «service public» auftragsgemass anstreben muss, sei
bloss eine Frage des Marketings, gefélliger «<main stream»-
Programme in siiffiger Verpackung also, und nicht das Resul-
tat origindrer, exquisiter Programmleistungen, lasst einen der
zentralen Punkte erfolgreicher Unternehmensfiihrung ausser
Acht. Dafiir gibt es drei mdgliche Griinde: Entweder man
weiss es nicht, man kann es nicht, oder man will es nicht wis-
sen, weil man nicht am langfristigen Uberleben des Unter-
nehmens interessiert ist, sondern am kurzfristigen
(Quoten-)Erfolg in der eigenen Amtszeit. Da stellt sich die
Frage, ob die Direktorin dem Unternehmen, oder das Unter-

nehmen der Direktorin dienen soll.

Bei anderen Programmsegmenten, inshesondere bei der Un-
terhaltung, trat Ingrid Deltenre eine ziemlich unbefriedigende
Erbschaft an. Nachdem Schellenberg den Abteilungsleiter Un-
terhaltung, Marco Stdcklin, im Jahr 2000 aus unbekannten
Griinden entlassen hatte, lag diese Abteilung darnieder — ihr
fehlte jeder kreative Impetus. Immerhin konnte Deltenre aus
den Bestdnden Schellenbergs zwei Dreisterne-Sendungen
tibernehmen: «Benissimo» — der Sendung sollte jetzt aller-
dings ein Verfallsdatum aufgestempelt werden, und «Liithi und
Blanc». Diese Sendung setzte sie ab — warum eigentlich? —
ohne einen gleichwertigen, oder besseren Ersatz zu haben.
Unternehmerisch gesehen war dies ein gravierender Fehl-
entscheid: «Liithi und Blanc» war unter dem Aspekt der Dif-
ferenzierung, der Abkehr von «more of the same», mithin der
Schaffung von Unverwechselbarkeit, eine echte Rosine in der
Programmpalette.

Wo ortete Ingrid Deltenre dann noch Defizite? Offenbar bei
Quiz und Spielen. Das veranlasste sie, die Sendung «Deal or
No Deal» einzusetzen, ein Beispiel von hochgradigem Unter-
haltungstrash, und sie ergénzte das Angebot mit der ebenfalls
eingekauften und adaptierten Quiz-Sendung «Einer gegen
hundert», die einer hinlanglich bekannten Formel folgt.
Dieses Unterhaltungsangebot wurde und wird durch grosse
Wettbewerbshows ergénzt: «Music Star», Miss und Mister
Schweiz Wahlen, Schweizer des Jahres, Sportler des Jahres,
wahrscheinlich muss man noch ein «usw.» anfiigen. Das ist
herbeiorganisierte «Unterhaltung», ohne redaktionellen Ei-
genwert. «Music Star» ist {iberdies eine Sendung, die der II-
lusionskultur Jugendlicher Vorschub leistet und unter diesem
Gesichtspunkt abzulehnen ist.



Beigezogen wird zu Recht auch die externe Unterhaltungs-
szene, soweit es sie gibt: Kabarettisten, Komiker und Satiri-
ker treten in Einzelfdllen auf, meist in aufgezeichneten
Vorstellungen, und auch das Volkstheater wird abgenudelt,
ohne dass fachliche Qualitdtskriterien fiir die Selektion bei-
gezogen werden. Wo aber bleiben neue, redaktionell an-
spruchsvolle, selbstentwickelte Unterhaltungssendungen?
Wo bleiben mithin die innovativen, redaktionellen und drama-
turgischen Leistungen des Hauses SF im Unterhaltungsbe-
reich, die originelle, anregende, humorvolle, witzige, ja kluge
Unterhaltungssendungen hervorbringen miissten? Sie sind in-
existent.

Im Bereich der Unterhaltungsangebote im engeren Sinne ver-
sucht das «Schweizer Fernsehen» in einer Halbwiiste zu {iber-
leben. Ingrid Deltenre muss gesplirt haben, dass da ein ganzer
Bereich hilf- und konzeptlos daherkommt. So bemiihte sie das
Mittel des Wetthewerbs, um etwas Spannung in das farb- und
fantasielose Geschehen einzubringen: beim Kochen, beim
Spielen, beim Rétseln, etc. als ob der Wettbewerb nicht schon
uns alle im Alltagsleben an der Gurgel hatte. Die Preise sind
tibrigens in der Regel Geld oder Lose usw.

Das Filmprogramm, das in einem weiteren Sinne auch zum
Unterhaltungsangebot gehort, ist geprégt von géngigen und
erfolgreichen Angeboten, in denen man «arthouse»- Filme
tiber weite Strecken vergeblich sucht. Das entspricht der
Marktorientierung des Senders. Bei der Programmierung der
Filme werden Bedenken beziiglich Gewaltdarstellungen und
Zynismen jeder Art relativ leichthdndig beiseite gewischt. Gut
aber ist, dass das Fernsehen dem Schweizer Film prominente
Platze einrdumt.

Es wére ungerecht, wenn jener Bereich nicht erwahnt wiirde,
den man mit «Land und Leute» {iberschreiben konnte. Er hat
im Schweizer Fernsehen eine grosse und gliickliche Tradition
—Ingrid Deltenre fiihrte sie erfolgreich weiter: «SF bi de Liit»,
Alpenserie, usw.. Da werden iiberwiegend einfach konzipierte
Sendungen angeboten, die echtes, menschennahes Fernse-
hen sind und die Unterhaltung und Information in einem un-
verwechselbaren, und

unpratentiésen, anregenden

bereichernden Sinn vermitteln.

Ein Wort noch zum Programmsegment Sport: Die wachsen-
den Programmmengen gehen aus der Vermehrung der Sport-
anldsse hervor: Die Sportprofis miissen leisten und spielen,
bis sie ausgelaugt sind — das Fernsehen folgt dieser Tendenz.

Es hat keinen anderen Bereich des 6ffentlichen Lebens so
sehr zu seiner Sache gemacht wie den liberkommerzialisier-
ten Fussball. Werbung und Sponsoreninformationen durch-
ziehen das Programm bis zum Uberdruss. Interviews werden
vor Werbewénden abgehalten, Spieler werden zu Werbeséau-
len, feste und bewegte Bandenwerbung ziert die Stadien —
kurz, der Fussball und das Fernsehen drehen sich gemeinsam
und ohne Hemmungen in einer aufwartsweisenden Kom-
merzspirale. So ist es nur logisch, dass man auf dem Sender
keine kritischen Beitrdge zum Fusshall sieht. Das Gesagte gilt
iibrigens auch fiir andere Sportarten. Das Fernsehen hat sich
zum Kommerz- und PR-Agenten des kommerzialisierten
Sports gemacht. Die Interessen dieser Kreise decken sich mit
dem Marketingdenken und Quotenstreben von SF. Eine typi-
sche Sportmoderatoren-Formel lautet: «Siegen ist Pflicht!» —
sonstist das Geschaft kaputt und sind die Quoten dahin.

Ubrigens: Die SRG schreibt im Jahresbericht 2008: «Die Busi-
ness Unit Sport» (verantwortlich fiir die Sportsendungen der
SRG. red.) hatim Rahmen ihrer ordentlichen Tétigkeit langfri-
stige Sportvertrage mit Sendeverpflichtung fiir die folgenden
Jahre von 95,5 Mio. Franken (Vorjahr 133,8 Mio. Franken) ab-
geschlossen.» Das gibt einen Eindruck von den Grossenord-
nungen des Fernsehsportkommerzes. Dazu kommt, dass der
personelle und technische Aufwand fiir Sportsendungen gi-
gantische Ausmasse angenommen hat.

Im Zusammenhang mit der fragwiirdigen Qualitat von Teilen
des Programms stellt sich die Frage nach der Qualitdtskon-
trolle im Innern des Senders: Das Haus wiirde im Prinzip {iber
das know how fiir praktikable Qualitdtskontrollen verfiigen.
Offensichtlich gibt es aber in der Anwendung einen methodi-
schen Fehler: Qualitdtskontrollen miissen sich unbedingt an
den intendierten publizistischen Leistungen des Unterneh-
mens orientieren, mithin an kulturellen und journalistischen
Referenzwerten, die von der Programmleitung vorgegeben
werden miissen. Wo jedoch das Primat von Marketing und
Quote herrscht, besitzt das Qualitatscontrolling keine Legiti-
mation — es wird bloss als Storfaktor empfunden, dem sich die
Mitarbeitenden wenn immer mdglich entziehen.

Ingrid Deltenre, als Marketingfrau, widmete dem Anprei-
sungsaspekt der Programme ihre volle Aufmerksamkeit: Pro-
minenz stellt sich fiir die Senderpromotion zur Verfiigung; man
kennt die Damen und Herren mittlerweile, stellen sie sich doch
taglich zu jeder Zeit und Unzeit vor. Sendungen werden bis
zum Uberdruss angepriesen —warum tragt man einem bemii-



henden Wiederholungseffekt nicht Rechnung? Der Zuschauer
schatzt es sicher, wenn man ihm die Programmofferte in ad-
dquater Weise vorstellt—muss er sich aber Sendungen durch
eine aufdringliche Promotion, der er kaum ausweichen kann,
aufs Auge driicken lassen? So ist das Programm von Promo-
tions- und Werbeelementen véllig iiberladen, und durch die
Vielzahl der Trailer zu den Serien und Filmprogrammen, erlebt
der Zuschauer zudem Gewaltdarstellungen im Multipack zu
den besten Sendezeiten.

Das Fernsehen ist ein gewichtiger Vermittler von visueller Kul-
tur. Insoweit der Sender das Erscheinungsbild selber gestal-
ten kann, ist er fiir seine Vermittlerfunktion auch selber
verantwortlich:

Kitschiger und teurer Pomp prégt die Dekors der Shows, un-
funktionale Ausstattungen rufen nach deren Zweckerklarung
(Tagesschau-Tisch, Grosse des Raumes und Mobiliars fiir
«Schweiz aktuell») — spatestens seit dem «Bauhaus» weiss
man, dass Unfunktionalitdt von Gebrauchsgegensténden ein
Element von Kitsch ist — oder sie storen das Wohlbefinden
der Moderatoren durch Unbequemlichkeiten und damit deren
spontane Kommunikationsfahigkeit (Sportstudio). Zudem kon-
kurrenzieren die prapotenten Dekors die agierenden Présen-
tatoren, mithin irritieren sie die Wahrnehmung der Zuschauer
durch ein Ubermass an bewegten Dekorelementen. Manch-
mal gewinnt man auch den Eindruck, die Dekors seien nicht
auf die Ausschnitte der Kameras, sondern als umfanglich zu
erfassende Rdume konzipiert (Tagesschau, Sportstudio).
Diese Vermutung wird genéhrt durch Regiekonzepte, die den
Kameras weiten Bewegungsspielraum zuweisen: dem Zu-
schauer werden stdndig und ohne Grund verénderte Rau-
mausschnitte und Hintergriinde gezeigt, die ihm kaum je ein
vertrautes Bild des Dekors geben, das nicht von den Kommu-
nikatoren ablenken wiirde; so kann er sich nur schwer auf die
Darbietungen konzentrieren. Kommt dazu, dass die Dekorge-
stalter offenbar noch nie etwas von Farbperspektive gehort
haben: Warme Farben dréngeln nach vorne und konkurren-
zieren damit die Akteure (Sportstudio), usw.. Vieles am Er-
scheinungshild des Schweizer Fernsehens ist technisch
hochgestochen und teuer, zeugt aber nicht von Geschmacks-
sicherheit und von Verstandnis fiir Kommunikationsvorgénge.

Die Programmangebote des SF evozieren beim externen Be-
obachter die Frage, in welchem Biotop denn solches entste-
hen kann, welche Unternehmenskultur die Basis fiir eine so
geartete Programmkultur abgibt. Fiir den Beobachter bleibt

die Frage unbeantwortet, da er die inneren Verhéltnisse des
Hauses am Leutschenbach zu wenig kennt. Er kann nur von
aussen her feststellen, dass der grosste «Kulturproduzent»
der Schweiz offenbar zu einer Fabrik fiir die Herstellung und
Verbreitung von audiovisueller Konsumware geworden ist, wo
wiinschbar wére, dass er ein Zentrum fiir Kulturproduktion bil-
den wiirde, «Kultur» verstanden als ausgewogene Mischung
von Volks- und Elitekultur.

Uber das Ganze gesehen, gibt das Schweizer Fernsehen ein
glattgestrichenes, gewdhnliches und géngiges Bild eines Sen-
ders ohne Kanten und Ecken ab, der sich in gefdhrliche Nahe
eines kommerziellen Veranstalters begeben hat: Wenig Be-
sonderes findet statt — iiber diesen Eindruck helfen auch die
grossartigen Inszenierungen der «Traviata» und der «Bo-
hémen» nicht hinweg — zwei Schwalben machen noch keinen
Sommer. Das «more of the same», das die Medienauguren als
Folge einer Liberalisierung des Fernsehmarktes vorausgesagt
haben, hat sich im SF-Falle fast ganzlich eingestellt. Die Nach-
folgerin oder der Nachfolger von Ingrid Deltenre wird diese
Entwicklung Gberpriifen und merklich umfundamentieren
miissen. Ins Zentrum der programmstrategischen Ausrichtung
sind die Fragen nach den sozialen und kulturellen Leistungen,
nach der Lebensdienlichkeit des gebiihrenfinanzierten «ser-
vice public»-Fernsehens zu stellen, hinsichtlich der Inhalte,
der Formen und der geschmacklichen Signalwirkungen. Die
Antworten miissen nicht elitar sein, aber sie miissen hin zu
einem Fernsehen fiihren, das die Anspriiche eines 6ffentli-
chen Dienstes und eines Leitmediums zu erfiillen vermag.

Wer die Leistungen von Unternehmensleitern bilanzieren will,
muss danach fragen, was sie bewirkt haben, welche bleiben-
den Spuren sie hinterlassen haben, was an bleibenden Wer-
ten iiberdauert. Fiir das Internetangebot ist Ingrid Deltenre
zweifellos ein Krdnzchen zu winden. Was aber die Sender-
programme betrifft, und die bilden immerhin noch das Kern-
geschaft von SF, ist das Resultat der Amtszeit von Ingrid
Deltenre diirr: Wer sich nur an der Quote, am Marktanteil ori-
entiert, delegiert seine unternehmerische und publizistische
Verantwortung. Wer aus der Quote schliesst, was das Publi-
kum will und daraus seinen Erfolg ableitet, hat etwas ganz
Grundsatzliches nicht verstanden: Im Gegensatz zu den Fach-
leuten ist das Publikum nicht in der Lage zu sagen, was jen-
seits des Bekannten auch noch méglich wére; es kann nur
iiber das befinden und nur das konsumieren, was ihm vorge-
setzt wird, weil es nur dies kennen kann. Wer sich deshalb
nur an die tdglichen Quoten halt, verwaltet bloss den Status



quo — «me too» und «more of the same». Echtes Unterneh-
mertum, gerade im Mediensektor, verlangt jedoch, dass man
sich nicht im grossen Schwarm der Tauben um ein paar Kor-
ner streitet, sondern dass man dort nach Kérnern sucht, wo
sonst noch keine oder hdchstens wenige Tauben sind. Das
hiesse den Markt aktiv gestalten, sich von den Wetthewer-
bern aufgrund publizistischer Leistungen abheben und ein ei-
gensténdiges, unverwechselbares Profil bekommen. Damit
wiirde das Programm fiir das Publikum immer unersetzlicher
werden. Die Programmstrategie von Ingrid Deltenre war somit
falsch hinsichtlich der publizistischen Ausrichtung eines
schweizerischen «service Public»-Medienunternehmens und
der Marktorientierung.

Als finanziell sehr gut ausgestaltetes Medienunternehmen,
und erst noch eines mit «service public»-Status, hatte SF unter
diesen Voraussetzungen auch in der Zeit von Ingrid Deltenre
im Bereich von Information, Meinungshildung, Kultur und Un-
terhaltung sich unserer Gesellschaft unvergesslich und nach-
haltig dienlich machen miissen. Das hat es allerdings nicht
getan: Kaum je hat SF einen bedeutenden publizistischen
Hasen aufgejagt; kaum je hat es die Themenfiihrerschaft
tibernommen und die publizistische Agenda geprdgt. Wann
hat es einmal relevante Themen unserer Zeit nachhaltig the-
matisiert? Ware es z.B. nicht eine wichtige Aufgabe eines
uservice public»-Mediums, eine breite gesellschaftliche Dis-
kussion {iber die Zukunft und die Visionen der Schweiz anzu-
regen? Ware es nicht Aufgabe des Leitmediums, in seinen
Kulturprogrammen iiber die Werte der Vergangenheit und
jene der Zukunft zu reflektieren und dariiber Diskussionen zu
lancieren? Wiére es nicht denkbar gewesen, jenseits der aus-
getretenen Pfade der Unterhaltung Neues zu wagen? Solche
Angebote wéren nicht nur publikumswirksam, sondern sie
wiirden SF auch ein eigenstédndiges Gesicht verleihen, es zu
einer unersetzbaren Stimme unserer Gesellschaft machen.
Wer der Quote alles andere unterordnet, wer sie zum ober-
sten Massstab macht, erstickt auf die Dauer jede Kreativitat
und opfert dem kurzfristigen auf «me too» und «more of the
samen» basierenden Erfolg ein langfristig den Menschen und
der Gesellschaft dienliches Programm — solche «Quoten-
starre» hat unsere Gesellschaft nicht verdient.

Bern, 1. Oktober 2009
Gesellschaft fiir Medienkritik (gfmks)
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