Aus dem Inhalt:

Sport und Medien

| Sportfilme — Filme Uber den Sport

Medien zur Gesundheitserziehung

Arbeitsvorschlage

fir den Unterricht
in Biologie und Umweltkunde




Impressum

SEHEN-HOREN-BILDEN

Beitrdge zur Mediénpédagogik

Der 25. Jahrgang der Fachzeitschrift erscheint fiinfmal im Jahr —

Hefte 142 — 146 in den Monaten: September/Oktober, November/Dezember,
Janner/Februar, Marz/April, Mai/Juni.

Medieninhaber und Herausgeber:

SHB Medienzentrum des Bundesministeriums fir Unterricht, Kunst und Sport
Bundesinstitut fiir audio-visuelle Medien in Unterricht und Bildung

Direktor Oberrat Dr. Karin Hofbauer, A-1152 Wien, Plunkergasse 3-5

Redaktion:

SHB Medienzentrum,

Dir. Dr. Karin Hofbauer,

Dr. Karl Brousek
Mediathek/Bibliothek-Kurier: Johann Schrodt
Technik: Prof. Ing. Bruno Weyermayr

Bild: ORev. Wilfried Westerhoff

Layout: Dr. Wolfgang Vogg

Hersteller:
Buch- und Offsetdruckerei WACHEK Ges.m.b.H, 1090 Wien, Rotenléwengasse 7

Verlagsort und Herstellungsort: Wien

Bezugsbedingungen:

Einzelheft: Abonnement;
Osterreich S12,— S 50,—
Europa DM 4,- DM 20,-
Uibersee us Dollar 3,— Us Dollar 15,—

Bestellungen sind zu richten an:

SHB-Medienzentrum
SEHEN-HOREN-BILDEN, A-1152 Wien, Plunkergasse 3-5, Tel. 92 26 16/38 DW

Alle Rechte vorbehalten, insbesondere jede Art detheproduktion, Vervielfaltigung und
Verbreitung sowie der Ubersetzung.

Nachdruck von Beitrdgen der Fachzeitschrift ist nur mit schriftlicher Genehmigung des
Medieninhabers und Quellenangabe méglich. Die nichtkommerzielle Nutzung des Me-
dien-Informationsmaterials der SHB ist im Unterrichts- und Bildungsbereich unter Quel-
lenangabe gestattet.

Die in den einzelnen Beitragen geduflerten Ansichten stimmen nicht unbedingt mit der
Meinung des Herausgebers tberein.




Hintergrundwissen—Medienerziehung

August Fenk

Die Symbiose zwischen Sport und Medien

Der Autor, Jahrgang
1945, studierte Psycho-
logie und Humanbiolo-
gie an der Universitat
Wien. In der Disserta-
tion beschéftigte er sich
mit hirnphysiologischen
Vorgangen bei der Lo-
sung visuell gebotener
Aufgaben, in seiner —
ebenfalls experimentell
orientierten — Habilita-
tionsarbeit mit den Un-
terschieden zwischen
visuellem und auditi-
vem Gedéchtnis fur
Texte. Zur Zeit ist Au-
gust Fenk an der Uni-
versitat fir Bildungswis-
senschaften als Univ.-
Assistent am _Institut
fir Unterrichtstechnolo-
gie und Medienpddago-
gik” und als Univ.-Do-
zent fir Psychologie t&-

tig.

Die enge Partnerschaft zwischen Spart und Medien hat gute Griinde: Der
Sport braucht die Medien nicht nur zur Selbstdarstellung, sondern auch,
um fur Sponsoren interessant zu werden; und die Medien brauchen
attraktiven Stoff fir ihren Abnehmer, das Medienpublikum.

Auf Gewinn ausgerichtete Unternehmen der Medienbranche mussen sich
bei der Auswahl und Gestaltung ihrer Themen primdr an den mutmag-
lichen Vorlieben, Interessen und Erwartungshaltungen dieses Publikums
orientieren. Institutionen wie der ORF hingegen kdnnen sich — zuscditzlich —
Lerzieherische” Aufgaben stellen, etwa

— zu unterhalten, ohne das Publikum zu brutalisieren

— zur aktiven sportlichen Betdtigung anzuregen

— chauvinistischen Tendenzen im Sport entgegenzuwirken und

— Auswiichse kommerzieller Sportinteressen als solche aufzuzeigen.

Sind das vielversprechende Zielsetzungen? Oder will man (sich) mit derar-
tigen Programmrichtlinien dariiber hinwegtduschen, dai3 die eigene Rolle
in der Liaison mit dem Sport nolens volens Mator eben jener Entwick-
lungen ist, deren Auswirkungen man den Kampf ansagt?

1.Uber den wechselseitigen Nutzen
1.1 Das Interesse des Sports an den Medien

Was verspricht sich der Sport, was versprechen sich die Aktiven und Funktionére von
den Medien?

Die Medien sind heute nicht mehr wegzudenken aus ihrer Rolle in der Weiterentwick-
lung der Sport-Wissenschaft und -Didaktik, aus ihrer Rolle als praktisches Instrument
einer systematischen Wettkampfvorbereitung und als Entscheidungshilfe fiir Wettkampf-
Jurys. Verwendung finden zum Beispiel

— mit Hochfrequenzkameras aufgenommene Filme zur prazisen Bewegungsanalyse,
— Film- oder Video-Aufnahmen zum vorbereitenden Studium des Gegners sowie

— Video-Aufzeichnungen, um dem trainierenden Sportier unmittelbar nach einem Bewe-
gungsablauf ein optisches Feedback zu verschaffen oder um im Protestfall Kampfrichter-
entscheidungen unmittelbar nach dem Wettkampf zu Gberpriifen.

Das alles sind aber quasi Sport-,Interna”. Fiir den Medienerzieher relevanter ist die
Frage nach dem Interesse des Sports, in den Massenmedien prasent zu sein. Neben
dem BedUrfnis nach Selbstdarstellung gibt es auch sehr handfeste Beweggriinde: Die
Aktivitdten von Sportvereinen verschlingen mehr Geld, als durch Mitgliedsbeitrdge

bzw. durch (halb)-6ffentliche Subventionen oder, so es sich um einen

,Schausport” handelt, durch Eintrittskarten eingenommen werden kann. Dies gilt insbe-
sondere flir den ehrgeizigen Spitzensport und sein unmittelbares Vorfeld, die Nach-
wuchsforderung. Hier eréffnet die Prdsenz in den Massenmedien neue Moglichkeiten,
zum Beispiel den Verkauf von Ubertragungsrechten. Vor allem aber: Wer in Zeitungen
oder im Fernsehen erwdhnt wird, oder, noch besser, mit Ausrlistung in voller Aktion zu
sehen ist, eignet sich auch als Werbetrager. Wobei die Ausrlstung, vom Trainingsanzug
bis zum Rallye-Auto, fur sich selbst wirbt und — so wie die Wettkampfarena (Stadion,
Rundkurs etc.) — ideale Werbeflachen bietet. Sportbekleidungs-und Sportartikelerzeuger,
die so ,ihre” Kundschaft recht gezielt erreichen, aber auch branchenfernere Unter-
nehmen wie Handelsketten, Getrankefabrikanten oder Tageszeitungen, die ihre
Produkte oder sich selbst am Image der ,Sportlichkeit”, ,Leistungsfahigkeit”, ,Dynamik”,
~Gesundheit” oder schlicht an der Prdsenz in den (anderen) Medien partizipieren lassen
wollen, bringen ihre Werbebotschaft auf diesem ,indirekten” Weg an den Mann. Als
Gegenleistung flir diese Werbung, der sich der am Sportgeschehen interessierte
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Zuschauer auch nicht so leicht entziehen kann wie z.B.
einem TV-Werbeblock, bieten die Unternehmen Ausrii-
stung und Sponsorgelder.

1.2 Das Interesse der Medien am Sport

Was macht das Sportgeschehen so interessant fiir die
Medien? Primar natlrlich, daB sie ein entsprechend
groBes Publikums-Interesse voraussetzen diirfen (siehe
unten!). Darlber hinaus ist es auch aus der Sicht des
(sportinteressierten) Journalisten ein dankbares Thema,
weil es — anders als etwa Erscheinungen der Wirt-
schaftskriminalitdt — wesentliche Voraussetzungen flr
eine ,perfekte” Berichterstattung erfiillt;

— Der Journalist ist nicht auf miihsame Recherchen
und Hinterher-Rekonstruktionen angewiesen.

— Wichtige Veranstaltungen sind lange im voraus ange-
kindigt, die Sportorganisatoren suchen von sich aus
die Offentlichkeit der Medien.

— Das eigentlich interessierende Geschehen, und nicht
nur das Interview mit Experten oder Augenzeugen (ber
dieses Geschehen, rollt direkt vor den Augen, vor den
Kameras und Mikrofonen der Rundfunk- und Zeitungs-
leute ab.

Kein Wunder also, daf3 die Medienmacher dem Sport
immer mehr Zeitungsseiten und Sendezeit eingeraumt
haben, was dem Publikumsinteresse wiederum
Nahrung gegeben, es differenziert und verstérkt hat.
(AusschlieBilich ,mediengemacht” ist das Interesse am
Sport sicher nicht. Der Sport hatte seit eh und je sein
Publikum.) Erst in letzter Zeit scheinen Sattigungsef-
fekte diese Aufschaukelung zwischen gesteigertem
Interesse und zunehmendem Raum in den Medien zu
dampfen.

Hintergrundwissen—Medienerziehung

Die Reduktion der Ubertragungen von Schi-Weltcup-
Rennen durch den ORF ist ganz offenkundig als Reak-
tion auf sichtbar werdende Grenzen der einschldgigen
Nachfrage zu verstehen. (Die aufwendig gemachten
Ubertragungen dieser Rennen war oder ist internatio-
nales Aushéngeschild des Osterreichischen TV-Sport-
journalismus, und die Hersteller und Handler von TV-
Gerédten veranschlagten das Publikumsinteresse so
hoch, daf3 sie ihren Absatz durch Hinweis auf die
jeweils bevorstehende Weltcup-Saison anzukurbeln
suchten) Im ORF-Almanach 1986, der dem Autor als
Korrekturfahne auszugsweise bereits vorliegt, heift es
dazu: ,Live-Sondertermine gibt es nur noch bei den
interessantesten Ereignissen; ansonsten versucht die
Sportredaktion, die Veranstaltungen dem Publikum
gerafft zu servieren. Eine Neuerung gibt es in dieser
Hinsicht auch bei den Schilibertragungen; Wahrend die
Hohepunkte des umfangreichen Weltcup-
Terminkalenders, also z.B. alle Abfahrten der Herren
und die sechs Rennen in Osterreich, live Ubertragen
werden, bieten wir dem Publikum besonders an Werk-
tagen die Auslandsiibertragungen als halbstiindige
Zusammenfassungen im Vorabendprogramm. Abge-
sehen vom Schi-Weltcup: Auch fir den TV-Sport insge-
samt 188t sich in den letzten Jahren kein Aufwértstrend
im prozentualen Angebot und in der prozentualen
Nutzung erkennen (vgl. dazu Tab. 1! Sie wurde aus
Materialien zusammengestelit, die der ORF dem Autor
freundlicherweise zur Verfligung stellte).

Und schlieBlich ist auch die Diskussion um die Einrich-
tung eines eigenen Sportkanals im bundesdeutschen
Fernsehen (vgl. ,Der Spiegel”, 1985, 49, S. 78) nicht
nur durch das Bestreben motiviert, mehr Raum fiir das
Thema ,Sport” zu schaffen, sondern ebenso durch das
Bestreben, das ,restliche” Sendungsprogramm von

Tabelle 1:

Die Entwicklung des TV-
Sport-Angebotes des
ORF (in Prozent der
Gesamt-Programmlei-
stung) und seine Nutzung
(in Prozent der maximal
maoglichen Seherfrequenz
in der Population der
Erwachsenen) sowie die
Entwicklung der Gesamt-
TV-Programmlieistung
und des jahrlichen
TV-Sport-Budgets.

Sportiiber-
tragungen

Sportstudio
Sportkurs

Sport in Summe
Nutzung

Gesamte Programm-
leistung ( in Stunden
pro Jahr)

Sport-Jahresbudget

, (in Millionen OS)

* Jahr der Sommer- und Winter-
Olympiade

** Rangplatz innerhalb der 26
Hauptkategorien

1981 1982 1983 1984* 1985 (R*» 1986
6,1 7,4 6,1 9,6 55 (6)
3,9 3,5 4,3 4,4 43 (10
0,0 0,2 0,2 0,1 0,1 (26)
10,0 11,0 10,7 14,0 9,7
7,4 10,2 8,3
6611 6798 6922 7294 7784
186 211 219 230
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Storungen durch die aktuelle Sportberichterstattung —
man denke an Kollisionen mit ,Fix-Sendungen”, an
unvorhergesehene Startverzégerungen, Spielverléange-
rungen etc. — freizuhalten.

2. Koénig Publikum?

Sport in den Medien — wer erwartet sich davon
Vorteile? Der Sport, die Medienmacher, die werbende
Wirtschaft, das Medienpublikum. Letzteres ist aber
keine Institution wie der organisierte Sport, wie eine
Rundfunkanstalt oder ein (anderer) Wirtschaftsbetrieb.
Die Zugehorigkeit zum ,Medienpublikum” ist eine recht
abstrakte Eigenschaft und im Gbrigen auch praktisch
allen Angehotrigen der vorgenannten Institutionen zuzu-
schreiben. Betrachtet man das Publikum trotzdem als
eine eigene Instanz, wie ist dann seine Rolle in dieser
Vierecksbeziehung zu charakterisieren?

Die Leistungen und Waren der Medien-Unternehmen
und Medien-Institutionen werden, so wie Leistungen
und Waren ,sponsernder” Unternehmen, aus dem Kreis
der Konsumenten, die wir alle sind, aus dem Kreis des
Medienpublikums, das wir alle sind, bezahit — wenn
auch oft nicht zur Ganze auf direktem Wege (Zeitungs-
preise sowie Rundfunk- und Fernsehgebihren sind
nicht immer kostendeckend). Beide Sorten von Unter-
nehmen geben einen Teil ihrer Einnahmen an den
Sport weiter. Unsere Darstellung (Abbildung) des Infor-
mationsflusses (das Publikum wird nicht nur, aber (iber-
wiegend via Medien Uber den Sport informiert) und des
Geldfiusses (der Sport wird vom Publikum nicht nur,
aber Uberwiegend via Sponsoren und Medien finan-
ziert) konzentriert sich auf das unmittelbare Umfeld des
Sports, und blendet zwangslaufig eine ganze Reihe
gesamtwirtschaftlicher und medienpolitischer Zusam-
menhinge aus: etwa den Umstand, daB die Geldquelle
LPublikum” ihrerseits wieder von der Wirtschaft
gespeist wird (Einkommen des Publikums) und daf der
Empfanger ,Sport” sein Geld wieder an die Wirtschaft

Der InformationsfluB (») und der GeldfluB ([f,>) zwischen den vier In-
stanzen Sport, Medium, Publikum und Sponsor.
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abgibt; oder die Tatsache, dall Medien-Unternehmen
Kundschaft der restlichen Unternehmen sind (z.B. tech-
nisches Gerét kaufen) und vice versa (z.B. Zeit fur
,direkte” Werbung verkaufen); daB Wirtschaftsbetriebe
oft eigene Medien betreiben oder Beteiligungen an
solchen halten; etc.

DaR das Publikum, dessen Interesse ja erst den Sport,
die Sponsoren und die Medien zusammenkittet, nicht
so einfluBreich ist, wie man es von einem Hauptfinan-
zier erwarten sollte, liegt wohi am schon erwéhnten,
weitgehenden Fehlen einer Organisationsstruktur, die
eine gemeinsame Willens-Bildung und -AuBerung
ermoglichen kénnte. Medien-Institutionen, die ihr
Programm auf einigermaflen begriindete Hypothesen
Gber die Vorlieben des Publikums abstimmen wollen
oder zumindest an einer Riickmeldung tiber den Erfolg
ihrer Programme interessiert sind, missen daher —
wenn sie sich nicht auf vereinzelte Anrufer oder Briefe-
schreiber veriassen wollen — von sich aus Publikums-
befragungen organisieren bzw. in Auftrag geben.

Der ORF zum Beispiel 188t durch zwei Meinungsfor-
schungsinstitute einen ,kontinuierlichen Infratest”
durchfiihren, der vor allem die Einschaltfrequenzen bei
den diversen Sendungen analysiert. Ein fir unser
Thema relevantes Ergebnis: ,Zu den beliebtesten
Sendungen zahlen ... auf O3 der ‘O3-Wecker’, Sport-
sendungen, ‘Treffpunkt Studio 4’ und 'Evergreens'”
(ORF-Almanach, 1983, S. 318). DaB O3 derselben
Quelle zufolge immerhin 2,4 Millionen Horer und die
hdchste Zuwachsrate aller Radioprogramme erreichte,
unterstreicht das breite Publikumsinteresse an Sport-
sendungen. (Vgl. auch die Nutzungsdaten in Tab. 1)
Und in einer Untersuchung von Bonfadelli (1986) an
12-29jahrigen in der Bundesrepublik Deutschland
rangierten Sportsendungen auf der Skala ,Sehfrequenz
von Fernsehsendungen” innerhalb von 25 Sendungs-
typen an achter Stelle: 37% gaben an, Sportsen-
dungen ,regelmaBig oder hdufig” mitzuverfolgen (Spit-
zenreiter war der Spielfilm mit 56%, Schiufllicht die
Oper mit 2%!).

Was macht eigentlich das passive Sporterleben via
Medien so attraktiv, attraktiv auch im Vergleich zum
passiven Sporterleben ,vor Ort"? Am Beispiel der Schi-
Weltcup-Rennen - sie sind unter anderem deshalb viel-
fach zu ,Geisterrennen” geworden, weil das Fernsehen
die Zuschauer weg .vom Pistenrand an sich ziehen
konnte — sollen die Vorteile den Nachteilen gegenuber-
gestellt werden.

Der erste Vorteil des Mediums Fernsehen liegt auf der
Hand. Es schafft die Mdglichkeit, verschiedene (Sport-)
Ereignisse mitzuverfolgen, obwohl sie innerhalb kurzer
Zeit (z.B. an einem Sonntagnachmittag) an weit (vonei-
nander) entfernten Orten abrollen. Und selbst da, wo
der Besuch der Sportveranstaltung(en) im Prinzip
moglich ware, spart der passive Sportgenuf via
Medium Energien, Zeit und Geld.




Der zweite Vorteil hat etwas mehr mit den Méglich-
keiten des Fernsehens speziell im Zusammenhang mit
dem Sport zu tun. Er betrifft die bessere ,Zuschauerpo-
sition” des passiven ,Mediensportlers”. Der sitzt immer
ganz vorne, und noch dazu an verschiedenen Stellen —
dort eben, wo die TV-Kameras postiert sind: dicht am
Starthaus, an den Schlisselstellen der Abfahrt, im Ziel-
raum. Er sieht die Zeit mitlaufen; er sieht in Zeitlupe,
ob der Slalomfahrer die Kippstange wirklich zwischen
den Beinen hatte. Die Kamera holt den L3ufer nahe
heran bzw. hélt ihn grof3 im Bild, obwohl er schon oder
noch weit weg ist; sie verbessert also die Vorausset-
zungen, das interessierende Geschehen — so dieses
die Aktionen des Athleten sind — ldnger genau zu
beobachten, und damit auch die Voraussetzungen fiir
den éasthetischen Genuf3, den der Zuschauer zumindest
.Seinem” Sport abgewinnen kann.

Andererseits kann sich der Zuschauer, der das Rennen
direkt beobachtet, seinen ,Bildausschnitt” selber
wéhlen; er hat einen genaueren Eindruck von der Steil-
heit des Hanges; sein Gesichtssinn produziert ein
tiefenschérferes Bild vom Geschehen, als es dem
.Fernseher” zur Verfligung steht; er ist mit all seinen
Sinnen und nicht nur mit Auge und Ohr am Geschehen
beteiligt, und so fort.

Ob man deshalb — und trotz der weiter ohen
erwahnten Vorteile des Sporterlebens via Medien — die
Wahrnehmungsmdglichkeiten des passiven ,Medien-
sportlers” insgesamt als defizitar, als ,verfremdet” und
Jverzerrt” bezeichnen kann? Wohl nur dann, wenn man
an die Medien (unausgesprochen) den Anspruch stellt,
dem Benutzer dieselben Wahrnehmungsméglichkeiten
zu bieten wie dem direkten Beobachter. Dieser
Anspruch ist einerseits prinzipiell uneinlosbar. In
anderer Hinsicht setzt er dagegen sogar zu tief an: Es
ist geradezu Funktion von Medien(mitteln), in defi-
nierter Weise zu ,verzerren” (z.B. VergroBerung, Zeit-
dehnung) und dadurch zusétzliche Wahrnehmungsmaog-
lichkeiten zu schaffen.

3. Sport in den Medien —
Ausstrahlungen auf Sport und Publikum

In der 1983er Ausgabe des alle drei Jahre erschei-
nenden ORF-Almanachs sind die Programmrichtlinien
des ORF, der laut Artikel 1 des Rundfunkgesetzes
Lnicht auf Gewinn gerichtet” ist und unter anderem flir
,die Forderung des Interesses der Bevolkerung an
aktiver sportlicher Betdtigung” zu sorgen hat, wortlich
abgedruckt. Es heifit dort (5. 4196):

— .Bei den wesentlichen Unterhaltungsprogrammele-
menten ist darauf zu achten, dal3 sie nicht zur Bruta-
lisierung ... des Publikums fiihren.”

— ,Die Sportberichterstattung ... kann bereits zur Forde-
rung des Interesses der Bevilkerung an aktiver sport-
licher Betétigung beitragen, ist dafiir aber nicht ausrei-
chend.” Daher miissen erganzende oder besonders

Hintergrundwissen—Medienerziehung

gestaltete Programmelemente die ,Aufforderung” oder
LAnregung zur aktiven sportlichen Betatigung”
enthalten.

— ,Chauvinistischen Tendenzen im Sport ist entgegen-
zuwirken”,

— ,Auswiichse ... kommerzieller Sportinteressen sind
als solche aufzuzeigen.”

Der ORF ist nicht darauf angewiesen, sich sehr direkt
an den Erwartungshaltungen im Publikum zu orien-
tieren. Offensichtlich will er mit den Méglichkeiten des
Massenmediums jenen Tendenzen entgegenwirken,
von denen Kritiker behaupten, sie wéren erst durch die
Massenmedien zum ernsten Problem geworden. Wir
wollen diese Tendenzen etwas genauer untersuchen,
wobei sich das Thema ,Brutalisierung” fiir Uberle-
gungen zur Natur und gesellschaftlichen Funktion des
Sports anbietet.

3.1 Brutalisierung des Sports und des Publikums
durch die Massenmedien?
Oder liegt Aggression in der Natur des Sports?

Monnich & Jung (1984) beschéftigen sich ausfiihrlich
mit Brutalisierungserscheinungen im Sport und
gelangen zu einem SchiufB, der an unser oben skiz-
ziertes Aufschaukelungsmodell erinnert: Den Medien
kann man nicht die Alleinschuld an dieser Brutalisie-
rung zuweisen, wohl aber die Rolle eines Verstérkers —
der Sport will sich und die Medien wollen ihn von der
Seite prasentieren, die das (von den Medien bereits
mitgeformte) Publikumsinteresse verlangt. (Ob und
unter welchen Bedingungen Aggression im Fernsehen
das Publikum tatséchlich ,ansteckt”, wurde an anderer
Stelle der Reihe ,Hintergrundwissen—Medienerziehung”
diskutiert. Vgl. Hipfl, 1985)

Eine gewisse Affinitdt zur Aggressivitat hatte der Sport
demnach bereits vor seiner (nicht unwillkommenen)
Vereinnahmung durch die Medien gehabt. Lorenz
(1963) deutet den Sport (berhaupt als ritualisierte
Sonderform des Kampfes und als Ventil fiir aufgestaute
Aggression, wobei die hdrteren Formen des Sports die
Ventilfunktion am besten erflllen kénnten. (Am
schlechtesten wohl jene Formen des Sports, in denen
kein Vergleich mit anderen angestrebt wird, sondern
jemand fUr sich allein bergsteigt, surft, angelt etc.)
Diese Auffassung von der Natur des Sports als rituali-
sierter Kampf ist eine ndhere Betrachtung wert und
moglicherweise der Schllissel zum Verstandnis nicht
nur flir das Publikumsinteresse am ,Brutalsport’,
sondern auch fiir die Tatsachen,

— daB (lokal-) patriotischer Stolz sich gerne an den
Sporthelden der jeweiligen Region aufrichtet oder auch
Gbersteigert und daf3 sportliche Wettkdmpfe zu rituali-
sierten Stellvertreterkriegen zwischen Regionen hoch-
stilisiert werden (siehe 3.2.).

— dal3 im Sport, so wie in ,wirklichen” Kampfhand-
lungen, weibliche Wesen lange Zeit hindurch kaum
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prasent waren; als Berichterstatter Gber Sport (und
Krieg) sind sie bis heute kaum présent. Daher wohl
auch die Selbstverstandlichkeit, mit der die Herren-
Abfahrten als Hohepunkt des Weltcup-Kalenders
bezeichnet werden (siehe 1.2.). Auch unsere Rede-
weisen (ber Sport zeigen ein betont ,martialisches”
und ,mannhaftes” Geprage: Normalerweise finden wir
nichts Besonderes mehr an einem Bericht Gber eine
Basketball-Damen-Mannschaft der ersien Division, die
nach drei Niederlagen ihren Angstgegner wieder
einmal geschlagen hat.

— daB die Regelwerke und auch die Kontrollinstanzen
im Sport weniger eine konfliktschlichtende Funktion
haben, sondern eher die einer spannungserhaltenden
Dramaturgie: Der Ringrichter im Boxring spricht eine
Verwarnung aus, wenn seine Kampfhdhne zu lahm oder
zu defensiv werden; der FuBballschiedsrichter hat nach
einem Foul nicht das Spiel abzubrechen und zugunsten
der ,geschadigten” Mannschaft zu entscheiden,
sondern den weiteren Verlauf mit Freisto3 oder
Elfmeter zu wiirzen (vgl. auch Heitzlhofer, 1985,

S. 255).

Volkamer (197 1) wendet gegen die ,Ventilthese” ein,
daB aggressive Verhaltensweisen der Aktiven wie der
Zuschauer wahrend eines Spiels nicht nur nicht
abnehmen, sondern sogar zunehmen. Zweierlei kann
man diesem Einwand entgegenhalten: erstens spricht
die ,Ventilthese” von einem Abbau aggressiver Ener-
gien im ritualisierten Kampf, Volkamer hingegen von
RegelverstdBen, also von Verletzungen des Rituals. Und
zweitens bietet der Spielverlauf selbst kumulativ
bahnende”, ,einstimmende” Momente, sodal es nicht
verwundern kann, wenn die Aggressionsventile gegen
Ende und nach Ende des Wettkampfes am weitesten —
und eventuell zu weit — gedffnet sind.

So gesehen setzen die folgenden Beobachtungen nicht
die ,Ventilthese” auBer Kraft, sondern weisen auf
Bedingungen hin, unter denen die Ventile dem Druck
nicht mehr ganz standhalten: Volkamer registrierte
besonders haufig Regelverstéfe auf Seiten der
Verlierer (im Vergleich zu den Siegern), im Auswérts-
spiel (im Vergteich zum Heimspiel), bei den Spielen
zwischen anndhernd gleich starken Mannschaften
(geringe oder keine Tordifferenzen), und — in Spielen
zwischen stark rangunterschiedlichen Mannschaften —-
auf Seiten der rangtieferen. Seine Interpretation: Alle
diese Bedingungen drohen die Spieler zu Uberfordern
und (deshalb) zu frustrieren. Und aggressives Verhalten
wird oft als Folge (oder als die Folge schlechthin, vgl.
Dollard et al., 1939) von Frustration angesehen, bzw.
auch als Folge einer Uberforderung (Mierke, 1955).

Uberforderung und Frustration sind aber im Sport
vorprogrammiert, unter anderem durch folgenden
Mechanismus: auch Sportler orientieren den Anspruch
an ihre eigene Leistung (,Anspruchsniveau” an den
Erfolgreichen ihrer Bezugsgruppe (ihres Kaders, ihrer
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Spielklasse, ihrer Altersklasse etc.). Gerade die
Leistungsschwécheren halten starr an diesem fir sie zu
hoch gesteckten Ziel fest — zu Korrekturen nach oben
gibt es keinen AniaB, zu Korrekturen nach unten sind
sie nicht bereit (Fenk, 1978). Um ihrem Ziel ndherzu-
kommen, aktivieren sie alle verfligbaren Reserven, und
dieses lberhohte Aktivierungsniveau fihrt haufig zu
einem Absinken der Leistung (vgl. Fenk, 1984). Die
Schere (,Zieldiskrepanz’) zwischen der Leistung und
dem Ziel, welches sich der Sportler, oder noch bela-
stender, welches ihm das Medienpublikum setzt, wird
gréBer, Regelverletzungen erscheinen vielleicht als
letzter Ausweg aus diesem Teufelskreis.

3.2 Beglinstigt die Sportberichterstattung
chauvinistische Tendenzen?

Nicht zwangsldufig, aber eben doch. Der auch bei Jour-
nalisten oft ausgepragte (Lokal-)Patriotismus, die Begei-
sterung fiir die heimische Mannschaft flieBen unweiger-
lich in die Berichterstattung ein. Der Vorwurf, den
Monnich & Jung (1984, S. 104) dem Sportjournalismus
machen, geht erheblich weiter: ,Offensichtlich”, so
meinen die Autoren nach der Aufzahlung einschiagiger
Beispiele, ,sind diese chauvinistischen Exzesse in der
Sportberichterstattung — ebenso wie Starkuit und
Sensationsmache — kalkuliert in der Absicht, die
Gefiihlslage des Rezipienten moglichst exakt zu treffen
und damit den Absatz des Artikels ‘Sport’ zu erhéhen.”

Das Bediirfnis nach Identifikationsmdglichkeiten ist
stark, und die Sporthelden des eigenen Landes sind ein
idealer Kristallisationskern fur diese Bedlrfnisse. Der
Sieg des Sporthelden ist ein Sieg seiner Region, seiner
Anhénger; der strahlende Sieger steht stellvertretend
fur sie im Rampenlicht der Medien. Diese wiederum
heifen mit, den Sportler zum Star hochzujubeln, mit der
nétigen Portion ‘human touch’, die es erleichtert, sich
mit ihm zu identifizieren.

Es hilft nicht viel, wenn der zustandige Rundfunkinten-
dant zu seinem Amtsantritt Boxen und Automobil-
rennen zum ,Brutalsport” erklart, der im Fernsehen
nicht mehr so ausgiebig gezeigt werden solle. Solange
Osterreich einen aussichtsreichen Kombattanten im
Formel—I-Zirkus hat, missen die Rennen — und so viel
Macht hat das Publikum — Gbertragen werden.

Wenn Sport ritualisierter Kampf ist, dann ist Schausport
ritualisierter Stellvertreterkrieg. Wie wirkt dieser auf
jene Passiv-Sportler, die sich mit der Mannschaft ihres
Vereins, ihrer Region besonders stark identifizieren, die
den Wettkampf, zur Untétigkeit ,verurteilt”, miterleben
und Ungerechtigkeiten — vermeintliche und wirkliche —
mitansehen missen? Fir sie ist keine Aktivitdt vorge-
sehen, welche die aggressive Energie verzehren oder
zumindest kanalisieren kdnnte, sie machen ihrer Erre-
gung Luft durch Attacken auf Stadioneinrichtungen,
Schiedsrichter, ,feindliche” Fans. Das ,Massaker” von
Brissel ist nur das jlingste einer langen Reihe von




Beispielen, die uns daran zweifeln lassen, daB der
Sport seine Funktion in der Kanalisierung gefahrlicher
Energien auch fir Passiv-Sportler erfllli. Uind diesen
gegeniiber fallen die Aktiven des ,Schausports” zahlen-
mafig nicht ins Gewicht. Vdikerverstédndigung durch Sport?

3.3 Viel Spitzensport im Fernsehen —
wenig aktiver Sport in der Bevélkerung?

Fernsehen und Zeitungen, so heif3t es, berichten
vornehmlich (ber Spitzensport, und das Publikum sei
vornehmlich an Rekorden und Sensationen interessiert.
Eigentlich verstandlich! Denn Breitensportler ist man
selber, und man kann dem Breitensportler (dem
Jogger, Radfahrer, Angler ...} bei jedem Spaziergang
begegnen. Unsere Orientierungsbemiihungen sind aber
ganz generell auf die Beachtung und Analyse des
Neuen, des AuBBergewdhnlichen abgestellt. Warum
sollte das beim Sport anders sein?

Noch wichtiger erscheint die Frage, ob die Medien
dem Passiv-Sport auf Kosten des Aktiv-Sports Vorschub
leisten. Einschlagige Analysen kommentieren Moénnich
& Jung (1984, S. 105) so: ,Des weiteren wird die
zunehmende Abhéngigkeit des Sports vom Fernsehen
moniert, der Ruin des Amateursports durch die Koali-
tion von Fernsehen und Werbung sowie das verdnderte
Freizeitverhalten im Sinne passiver Sportkonsumierung,
zu dem das Fernsehen verflihre.!” Statistisches Material,
welches solche Entwicklungen dokumentieren kdnnte,
wird allerdings nicht angefiihrt. Und man kénnte entge-
genhalten, daB vielleicht gerade der aktive Sportler die
Sportberichterstattung besonders genau verfolgt, um
sich {iber Ereignisse und Trends im Sport zu infor-
mieren und sich Anregungen zu holen.

Auch die Daten aus dem schon erwahnten Artikel von
Bonfadelli (1986) lassen keine Schilisse auf derartige
Entwicklungen zu: sie sind nur Momentaufnahme, und
sie beziehen sich nur auf Haufigkeiten, nicht aber auf
die Dauer diverser Freizeitaktivitaten. (Wer auf der
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5-Minuten—Fahrt zum und vom Tennisplatz, wo er eine
Stunde lang spielt, Autoradio hort, hat bereits doppelt
so oft Medien konsumiert wie Sport getrieben).
Immerhin zeigt diese Momentaufnahme, da 479% der
Befragten téglich vor dem Bildschirm sitzen, wahrend
nur 130% téglich Sport und Spiel betreiben (vgl. Tab. 2).

3.4 Kommerzialisierung des Sports
durch die Medien?

In dem oben skizzierten Beziehungsgefiige (Abb. S. ..)
geréat der Sport leicht in die Rolle eines Dieners zweier
Herren.

Erstens mul er den Medien geféllig, also publikums-
und medienwirksam sein — die Prasenz in den Medien
ist ja Voraussetzung fiir den Geldflu aus der (rest-
lichen) Wirtschaft, deren Werbung, verpackt in Sportin-
formation, via Medien die gewlinschte Breitenwirkung
erfahren soll. (Nicht nur einzelne Hersteller profitieren
dabei von der normierenden Wirkung des Medien-
sports, sondern ganze Branchen, die sich wiinschen,
daf3 von Zeit zu Zeit wechselt, was gerade ,in” isb.
Information Uber die Art und Weise, wie der Sport sich
gefallig zu verhalten hat, erhélt er nicht nur direkt vom
Publikum, sondern auch wieder auf dem Umweg Gber
die Medien (Abb. S. ..). Bleiben wir bei unseren schon
Ofter benutzten Beispielen, dem ORF als ,Massenme-
dium” und den Schi-Weltcuprennen als ,Sport”. Wenn
die Nachfrage nach der Ubertragung dieser Rennen
nachldBt, so signalisiert dies den Sportmachern die
Notwendigkeit von Anderungen: sie versuchen das
Cup-Reglement {ibersichtlicher zu gestalten; und sie
bemiihen sich, die Zahl der Rennen zu reduzieren —
eher erfolglos tbrigens, weil dem die wirtschaftlichen
Interessen der Austragungsorte entgegenstehen. Und
sie neigen schlieBlich dazu, besonders medienwirk-
same Wettkdmpfe ,Mann gegen Mann” (Parallelslalom,
Schanzensprung inclusive) einzufiihren, in denen der
Athlet nicht mehr ,nur gegen die Uhr fahrt”. (Was er

Tabelle 2:

) Radio Fernsehen Sport
Selbstgeschdtzte Kasette Video Spiel
Frequenzen der Medien- Platte
nutzung und Freizeitakti-
vitdten in Prozent
(Auszug aus einer Tab. in taglich 61 47 13
Bonfadelli, 1986, S. 9)

mehrmals pro Woche 25 35 31
einmal pro Woche 7 6 25
1-3mal pro Woche 2 2 11
seltener 1 3 9
nie 4 7 11
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genaugenommen ohnehin nie tut; die jeweils erzielten
Werte erhalten — und dies gilt auch fiir vollig im Allein-
gang versuchte Weltrekorde — ihren Stellenwert nur in
Relation zu den von den anderen erzielten Werten.)
Damit kommen sie einem Publikumsbediirfnis nach,
welches der reine Profisport — dem Showbusiness und
Stuntmen-Wesen von vorneherein naher verwandt -
viel schneller entdeckt und ber{cksichtigt hatte.

Zweitens muB er den Sponsoren gefallig sein. Die
Akteure, und nicht nur die des Spitzensports, werden
zu Geforderten der Wirtschaft, die Grenzen zwischen
Amateursport und Profisport verflieBen. Im Extremfall
begegnen uns die Sportler in oder mit ihrer Ausriistung
als ,wandeinde LitfaBs&ulen”; nur dort, wo der Status
(oder der Schein) des Amateursports gewahrt werden
muB, kdmpfen die Sportmacher beharrlich gegen diese
Entwicklung an.

Zu informieren, auch Uber Sport zu informieren, ist
Aufgabe der Medien. Aber indem sie dieser Aufgabe
nachkommen, leisten sie der Kommerzialisierung des
Sports Vorschub. Ob sie es wollen oder nicht. Da hiift
kein Aufzeigen kommerzieller Auswiichse ,als solcher”.
Und da hilft es auch nichts, die Rolle der Medien in
diesem Mechanismus aufzuzeigen*

Hintergrundwissen—Medienerziehung
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Seit der Einsendung des oben verdffentlichten Manu-
skriptes im April 1986 sind einige Artikel erschienen,
die sich thematisch den von uns diskutierten Punkten

zuordnen lassen.

Zu den Punkten 1.1 und 3.4: Ein bundesdeutsches
Nachrichtenmagazin informierte aus Anla3 und am
Beispiel der Fulball-WM in Mexico in seiner Titelge-
schichte (,Adidas-Weltmeisterschaft. Der gekaufte
Sport.”) (iber das Firmengerangel um die Kontrolle der
in Sportinformation verpackten Werbung. (, Der
Spiegel”, 23, 1986, S. 84-103)

Zu Punkt 1.2.: J. O. Freudenreich kommentierte
aktuelle Trends in der medienpolitischen Landschaft
der BRD: ,Tennis und FuBball verdréangen die

Tagesschau.” (Medium, 2, 1986, S. 73-76)

Zu Punkt 3.3.: D. L. Groves berichtete Gber empirische
Ergebnisse zum Fernseh-Verhalten von Hobby-Sport-
lern: Im Vergleich zu Nicht-Sportlern sehen sie insge-
samt und vor allem untertags weniger fern, schauen
sich aber relativ haufig Sportsendungen an und suchen
im TV-Konsum eher spannende Unterhaltung als Zeit-
vertreib, Geselligkeit und Information. (,Sport and
leisure and its use in television programs and commer-
cials” International Journal of Sport Psychology, 1986,
17, p. 71-81)

EINLADUNG ZUM
SYMPOSION

KUNST-
GESCHICHTE
SCHULE
MUSEUM

am 17. und 18. Oktober 1986
im Oberdsterreichischen Landesmuseum
4010 Linz, Museumsstraf3e 14

Die Veranstaltung ist 6ffentlich und wird
vom Osterreichischen Kunsthistoriker-
verband gemeinsam mit dem Oberdster-
reichischen Landesmuseum durchgefiihrt.

Das detaillierte Programm kann telefonisch
(0732727 34 50) oder schriftlich beim
0.0. Landesmuseum (4010 Linz, Museums-
stral3e 14) angefordert werden.
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August Fenk

DIE SYMBIOSE ZWISCHEN SPORT UND MEDIEN

Die enge Partnerschaft zwischen Sport und Medien
hat gute Grinde: Der Sport braucht die Medien
nicht nur zur Selbstdarstellung, sondern auch, um
flir Sponsoren interessant zu werden; und die Me-
dien brauchen attraktiven Stoff fir ihren Abnehmer,
das Medienpublikum.

Auf Gewinn ausgerichtete Unternehmen der Me-
dienbranche missen sich bei der Auswahi und Ge-
staltung ihrer Themen primar an den mutma#lichen
Vorlieben, Interessen und Erwartungshaltungen
dieses Publikums orientieren. Institutionen wie der
ORF hingegen kdnnen sich — zusétzlich - ,erziehe-
rische" Aufgaben stellen, etwa

— zu unterhalten, ohne das Publikum zu brutalisie-
ren,

— zur aktiven sportlichen Betdtigung anzuregen,

— chauvinistischen Tendenzen im Sport entgegen-
zuwirken und

— Auswichse kommerzieller Sportinteressen als
solche aufzuzeigen.

Sind das vielversprechende Zielsetzungen? Oder
will man (sich) mit derartigen Programmrichtlinien
dartber hinwegtiuschen, daB die eigene Rolle in
der Liaison mit dem Sport nolens volens Motor
eben jener Entwickiungen ist, deren Auswirkungen
man den Kampf ansagt?

1 Uber den wechselseitigen Nutzen

1.1 Das Interesse des Sports an den Medien

Was verspricht sich der Sport, was versprechen
sich die Aktiven und Funktionare von den Medien?

Die Medien sind heute nicht mehr wegzudenken
aus ihrer Rolle in der Weiterentwicklung der Sport-
wissenschaft und -didaktik, aus ihrer Rolle als prak-
tisches Instrument einer systematischen Wett-

kampfvorbereitung und als Entscheidungshilfe flir
Wettkampfjurys. Verwendung finden beispielsweise

— mit Hochfrequenzkameras aufgenommene Filme
zur prazisen Bewegungsanalyse,

— Film- oder Videoaufnahmen zum vorbereitenden
Studium des Gegners,

—~ Videoaufzeichnungen, um dem trainierenden
Sportler unmittelbar nach einem Bewegungsab-
lauf ein optisches Feedback zu verschaffen oder
um im Protestfall Kampfrichterentscheidungen
unmittelbar nach dem Wettkampf zu Uberpriifen.

Das alles sind aber quasi Sport-,Interna®. Fir den
Medienerzieher relevanter ist die Frage nach dem
Interesse des Sports, in den Massenmedien pra-
sent zu sein. Neben dem Bediirfnis nach Selbstdar-
stellung gibt es auch sehr handfeste Beweggriinde:
Die Aktivitdten von Sportvereinen verschlingen
mehr Geld, als durch Mitgliedsbeitrdge herein-
kommt beziehungsweise durch (halb-)offentliche
Subventionen oder, so es sich um einen ,Schau-
sport* handelt, durch Eintrittskarten.

Dies gilt insbesondere fiir den ehrgeizigen Spit-
zensport und sein unmittelbares Vorfeld, die Nach-
wuchsférderung. Hier erdfinet die Prdsenz in den
Massenmedien neue Mbglichkeiten, z. B. den Ver-
kauf von Ubertragungsrechten. Vor allem aber: Wer
in Zeitungen oder im Fernsehen erwahnt wird oder,
noch besser, mit Ausristung in voller Aktion zu se-
hen ist, eignet sich auch als Werbetrager. Wobei
die Ausrlstung, vom FuBballeibchen bis zum Ral-
lye-Auto, fur sich selbst wirbt und — so wie die Wett-
kampfarena (Stadion, Rundkurs etc.) — ideale Wer-
befiachen bietet. Sportbekleidungs- und Sportarti-
kelerzeuger, die so ,ihre* Kundschaft recht gezielt
erreichen, aber auch branchenfernere Unterneh-
men wie Handelsketten, Getrénkefabrikanten oder
Tageszeitungen, die ihre Produkte oder sich selbst
am Image der ,Sportlichkeit”, ,Leistungsfahigkeit®,
.Dynamik", ,Gesundheit" oder schiicht an der Pra-
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senz in den (anderen) Medien partizipieren lassen
wollen, bringen ihre Werbebotschaft auf diesem ,in-
direkten* Weg an den Mann. Als Gegenleistung fiir
diese Werbung, der sich der am Sportgeschehen
interessierte Zuschauer auch nicht so leicht entzie-
hen kann wie z. B. einem TV-Werbeblock, bieten
die Unternehmen Ausristung und Sponsorgelder.

1.2 Das Interesse der Medien am Sport

Was macht das Sporigeschehen so interessant fiir
die Medien? Primar natirlich, daB sie ein entspre-
chend groBes Publikumsinteresse voraussetzen
darfen (siehe untenl!). Darliber hinaus ist es auch
aus der Sicht des (sportinteressierten) Journalisten
ein dankbares Thema, weil es — anders als etwa
Erscheinungen der Wirtschaftskriminalitat — we-
sentliche Voraussetzungen flr eine ,perfekte” Be-
richterstattung erfllit: Der Journalist ist nicht auf
mihsame Recherchen und Hinterher-Rekonstruk-
tionen angewiesen. Wichtige Veranstaltungen sind
lange im voraus angekiindigt, die Sportorganisato-
ren suchen von sich aus die Offentlichkeit der Medi-
en. Das eigentlich interessierende Geschehen, und
nicht nur das Interview mit Experten oder Augen-
zeugen Uber dieses Geschehen, rollt direkt vor den
Augen, vor den Kameras und Mikrofonen der Re-
porter, ab.

Kein Wunder also, daB die Medienmacher dem
Sport immer mehr Zeitungsseiten und Sendezeit
eingerdumt haben, was dem Publikumsinteresse
wiederum Nahrung gegeben, es differenziert und
verstarkt hat. (AusschiieBlich ,mediengemacht* ist
das Interesse am Sport sicher nicht. Der Sport hat-
te seit eh und je sein Publikum.) Erst in letzter Zeit
scheinen Sattigungseffekte diese Aufschaukelung
(vgl. Abb. 1) zwischen gesteigertem Interesse und
zunehmendem Raum in den Medien zu dampfen.
Die Reduktion der Ubertragungen von Ski-Weltcup-
rennen durch den ORF ist ganz offenkundig als Re-
aktion auf sichtbar werdende Grenzen der einschla-
gigen Nachfrage zu verstehen. (Die aufwendig ge-
machte Ubertragung dieser Rennen war oder ist in-
ternationales Aushangeschild des &sterreichischen
TV-Sportjournalismus, und die Hersteller und Hand-
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Abb. 1: Die Aufschaukelung zwischen zunehmender Be-
richterstattung und zunehmendem Publikumsinteresse.

ler von TV-Geréten veranschlagten das Publikums-
interesse so hoch, daB sie ihren Absatz durch Hin-
weis auf die jeweils bevorstehende Weltcupsaison
anzukurbeln suchten.) Im ORF-Almanach 1986/87
{S. 31) heiBt es dazu: ,Live-Sondertermine gibt es
nur noch bei den bedeutendsten Ereignissen. Eine



Neuerung gibt es auch bei den Schilibertragungen:
Wahrend die Hohepunkte des umfangreichen Welt-
cup-Terminkalenders, also z. B. alle Abfahrten der
Herren und die Rennen in Osterreich, live {ibertra-
gen werden, bietet die Redaktion dem Publikum
besonders an Werktagen die Auslandsibertragun-
gen als halbstiindige Zusammenfassungen im Vor-
abendprogramm.® Abgesehen vom Ski-Weltcup:
Auch flr den TV-Sport insgesamt 148t sich in den
letzten Jahren kein Aufwartstrend im prozentualen
Angebot und in der prozentualen Nutzung erken-
nen. (Vgl. dazu Tabelle 1! Sie wurde aus Materiali-
en zusammengestellt, die der ORF dem Autor
freundlicherweise zur Verfligung stellte.)

Und schlieBlich ist auch die Diskussion um die Ein-
richtung eines eigenen Sportkanals im bundesdeut-
schen Fernsehen (vgl. ,Der Spiegel” 1985, 49, S.
78) nicht nur durch das Bestreben motiviert, mehr
Raum fir das Thema ,Sport* zu schaffen, sondern
ebenso durch das Bestreben, das ,restliche" Sen-
dungsprogramm von Stérungen durch die aktuelle
Sportberichterstattung — man denke an Kollisionen
mit ,Fixsendungen®, an unvorhergesehene Start-

verzdgerungen, Spielverldngerungen etc. ~ freizu-
halten.

2 Konig Publikum?

Sport in den Medien — wer erwartet sich davon Vor-
teile? Der Sport, die Medienmacher, die werbende
Wirtschaft, das Medienpublikum. Letzteres ist aber
keine Institution wie der organisierte Sport, wie eine
Rundfunkanstalt oder ein (anderer) Wirtschaftsbe-
trieb. Die Zugehorigkeit zum ,Medienpublikum® ist
eine recht abstrakte Eigenschaft und im (brigen
auch praktisch allen Angehérigen der vorgenannten
fnstitutionen zuzuschreiben. Betrachtet man das
Publikum trotzdem als eine eigene Instanz, wie ist
dann seine Rolle in dieser Vierecksbeziehung zu
charakterisieren?

Die Leistungen und Waren der Medienunternehmen
und Medieninstitutionen werden, so wie Leistungen
und Waren ,sponsernder* Unternehmen, aus dem
Kreis der Konsumenten, die wir alle sind, aus dem
Keis des Medienpublikums, das wir alle sind, be-

Tab. 1.: Oben die Entwickiung des TV-Sport-Angebotes des ORF (in Prozent der Gesamt-Programmleistung) und seiner
Nutzung (in Prozent der maximal mdglichen Seherfrequenz in der Population der Erwachsenen). Unten die Entwicklung
der Gesamt-TV-Programmieistung und des jéhrlichen TV-Sport-Budgets.

1981 1982
Sportitbertragungen 6,1 7.4
Sportstudio 3,9 3,5
Sportkurs 0,0 0,2
Sport in Summe 10,0 11,0
Nutzung
Gesamte Programmieistung
(in Stunden pro Jahr) 6611 6798
Sport-Jahresbudget
(in Millionen 68)

1983 1984* 1985 (R**) 1986
6,1 9,5 55 (6)
4,3 4.4 4,3 (10)
0,2 0,1 0,1 (26)
10,7 14,0 9,7
7.4 10,2 8,3
6922 7294 7784
186 211 219 230

¥ Jahr der Sommer- und Winter-Olympiade.
** Rangplatz innerhalb von 26 Hauptkategorien.
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zahlt — wenn auch oft nicht zur Ganze auf direktem
Wege (Zeitungspreise sowie Rundiunk- und Fern-
sehgebuhren sind kaum je kostendeckend). Beide
Sorten von Unternehmen geben einen Teil ihrer
Einnahmen an den Sport weiter. Unsere Darstel-
lung {vgl. Abb. 2) des Informationsfiusses (das Pu-
blikum wird nicht nur, aber Uberwiegend via Medien
tber den Sport informiert) und des Geldflusses (der
Sport wird vom Publikum nicht nur, aber berwie-
gend via Sponsoren und Medien finanziert) konzen-
triert sich auf das unmittelbare Umfeld des Sports
und blendet zwangslaufig eine ganze Reihe ge-
samtwirtschaftlicher und medienpolitischer Zusam-
menhénge aus: Etwa den Umstand, dafB die Geld-
quelle ,Publikum® ihrerseits wieder von der Wirt-
schaft gespeist wird (Einkommen des Publikums)
und daB der Empfanger ,Sport“ sein Geld wieder
an die Wirtschaft abgibt; oder die Tatsache, daR
Medienunternehmen Kundschaft der restlichen Un-
ternehmen sind (z. B. technisches Gerat kaufen)
und vice versa (z. B. Sendezeit flr ,direkte Wer-
bung verkaufen); daB Wirtschaftsbetriebe oft eige-
ne Medien betreiben oder Beteiligungen an solchen
halten; und daB der Staat seiner Wirtschaft und sei-
nem internationalen Image zuliebe mit der staatli-
chen ,Sportférderung” eine Institution schafft, die
ihre Geldquellen wiederum mit Hilfe der Medien er-
schlieBt.

Das Publikum, dessen Interesse ja erst den Sport,
die Sponsoren und die Medien zusammenkittet, ist
nicht so einfluBreich, wie man es von einem Haupt-
finanzier erwarten sollte. Dies liegt wohl am schon
erwahnten weitgehenden Fehlen einer Organisati-
onsstruktur, die eine gemeinsame Willensbildung
und -&uBerung ermdglichen kénnte. Medieninstitu-
tionen, die ihr Programm auf einigermaBen begriin-
dete Hypothesen Uber die Vorlieben des Publikums
abstimmen wollen oder zumindest an einer Riick-
meldung Uber den Erfolg ihrer Programme interes-
siert sind, mlssen daher — wenn sie sich nicht auf
vereinzelte Anrufer oder Briefeschreiber verlassen
wollen — von sich aus Publikumsbefragungen orga-
nisieren beziehungsweise in Auftrag geben.

Der ORF beispielsweise 148t durch zwei Meinungs-
forschungsinstitute einen ,Kontinuierlichen Infra-
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Abb. 2: Der InformationsfluB (=») und der Geldflu3 (=)
zwischen den vier Instanzen Sport, Medium, Publikum
und Sponsor.

test” durchflihren, der vor allem die Einschaltfre-
guenzen bei den diversen Sendungen analysiert.
Ein fir unser Thema relevantes Ergebnis: ,Zu den
beliebtesten Sendungen zéhlen ... auf O3 der ,03-
Wecker', Sportsendungen, ,Treffpunkt Studio 4* und
,Evergreens'* (ORF-Almanach 1983, S. 318). DaB
O 3 derselben Quelle zufolge immerhin 2,4 Millio-
nen Hoérer und die héchste Zuwachsrate aller Ra-
dioprogramme erreichte, unterstreicht das breite
Publikumsinteresse an Sportsendungen. (Vgl. auch
die Nutzungsdaten in Tab. 1!) Und in einer Untersu-
chung von BONFADELLI (1986) an 12- bis 29j&hrigen
in der Bundesrepublik Deutschland rangierten
Sportsendungen auf der Skala ,Sehfrequenz von
Fernsehsendungen® innerhalb von 25 Sendungsty-
pen an achter Stelle: 37 % gaben an, Sportsendun-
gen ,regelmaBig oder h&ufig" mitzuverfolgen (Spit-
zenreiter war der Spielfilm mit 56 %, SchluBlicht die
Oper mit 2 %).



Was macht eigentlich das passive Sporterleben via
Medien so atiraktiv, attraktiv auch im Vergleich zum
passiven Sporterieben ,vor Ort*? Am Beispie! der
Ski-Weltcuprennen — sie sind unter anderem des-
halb vielfach zu ,Geisterrennen® geworden, weil
das Fernsehen die Zuschauer weg vom Pistenrand
an sich ziehen konnte — sollen die Vorteile den
Nachteilen gegenlbergestellt werden.

Der erste Vorteil des Mediums Fernsehen liegt auf
der Hand. Es schafft die Mdglichkeit, verschiedene
{Sport-)Ereignisse mitzuverfolgen, obwoh! sie inner-
halb kurzer Zeit (z. B. an einem Sonntagnachmit-
tag) an weit (voneinander) entfernten Orten abrol-
len. Und selbst da, wo der Besuch der Sportveran-
staltung(en) im Prinzip mdglich waére, spart der pas-
sive Sportgenuf via Medium Energien, Zeit und
Geld.

Der zweite Vorteil hat etwas mehr mit den Moglich-
keiten des Fernsehens speziell im Zusammenhang
mit dem Sport zu tun. Er betrifft die bessere ,Zu-
schauerposition” des passiven ,Mediensportlers”.
Der sitzt immer ganz vorne und noch dazu an ver-
schiedenen Stellen — dort eben, wo die TV-Kame-
ras postiert sind: dicht am Starthaus, an den
Schilsselstellen der Abfahrt, im Zielraum. Er sieht
die Zeit mitlaufen; er sieht in Zeitlupe, ob der Sla-
lomfahrer die Kippstange wirklich zwischen den
Beinen hatte. Die Kamera holt den Laufer nahe her-
an beziehungsweise hélt ihn gro8 im Bild, obwohl
er schon oder noch weit weg ist; sie verbessert also
die Voraussetzungen, das interessierende Gesche-
hen — so dieses die Aktionen des Athleten sind —
l&nger genau zu beobachten und damit auch die
Voraussetzungen flir den dsthetischen GenuB, den
der Zuschauer zumindest ,seinem" Sport abgewin-
nen kann.

Andererseits kann sich der Zuschauer, der das
Rennen direkt beobachtet, seinen ,Bildausschnitt”
selber wahlen; er hat einen genaueren Eindruck
von der Steilheit des Hanges; sein Gesichtssinn
produziert ein tiefenscharferes Bild vom Gesche-
hen, als es dem ,Fernseher” zur Verfligung steht; er
ist mit all seinen Sinnen und nicht nur mit Auge und
Ohr am Geschehen beteiligt und so fort. Ob man
deshalb — und trotz der weiter cben erwdhnten Vor-

teile des Sporterlebens via Medien — die Wahrneh-
mungsmdglichkeiten des passiven ,Mediensport-
lers" insgesamt als defizitar, als ,verfremdet” und
Lverzerrt" bezeichnen kann? Wohl nur dann, wenn
man an die Medien (unausgesprochen) den An-
spruch stellt, dem Benutzer dieselben Wahrneh-
mungsmdglichkeiten zu bieten wie dem direkten
Beobachter. Dieser Anspruch ist einerseits prinzipi-
ell uneinlésbar. In anderer Hinsicht setzt er dage-
gen sogar zu tief an: Es ist geradezu Funktion von
Medien(-Mitteln), in definierter Weise zu ,verzerren®
(z. B. VergréBerung, Zeitdehnung) und dadurch zu-
satzliche Wahrnehmungsméglichkeiten zu schaffen.

3 Sport in den Medien — Ausstrahlungen auf
Sport und Publikum

In der 1983er-Ausgabe des alle drei Jahre erschei-
nenden ORF-Almanachs sind die Programmrichtli-
nien des ORF, der laut Artikel 1 des Rundfunkge-
setzes ,nicht auf Gewinn gerichiet" ist und unter an-
derem flr ,die Férderung des Interesses der Bevdl-
kerung an aktiver sportlicher Betatigung" zu sorgen
hat, wortlich abgedruckt. Es heif3t dort (S. 419 f1.):

.Bei den wesentlichen Unterhaltungsprogramm-
elementen ist darauf zu achten, daB sie nicht zur
... Brutalisierung des Publikums fihren."

-~ ,Die Sportberichterstattung ... kann bereits zur
Férderung des Interesses der Bevélkerung an
aktiver sportlicher Betatigung beitragen, ist daflr
aber nicht ausreichend.” Daher missen ergan-
zende oder besonders gestaltete Programmele-
mente die ,Aufforderung” oder ,Anregung zur
aktiven sportlichen Betdtigung” enthalten.

- ,Chauvinistischen Tendenzen im Sport ist entge-
genzuwirken.”

— LAuswichse ... kommerzieller Sportinteressen

sind als solche aufzuzeigen.”

Der ORF ist nicht darauf angewiesen, sich direkt an
den Erwartungshaltungen im Publikum zu orientie-
ren. Offensichtlich will er mit den Mdoglichkeiten des
Massenmediums jenen Tendenzen entgegenwir-
ken, von denen Kritiker behaupten, sie wéren erst
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durch die Massenmedien zum ernsten Problem ge-
worden. Wir wollen diese Tendenzen etwas genau-
er untersuchen, wobei sich das Thema ,Brutalisie-
rung" fiir Uberlegungen zur Natur und gesellschaft-
lichen Funktion des Sports anbietet.

3.1 Brutalisierung des Sports und des Publikums
durch die Massenmedien? Oder liegt Aggressi-
on in der Natur des Sports?

MonNIcH/JUNG (1984) beschaftigen sich ausfithrlich
mit Brutalisierungserscheinungen im Sport und ge-
langen zu einem SchluB, der an unser oben skiz-
ziertes Aufschaukelungsmodell erinnert: Den Medi-
en kann man nicht die Alleinschuld an dieser Bruta-
lisierung zuweisen, wohl aber die Rolle eines Ver-
starkers — der Sport will sich und die Medien woilen
ihn von jener Seite prasentieren, die das (von den
Medien bereits mitgeformte) Publikumsinteresse
verlangt. (Ob und unter welchen Bedingungen Ag-
gression im Fernsehen das Publikum tatsdchlich
.ansteckt’, wird im Beitrag 15 von Brigitte HiPFL dis-
kutiert.)

Eine gewisse Affinitat zur Aggressivitat hétte der
Sport demnach bereits vor seiner (ihm nicht unwili-
kommenen) Vereinnahmung durch die Medien ge-
habt. Lorenz (1963) deutet den Sport tiberhaupt als
ritualisierte Sonderform des Kampfes und als Ventil
fir aufgestaute Aggression, wobei die harteren For-
men des Sports die Ventilfunktion am besten erfiil-
len kénnten. (Am schlechtesten wohl jene Formen
des Sports, in denen kein Vergleich mit anderen an-
gestrebt wird, sondern jemand fur sich allein berg-
steigt, surft, angelt etc.) Diese Auffassung von der
Natur des Sports als ritualisierter Kampf ist eine
ndhere Betrachtung wert und méglicherweise der
Schlussel zum Verstandnis nicht nur fir das Publi-
kumsinteresse am ,Brutalsport“, sondern auch fir
die Tatsachen,

— daB (lokal-)patriotischer Stolz sich gerne an den
Sporthelden der jeweiligen Region aufrichtet
oder auch Ubersteigert und daB sportliche Wett-
kampfe zu ritualisierten Stellvertreterkriegen zwi-
schen Regionen hochstilisiert werden (siehe
3.2);
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— daB im Sport, so wie in ,wirklichen* Kampfhand-
lungen, weibliche Wesen lange Zeit hindurch
kaum existent waren; als Berichterstatter Uber
Sport (und Krieg) sind sie bis heute kaum pra-
sent. Daher woh! auch die Selbstverstandlich-
keit, mit der die Herren-Abfahrten als Hohepunkt
des Weltcupkalenders bezeichnet werden (siehe
1.21). Auch unsere Redeweisen (iber Sport zei-
gen ein betont ,martialisches* und ,mannhaftes*
Geprage: Normalerweise finden wir nichts Be-
sonderes mehr an einem Bericht (iber eine Bas-
ketball-Damenmannschaft der ersten Division,
die nach drei Niederlagen ihren Angstgegner
wieder einmal geschlagen hat:

~ daB die Regelwerke und auch die Kontrollinstan-
zen im Sport weniger eine konfliktschlichtende
Funktion haben, sondern eher die einer span-
nungserhaltenden Dramaturgie: Der Ringrichter
im Boxring befiehlt ,Box!, wenn seine Kampf-
hdhne zu lahm oder zu defensiv werden; der
FuBballschiedsrichter hat nach einem Foul nicht
das Spiel abzubrechen und zugunsten der ,ge-
schadigten” Mannschaft zu entscheiden, son-
dern den weiteren Verlauf mit Freisto oder
Elfmeter zu wiirzen (vgl. auch HETzZLHOFER-LACK-
NER 1985, S. 255).

Voikamer (1971) wendet gegen die ,Ventilthese®
ein, daB aggressive Verhaltensweisen der Aktiven
wie der Zuschauer wéhrend eines Spiels nicht nur
nicht abnehmen, sondern sogar zunehmen. Zweier-
lei kann man diesem Einwand entgegenhalten: Er-
stens spricht die , Ventilthese" von einem Abbau ag-
gressiver Energien im ritualisierten Kampf, VoLka-
MER hingegen von RegelverstdBen, aiso von Verlet-
zungen des Rituals. Und zweitens bietet der Spiel-
verlauf selbst kumulativ ,bahnende®, ,einstimmen-
de" Momente, so daB es nicht verwundern kann,
wenn die Aggressionsventile gegen Ende und nach
Ende des Wettkampfes am weitesten — und eventu-
ell zu weit — gedffnet sind.

So gesehen setzen die folgenden Beobachtungen
nicht die ,Ventilthese" auBer Kraft, sondern weisen
auf Bedingungen hin, unter denen die Ventile dem
Druck nicht mehr ganz standhalten: VOLKAMER regi-



strierte besonders haufig RegelverstdBe auf seiten
der Verlierer (im Vergleich zu den Siegemn), im Aus-
wiértsspiel (im Vergleich zum Heimspiel), bei Spie-
len zwischen annéhernd gleich starken Mannschaf-
ten (geringe oder keine Tordifferenzen) und — in
Spielen zwischen stark rangunterschiedlichen
Mannschaften ~ auf seiten der rangtieferen. Seine
Interpretation: Alle diese Bedingungen drohen die
Spieler zu uberfordern und (deshalb) zu frustrieren.
Und aggressives Verhalten wird oft als Folge (oder
als die Folge schlechthin, vgl. DoLLARD u. a. 1939)
von Frustration angesehen beziehungsweise auch
als Folge einer Uberforderung (MIERKE 1955).
Uberforderung und Frustration sind aber im Sport
vorprogrammiert, unter anderem durch folgenden
Mechanismus: Auch Sportler orientieren den An-
spruch an ihre eigene Leistung {,Anspruchsniveau")
an den Erfolgreichen ihrer Bezugsgruppe (ihres Ka-
ders, ihrer Spielklasse, ihrer Altersklasse etc.). Ge-
rade die Leistungsschwacheren halten starr an die-
sem flr sie zu hoch gesteckien Ziel fest — zu Kor-
rekturen nach oben gibt es keinen AnlaB, zu Kor-
rekturen nach unten sind sie nicht bereit (FEnk
1978). Um ihrem Ziel naherzukommen, aktivieren
sie alle verfligbaren Reserven, und dieses (iberhoh-
te Aktivierungsniveau fihrt haufig zu einem Absin-
ken der Leistung (vgl. FEnk 1984). Die Schere
(.Zieldiskrepanz“) zwischen der Leistung und dem
Ziel, welches sich der Sportler ~ auch in Kenntnis
der hochgeschraubten Erwartungen des Medienpu-
blikums ~ setzt, wird groBer, Regelverletzungen er-
scheinen vielleicht als letzter Ausweg aus diesem
Teufelskreis.

3.2 Beglinstigt die Sportberichterstattung chauvini-
stische Tendenzen?

Nicht zwangslaufig, aber eben doch. Der auch bei
Journalisten oft ausgeprégte (Lokal-)Patriotismus,
die Begeisterung flr die heimische Mannschaft,
flieBt unweigerlich in die Berichterstattung mit ein.
Der Vorwurf, den MONNICH/JUNG (1984, S. 104) dem
Sportjournalismus machen, geht erheblich weiter:
.Offensichtlich‘, so meinen die Autoren nach der
Aufzahlung einschlagiger Beispiele, ,sind diese

chauvinistischen Exzesse in der Sportberichterstat-
tung ~ ebenso wie Starkult und Sensationsmache —
kalkuliert in der Absicht, die Geflhlslage des Rezi-
pienten moglichst exakt zu treffen und damit den
Absaiz des Artikels ,Sport' zu erhdhen.” Wiederum
pafBt unser Aufschaukelungsmodell!

Das Bedurfnis nach ldentifikationsmoglichkeiten ist
stark, und die Sporthelden des eigenen Landes
sind ein idealer Kristallisationskern fiir diese Be-
durfnisse. Der Sieg des Sporthelden ist ein Sieg
seiner Region, seiner Anhénger, der strahlende
Sieger steht stellvertretend flir sie im Rampenlicht
der Medien. Diese wiederum helfen mit, den Sport-
ler zum Star hochzujubeln, mit der nétigen Portion
.human touch®, die es erleichtert, sich mit ihm zu
identifizieren.

Es hilft nicht viel, wenn der zustandige Rundfunkin-
tendant zu seinem Amtsantritt Boxen und Automo-
bilrennen zum ,Brutalsport” erklart, der im Fernse-
hen nicht mehr so ausgiebig gezeigt werden solle.
Solange Osterreich einen aussichtsreichen Kom-
battanten im Formel-1-Zirkus hat, missen die Ren-
nen — und so viel Macht hat das Publikum — Gber-
tragen werden.

Wenn Sport ritualisierter Kampf ist, dann st
Schausport ritualisierter  Stellvertreterkrieg.  Wie
wirkt dieser auf jene Passivsportler, die sich mit der
Mannschaft ihres Vereins, ihrer Region besonders
stark identifizieren, die den Wettkampf, zur Untétig-
keit ,verurteilt", miterleben und Ungerechtigkeiten —
vermeintliche und wirkliche — mitansehen mtissen?
Fur sie ist keine Aktivitdt vorgesehen, welche die
aggressive Energie verzehren oder zumindest ka-
nalisieren kénnte, sie machen ihrer Erregung Luft
durch Attacken auf Stadioneinrichtungen, Schieds-
richter, ,feindliche" Fans. Das ,Massaker von Bris-
sel” ist nur eines aus einer langen Reihe von Bei-
spielen, die uns daran zweifeln lassen, daB der
Sport seine Funktion in der Kanalisierung gefahrli-
cher Energien auch fir Passivsportler erfiillt. Und
diesen gegentber fallen die Aktiven des ,Schau-
sports” zahlenméaBig nicht ins Gewicht. Vélkerver-
standigung durch Sport ?
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3.8 Viel Spitzensport im Fernsehen — wenig aktiver
Sport in der Bevidlkerung?

Fernsehen und Zeitungen, so heifit es, berichten
vornehmlich Uber Spitzensport, und das Publikum
sei vornehmlich an Rekorden und Sensationen in-
teressiert. Eigentlich versténdlich! Denn Breiten-
sportler ist man selber, und man kann dem Breiten-
sportler (dem Jogger, Radfahrer, Angler ...) bei je-
dem Spaziergang begegnen. Unsere Orientie-
rungsbemuiihungen sind aber ganz generell auf die
Beachtung und Analyse des Neuen, des AuBerge-
wohnlichen abgestellt. Warum sollte das beim Sport
anders sein?

Wichtiger erscheint die Frage, ob die Medien dem
Passivsport auf Kosten des Aktivsports Vorschub
leisten. Einschlagige Analysen kommentieren Mon-
NICH/JUNG (1984, S. 105) so: ,Des weiteren wird die
zunehmende Abhéangigkeit des Sports vom Fernse-
hen moniert, der Ruin des Amateursports durch die
Koalition von Fernsehen und Werbung sowie das
verdnderte Freizeitverhalten im Sinne passiver
Sportkonsumierung, zu dem das Fernsehen verfiih-
re.“ Statistisches Material, welches solche Entwick-
lungen dokumentieren konnte, wird allerdings nicht
angefihrt. Und man konnte entgegenhalten, daR
vielleicht gerade der aktive Sportler die Sportbe-
richterstattung besonders genau verfolgt, um sich
Uber Ereignisse und Trends im Sport zu informieren
und sich Anregungen zu holen.

Auch die Daten aus dem schon erwdhnten Artikel
von BoNFaDELL! (1986) lassen keine Schilisse auf
derartige Entwicklungen zu: Sie sind nur Moment-
aufnahme, und sie beziehen sich nur auf Haufigkei-
ten, nicht aber auf die Dauer diverser Freizeitakti-
vitaten. (Wer auf der 5-Minuten-Fahrt zum und vom
Tennisplatz, wo er eine Stunde lang spielt, Autora-
dio hort, hat bereits doppelt so oft Medien konsu-
miert wie Sport getrieben.) immerhin zeigt diese
Momentauinahme, daf3 47 % der Befragten taglich
vor dem Bildschirm sitzen, wahrend nur 13 % tag-
lich Sport und Spiel betreiben (vgl. Tab. 2).

Der ORF versucht nun seinem Gesetzesauftrag
LAnregung zum aktiven Sport* dadurch gerecht zu
werden, daf3 er zusétzlich zum Spitzensport vor al-
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Tab. 2: Selbstgeschétzte Frequenzen der Mediennutzung
und Freizeitaktivititen in Prozent (Auszug aus einer Ta-
belle in BonFapeLLI 1986, S. 9).

Radio Fernsehen| Sport
Kassette| Video Spiel

Platte
taglich 61 47 13
mehrmals pro Woche 25 35 31
einmal pro Woche 7 6 25
1- bis 3mal pro Monat 2 2 11
seltener 1 3 9
nie 4 7 11
Summe 100 100 100

lem ,Fitmarsche®, ,Volksldufe* und &hnliche Veran-
staltungen préasentiert. Ob das, was dabei zu sehen
ist, tatsdchlich starker oder auch nur im selben Aus-
mafB zum aktiven Sport animiert wie das Mediener-
lebnis von Sport auf héchstem Niveau, ist ebenfalls
eine ungeprifte und nicht einmal besonders plausi-
ble Annahme.

3.4 Kommerzialisierung des Sports durch die Me-
dien? '

In dem oben skizzierten Beziehungsgefiige (Abb. 2)
gerat der Sport leicht in die Rolle eines Dieners
zweier Herren:

Erstens muB er den Medien geféllig, also publi-
kums- und medienwirksam sein. Die Prasenz in
den Medien ist ja Voraussetzung flr den Geldflu
aus der (restlichen) Wirtschaft, deren Werbung,
verpackt in Sportinformation, via Medien die ge-
winschte Breitenwirkung erfahren soll. (Nicht nur
einzelne Hersteller profitieren dabei von der nor-
mierenden Wirkung des Mediensports, sondern
ganze Branchen, die sich wiinschen, daf3 von Zeit
zu Zeit wechselt, was gerade ,in“ ist.) Information
dber die Art und Weise, wie der Sport sich geféliig
zu verhalten hat, erhalt er nicht nur direkt vom Pu-
blikum, sondern auch wieder auf dem Umweg Gber
die Medien (vgl. Abb. 2). Bleiben wir bei unseren



schon oOfter benutzten Beispielen, dem ORF als
~Massenmedium® und den Ski-Weltcuprennen als
~Sport’: Wenn die Nachfrage nach der Ubertragung
dieser Rennen nachldBt, so signalisiert dies den
Sportmachern die Notwendigkeit von Anderungen.
Sie versuchen das Cup-Reglement (bersichtlicher
zu gestalten; und sie bemihen sich, die Zah! der
Rennen zu reduzieren — eher erfolglos {ibrigens,
weil dem die wirtschaftlichen Interessen der Austra-
gungsorte entgegenstehen. Und sie neigen schlieB-
lich dazu, besonders medienwirksame Wettkampfe
Mann gegen Mann* (Parallelslalom, Schanzen-
sprung inklusive) einzufihren, in denen der Athlet
nicht mehr ,nur gegen die Uhr fahrt*. (Was er ge-
naugenommen ohnehin nie tut; die jeweils erzielten
Werte erhalten — und dies gilt auch fiir véllig im Al-
leingang versuchte Weltrekorde — ihren Stellenwert
nur in Relation zu den von den anderen erzielten
Werten.) Damit kommen sie einem Publikumsbe-
durfnis nach, weiches der reine Profisport — dem
Showbusiness und Stuntmen-Wesen von vornher-
ein naher verwandt — viel schnelier entdeckt und
beriicksichtigt hatte.

Zweitens muB er den Sponsocren gefallig sein. Die
Akteure, und nicht nur die des Spitzensports, wer-
den zu Geférderten der Wirtschaft, die Grenzen
zwischen Amateursport und Profisport verflieBen.
Im Extremfall begegnen uns die Sportler in oder mit
ihrer Ausrlistung als ,wandelnde LitfaBsaulen®; nur
dort, wo der Status (oder der Schein) des Amateur-
sports gewahrt werden muf3, k&mpfen die Sportma-
cher beharrlich gegen diese Entwicklung an.

Zu informieren, auch Uber Sport zu informieren, ist
Aufgabe der Medien. Aber indem sie dieser Aufga-
be nachkommen, leisten sie der Kommerzialisie-
rung des Sports Vorschub. Ob sie es wollen oder
nicht. Da hilft kein Aufzeigen kommerzieller Aus-
wichse ,als solcher”. Und da hilft es auch nichts,
die Rolle der Medien in diesem Mechanismus auf-
zuzeigen.

Ein ,Postskriptum in FuBnoten”— anhand von Publi-
kationen, welche im ersten Halbjahr nach Fertig-
stellung (April 1986) des oben wiedergegebenen
Aufsatzes erschienen und die darin vertretenen
Thesen erganzen und stiitzen:

— Ein bundesdeutsches Nachrichtenmagazin infor-
mierte aus AnlaB und am Beispiel der FuBball-
WM in Mexico in seiner Titelgeschichte (,Adidas-
Weltmeisterschaft. Der gekaufte Sport') (ber
das Firmengerangel um die Kontrolle der in
Sportinformation  verpackten Werbung (,Der
Spiegel” 1986, 23, S. 84~103).

- O. FREUDENREICH kommentierte aktuelle Trends
in der medienpolitischen Landschaft der BRD:
~ennis und FuBball verdrangen die Tages-
schau” (Medium 1986, S. 73—-76).

-~ D. L. Groves berichtete Uber empirische Ergeb-
nisse zum Fernsehverhalten von Hobbysport-
lern: Im Vergleich zu Nichtsportlern sehen sie
insgesamt und vor allem untertags weniger fern,
schauen sich aber — wie wir unter 3.3 vermutet
haben - relativ haufig Sportsendungen an und
suchen im TV-Konsum eher spannende Unter-
haltung als Zeitvertreib, Geselligkeit und Infor-
mation (,Sport and leisure and its use in televisi-
on programs and commercials®. In: Internatio-
nal Journal of Sport Psychology 1986, 17,
S.71-81).
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