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Sport ist neben den Sparten Unterhaltung und In-
formation zu einem der wichtigsten Angebote in
den Medien geworden. Insbesondere im Fernsehen
ist die Sportberichterstattung mit einem durch-
schnittlichen Zuschaueranteil von rund 10 Prozent
von hoher Relevanz. Hinzu kommt die Thematisie-
rung von Sport in anderen Programmkategorien,
wie beispielsweise den Nachrichten (vgl. Studie
von Kiihnert). Das Ausmaf} der Sportberichterstat-
tung entspricht dem breiten Interesse fiir Medien-
sport in der Bevolkerung (vgl. Riihle, 2003) und
sorgt insbesondere bei internationalen Sport-GroR-
ereignissen wie Fullball-Welt- und -Europameister-
schaften oder Olympischen Spielen regelméRig fiir
hohe Einschaltquoten. Fiir Sender, Agenturen und
Unternehmen ist Sportberichterstattung daher ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor, bietet sie doch ein at-
traktives Umfeld fiir Werbe- und Sponsoringakti-
vitdten (vgl. Studie der Pilot Group).

Fiir die Zuschauer sind internationale Sport-
GroRereignisse sehr attraktive Angebote, die unter
anderem auch zu nationalen bzw. ethnischen Iden-
tifikationsprozessen beitragen konnen. Dies ist
umso wahrscheinlicher, je deutlicher die Bericht-
erstattung von entsprechender (nationaler und/
oder ethnischer) Unausgewogenheit geprigt ist,
wie es beispielsweise Billings und Tyler Eastman
in ihrer Studie {iber die Prasentation der Olympi-
schen Winterspiele in Salt Lake City nachwiesen.
Aber nicht nur die Auswahl von Bildern, Ereignis-
sen und Personen, sondern auch die Kommentare
bei Sportberichterstattungen bieten den Zuschau-
ern eine wichtige und willkommene Orientierungs-
hilfe (vgl. Studie von Schaffrath). So werden zum
Beispiel durch Kommentare Erinnerungsleistungen
an das Spielgeschehen verbessert und die Eindeu-
tigkeit von Leistungsbeurteilungen (zB. der Spieler
oder des Schiedsrichters) erhcht. Dies gilt insbe-
sondere dann, wenn die gezeigten Bilder keine ein-
deutig interpretierbaren Hinweise fiir die Zu-
schauerurteile bieten. Moglicherweise haben Kom-
mentare auch Einfluss auf die Gratifikationserwar-
tungen der Zuschauer bei der Rezeption von me-
dialen Sportangeboten. Schramm und Klimmt
identifizierten in diesem Zusammenhang drei
wichtige Faktoren: Die Zuschauer wollen in erster
Linie unterhalten werden (,Spannung®, ,schoner
Fufball“), sie wollen mit der eigenen Mannschaft
mitfiebern, und sie wollen informiert werden. Je
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nach Abschneiden der favorisierten Mannschaft
kann sich das Gewicht dieser Motivfaktoren
wihrend eines Turnierverlaufs verdndern. In einer
weiteren Studie konnte Hagenah auf der Basis des
dynamisch-transaktionalen Ansatzes zeigen, dass
Spall haben, Emotionen erleben, sich als Fan
fihlen und Mitfiebern mit den Athleten zu den
wichtigsten Zuwendungsmotiven fiir die TV-Sport-
rezeption gehorten. Je stiarker diese Motive ausge-
prigt sind, desto aufmerksamer und intensiver
werden Sportdarbietungen verfolgt und desto
hoher ist das daraus resultierende Sportwissen.

Auch die Zielgruppe der Kinder und Jugendli-
chen wird laut einer Studie der Amateur Athletic
Foundation und ESPN intensiv mit medialem
Sport konfrontiert. Diverse Wirkungsstudien zur
Sportkommunikation zeigen, dass die korperbeton-
te Présentation von Sport bzw. Sportlern insbeson-
dere bei weiblichen Jugendlichen Auswirkungen
auf Aspekte der Korperwahrnehmung, Zufrieden-
heit mit dem eigenen Korper sowie das Essverhal-
ten hat (vgl. Studie von Bissell und Zhou). Offen-
sichtlich haben bekannte Sportler fiir die Jugendli-
chen eine Art Vorbild- und Ratgeberfunktion -
auch in Bezug auf Konsumverhalten und Produkt-
bewertung (vgl. Studie von Bush, Martin und
Bush). Moglicherweise lassen sich unter dieser
Perspektive gezielt positive Effekte erreichen, wenn
beispielsweise die Sportler und Sportlerinnen nicht
nur als ,Helden“ ihres Sports oder Werbeikonen
prasentiert werden, sondern wenn etwa auch das
soziale Engagement dieser Sportler deutlicher in
den Vordergrund der Berichterstattung gertickt
wiirde.

Hagen, Zeh und MiillerKlier iiberraschen mit
der Vermutung, dass die Rezeption von TV-Sporter-
eignissen auch mit der Wahrnehmung und Bewer-
tung von politischen Kandidaten und Parteien zu-
sammenhdngen konnte. Zwar konnen sie in ihrer
Studie keine kausalen Wirkungsmechanismen fest-
stellen, dennoch geben aber die korrelativen Zu-
sammenhénge zwischen Sportinteresse, Rezeption
von Sportberichterstattung wéhrend internationa-
ler GroRereignisse und politischer Meinung Anlass
zu Spekulationen dariiber, inwieweit offentliche
Stimmungen, die unter anderem durch das Ab-
schneiden der FuRball-Nationalmannschaft bei in-
ternationalen Turnieren hervorgerufen werden,
moglicherweise Wahlentscheidungen beeinflussen
konnen.

on iiblichen Programmanalysen werden

Sportangebote im Fernsehen als eigene Kate-
gorie erfasst. Sportberichterstattung in Magazinen
und in Nachrichtensendungen ,verschwindet* da-
gegen in den Kategorien Unterhaltung und Infor-
mation. Das Ziel der vorliegenden Programmana-
lyse war daher, die Sportberichterstattung auch in
diesen Sparten zu ermitteln. Dazu wurden ausge-
wihlte Nachrichtensendungen und -magazine von
ARD, ZDF und RTL im Hinblick auf die darin ent-
haltene Sportberichterstattung untersucht. Es zeig-
te sich, dass in einer Woche im Méarz 2002, in der
kein sportliches GroRereignis stattfand, Sportbe-
richterstattung mit Anteilen von 22 Prozent (,Ta-
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gesschau), 24 Prozent (sheute) und 54 Prozent
(-RTL-aktuell) an der Anzahl der Beitrdge auch in
Nachrichtensendungen der Sender einen festen
Platz hatte. In den analysierten Sendungen erfuhr
der FulRball die umfangreichste Berichterstattung,
gefolgt von Formel 1, Skispringen, Tennis und
Boxen. Wahrend der Schwerpunkt in den Nach-
richten beim Fuflball lag, bestimmten in Magazi-
nen eher ,Freizeit“-Sportarten und Sportarten, die
Frauen vergleichsweise stdrker interessieren (z.B.
Eiskunstlauf, Tanzen) das Bild. Insgesamt war beim
privaten Anbieter RTL eine stéirkere Personen- und
Unterhaltungsorientierung (z.B. Portréts) zu beob-
achten. Demgegeniiber orientierten sich die 6ffent-
lich-rechtlichen Sender deutlich stirker an Sach-
themen (Ergebnisse) und strukturellen Inhalten
(z.B. Hintergrundberichte).

Die Studie zeigt, dass die Sportberichterstat-
tung durchaus einen groferen Raum im Pro-
gramm der Sender einnimmt als es die iiblichen
Programmstrukturanalysen vermuten lassen. Sport
wird ndmlich in nicht geringem AusmaR auch in
Nachrichten und Magazinen présentiert. Die Aus-
wahlkriterien entsprechen dabei offensichtlich
denen der ,,origindren” Sportberichterstattung (d.h.,
die populdren Sportarten dominieren).

elche Rolle spielt der (Medien-)Sport im
Sponsoringmarkt? Die Studie Sponsor Visions
(unterstiitzt uva. von DSE TV Today, Sportfive,
Web.de, TNS Sport und Ipsos) befragte dazu 231 Ex-
perten aus Top-Unternehmen und -Agenturen mit-
tels Onlineinterview. Die Fragen bezogen sich auf
den gegenwirtigen Stellenwert und die kiinftige
Entwicklung des Instruments Sponsoring. Nach An-
sicht der Experten bleibt die klassische Werbung
auch im Jahr 2004 das wichtigste Kommunikations-
instrument in der Markenkommunikation - 57 Pro-
zent der Etats werden im Durchschnitt fiir Spots,
Anzeigen etc. ausgegeben. Aber: Mit konstant positi-
vem Trend flieft mittlerweile knapp jeder fiinfte
Euro (18%) ins Sponsoring (2000: 16%; 2002: 17 %).
Dabei ist der Sport fiir die Werbungtreibenden wei-
ter das Sponsoring-Feld Nummer 1: Drei Viertel der
Unternehmen (76%) setzen innerhalb ihrer Marken-
kommunikation auf diesen Bereich, gefolgt von Kul-
turmallnahmen (50%). Dagegen plant nur jedes
dritte Unternehmen 2004 (35%), gesellschaftliche
Themen fiir die Markenkommunikation zu nutzen.
Aktuell gehen die Experten von Sponsoring-Ge-
samtaufwendungen in Héhe von etwa 34 Mrd Euro
aus, fiir das Fullball-WM-Jahr 2006 wird eine Steige-
rung auf 44 Mrd Euro erwartet. Fiir jeden zweiten
Befragten ist Fufball das Sponsoringfeld der Zu-
kunft. Wahrend Fun- und Trendsportarten, Radsport,
Golf und Segeln weiterhin im Trend liegen, sind
nach Ansicht der Experten die Moglichkeiten in der
Formel 1 weitgehend ausgeschopft. Im Fokus der
aktuell geplanten Sponsoringaktivititen —stehen
neben den laufenden Aktivitdten in den Sportarten
FulRball (52%), Eishockey (19%), Golf und Radsport
(je 17%) vor allem die Top-Events FuRball-WM
(38%) und -EM (28%), die Olympischen Spiele in
Athen (16%) sowie Turin (8%) und jahrlich die Tour
de France (8%).

Die Studie belegt die kommerzielle Bedeutung von
Sport im Bereich der Marketingkommunikation
(hier Sponsoring). Unternehmen und Agenturen
versprechen sich hohe Profite durch entsprechende
werbliche Kommunikation im Umfeld des Sports,
die gleichzeitig auch denjenigen zu Gute kommt,
die fiir die mediale Verbreitung von Sportereignis-
sen und damit fiir hohe Reichweiten sorgen. Das
Fernsehen diirfte dabei an erster Stelle stehen.

or dem Hintergrund der Frage, welches Wir-

kungspotenzial die Sportberichterstattung fiir
die Herausbildung und Verfestigung nationaler
Identititen darstellt, wurde in der vorliegenden
Studie die Prasentation der Olympischen Winter-
spiele in Salt Lake City 2002 im amerikanischen
Fernsehen untersucht. Inhaltsanalytisch wurde
tiberpriift, in welchem AusmaRl ménnliche und
weibliche Athleten sowie Sportler unterschiedli-
cher ethnischer Herkunft und Nationalitit in der
Berichterstattung représentiert waren. Dazu wur-
den 52 Stunden Berichterstattung iiber die Winter-
spiele 2002 bei NBC analysiert. Es zeigte sich, dass
der Berichterstattung iiber Wettbewerbe mit Mén-
nern etwa doppelt soviel Zeit gewidmet wurde wie
der Prdsentation der Frauenwettbewerbe. Die
Mehrheit der 20 am hiufigsten genannten Athleten
waren amerikanische Ménner weiller Hautfarbe. In
der Berichterstattung iiber weibliche Athleten
wurde (relativ gesehen) hdufiger der ,Erfolg durch
Féhigkeit bzw. Geschicklichkeit“ (,skills”) themati-
siert als bei ménnlichen Athleten. In Bezug auf
sportlichen Misserfolg wurde bei Frauen héufiger
auf ,mangelnde Erfahrung“ abgehoben als bei
Ménnern. Im Hinblick auf die ethnische Herkunft
der Athleten zeigten sich in den Kommentaren fol-
gende Tendenzen: Gelassenheit und Mut wurden
bei amerikanischen Athleten haufiger als Ursache
fiir Erfolg genannt, wahrend bei nicht-amerikani-
schen Athleten die ,Erfahrung“ als Begriindung
von sportlichem Erfolg héaufiger auftrat.

Noch immer gibt es in der U.S.-amerikanischen
Sportberichterstattung offensichtlich Diskrepanzen
in der Darstellung ,ménnlichen“ und ,weiblichen“
Sports - Frauen sind deutlich unterreprésentiert.
Dariiber hinaus ist von einer starken Betonung na-
tionaler Berichterstattung auszugehen. Nach An-
sicht der Autoren kann diese ,Schieflage” - insbe-
sondere auch angesichts der unterschiedlichen
Qualitdt der Berichterstattung (z.B. Ursachenzu-
schreibungen fiir sportliche Leistungen) - zur ,Kul-
tivierung“ nationaler bzw. ethnischer sowie von
Geschlechtsidentitdten beitragen.
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ie wichtig sind die Kommentare bei media-

len Sportereignissen fiir die Zuschauer? Und
welche Wirkung haben sie, zum Beispiel auf das
Gefiihl der Informiertheit oder die Bewertung des
Geschehens durch die Rezipienten? Diese Fragen
wurden im Rahmen eines Experiments untersucht,
bei dem 46 Versuchspersonen im Durchschnittsal-
ter von knapp 24 Jahren ein FuRballspiel der WM
2002 (Deutschland gegen Kamerun) anschauten.
Dabei sah eine Gruppe das Spiel mit Original-/Sta-
dion-Ton plus dem Kommentar des Reporters. Die
andere Gruppe sah das Spiel lediglich mit Origi-
nal-/Stadion-Ton, jedoch ohne Kommentar. Nach
der Présentation wurden unter anderem Erinne-
rungen, Meinungen und Bewertungen zu einzelnen
Spielern, zum Spielniveau, zum Schiedsrichter
sowie (in der ersten Gruppe) zum Kommentar er-
hoben.

Wahrend sich 87 Prozent der Gruppe mit Kom-
mentar nach dem Spiel gut informiert fiihlten, war
dies in der Gruppe ohne Kommentar nur bei 17
Prozent der Fall. Auf die Frage, was ihnen fehle,
wurden vor allem die Einordnung der Schiedsrich-
terleistungen, Namensnennungen der gerade ball-
fihrenden Spieler und Hintergrundinformationen
(zB. Griinde fiir Auswechslungen) genannt. An be-
stimmte Ereignisse wéhrend des Spielverlaufs
(hier: Auswechslungen in der Mannschaft) konnte
sich die Gruppe mit Kommentar deutlich besser
erinnern als die Gruppe ohne Kommentar. Die Ein-
schitzung der jeweiligen Mannschaftsleistungen
durch die Zuschauer unterschied sich zwischen
den beiden Gruppen deutlich infolge des Kommen-
tars - allerdings nur in der ersten Halbzeit, in der
das Spielergebnis (0:0) keine eindeutige Interpreta-
tion zulieR. Entsprechend dem Kommentar wurden
auch die einzelnen Spieler durch die Experimental-
gruppe (mit Kommentar) eindeutiger bewertet als
durch die Kontrollgruppe (ohne Kommentar). In
der Kontrollgruppe wurden dagegen diejenigen
Spieler am besten bewertet, die am héufigsten im
Bild waren. Am deutlichsten zeigte sich der Ein-
fluss des Kommentars bei der Einschitzung der
Schiedsrichterleistung.

Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen die
Wichtigkeit von Kommentaren fiir die Zuschauer.
Offensichtlich erwarten sie bei Sportdarbietungen
im Fernsehen mehr als ein Bild und eventuell ein-
geblendete Spielstdnde, um sich gut informiert zu
fithlen. Der Kommentar besitzt also eine wichtige
Informationsfunktion fiir die Zuschauer. Er hinter-
ldsst umso deutlicher Spuren in der Bewertung, je
mehr er fiir die Zuschauer insbesondere in unkla-
ren Situationen bzw. bei nicht auffélligen Leistun-
gen einen Interpretationsrahmen bietet. Es zeigte
sich jedoch auch, dass Kommentare weniger die
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Urteile beim Zuschauer originér erzeugen, als viel-
mehr bereits durch die eigene Interpretation der
Bilder gewonnene Bewertungen verstéirken.

Zahlreiche telemetrische Daten zeigen, dass in-
ternationale Sportereignisse im Fernsehen (z.B.
Fullball-Welt- oder -Europameisterschaften) seit
Jahren die bei weitem grofte Publikumsresonanz
erfahren. Untersuchungen iiber die Nutzungsmoti-
ve der Zuschauer, insbesondere im Verlauf mehrti-
giger bzw. mehrwachiger Turniere sind jedoch sel-
ten. So konnten zum Beispiel Erfahrungen aus be-
reits rezipierten Spielen und das Wissen um den
bisherigen Turnierverlauf die Gratifikationserwar-
tungen beeinflussen. Im Rahmen einer Panelstudie
gingen die Autoren dieser Frage nach. Zu fiinf
Zeitpunkten vor und wiéhrend der FuRball-Welt-
meisterschaft 2002 wurden 258 Personen im
Durchschnittsalter von etwa 36 Jahren befragt. Er-
hoben wurden unter anderem unterschiedliche Re-
zeptionsmotive (z.B. Eskapismus, Spannung, Stim-
mungsregulation, Gemeinschaftserlebnis), die aus
entsprechenden Theorien abgeleitet wurden.

Als relevant fiir die Nutzung der Berichterstat-
tung iiber die FuBball-Weltmeisterschaft Kristalli-
sierten sich drei Motivfaktoren heraus: ,Unterhal-
tender FuRball“ (Spannung, schoner Fu8ball, grofRe
Stars, David gegen Goliath), ,Mitfiebern mit den
Deutschen“ (Identifikation mit der Lieblingsmann-
schaft, Daumen driicken, zusammen mit anderen
jubeln) und ,Informationsbediirfnis (mitreden
konnen, Information iiber FuRball-WM als Muss).
Dabei war das Motiv Unterhaltung iiber den ge-
samten WM-Verlauf am stérksten ausgeprégt, sank
aber zum Ende des Turniers hin leicht ab. Die Mo-
tive ,Mitfiebern“ und ,,Informationsbediirfnis“ nah-
men dagegen stetig zu, insbesondere vor dem Fina-
le mit deutscher Beteiligung. Es zeigte sich auch,
dass die Motive von Frauen gegeniiber denen von
Ménnern anfanglich schwicher ausgeprégt waren,
sich aber im Verlauf der WM denen der Méanner
annéherten. Ebenso waren die Motive bei FuRRball-
Interessierten stirker ausgeprigt als bei Nicht-Fuf3-
ball-Interessierten. Bei Letzteren stieg insbesondere
das Motiv ,Mitfiebern“ zum Ende des Turniers hin
an. Auflerdem bestand ein wechselseitiger Zusam-
menhang zwischen den Motiven und dem FufRball-
konsum: Je ausgeprégter die Motive, desto hoher
der Konsum, der wiederum einherging mit einer
hoheren Motivation, sich die ndchsten Spiele anzu-
schauen.

Sich durch packende und attraktive Begegnun-
gen unterhalten zu lassen, ist bei sportlichen GroR3-
ereignissen (hier: FuRRball-WM) der wichtigste Be-
weggrund, die entsprechende Berichterstattung zu
nutzen. Allerdings konnen sich - abhéngig vom
Verlauf eines Turniers bzw. einer Veranstaltung -
die Motive dndern, insbesondere, wenn Entschei-
dungen in Bezug auf die ,eigene Mannschaft“ an-
stehen. Dann interessieren sich sogar Zuschauer,
die ansonsten weniger Interesse an Sportberichter-
stattung haben.
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ufbauend auf dem dynamisch-transaktionalen

Ansatz von Klaus Schonbach und Werner Friih
wurde in der vorliegenden Studie die Wechselwir-
kung von Prédispositionen auf Seiten der Rezipien-
ten und dem sportmedialen Rezeptionsverhalten
(= Nutzung von Fernsehsport) untersucht. Dabei
spielen Sport-TV-Motive, Reizsuche (,Sensation-
Seeking®) als Personlichkeitsmerkmal, Involve-
ment, kognitive Aktivierung im Sinne von Auf-
merksamkeit und Bereitschaft zur aktiven Infor-
mationsverarbeitung sowie Wissen eine Rolle, die
mit den jeweiligen Medienbotschaften und deren
Bewertung interagieren. In drei Untersuchungen
mit insgesamt fast 1 000 Teilnehmern wurden
unter anderem die oben genannten Variablen er-
fasst. Dariiber hinaus wurden die Testteilnehmer
mit systematisch variierter TV-Sportberichterstat-
tung (Kommentar versus kein Kommentar) kon-
frontiert.

Wie sich herausstellte, hatte das Free-TV als
primére ,Sportquelle” positive Auswirkungen auf
den Konsum anderer sportmedialer Produkte (z.B.
Printmedien). AuBerdem ging die Nutzung von
medialem Sport im Free-TV mit erhohtem Sport-
wissen einher. Ein wichtiges Motiv fiir die Nutzung
von Sport im Fernsehen war die ,parainteraktive
Emotionssuche” (Spal haben, Emotionen erleben,
Fan sein, Mitfiebern mit den Athleten), die gleich-
zeitig einen aufmerksamen und konzentrierten
Sport-TV-Rezeptionsstil forcierte. Fiir den Konsum
von Sport-Printmedien war dagegen eher das
Motiv Lernen/Informationssuche ausschlaggebend.
Ferner wurde ein positiver Zusammenhang zwi-
schen TV-Sport-Rezeption und einer spezifischen
Dimension der Reizsuche, ndmlich Spannungs-
und Abenteuersuche ohne vitales Risiko gefunden.
Der wahrgenommene Unterhaltungswert einer
Sportprésentation hatte zwar groRe Bedeutung fiir
das Weiterverfolgen einer Sendung, nicht aber fiir
die zukiinftige Rezeption dhnlicher Beitrdge. Bei-
tragsbewertungen hingen sowohl von der Rezepti-
onsmotivation als auch von der Kommentierung
ab: Beitrdge ohne Kommentar wirkten weniger un-
terhaltend, die Zuschauer schitzten ihre Qualitit
niedriger ein und beurteilten sie als weniger ver-
standlich.

Die Studie zeigt den engen Zusammenhang
zwischen personlichen Dispositionen, sich daraus
ergebenden Sport-Rezeptionsmotiven und Rezepti-
onsmodalitdten (zB. Aufmerksamkeit) bei der
Wahrnehmung und Bewertung von Sportangebo-
ten im Fernsehen. Gleichzeitig werden diese von
den inhaltlichen und formalen Qualitdten der
Sportberichterstattung beeinflusst, sodass nach An-
sicht des Autors kaum von einer eindimensionalen
und linearen Wirkungsbeziehung auszugehen ist,
sondern vielmehr von sich gegenseitig bedingen-
den ,Transaktionen“ zwischen Rezipienten und
Kommunikationsangebot.

m Auftrag der Amateur Athletic Foundation of

Los Angeles (AAF) und dem amerikanischen
Sportkanal ESPN untersuchte Statistical Research
Inc. die Nutzung medialer Sportangebote durch
Kinder und Jugendliche im Alter zwischen acht
und 17 Jahren. Im Rahmen einer représentativen
Befragung in den USA wurden 509 Interviews
durchgefiihrt, in denen nach dem Konsum von
Sport in Fernsehen, Radio, Zeitung, Biichern, Ma-
gazinen, Videospielen, Internet und Kino gefragt
wurde. Insgesamt 93 Prozent aller befragten Kin-
der und Jugendlichen konsumierten Sport in den
Medien, wobei das Fernsehen mit 88 Prozent an
erster Stelle stand, gefolgt von Kino(Sport-)filmen
(88%, die ebenfalls in erster Linie im Fernsehen
gesehen wurden), sportbezogenen Videospielen
(76%), Magazinen (66%), Biichern (60%), Zeitung
(57%), Internet (45%) und Radio (36%). Dabei
zeigten sich deutliche Geschlechtsunterschiede,
denn in allen Medien nutzten Jungen Sportangebo-
te héufiger als Médchen. 28 Prozent der Befragten
(42% Jungen, 13% Médchen) gaben an, Sport in
den Medien jeden Tag zu nutzen, wobei auch hier
wieder das Fernsehen und Videospiele die vorde-
ren Rangpldtze einnahmen. Gleiches gilt fiir die
mehrmalige Nutzung pro Woche (insgesamt 71 %).
Die Priferenzen der Nutzung waren die klassi-
schen amerikanischen Sportarten Football, Basket-
ball und Baseball, gefolgt von Extremsportarten.
Auch hinsichtlich der Priferenzen zeigten sich
deutliche Geschlechtsunterschiede der erwartbaren
Art: Médchen bevorzugten haufiger ,weibliche*
Sportarten wie Eiskunstlauf, Turnen, etc. Medialer
Sport wurde am héufigsten (70%) mit anderen ge-
meinsam genutzt, insbesondere mit Familienmit-
gliedern oder Gleichaltrigen.

Sport in den Medien spielt offensichtlich auch
fir Kinder und Jugendliche eine wichtige Rolle
beim téglichen Medienkonsum (vgl. auch Riihle,
2003). Es kann daher angenommen werden, dass
Sportdarbietungen ebenso wie eine Vielzahl von
Unterhaltungsangeboten, die in der offentlichen
Diskussion stehen, Wirkungspotenziale im Bezug
auf die Sozialisation von Kindern und Jugendli-
chen besitzen (siehe nachfolgende Studie).

In der Studie geht es um den Zusammenhang
zwischen der Nutzung unterschiedlicher Pro-
grammangebote des Fernsehens und dem Kérper-
bild beziehungsweise gestortem Essverhalten bei
weiblichen Jugendlichen. Da auch in der Sportbe-
richterstattung korperbetonte Darstellungen eine
groRe Rolle spielen, wurde hier untersucht, inwie-
weit sich die Wahrnehmung von ,Korperinforma-
tionen“ auf das Korperbild der Zuschauerinnen
auswirkt. An der Untersuchung nahmen 219 Frau-
en im Durchschnittsalter von 19 Jahren teil. Erfasst
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wurde neben der Nutzung von Unterhaltungsange-
boten im Fernsehen, in denen schlanke Frauen im
Mittelpunkt der Handlung standen (zB. ,Friends®,
~Dawson’s Creek®, ,Will & Grace®), auch der Kon-
sum von Sportberichterstattung. Dariiber hinaus
wurde das Interesse an Sendungen, in denen Kor-
perlichkeit eine zentrale Rolle spielte (,Body-im-
provement television”, zum Beispiel Sendungen
tiber Didt, Fitness, Training), erfasst.

Die Ergebnisse zeigten einen Zusammenhang
zwischen der Priferenz fiir so genanntes ,Thin-
ideal“-Fernsehen und Symptomen problematischen
Essverhaltens bzw. Korperbewusstseins. Dies war
vor allem bei weifen Frauen im Vergleich zu
nicht-weillen Frauen der Fall. Zwischen der Nut-
zung von allgemeinen Sportangeboten und Kérper-
bild bzw. Essverhalten wurden dagegen keine ent-
sprechenden Zusammenhénge festgestellt — eher
im Gegenteil: Junge Frauen, die sich hdufig Sport-
berichterstattung anschauten, waren eher zufrieden
mit ihrem eigenen Korper, und die Wahrscheinlich-
keit, dass sie problematisches Essverhalten berich-
teten, war geringer. Wurden allerdings insbesonde-
re so genannte ,Lean“-Sportarten, wie zum Beispiel
Eiskunstlauf, Gymnastik oder Turnen préferiert,
zeigte sich ein negativer Zusammenhang, das
heift, diese Zuschauerinnen zeigten ein eher pro-
blematisches Korperbild und Essverhalten.

Wihrend der Zusammenhang zwischen Unter-
haltungsfernsehen, Mode, Werbung und Korperbild
bzw. Essverhalten bereits intensiv untersucht
wurde und man hier auch entsprechende Zusam-
menhénge fand, gibt es fiir die Rezeption von me-
dialen Sportangeboten noch kaum Erkenntnisse.
Die vorliegende Studie zeigt, dass Sportmedien-
konsum allgemein eher mit positiven Einstellun-
gen gegeniiber dem eigenen Korper in Zusammen-
hang steht. Die Ausnahme: Wenn Frauen im Sport
sehr korperbetont prasentiert werden, finden sich
auch hier Zusammenhinge mit problematischen
Einstellungen. Dies erklaren die Autoren mit Theo-
rien des sozialen Vergleichs sowie der Selbstobjek-
tivierung (Korpermalfstibe werden aus der Beob-
achterperspektive iibernommen).

nwieweit stellen Sportstars fiir Teenager Vorbil-

der und Rollenmodelle dar? Und konnen diese
Sportstars Einstellungen und Verhalten der jiinge-
ren Generation beeinflussen? Diese Fragen stellen
sich vor allem im Bereich der Vermarktung von
zielgruppenspezifischen Produkten, da hier be-
riihmte Sportler hdufig eingesetzt werden. Die Au-
toren fiihrten eine Befragung mit 218 amerikani-
schen Jugendlichen im Alter zwischen 13 und 18
Jahren durch, in der unter anderem nach der Be-
deutung von Sportlern als Rollenvorbilder (z.B.
~Mein Lieblingssportler ist ein positives Beispiel,
dem andere folgen sollten”) und nach dem Einfluss
von beriihmten Sportlern auf das eigene Konsum-
verhalten (zB. Weiterempfehlung beworbener Pro-
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dukte an Freunde) gefragt wurde. Nach den Ergeb-
nissen fiihrt eine hohere Akzeptanz beriihmter
Sportler als Rollenvorbilder zwar nicht dazu, dass
Produkte direkt gekauft oder gewohnte Konsumge-
wohnheiten gedndert werden. Sie wirkt sich jedoch
verstirkend auf die Kommunikation mit anderen
aus (beworbene Produkte werden eher an Freunde
und Bekannte weiterempfohlen) und unterstiitzt
die Markenloyalitit der Jugendlichen. Diese Zu-
sammenhénge waren bei Midchen insgesamt stér-
ker ausgeprégt als bei Jungen.

Offensichtlich sind beliebte Sportler, die haufig
in den Medien auftreten, fiir Jugendliche wichtige
JRatgeber” - hier in Bezug auf Konsumverhalten
und Produktbeurteilung. Inwieweit sie auch in an-
deren Lebensfragen (zB. im Hinblick auf soziales
Engagement 0.4.) Einfluss haben, wurde in dieser
Studie nicht untersucht.

Dass Sportberichterstattung Einfluss auf individu-
elle Befindlichkeiten bis hin zu sozialen und na-
tionalen Identititen hat, konnte bereits in mehreren
Studien nachgewiesen werden. Aber hat sie auch
Einfluss auf politische Orientierungen oder gar
Wahlentscheidungen? Diese Frage untersuchten die
Autoren in der vorliegenden Studie, deren Daten-
grundlage Bevolkerungsumfragen seit 1993 waren.
Aus  Forsa-Omnibus-Befragungen wurden Daten
zum Themeninteresse der Befragten (,Welche drei
Themen, iiber die in diesen Tagen berichtet wurde,
interessieren Sie am meisten?’), zur Kanzlerprife-
renz (Entscheidung zwischen den Kanzlerkandidaten
der CDU und SPD) und zur aktuellen Wahlabsicht
(~Sonntagsfrage) herangezogen und korrelativ mit-
einander in Beziehung gesetzt. Die Ergebnisse zei-
gen einen Zusammenhang zwischen Interesse an
Fufball (das nach Ansicht der Autoren aus der je-
weiligen Auffilligkeit der Berichterstattung resul-
tiert) und den Bewertungen der Kanzlerkandidaten.
So lieRen sich jeweils bei internationalen FuRballtur-
nieren (WM 1998 und 2002 sowie EM 2000) signifi-
kante Zusammenhinge zwischen Fuflballrezeption
und der politischen Einstellung feststellen. Insbeson-
dere beim guten Abschneiden der Fuflball-National-
mannschaft (zB. bei der WM 2002) ergaben sich po-
sitive Effekte auf die Beurteilung der jeweiligen Re-
gierung bzw. des Kanzlers. Bei negativem Abschnei-
den der Mannschaft waren die Zusammenhénge mit
den politischen Variablen dagegen deutlich geringer.
Die Effekte zeigten sich allerdings nur sehr kurzfris-
tig, sie lieRen sich maximal fiir eine Woche nach-
weisen.

Die Autoren erkldren diese Zusammenhénge mit
dem Konzept der ,,Public Mood®, das heifit, einer all-
gemeinen, eher ungerichteten Stimmung, die weite
Teile der Offentlichkeit synchron erfasst. Sie ergibt
sich als Konsequenz aus dem (positiven) Erleben der
Zugehorigkeit zu einer nationalen Gemeinschaft und
wird unter anderem durch die intensive Berichter-
stattung tiber Erfolg bei internationalen Sportereig-
nissen unterstiitzt. Da gut gelaunte Menschen iiber
sich und andere positiver urteilen und gleichzeitig
eine weniger umfassende Informationsbeschaffung
betreiben, konnte sich dies auch auf die Beurteilung
von Politikern und Parteien auswirken.
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