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In der aus seiner Dissertation am Institut fur
Sportpublizistik der Universitit Miinster her-
vorgegangenen Studie setzt sich Jens Wer-
necken das Ziel, Entstehung, Verwendung,
Qualitit und Funktionen nationaler Stereoty-
pen im Mediensport zu untersuchen und Fra-
gen wie ,, Was ist typisch deutsch?® oder ,Wie
schitzen Deutsche im Sport sich selber (resp.
ithre Landsleute), wie schitzen sie Vertreter an-
derer Nationen ein?“ zu kliren. Er versteht sei-
ne Untersuchung als Grundlagenarbeit zur
»Image-Forschung® im Kontext der Medien.

Die empirischen Untersuchungsdaten wur-
den 1995 mittels Analyse und Interpretation
der Sportberichterstattung der Medien Zeitung
und Fernsehen sowie durch Publikumsbefra-
gungen (Stadioninterview, Passantenbefragung
und Telefoninterview) erhoben. Diese mehr-
methodische Vorgehensweise soll ermoglichen,
die Konstrukte der ,Sportmedienrealitit® zu
den Publikumsbildern in Bezug bringen zu
konnen.

In einem ausfiihrlichen ersten Teil (ca. 140S.)
wird der aktuelle Forschungsstand im Hinblick
auf die Dimensionen und den sozialen Stellen-
wert des Sports, den Mediensport, die Wirkun-
gen der Massenmedien, die Medienbilder und
Publikumsbilder gesichtet. Auflerdem werden
die fiir die Untersuchung wichtigsten Begriffe
(Image, Stereotyp etc.) definiert und abge-
grenzt. Erst im sechsten Kapitel werden Leit-
fragen und Hypothesen aufgestellt und dann
im siebten das , Untersuchungsdesign® erldu-
tert. Das achte Kapitel enthalt dann die Ergeb-
nisse der Untersuchung, gegliedert nach Me-
thoden. Zum Schluss folgt die Diskussion der
Ergebnisse in Form einer ,,Hypothesendiskus-
sion®.

Die Diskussion des Themas ,,Sport® verlan-
ge die Berticksichtigung von Wirtschaft, Medi-
en und sozialen Faktoren. Sportlichkeit konne
als Leitbild oder Erscheinungsform der moder-
nen Gesellschaft gesehen werden, wobei seine
(soziale) Bedeutung eine erhebliche Verinde-
rung erfahren habe. Seit den 50er Jahren sei das
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Interesse am aktiven Sport stetig gewachsen.
Die Art der sportlichen Tatigkeit und ihr Stel-
lenwert habe sich in verschiedenen Bereichen
standig gewandelt: (i) die sportlichen Aktivita-
ten hitten sich vom organisierten Sport (Ver-
einssport) zu nicht organisierten Sportaktivita-
ten (individuelles Sporttreiben) verlagert; (ii)
die Anhingerschaft des Passivsports (Besuch
von Sportveranstaltungen, Konsum von Me-
diensport als Unterhaltung) habe in den 80er
und 90er Jahren zugenommen; (iii) seit Mitte
der 80er Jahre habe sich auch das Interesse von
Wirtschaft und Medien vermehrt dem Sport
zugewandt, was zu einer sozialen Aufwertung
des Sports gefiihrt habe.

Medien haben den Sport vermarktet und in-
strumentalisiert: Am offensichtlichsten zeich-
net sich dies an der Inszenierung des kommer-
zialisierten Schau- und Spitzensports ab, der
heute ganz auf die Unterhaltungs- und Kon-
sumbediirfnisse der Gesellschaft ausgerichtet
ist. Es ergibt sich ein stabiles ,magisches Drei-
eck® der Wechselwirkungen zwischen Medien,
Sport und Wirtschaft.

Die Sportberichterstattung im Fernschen
und in den Printmedien sind publikums- und
marktabhingig und damit den Gesetzen des
Marktes unterworfen: Diese bringen eine Uni-
formierung der Berichterstattung, die sich for-
mal, stilistisch und inhaltlich in einer weit rei-
chenden ,intermediiren Konvergenz“ nieder-
schlagt. Fir die Tageszeitungen ist ein umfang-
reiches, aktuelles, ereignisreiches Sportangebot
Verkaufsinstrument. Die Sportberichterstat-
tung im Vergleich zwischen verschiedenen 7Ta-
geszeitungen ist weitgehend konform, mafigeb-
lich dafiir sind Selektions- und Konstruktions-
faktoren des Sportjournalismus. Fiir die Sport-
berichterstattung im Fernsehen ist ein ,duales
Rezeptionsverhalten® (S. 83) zu beobachten:
die privaten und die 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der haben ein entweder eher unterhaltungssu-
chendes bzw. ein eher informationsorientiertes
Zielpublikum. Im intermediiren Konkurrenz-
kampf hat die Sportberichterstattung im Fern-
sehen gegeniiber der in den Zeitungen Uber-
hand genommen. Als Griinde dafiir sind u.a.
Reichweitenverluste und geringe Nutzungs-
dauer der Tageszeitungen auszumachen.

Die Funktionalisierung des Sports in den
Medien bringt eine sprachliche Effekt-Orien-
tierung mit sich: Wettbewerbsorientierte
Sportberichterstattung erfordert eine markt-
fahige Sprache. Merkmale dieser Sprache sind:
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einfache, verstindliche Sitze, Bildhaftigkeit,
beschrankte Lexik und ein begrenztes Reper-
toire von Redewendungen, Ubertreibungen,
rhetorischen Fragen, Klangfiguren.

Fiir die massenkommunikative Publikums-
und Wirkungsforschung steht der Transfer der
~Medienrealitit zum Publikum und deren Re-
zeption durch das Publikum im Mittelpunkt.
Die in den 70er Jahren entwickelten Ansitze
des ,Agenda-Settings“ und der ,Kultivie-
rungshypothese® haben die Bedeutung der In-
dividualitit der Rezipienten hervorgehoben.
Thr Wissen, ihre Aufmerksamkeit und ihr Pro-
blembewusstsein bestimmen ihren Umgang
mit der durch die Medien gelieferten Informa-
tion. Diese kann mitbestimmen, woriiber Rezi-
pienten denken, aber nicht was sie denken. Bei
der Kultivierungshypothese stehen die lang-
fristigen Auswirkungen der Medien im Vor-
dergrund des Interesses. Nach dieser Hypothe-
se entstehen die Bilder, welche die Menschen
sich von etwas machen, die ,,Publikumsbilder,
weniger aus Primarerfahrungen des Individu-
ums als aus Medienerfahrungen. ,,Medienrea-
litit“, also das durch die Medien vermittelte
Bild der Realitit, bezieht sich zwar grundsitz-
lich auf ,,die Welt“, entspringt aber einem ,,viel-
stufigen Interpretations-, Auswahl- und Kon-
struktionsprozess® (S. 104) und vermittelt da-
durch eine ,modifizierte Realitit“, auch der
»Sportmedien-Realitit”.

Die Bedeutungsfelder von Bild und Image
iiberschneiden sich zwar, aber da Letzteres ei-
nem wirtschaftspsychologischen Kontext ent-
stammt, ist es spezifischen Einschrinkungen
unterworfen. Stereotyp und Vorurteil unter-
scheiden sich darin, dass Stereotypen nicht 4
priori Negativ-Wertungen sind, dass Vorurtei-
le sich prinzipiell auf ,,die Anderen“ beziehen
und Selbstwahrnehmung ausgrenzen, und dass
Stereotypen gegeniiber Verinderung immun
sind, wihrend Vorurteile als eine Art ,Wahr-
nehmungsblocker mit Abwehrfunktion fun-
gieren. Fiir das Verhiltnis von Images, Kom-
munikation und Medien werden solche seman-
tischen Nuancen relevant. Images werden
durch  Medienkommunikation —mitgepragt,
transportiert und vermittelt. Die subjektiven
Konstrukte und die Entstehung von Stereoty-
pen sind eng mit ihren sprachlichen Korrelaten
verbunden. Aber die Imageforschung steht im
Hinblick auf die ,,Publikumsbilder des Me-
diensports noch am Anfang.

Deshalb will der Verf. mit seiner Studie die

Besprechungen

,Qualititen, Verwendungsweisen, Entste-
hungszusammenhinge und Funktionen der
Medien- und Publikumsbilder des Sports eror-
tern“ (S. 141), wobei die ,kontextrelevanten
Beziige durch Images® im Mittelpunkt stehen
sollen. Auf der Basis von 16 forschungsleiten-
den Fragen formuliert er dogmatisch-provoka-
tiv 13 Hypothesen, die durch die Studie verifi-
ziert oder falsifiziert werden sollen. Dazu
wihlt er ein mehrmethodisches Vorgehen, das
Auswertungen sowohl nach qualitativen als
auch quantitativen Kriterien zuldsst und Publi-
kumsanalyse (Befragungen per Telefoninter-
view, von Passanten, von Stadionbesuchern)
mit Medienanalyse (Analyse von TV-Sportsen-
dungen, Zeitungsartikeln) verbindet. Die wich-
tigsten Ergebnisse aus der Medienanalyse
(S. 178-278) werden hier nur stichwortartig
und geordnet nach den Kriterien Form, Inhalt,
(nationale) Image-Beziige und Sprache wieder-
gegeben:

Die Sportberichterstattung im Fernsehen ist
demnach gekennzeichnet (i) formal durch ei-
nen hohen Uniformititsgrad, einen Trend zum
,Infotainment“ und die ,Ereigniszentriert-
heit* der Aufmerksamkeit; (ii) inhaltlich durch
eine senderubergreifende Konformitat, Fixie-
rung auf einen (linderspezifischen) Kanon we-
niger TV-Sportarten, ,Schausport®, positive
Personalisierungen und , Aktiven-Perspekti-
vierung® (die Athleten stehen im Mittelpunkt);
(iii) imagebezogen durch Grundmuster natio-
naler Stereotypisierung, ethnozentristische
Ausrichtung der Berichterstattung, Personen-
kult um die Sportler, primire (Flaggen, Hym-
nen) und sekundire Symbole (visuelle Images,
Stereotypisierungen) fiir Linder und Nationen;
(iv) sprachlich durch anschauliche Metaphorik,
effektorientierte Hyperbolik, nationale Stereo-
typisierung, Formatierung, Akzentuierung.

Sportberichterstattung in Tageszeitungen ist
demgegentiber gekennzeichnet (i) formal durch
variationsarme Stilformen, Vermischung von
Information, Meinung und Unterhaltung in-
nerhalb eines Textbeitrages; (ii) inhaltlich
durch Ereignis- und Verwertungsorientierung,
»Aktivenpointierung®, unkritisch positive Be-
wertung von Sport und Sportlern, Fufiball-Do-
minanz, Thematisierung von Randaspekten;
(iii) #magebezogen durch weniger visuelle ,Na-
tionen-Images“ und nationale Stereotypen als
im Fernsehen; (iv) sprachlich durch mehr
Chauvinismen, aber weniger Anakoluthe als im
Fernsehen.

429

20.01.2028, 07:00:48.


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2002-3-428
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 50. Jahrgang 3/2002

Die Publikumsanalyse (durch Telefon- und
Passantenbefragung mittels kognitiver Wis-
sensfragen und affektiver Meinungsfragen)
dient vor allem zur Analyse von Publikumsbil-
dern und Grundgroflen der Stereotypisierung.
Sie fithrt zu folgenden Resultaten: (i) die Re-
zeption des Sportgeschehens ist untrennbar mit
der emotionalen Haltung verbunden; (i) Sport
ist ein relevanter Faktor fiir die nationale Iden-
tifikation; (iii) positive Besetzung des ,eigenen
Landes“ (Attribuierung von Fairness, Erfolg,
Professionalitit) gegentiber negativer ,,der An-
deren® (Aggressivitit, Fanatismus); (iv) Beteili-
gung der ,eigenen® Sportler als Bedingung der
identifikatorischen Wahrnehmung des Sports;
(v) Fernseh-Sportberichterstattung ist der be-
deutendste ,,Image-Former* fiir den Sport und
verstarkt die affirmative Haltung der Rezipien-
ten ihr gegeniiber; (vi) medial vermittelte
Sportereignisse werden besser erinnert und als
wichtiger eingestuft als andere, wobei Interesse
nicht unbedingt zu mehr Wissen fiihrt; (vii)
»Agenda-Setting“-Effekte und ,Mainstream*“-
Wirkung der Sportmedien sind klar erkennbar:
Meinungen und Einstellungen zum Sport sind
bei Rezipienten des Mediensports homogener
als beim Rest des Publikums, Sportberichter-
stattung und Publikumsbilder verstirken sich
wechselseitig.

In der abschlieenden Hypothesendiskus-
sion (S. 436 ff.) werden die meisten der eingangs
aufgestellten Hypothesen verifiziert, einige fal-
sifiziert. Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass Sportmedien das ,,Bild des Sports
in unseren Kopfen priagen (S. 451); dass auf-
grund der hochgradigen intermediiren Kon-
vergenz Tageszeitungssport kein Komple-
mentirangebot zum TV-Sport bildet; dass ,,ge-
zielte Nationalismen® und Stereotypisierungen
als Wettbewerbsinstrumente zur ,,publikums-
attraktiven® Inszenierung medialer Sportereig-
nisse dienen; dass ,Medienbilder des Sports®
national codiert sind und eine wichtige Rolle
fir die Rezeption des Mediensports spielen;
dass zwischen ,,Medien- und Publikumsbil-
dern des Sports“ klare Konvergenzen auszu-
machen sind, was auf die Funktion der Medien
als ,sport-image-former® schlieffen lisst; dass
die ,Erforschung nationaler Stereotypen im
Kontext des Mediensports“ auf die Bereiche
Werbung, Marketing und Sponsoring ausge-
dehnt werden muss.

Jens Wernecken legt mit dieser empirischen
Studie eine umfangreiche und genau recher-
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chierte Untersuchung vor, die den Anspruch
des Verf., eine Grundlagenarbeit zu der auf den
Sektor der Sportmedien angewandten ,,Image-
Forschung® zu leisten, sicherlich erfiillt. Die
Zwischenrestimees erlauben trotz des Material-
reichtums und der Methoden- bzw. Kategori-
envielfalt (auch der gelegentlichen terminologi-
schen Uberfrachtung) eine gute Ubersicht iiber
die Ergebnisse der Untersuchung.

Ernest W. B. Hess-Liittich
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Friedrich Krotz bringt eine gesellschaftlich be-
deutsame Entwicklung auf den Begriff: Die
Mediatisierung  kommunikativen Handelns.
Man mag sich um die Trefflichkeit des Begrif-
fes streiten — ob es nicht besser und korrekter
Medialisierung heiflen misse oder wie sich der
Begriff denn nun in andere Sprachen tibersetz-
ten liefe. Genau genommen ist dies jedoch
nicht von Belang. Es geht um das Konzept von
Mediatisierung, das Friedrich Krotz in seinem
Buch entfaltet. Es handelt sich um die tiberar-
beitete Fassung von dessen, an der Universitat
Hamburg eingereichten Habilitationsschrift,
die gleichsam seine langjahrige kommunikati-
onswissenschaftliche Forschung widerspiegelt.
Gleichwohl fasst er diese Vorarbeiten unter
dem gemeinsamen Nenner der Mediatisierung
zusammen, erganzt sie empirisch und verortet
sie theoretisch in einem umfassenden Kontext.

Das Buch hat drei Teile. Der erste (Mensch,
Kommunikation, Medien: Der gesellschaftli-
che Metaprozess ,Mediatisierung’) schafft ge-
wissermaflen die begrifflichen und theoreti-
schen Grundlagen. Dem folgt der empirische
Teil der Arbeit (Mediatisierung empirisch: Die
Verinderung 6ffentlicher Plitze durch die Pra-
senz des Fernsehens und die Folgen fiir das
soziale und kommunikative Handeln). Schlief3-
lich werden, im letzten Kapitel (Mediatisie-
rung als Metaprozess sozialen Wandels: Bau-
steine einer kommunikationswissenschaftli-
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