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Abstract

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Erstellung eines Untersuchungsdesigns
Uber das Sportarten auf ihr Potential fir eine mediale Etablierung im Fernsehen gepruift
werden kdénnen. Relevante Erfolgsfaktoren flr eine mediale Etablierung im Fernsehen
werden anhand des etablierten Spitzensports analysiert und bilden die Grundlage fiir
das Untersuchungsdesign. Am Beispiel des Motocross-Sports wird veranschaulicht wie
das Untersuchungsdesign anzuwenden ist. Die Ergebnisse dieser wissenschaftlichen
Arbeit stellen einerseits die relevanten Erfolgsfaktoren fur eine mediale Etablierung dar
und bewerten ob der Motocross-Sport ausreichend Potential fiir eine mediale
Etablierung im deutschen Fernsehen hat.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Michael und Ralf Schuhmacher, Sebastian Vettel, Walter Réhrl, Nico Rosberg, Nick
Heidfeld, Hans-Joachim Stuck, Helmut und Stefan Bradl. Die Formel 1, DTM, Moto GP,
BMW, Porsche, Audi, Opel, VW und vieles mehr zeigt: Ja Deutschland ist ein Land der
Dichter und Denker, ein Land der Ful3ballfanaten aber auch ein Motorsportland.

Nun schafft es der Motocross-Sport trotz auflerordentlicher und historischer Erfolge
deutscher Athleten nicht in die kommerziellen Massenmedien. Ein Beispiel:

Ken Roczen, Jahrgang 1994, aus Mattstedt in Thiringen hat mit 15 Jahren den Welt-
meisterschaftstitel in der MX 2 Klasse geholt und ist jungster MX 2 Weltmeister aller
Zeiten. Ken ist danach in die USA ausgewandert — dem Land des Motocross-Sports —
hat in seinem ersten Jahr den Supercross-Titel in seiner Klasse geholt und auch hier
geht er als jingster Rookie in die Geschichte der Titelhalter ein. 2013/14 ist Ken in die
Konigsklasse des Motocross-Sports auf ein 450ccm Motocross-Bike umgestiegen.
Wieder kommt er als ein Neuling in eine Meisterschaft, gewinnt mehrere Rennen und
sichert sich am Ende der Saison einen uberragenden dritten Platz in der Meisterschaft
— noch nie hat ein Rookie in der 450ccm Saison berhaupt ein Rennen gewonnen, und
auf dem Podium stand am Saison-Ende auch keiner. In der folgenden Outdoor-Saison
in 2014 hat Ken im zarten Alter von 20 Jahren den Meisterschafts-Titel in der 450ccm
Kdnigsklasse eingefahren. Und wieder, eine unglaubliche, nie dagewesene Sensation.
In den USA ist Ken Roczen als das ,German Wunderkind“ bekannt — In Deutschland,
seiner Heimat, einem Motorsportland, findet Ken Roczen in keinem Massenmedium
statt.

Diese Leistung Ken Roczen’s ist vergleichbar mit einem deutschen Junior Go-Kart
Champion der mit 14 Jahren das etablierte Formel1 Fahrerlager aufmischt oder mit
einem talentierten B-Jugend Fuliballspieler der Lionel Messi, Ronaldo, Zidane, Beck-
ham, Miller und wie sie alle heiRen, die Weltstars des Fuliball-Parketts, in einem Zug
ausdribbelt.

Daher stellt sich die Forschungsfrage wie die relevanten Erfolgsfaktoren fur eine medi-
ale Etablierung von Sportarten aussehen um schlussfolgernd bewerten zu kénnen, ob
der Motocross-Sport in Deutschland das Potential zur medialen Etablierung und somit
zur Kommerzialisierung hat.
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Einordnung des Thema in eine wissenschaftliche Disziplin

Um diese Forschungsfrage wissenschaftlich zu beantworten, greift man auf die Felder
Marketing und Kommunikation zurlck. Daruber hinaus sind Aspekte zu Mediensyste-
men und Medienwirkung relevant.

Generell fallt die Forschungsfrage in die wissenschaftlichen Disziplinen:
» Sport, Medien und Gesellschaft
» Sportdkonomie
» Medienproduktionssysteme
» Medienpraxis
» Kommunikationspolitik
Darunter werden im speziellen folgende interdisziplindren Positionen relevant sein:
» Gesellschaftliche Rahmenbedingungen fir Sport und Medien
» Medienwirkung
» Videotechnik
» Kommunikationsinstrumente
» Fernsehen
Methodik und Vorgehen

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es, die relevanten Erfolgsfaktoren fur eine me-
diale Etablierung von Sportarten zu analysieren und diese zu kategorisieren. Auf Basis
dessen soll ein Untersuchungsdesign erstellt werden, mit dem der Motocross-Sport
auf sein Potenzial fur eine mediale Etablierung wird. Mit der Erdrterung der Erfolgsfak-
toren fir eine mediale Etablierung am Beispiel des deutschen Motocross-Sports soll
aufgezeigt werden was es zu beachten gilt will man eine Sportart medial etablieren.

Die Forschungsfrage soll durch ein Analyseverfahren auf Basis kombinatorischer Lite-
raturarbeit beantwortet werden. Literatur zur Rezipienten Forschung, Medienwirkungs-
weisen, Soziologie des Mediensports, Sportjournalismus und Kommunikation wird mit
Beispielen zu etabliertem Mediensport kombiniert um die relevanten Erfolgsfaktoren flr
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die mediale Etablierung des Motocross-Sports zu definieren. Weiterhin flieRen person-
liche Erfahrungen des Autors fur die Beantwortung der Forschungsfrage mit ein. Diese
persodnlichen Erfahrungen basieren auf:

v' Seit neun Jahren aktiver Motocross-Athlet; in 2010 Semi-Professionell

v" Von 2010 - 2012 aktiv in der Organisation von Motocross-Veranstaltungen
(ADAC MX Masters) auf Verbandsebene

v Seit 2013 fir Red Bull Deutschland im Motorsportmarketing in Festanstellung
tatig

o Management der Red Bull Motorsport Events und Motorsport Partner-
schaften

o Management der Motorsport Athleten
o Nachwuchssichtung und -férderung junger Motorsporttalente

o Stetige Korrespondenz mit allen relevanten Akteuren des deutschen
Motorsports (auch Motocross-Sport)

Ein Vergleich mit Landern in denen sich der Motocross-Sport etabliert hat ist hier nicht
anwendbar. Als Rollenmodell findet der amerikanische Motocross-Sport in dieser Ar-
beit Beachtung, aber nur weil der Motocross-Sport nirgendwo anders als da, so etab-
liert ist. Ein Vergleich der amerikanischen Etablierung von Sportarten in den Medien ist
aber nicht méglich, da hierfir interkulturelle Aspekte beriicksichtigt werden missten,
welche nicht im Rahmen dieser Arbeit liegen. Dies stellt eher eine gesonderte For-
schungsfrage dar.

Bei der Untersuchung der relevanten Erfolgsfaktoren fir eine mediale Etablierung von
Sportarten soll mit Beispielen verdeutlicht werden nach welcher Logik die Medien bei
der Wahl ihrer Sportthemen handeln. Sind alle relevanten Erfolgsfaktoren definiert wird
auf Grundlage dessen ein Untersuchungsdesign angefertigt. Anhand des Untersu-
chungsdesigns wird der Motocross-Sport auf sein Potenzial fir eine mediale Etablie-
rung gepruft.

Eingrenzung der Arbeit

Um den begrenzten Rahmen dieser Arbeit einhalten zu kdnnen, wird bei der Untersu-
chung der relevanten Erfolgsfaktoren flir eine mediale Etablierung der Fokus auf einem
Haupt-Distributions-Medium liegen. Konkret: Das Medium Fernsehen. Definitionen da-
zu sowie die Begrindung des Mediums Fernsehen als Haupt-Distributions-Medium
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finden im zweiten Kapitel Beachtung. Die Untersuchung aller Erfolgsfaktoren die fiir
eine Etablierung des Sports nétig sind, sowie ein notwendiger Maflnahmen- und Kos-
tenplan als auch die Prifung struktureller Gegenstande des Sports wiirden den Rah-

men dieser Arbeit zu sehr dehnen.

Strukturelle Ubersicht zu Vorgehensweise:

2.1 Sport und Medien

2.2 Haupt-Distributionsmedium TV

2.3 Produktionslogik der Medien

—

2.4 Erfolgsfaktoren flr mediale Etablierung im TV

2.5 Untersuchungsdesign

3.1 Motocross-Sport in Deutschland

3.2 Erfolgspotentiale Motocross-Sport

J l||l l|

4.1 Analysierte Erfolgspotentiale im Untersuchungsdesign

4.2 Bewertung der Untersuchungsergebnisse

—

Theoretische Basis
und wissenschaftliche
Erarbeitung der
Erfolgsfaktoren fur
Etablierung von Sport
im Fernsehen

Analyse Motocross-
Sport und Prifung auf

Erfolgspotentiale fur
Etablierung im
Fernsehen

Ergebnisse und
Bewertung der
Forschungsfrage

Abbildung 1: Eigene Darstellung einer strukturelle Ubersicht der Vorgehensweise zur Beantwortung der

Forschungsfrage
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2 Theoretische Erarbeitung der
Erfolgsfaktoren fur eine mediale Etablierung
von Sport

Im theoretischen Teil dieser Arbeit werden alle nétigen wissenschaftlichen Grundlagen
zur Beantwortung der Forschungsfrage gelegt. Es soll erértert werden in welchem Zu-
sammenhang der Sport und die Medien stehen, nach welcher Logik die Medien die
Auswahl ihrer Sport-Formate begrinden, warum das Fernsehen das Haupt-
Distributions-Medium flir Sport darstellt und warum Zuschauer berhaupt Mediensport
konsumieren um die Relevanz des Mediums Fernsehen und letztendlich die Faktoren
fur erfolgreichen Mediensport kennen zu lernen.

2.1 Der Zusammenhang von Sport und Medien

,Ein vermittelndes Element®, ,Organisatorischer und technischer Apparat fiir die Ver-
mittlung von Meinungen, Informationen, Kulturgltern®. So definiert der Duden den Be-
griff Medien (Duden, www.duden.de, Zugriff vom 18.01.2015). Im Kontext zur
Forschungsfrage wird das Medium als der Beste und unmittelbarste Weg zur Anspra-
che seiner Konsumenten gesehen.

Durch die Betrachtung der Felder Sport und Medien wird klar, das nicht nur der Sport
und die Medien eng zusammen hangen sondern auch die Felder Gesellschaft und
Wirtschaft stets Wechselbeziehungen zu Sport und Medien fiihren. Der Sport erfahrt
gerade durch diese intensiven Wechselbeziehungen der umliegenden Felder viel Rele-
vanz und Aufmerksamkeit. Fir eine Erklarung dieser Zusammenhange haben Altheide
und Snow (1988. S. 196) erstmals den Begriff der Mediatisierung eingefuhrt (welcher
von dem englischen Begriff ,mediation“ abstammt). Die Mediatisierung beschreibt ein
kommunikationswissenschaftliches Konzept, in dem die Akteure der Okonomie zu-
nehmend abhéngig von den Medien gemacht werden (Siegert, 2003, S. 234). Diese
Annahme wird auch durch Niklas Luhmann’s theoretischen Ansatz der Mediatisierung
gestiutzt und erscheint zur Klarung der Forschungsfrage als wichtige Grundlage.

Der Soziologe Niklas Luhmann (vgl. 1997, S. 78) geht mit seiner Systemtheorie davon
aus, dass die moderne Gesellschaft aus mehreren sozialen Teilsystemen besteht, wel-
che in sich geschlossen mit je eigenen Funktionsweisen agieren. Deshalb gliedert er
die Gesellschaft in funktionale Segmente wie Wirtschaft, Politik. Sport, Medien, Recht,
Wissenschaft, und so weiter (vgl. Luhmann, 1988, S. 58). Durch binare Codes wird die
Unterscheidung zwischen einem System und seinem Umfeld mdglich gemacht (vgl.
Luhmann, 1996, S. 36). Beispielsweise funktioniert das System Sport nach dem Code
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Sieg - Niederlage, das System Wirtschaft nach dem Code Geld — kein Geld. Die Codes
geben die Richtung fiir alle systeminternen Operationen vor und deren Programme
regeln die Einordnung sowie Umsetzung der Codes (vgl. Luhmann, 1996, S. 38). Uber
Regelwerke, Satzungen oder Gesetzblcher werden die Regeln binarer Codes wieder-
gegeben. Teilsysteme werden durch Kommunikation erzeugt und gepflegt (vgl. Luh-
mann, 1997, S. 14). Die Kommunikation der Teilsysteme wird auch Uber
Massenmedien gesteuert; mit dem Code: Information — Nicht Information. Also sind
nach Luhmann die Massenmedien gleichzeitig ein eigenstandiges Teilsystem aber
auch ein Werkzeug der anderen Teilsysteme um sich am Leben zu erhalten respektive
ein Werkzeug um sich zu etablieren (vgl. Luhmann, 1996, S. 10).

Den Grad der Mediatisierung bestimmt nach Marcinowski & Steiner (vgl. 2009, S. 53,
S. 62) die Offentlichkeit mit dem Grad ihres Interesses fiir ein Teilsystem. Medien-
sportarten wie die Formel1, die Moto GP, Boxen und Fuf3ball sind also auf einen hohen
Interessensgrad bei ihren Zuschauer angewiesen um ausreichend Kapital aus den
anderen Teilsystemen generieren zu kénnen. Ohne diese Mittel kbnnten die Sportarten
nicht auf diesem Level agieren. Dies spricht fiir eine hohe Mediatisierung und deckt
sich mit der Aussage, das Mediatisierung nicht zwingend bedeutet einem System mit
medialen Eigenschaften zugehdren zu missen. Vielmehr verdeutlicht es die Befahi-
gung, wie im hier untersuchten Teilsystem Sport, sich an den massenmedialen Leis-
tungen anderer Teilsysteme bedienen zu kédnnen um eigene Ziele zu erreichen (vgl.
Marcinowski & Steiner 2010, S. 54).

Es Uberrascht nicht, dass der Sport und die Massenmedien, respektive das Massen-
medium Fernsehen, zwei hdchst attraktive Plattformen fir die werbetreibende Wirt-
schaft sind. Natirlich ist es fur Werbetreibende notwendig ganzheitlich zu
kommunizieren und so befinden wir uns in einer Situation in der Spitzensport und Mas-
senmedien sehr enge Wechselbeziehungen unterhalten und zum Teil einheitliche Pro-
duktionskomplexe bilden. Schwier und Schauerte (2008, S. 1) bestatigen diese
Wechselbeziehung sowie enge Verflechtungen der Systeme Sport, Medien und Wirt-
schaft durch die Annahme, dass die zunehmende Okonomisierung der beiden - ur-
sprunglich weitgehend unabhangig voneinander - existieren gesellschaftlichen Felder,
sowie die Bereitschaft der werbetreibenden Wirtschaft fir die Plattformen Sport und
Medien hohe Entgelte zu zahlen, bei den beiden Akteuren Sport und Medium die Be-
reitschaft der gegenseitige Fremd- und Eigeninszenierung erhoht.

Luhmann’s Systemtheorie wird auch von Hagenah (2008, S. 29-30) gestutzt, welcher
Sport, Medien, Publikum und Wirtschaft als eigenstandige Subsysteme ansieht. Diese
gesellschaftlichen Teilbereiche sind auf der Makroebene eng verbunden da sie den
Mediensport gestalten und nutzen. Sie bilden in einem ,magischen Viereck® das Sys-
tem des Mediensports:
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\ 4

A

Abbildung 2: Beziehungen zwischen Publikum, Wirtschaft, Sport und Medien sowie dem Mediensport
Quelle: Eigene Abbildung nach Hagenah (2008, S. 30)

Fernerhin beschreibt Hagenah (2008, S. 30) eine Mesoebene mit Kleingruppen wie
Verbande (fur Journalisten, fur Sport, fur werbetreibende Unternehmen), Gewerkschaf-
ten (von Athleten) Fanclubs und Parteien.

Auf der Mikroebene sieht Hagenah (ebenda) alle im System des Mediensports han-
delnden Personen wie die Zuschauer, die Sportler, die Sponsoren, Journalisten, Funk-
tionare, etc..

Das von Hagenah (ebenda) definierte System kennzeichnet gegenseitige Abhangigkei-
ten, sagt aber gleichzeitig den jeweiligen Akteuren auf der Meso- und Mikroebene ei-
nen entsprechenden Nutzen zu. Die Koppelungen werden durch Pfeile dargestellt und
beschreiben die mdglichen Transaktionsrichtungen, welche letztendlich auf den Medi-
ensport wirken.

Zusammengefasst kann man sagen das Sportarten wie die Formel1, Boxen und Ful3-
ball ohne die Nutzung massenmedialer Dienstleistungen nicht zu dem werden konnte
was sie heute sind und die Medien den Sport brauchen um genauso wie der Sport aus
dem System Wirtschaft ihr Kapital zu beziehen. Im Zentrum des Abhangigkeitsverhalt-
nisses der Systeme Sport, Medien und Wirtschaft steht das System Gesellschaft, wel-
ches alle drei Systemen durch Interesse und Kaufkraft am Leben erhalt.
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2.2 Das Fernsehen: Haupt-Distributionsmedium fur
mediale Etablierung

Bevor tiefer auf dieses Wechselspiel zwischen Sport und Medien eingegangen wird,
sollte zunachst das Zielmedium fiir eine Etablierung des Motocross-Sports naher be-
leuchtet werden. Im folgendem Abschnitt soll das Fernsehen im Hinblick auf seine un-
angefochtene Stellung als Haupt-Distributionsmedium in der Sportberichterstattung
vorgestellt werden.

Die Relevanz des Fernsehgerats finden wir in vielen Bereichen unseres taglichen Le-
bens wieder. Ein durchschnittlicher deutscher verbringt heutzutage ca. 3,7 Stunden pro
Tag vor dem Fernsehgerat (Statista, www.statista.de, Zugriff vom 18.01.2015) und
kann sich Uber insgesamt 37 Stunden Sportangebot pro Tag erfreuen (vgl. Zubayr,
2007, S. 57). Von den 37 Stunden Sportangebot im deutschen Fernsehen gehdéren 8
Stunden dem FuBballsport (vgl. Zubayr, 2007, S. 60). Laut Schauerte (vgl. 2002, S.
327) sieht dreiviertel der deutschen Bevdlkerung zumindest gelegentlich Sportiibertra-
gungen oder Magazinsendungen. Des Weiteren sagen Schwier und Schauerte (vgl.
2008, S. 111) dem Fernsehen schon seit seinen Anfangen eine enge Beziehung zum
Sport nach. Als Grund hierfur verstehen sie den bindren Code des Sports (und bestati-
gen somit die Verwendung von Luhmann’s Systemtheorie zur Beantwortung der For-
schungsfrage'). Der binare Code des Sports verspricht durch seine ,zwanglose Néhe
zu den Feldern der Freizeit, der Lebensstile sowie des Konsums erhebliche Reichwei-
ten bzw. Marktanteile” (Schwier und Schauerte, 2008, S. 111). Diese Erkenntnis zeigt
wie sehr die Eigenschaften des Sports zu den vermitteInden Eigenschaften des Medi-
enapparats passen®.

Das Weltmeisterschafts-Finale im FrauenfuRball hat im Jahr 2007 neun Millionen Zu-
schauer vor den Bildschirm gezogen. Bei Spielen der mannlichen deutschen National-
mannschaft sallen bis zu 20 Millionen Zuschauer vor den Fernseh-Geraten und
bescheren den Ubertragenden Rundfunkanstalten Marktanteile zwischen 70 und 80
Prozent (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 32). Die Fernsehubertragungen der
Europameisterschaft 2004 und Weltmeisterschaft 2002 zogen aber nicht nur zu deut-
schen Spielbegegnungen Massen vor die Fernsehgerate — rund 70 Prozent aller Deut-
schen haben mindestens eine Spielbegegnung der Turniere gesehen, was einer
durchschnittlichen Sehbeteiligung von 10 Millionen Zuschauern und einem Marktanteil

' Siehe Punkt 2.1 Der Zusammenhang von Sport und Medien
2 Die vermittelnden Eigenschaften eines Mediums wurden in Punkt 2.1 beschrieben
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zwischen vierzig (Europameisterschaft 2004) und finfundsechzig Prozent (Weltmeis-
terschaft 2002) entspricht. Pro Spiel — wohlgemerkt (vgl. Zubayr und Gerhard, 2002,
204). Geese, Zeughardt und Gerhard (2006, S. 454) zeigen uns noch viel dominantere
Zahlen im Kontext zur FuBball Weltmeisterschaft im eigenen Land in 2006: ,Jeder der
61 Millionen Zuschauer, hat 10,5 Spiele bei der ARD, ZDF und RTL gesehen...”

Interessant ist, das diese hohen Zuschauerzahlen, sehr abhangig von den jeweiligen
Anlassen sind und diese sportlichen GroRereignisse nur einen geringen Einfluss auf
die von der uUbertragenden Rundfunkanstalt angestrebte Zuschauerbindung haben
(Schwier und Schauerte, 2008, S. 33). Und doch ist die Ambition der Distributoren ihre
Zuschauer Uber den Sport an sich zu binden verstandlich: Bei einer Befragung zur Ein-
schatzung der Programmsparte ,Sport* geben, je nach Studie, rund die Halfte aller
Befragten an, dass Sportsendungen zwischen allen anderen TV-Inhalten ,sehr wichtig*
sind (vgl. Rihle, 2003). Die Bindung der Zuschauer bedeutet wiederum hohe Ein-
schaltquoten fur den Distributor, die den Marktwert seines Portfolios mafigeblich be-
stimmen (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 167).

Ein Zitat Hickethiers (2008, S. 49) fasst die eben analysierten Fakten zum Medium
Fernsehen zusammen und gibt ihnen eine Wertung. Ein Wertung die auch die Wahl
des Mediums Fernsehen als Haupt-Distributions-Medium fir die Etablierung des Moto-
cross-Sports begrundet:

,Durch seine umfassende Implementierung in das Privatleben der Menschen, in den
Alltag, wurde das Fernsehen zum zentralen Medium, das wie kein anderes fiir die Ge-
sellschaft insgesamt steht, so dass der Einzelne, wenn er sich denn mit dem Fernse-
hen beschétftigt, das Gefiihl hat, er koppelt sich jetzt mehr oder weniger direkt an die
Gesellschaft und vermittelt sich mit ihr.”

2.3 Die Produktionslogik der Medien

Fur die Etablierung des Motocross-Sports ist nun grundlegend klar, dass die Systeme
Wirtschaft, Gesellschaft, Sport und Medien stets ineinander greifen. Letztendlich ist es
aber der Konsum des Systems Gesellschaft der den ausschlaggebenden Impuls gibt,
dass die Systeme Medien und Wirtschaft Uberhaupt am System Sport interessiert
sind®. Weiterhin ist das Fernsehen als Haupt-Distributionsmedium stellvertretend fir

® Siehe Magisches Viereck aus 2.1 und Erkenntnisse der Wechselbeziehungen von Sport und Medien
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alle anderen Medien im System Medien vom priméren Interesse fur eine Etablierung
des Motocross Sports®.

Diese Erkenntnisse begrinden das weitere Vorgehen in dem nun betrachtet wird wel-
che Kriterien das System Gesellschaft (in Form von Fernseh-Zuschauern) fir den Kon-
sum fir Mediensport hat und wie das System Medien (in Form der Distributoren von
Fernsehsport) aus dem System Sport ein konsumfahiges Produkt fir das System Ge-
sellschaft macht, um so die Aufmerksamkeit und das Kapital des System Wirtschaft zu
bekommen.

Das System werbetreibende Wirtschaft findet nun wenig Beachtung da a) bereits durch
Luhmann, Hagenah, Schwier und Schauerte bestatigt wurde, dass der Marktwert einer
Sportart mit der Etablierung des Sports in den Massenmedien einhergeht und somit
klar ist, dass mit der Etablierung automatisch die monetaren Mittel und Aufmerksamkeit
des System Wirtschaft auf die Systeme Sport und Medien einzahlen® und b) eine de-
taillierte Betrachtung der Funktionsweisen des System Wirtschaft nicht im Rahmen
dieser wissenschaftlichen Arbeit liegt.

Um herauszufinden wie und warum eine Sportart zu einem konsumfahigen Fernseh-
produkt wird, folgt die Betrachtung der Produktionslogik der Medien. Eingeflhrt von
Altheide und Snow im Jahr 1979 fasst Mazzeloni in 2008 den Begriff ,media logic* in
der Encyclopedia of Communications als ,Gesamtheit aller Prozesse die Medieninhalte
pragen oder framen® (S. 2931) zusammen. Mazzeloni bezeichnet die media logic aber
auch als ein sehr komplexes Konstrukt. Marcinowski und Steiner sagen, die Medienlo-
gik erzeugt und lenkt 6ffentliche Aufmerksamkeit fir das System Medien (2010, S. 51).
Schwier und Schauerte (vgl. 2008, S. 169) sagen bei der Selektion von Sportarten liegt
der Produktionslogik von Medien eine Konstruktion verschiedener oft voneinander un-
abhangiger Faktoren vor die Uber das zu erwartende Zuschauerpotenzial entscheiden.
Um dieses komplexe Konstrukt der Medienlogik strukturiert, im Rahmen dieser wissen-
schaftlichen Arbeit sowie im Kontext zur Forschungsfrage untersuchen zu kénnen, wird
die Produktionslogik der Medien in folgenden Dimensionen analysiert:

> Die Nachrichtenfaktoren: Welche Inhalte muss Mediensport besitzen um
Medienrelevant zu sein?

4 Begriindet durch die Erkenntnisse aus 2.2
® Siehe 2.2
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> Die Telegenitit: Welche Anforderungen hat das Fernsehen an Medien-
sport?

> Die Nutzungsmotive: Welche Anforderungen haben Zuschauer an Medi-
ensport?

2.3.1 Inhaltliche Kriterien fiir Mediensport

Schwier und Schauerte (vgl. 2008, S. 119) geben dem Fernsehsport eine doppelte
Rahmung. Sie sagen, dass der Fernsehsport Uber seine notwendige Aufmachung der
Inhalte® hinaus, einen zweiten Stimulus bedient - und dies (iber den bindren Code In-
formation — Nicht-Information. Da die Trennung zwischen Unterhaltung und Information
einen scheinbaren Gegensatz darstellt, dies vom Rezipienten aber nicht als solcher
wahrgenommen wird (vgl. Schauerte, 2006, S. 46), kann man die Nachrichtenfaktoren
von Loosen (1998) zur Sportberichterstattungen in Tageszeitungen auch als inhaltli-

ches Kriterium fir den Fernsehsport sehen:

Zeitstruktur Dauer, Zeitform, Thematisierung

Dynamik Uberraschung, Ungewissheit, Kontroverse

Komplexitat Eindeutigkeit, Faktizitat

Tabelle 1: Eigene Darstellung der Nachrichtenfaktoren fiir Berichterstattung in den Medien nach Loosen

® mehr dazu unter Punkt 2.3.2
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Neben den rein inhaltlichen Faktoren ist die naturgegebene Dramatik in einem sportli-
chen Wettkampf ein weiterer wichtiger Faktor den Medien nutzen um eine Sportart fir
sich zu bewerten. Im Idealfall ist das sportliche Ereignis sogar so ausgelegt das eine
permanente Steigerung von Spannung, Dynamik und Dramatik bis zum Ende des
Events aufgebaut wird (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 169). Die Maximierung
dieser Eigenschaften findet man in Seriensportarten wieder, die eine ganze Saison
lang um einen Meisterschaftstitel kdmpfen. Hier dienen die einzelnen Spieltage als
Event, welches in sich geschlossen als sportliches Ereignis perfekt funktioniert (eben-
da). Aber durch den ungewissen Ausgang in Bezug auf den Meisterschaftstitel zahlt
jedes dieser Spiele auf den Spannungsbogen der gesamten Serie ein (vgl. Schwier
und Schauerte, 2008, S. 170). Um so einen Spannungsbogen medial und wirtschaftlich
optimal auszuwerten, hat es zum Beispiel in der Formel 1 im Jahr 2003 eine Regelan-
derung zum Qualifizierungsmodus gegeben. So wurde von nun an schon am Freitag
um die Startreihenfolge des Rennens am Sonntag gefahren und der Fernsehsender
RTL erfreute sich an einem Produkt dessen Aktualitat Gber 3 Tage am Stlick andauerte
(vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 169). Dieses Beispiel fur einen Eingriff in den
Sport um inhaltliche Faktoren wie die Zeitstruktur bewusst im Sinne der Aufmachung
anzupassen, leitet den zweiten von drei relevanten Dimensionen fir eine mediale Etab-
lierung von Sport im Fernsehen ein. So wird im folgenden Abschnitt 2.3.2 klar wie nah
sich die inhaltlichen und telegenen Kriterien fir erfolgreichen Mediensport sind. So
nah, das man gar nicht bewerten kann ob die inhaltlichen Faktoren die Basis fur die
Definierung der telegenen Faktoren sind oder die Kriterien der Telegenitat die inhaltli-
chen Faktoren fir Mediensport bestimmen.

Letztendlich werden die inhaltlichen Faktoren” zusammen mit den Faktoren der Medi-
entauglichkeit® im Untersuchungsdesign® eine Kategorie fiir die mediale Etablierung
von Sportarten bilden und sind im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit als ein
einheitlicher Komplex von Kriterien der Distributoren von Mediensport zu sehen™.

2.3.2 Telegenitat und Medientauglichkeit des Sports

Wie eben angedeutet greifen inhaltliche und telegene Faktoren ineinander, was in die-
sem Abschnitt beispielhaft verdeutlicht wird. Ein Zitat von Schwier und Schauerte

" Untersucht in Abschnitt 2.3.1 »Inhaltliche Kriterien fir Mediensport”

8 Untersuchung folgt unter Abschnitt 2.3.2 ,Telegenitat und Medientauglichkeit des Sports®

® Unter Punkt 2.5 ,untersuchungsdesign® zu finden

"% Siehe Abbildung XY Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren fiir eine mediale Etablierung unter 2.4
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(2008, S. 164) zeigt in welchem Kontext die Medien das Attribut telegen verstehen und
demnach auch handein:

,Das Attribut telegen, welches laut Duden das wirkungsvolle zur Geltung kommen von
Personen im Fernsehen beschreibt, hat sich im Zusammenhang mit der Sportbericht-
erstattung zu einem eigenartigen Qualitdtsmerkmal entwickelt, das liber die genuinen
Eigenschaften der Veranstaltung, der Sportart, des Sportlers oder des konkreten Ver-
laufes des Sportwettkampf hinausgeht und deren visuelles und dramaturgisches Po-
tenzial gewissermallen zum Fetisch erhebt.”

Wenn der Wettkampfsport also seine eigene, faszinierende Geschichte Uber den
Kampf authentischer Charaktere in echten Situationen mit ungewissem Ausgang er-
zahlt, die nur antreten um ihrer selbst willen als Gewinner aus einem Wettkampf her-
auszugehen (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 114) stellt sich doch die Frage,
warum diese naturgegebene Dramatik noch kunstlich an das Fernsehen angepasst
wird? Schwier und Schauerte (vgl. 2008, S. 167) sehen in der Telegenisierung die Am-
bition ein Format zu produzieren, welches optimaler weise das aufgebaute Image des
Wettkampfs und seiner Protagonisten auf den Distributor tbertragt, damit dieser lang-
fristig die Einschaltquoten steigern kann um den Marktwert seines gesamten Portfolios
gegenuber werbetreibender Unternehmen zu steigern. Ob diese Ambitionen den Un-
terhaltungsgrad eines sportlichen Ereignisses auf den Unterhaltungsgrad des Fernseh-
senders zu transferieren erfolgreich sind bleibt fraglich und stellt eine gesonderte
Forschung voran, die nicht Teil dieser Arbeit ist. Fur die Beantwortung der Forschungs-
frage ist zunachst die ldentifizierung der Techniken dieser medialen Inszenierungen
relevant.

Die Telegenitat

Unter die Telegenisierung fallen allgemein die Punkte der Asthetisierung und Drama-
turgie. Fernsehen soll unterhalten. Dazu tragen Protagonisten ebenso bei wie die Dis-
tributoren des Fernsehsports. Die Athleten tragen mittels Asthetisierung der
sportbezogenen Bewegungen, mittels &sthetischer unterhaltungsmotivierter und insze-
nierter Handlungsweisen und mittels der Asthetisierung der Sportbekleidung pro aktiv
dazu bei sich selbst als Produkt von den anderen Sportlern (Produkten) zu differenzie-
ren um den eigenen Marktwert zu steigern (Schierl, 2008, S. 137 - 138). So fiihren sie
ergebnisunabhangige Rituale ein, wie beispielsweise das Tanzeln bei Erwartung des
gegnerischen Aufschlags beim Tennis (Schierl, 2008, S. 139). Cristiano Ronaldo hat
mit der Inszenierung seiner Freistoe weltweit Aufmerksamkeit auf sich gezogen. Mit
beiden Handen wird der Ball zartlich auf den Abschuss-Punkt gelegt. Dann geht er vier
Schritte rickwarts. Immer vier Schritte. Bereit zum Schuss steht er breitbeinig da — wie
ein Cowboy — halt die Luft an und fokussiert den Ball - rennt an und schief3t. Seine
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Show funktioniert perfekt, sie polarisiert und der selbsterschaffene Charakter in Form
eines gestahlten, antiken Helden ist wieder Kern der Berichterstattung (vgl. Flohr,
www.welt.de, Zugriff vom 18.01.2015).

Uber inre Sportbekleidungen zeigen die Athleten, dass sie im Trend der Mode liegen
und legen neben der Funktionalitédt erheblichen Wert auf die Betonung der eigenen
Korperfigur bis hin zur erotischen Inszenierung des eigenen Kdérpers durch bewusst
ausgewahlte Kleidungsstucke. Anna Kournikova und Katarina Witt sind nur zwei von
vielen Spitzensportlern die sich tber die erotische Asthetisierung auf und neben dem
Sportplatz (beispielsweise durch Nacktfotos im Playboy) in die Riege der Prominenz
beférdert haben. Auch David Beckham hat sich selbst schon wéhrend seiner Fu3bal-
lerkarriere als mannliches Sexsymbol in Szene gesetzt und ist so auch nach seiner
sportlichen Karriere, unabhangig von seinen erbrachten Leistungen, ein relevanter
Charakter fur Wirtschaft und Medien (vgl. Leusch, www.deutschlandfunk.de, Zugriff
vom 18.01.2015).

Die Asthetisierung sportbezogener Bewegungen wird mittels kiinstlicher Anpassungen
wie der zeitlichen Ausdehnung, innovativer Kameratechniken, schneller Schnittfolgen,
Animationen sowie Musikuntermalung realisiert. Stetige telegerechte Innovationen vor
allem im technischen Bereich verstehen Distributoren des Fernsehsports als Grundla-
ge guten Fernsehens (Superzeitlupe, Groflaufnahmen, Seilkamera) (vgl. Schwier und
chauerte. 2008, S. 112 - 113). Generell bedienen sich die Distributoren von Fernseh-
sport an vier Gestaltungsebenen um die gewiinschte Asthetisierung der Medieninhalte
zu produzieren (Schierl, 2008, S. 144):

» Bildbearbeitung
» Grafik
» Sound
» Kommentar
Telegenisierung der Wettkampfmodi

Eine Anpassung inhaltlicher Kriterien zur Medientauglichkeit wurde schon unter Punkt
2.2 am Beispiel der Formel1 veranschaulicht. Auch der Verband der Volleyballer FIVB
(Federation Internationale de Volleyball), wollte mehr Zuschauerzahlen durch einen
Eingriff in das sportliche Regelwerk generieren. Die héheren Einschaltquoten sollten
uber mehr Haut im Fernsehen — nach dem Motto ,sex sales” — erreicht werden. So hat
man kurzerhand detaillierte Bekleidungsvorschriften in das Regelwerk aufgenommen
(vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 166).
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Auch im deutschen Hockey-Verband hat es Ambitionen gegeben das Regelwerk kon-
sumfreundlicher zu gestalten. Die Dimensionen Negativismus, Komplexitat und Dyna-
mik wurden im Sinne der FernsehlUbertragung angepasst. Die
Interpretationsspielrdume fiir die Schiedsrichter wurden deutlich ausgeweitet, die Ab-
seitsregel wurde abgeschafft und die Zeitverzdgerungen der Spieler sind auf die Ver-
botsliste gesetzt worden (vgl. Schellhaall und Hafkemeyer, 2002, S. 82 f.).

Ein deutliches Signal fir eine zuschauerfreundliche Dynamik des Spiels hat es in der
Basketball Bundesliga gegeben, als man die 24-Sekunden Regel eingefihrt hat. Diese
Regel besagt, dass ab dem Zeitpunkt des Ballbesitzes die Mannschaft innerhalb von
24 Sekunden auf den gegnerischen Korb werfen muss, sonst muss sie den Ball an den
Gegner abgeben (vgl. Hermanns und Riedmdiller, 2001, S. 694).

Telegenisierung der Sportstatten und -gerate

Die Bildschirmtauglichkeit von Mediensport ist neben den bereits genannten und noch
folgenden Faktoren auch von der Handlungsstatte und den eingesetzten Geratschaften
abhangig. Beide Elemente mussen den technischen Anforderungen sowie den narrati-
ven (dazu gleich mehr) Strategien des Fernsehens entsprechen (Schwier und Schau-
erte, 2008, S. 170). Die technischen Mdoglichkeiten des Fernsehens geben dem
Zuschauer Mdglichkeiten zur Betrachtung des Wettkampfes, die der Stadionzuschauer
meist nicht hat — so kann man uUber Wiederholungen, Superzeitlupe, Kamerafihrung,
Zusammenschnitt mehrerer Kamera-Perspektiven, Action-Kameras und vielen weite-
ren technischen Handgriffen das sportliche Ereignis facettenreicher und detaillierter
betrachten (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 171). Vor allem in Rundstrecken-
rennsportarten wie der Formel1, der Moto GP aber auch im Motocross kann man durch
Platzierungen von Kameras an allen relevanten Punkten der Handlungsstatte dem Zu-
schauer einen deutlichen Mehrwert bieten, indem man immer den Kameramann zu-
schaltet in dessen Sichtfeld gerade die Szene passiert die am dramatischsten,
spannendsten  oder spektakularsten zu sehen ist (Sky Deutschland,
www.presseportal.de, Zugriff vom 18.01.2015). Der Einsatz dieser Techniken setzt den
Handlungsstatten die Infrastruktur zur Einrichtung der Geratschaften voraus. Die Bas-
ketball-Bundesliga hat im Sinne der Telegenisierung der Sportstatten den Mitgliedsver-
einen genaue Fristen vorgegeben um bis zu Beginn der Saison 2003/2004
fernsehgerechte Hallen fir die Austragung der Heimspiele errichtet zu haben. Auch im
Golfsport wird schon seit langerem beriicksichtigt das Grin der einen Bahn und der
Abschlag der nachsten Bahn parallel zu einander zu legen. Diese Malknahmen sollen
dazu beitragen, dass der Ubertragungsaufwand fiir die Fernseh-Sender reduziert wird
und somit attraktivere Fernsehbilder produziert werden kénnen (vgl. Schwier und
Schauerte, 2008, S. 171).
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Neben der Telegenisierung gibt es weitere Stilmittel die das Unterhaltungspotenzial der
televisionaren Sportberichterstattung erheblich mitgestalten und steigern. Darunter
fallen Narrativitat, Emotionalisierung und Personalisierung (vgl. Schwier und Schaurte,
2008. S. 113).

Nach Schwier und Schauerte (vgl. 2008, S. 113) ist die Narrativitat'', im Kontext zur
medialen Sportberichterstattung die Art und Weise des In-Szene-Setzens und tragt
stark dazu bei einem Sportereignis einen dramaturgischen Charakter zu geben. Mit
Bezligen zum Heroischen, zur Globalisierung, zu Nationalitat, zu Ethnizitat, zum Leis-
tungsprinzip und zur Geschlechteridentifikation wirzt die journalistische Berichterstat-
tung die reine Information und bereitet dem Publikum ein dramatisches und oft
theatralisches Unterhaltungserlebnis. Zudem finden Metaphern und Symbole stark
Verwendung. Nach Stiehler (vgl. 2003, S. 167) ist die Narrativitat ein Werkzeug, wel-
ches die klassische Sportberichterstattung zu einer Geschichte werden lasst die in
boulevardisierter Form erzahlt wird.

Zur Emotionalisierung zahlen sicherlich die bereits erwahnten Sprachverwendungen
und Metaphern Uber bestimmte sportliche Rituale (beispielsweise Siegerehrungen,
Nationalhymnen, Sublines oder Claims der sportlichen Wettkdmpfe sowie Pressekon-
ferenzen bei Boxkéampfen). Ziel der Emotionalisierung ist es die Identifikation der Zu-
schauer mit den Handlungstragern zu unterstutzen. Erreicht wird dies durch die
Erzeugung von Augenblicken mit groBer Intensitat und Prasenz um den Zuschauern
das Gefuhl zu geben ,Mittendrin statt nur dabei“ zu sein. Dieses ebengenannte Zitat
stellte den Claim des Sportsenders DSF dar (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S.
114). Ein Zitat von Horky (2003, S. 27) unterstreicht die Nahe der zwei eben beschrie-
benen Stilmittel Narration und Emotionalisierung:

,Das zentral sportliche Motiv der Spannung weicht im Mediensport immer stérker ei-
nem affektiv gesteuerten Gemeinschaftserleben — der sportlichen Spannung werden
zunehmend emotionalisierende Themen und Inhalte in Form von Geschichten beige-
fligt, es findet also eine thematische Emotionalisierung der sportlichen Spannung durch
Anschlusskommunikationen statt.”

Emotionalisierung findet auch bei der Personalisierung statt, indem man auf die Be-
zugnahme von Stars sowie das Spiel mit Images popularer Sportler(innen) zielt. Das
Fernsehen bevorzugt es auch persénliche Qualitaten der Individuen als ausschlagge-
benden Faktor fiur Siege und Niederlagen inhaltlich in der Sportberichterstattung zu

" Der Akt des Erzahlens
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verankern (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 114). Hier kann Bezug auf die Fest-
stellung von Marcinowski und Greger genommen werden, welche besagt das bei der
Personalisierung politischer Vorgange Informationen durchgéngig visualisiert und auf
ihre unterhaltsamen Aspekte reduziert werden (vgl. Schauerte, 2006, S. 48). Der Wert
der boulevardisierten Geschichte ist fir die Medien natlrlich hoch — fur Athleten aber
bedeutet dies immer einen Prestigegewinn oder -verlust — je nachdem wie das Medium
die Geschichte erzahlt (vgl. Bernart, 2008, S.168 - 173).

2.3.3 Die Motive fiir den Konsum von Mediensport

Wie schon in der Einleitung zum Punkt 2.3 angedeutet ist der Erfolg des Mediensports
neben seinen inhaltlichen und erzahlerischen Elementen hauptsachlich davon abhan-
gig ob der Sport Uberhaupt eine Zielgruppe hat, die ihn konsumieren will. Warum also
schauen Menschen Sport im Fernsehen? Nach Wenner und Gantz (1998, S. 237) kann
man auf funf Dimensionen der Fernseh-Sport-Nutzung zuruckgreifen:

fanship dimension and the desire Freude an der Spannung des Wettkampfes

to thrill in victory Identifikation mit partizipierenden Athleten

learning dimension Informationen Uber Sportler und Teams

) L ) Konsum von Sport in einer Gesellschaft von
companionship dimension . )
gleichgesinnten und Bekannten

Entspannung durch emotionalen Ausgleich zum
Alltag

release dimension

i ) ) Konsum von Mediensport aufgrund von Lange-
filler dimension ) ) )
weile / als Zeitvertreib

Tabelle 2: Eigene Darstellung der Nutzungsmotive fiir Konsum von Mediensport nach Wenner und Gantz

In der folgenden Beschreibung der einzelnen Motive fiir den Konsum von Mediensport,
wird deutlich, dass sich die Motive der jeweiligen Dimensionen erganzen sowie Uber-
schneiden was wiederum die bereits erwahnte Komplexitat in der Medienlogik beweist
(vgl. Schwier und Schauerte ,2008, S. 190 - 191).
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Entspannung

Das Entspannungsmotiv beschreibt das Bedirfnis nach asthetischen Eindriicken mit
geordneten Bewegungen, welche nur ein professioneller Athlet in Perfektion zeigen
kann. Nach Hafkemeyer (vgl. 2003, S. 12) kann man vom Entspannungsmotiv am we-
nigsten Beitrag zu einem Reputationsaufbau einer Sportart erwarten. Trotzdem macht
diese Konsumkomponente gerade bei Sportarten wie Eiskunstlauf, Golf, Tanzen oder
Reiten einen bedeutenden Anteil der Zuschauermotivation aus (vgl. Hackfort und
Schlattmann, 2001, S.101; DSF 1995, S. 35 - 37) — wird aber nur von dem Fan als re-
levante Eigenschaft verstanden. Jedoch ist das Entspannungsmotiv nicht auf ruhige
Sportarten begrenzt — wie man es vielleicht der Bedeutung des Begriffs vernehmen
mag. Bei der Entspannungsmotivation kommt es auf den individuellen Zuschauer an —
was diesen dazu bewegt vom Alltagsdasein abzuschalten (vgl. Schwier und Schauerte,
2008, S. 52). Dadurch, dass der Mediensport seinen Zuschauern diese reizvolle Atmo-
sphare, des Konsequenz losen Sportspektakels bietet und es moéglich macht parasozi-
ale Verbindungen mit den Protagonisten aufzubauen, entsteht fir den Zuschauer die
Situation der Entspannung.

Identifikation & Spannung

Solche parasozialen Beziehungen kénnen entstehen, wenn Zuschauer die Athleten als
Leitfiguren sehen. Leitfiguren entstehen, wenn diese sich selbst oder durch die Medien
als heroisch darstellen und selbst inszenieren (vgl. Gleich, 2000, S. 515). Der
Wunsch nach Identitat, nach Zufriedenheit mit dem eigenen Selbstbild und nach Aner-
kennung im sozialen Umfeld verleitet die Menschen dazu Erfolg von Spitzensportler
auf die eigene Person zu projizieren (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 52). Die
Projektion auf das eigene Selbstbild kann beispielsweise durch Clubmitgliedschaften,
den Besitz von Dauerkarten, Vereinstrikots und persénliches Kennen der Stars ange-
strebt werden (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 52). Die Identifikation mit einem
subjektiv ausgewahltem Idol reicht von positiven Emotionen durch Teilhabe an Siegen
und Erfolgen bis hin zum persdnlichen Leiden sollte ein Athlet oder eine Mannschaft
das Ziel nicht erreicht haben (vgl. Ainmiller und Kretschmar, 1995, S. 16; vgl. Raney,
2014, S. 54).

Findet diese Art der Identifikation statt, baut sich auch automatisch Spannung auf, da
der Zuschauer sich nun in der selben Situation wie der favorisierte Athlet befindet: der
aktuelle Spielstand mit ungewissem Ausgang und die ablaufende Zeit erzeugen in

'2 Auch in der Beschreibung der Telegenitat zu finden unter 2.3.2
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Verbindung mit der Projektion des Idols auf sich selbst eine Situation in der sich der
Zuschauer ,mittendrin statt nur dabei“ sieht. Ist der Wettkampf erst einmal voruber tritt
wieder die Entspannung ein, denn die reizvolle Atmosphéare des Konsequenz losen
Sportspektakels wurde ja nur vor dem heimischen Fernseher auf der Couch oder in
einem anderen gesellschaftlichen Rahmen mit Freunden genossen.

Dem Identifikationswunsch mit den Protagonisten einer Sportart oder der Sportart
selbst liegt ein angestrebtes kollektives Selbstwertgefihl zugrunde (Strauss, 159, Me-
diensport). Ein Kollektiv bildet sich schnell wenn sich die Zuschauer mit einer Universi-
tatsmannschaft, einem Fuf3ballverein oder auch einer Nationalmannschaft identifizieren
kénnen, welche die individuelle soziale Identitat der Zuschauer verkérpert (vgl. Strauss,
2002, S. 158). So werden Menschen mit einer hohen Identifikation zu einer Universitat
auch schnell Fans ihrer Universitdtsmannschaft. Uber den sportlichen Wettbewerb mit
anderen Universitdtsmannschaften kdmpft die Universitatsmannschaft stellvertretend
fur all ihre Angehérigen (Studenten, Professoren, Dozenten) um den Status des Besten
(vgl. Strauss, 2002, S. 159). Deutsche Burger favorisieren auch primar die deutsche
Nationalmannschaft und zeigen als Angehdrige der sozialen Gruppe ,Deutsche®, ohne
das es ihnen bewusst ist, mehr Nahe zu Mitgliedern aus der selben Gruppe (deutsches
Team, FuRballteams, andere Fans, deutsche Birger) (vgl. Strauss, 2002, S. 158 -
159). Also ist der Sport umso relevanter fur den Rezipienten, je mehr soziale Identitat
im Spiel ist.

Fragt man sich nach dem Grund fir die soziale Identitat einer Gesellschaft mit einer
Sportart ist es naheliegend die kulturelle Verankerung dieser Sportart zu betrachten.
Wie eine kulturell verankerte Sportart identitatsstiftend wirkt, sieht man in Kanada an-
hand dem Eishockey Sport. Jamie Dopp (vgl. 2009, S. 82) sagt (das es aus mehreren
Grinden) gar keine ,canadian identity“ gibt. Die nationale Community kommt durch
viele Kulturen, viele Sprachen, der Flache des Landes und vor allem durch den grof3en
Nachbarn Amerika nicht zustande. Holman sagt, dass kanadisch sein, nicht automa-
tisch bedeutet amerikanisch zu sein, aber Hockey ist kanadisch (vgl. Canada’s Game,
2009, S. 4). Nach Roubidoux (vgl. 2002, S. 209) schafft es der Hockeysport die kana-
dischen Werte und Tugenden zu vereinen sowie von allen anderen Einflissen abzu-
grenzen. Dadurch bildet der Hockeysport einen Ausdruck von Nationalitat. Uber den
Hockeysport kdnnen sich die Fans nun als Teil einer Nation flhlen (vgl. Gruneau und
Whitson, 1993, S. 277).

Deutschland erfuhr auch im Jahr 1954 die identitatsstiftende Wirkung des Sports als
die FuBballweltmeisterschaft gewonnen wurde. Das sogenannte Wunder von Bern ist
vielen Menschen von heute nur noch ein Begriff fur eine auRergewdhnliche, sportliche
Leistung. Fir das deutsche Volk damals, hat dieses sportliche Ereignis eine Ara neuer
westdeutscher ldentitat (vgl. Scheuble und Wehner, 2006, S. 202) eingeleitet und das
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Image Deutschlands weltweit verbessert (vgl. Seitz, 2004). Der Wunsch des deutschen
Volkes nach Identitdt und berechtigten Nationalstolz (in Form von Patriotismus ohne
den Beigeschmack von Nationalsozialismus) wurde aber erst im Jahr 2006 erfullt als
die FulRballweltmeisterschaft in Deutschland gastierte. Die typisch deutschen Attribute
Flei®, Zuverlassigkeit und Ordnung lieRen sich vom FuBball auch auf einen deutschen
Blrger ableiten und so wurde der Welt und der deutschen Nation ein ganz anderes
Volk prasentiert (friher Kampf und Brutalitat). Der FuRRball hat ein offenes, tolerantes
und multikulturelles Deutschland distribuiert und letztendlich den Weg fir Patriotismus
freigemacht und Deutschland zu dem gemacht was es heute ist.

Diese zwei Beispiele fur die kulturelle Relevanz einer Sportart tragen deutlich, res-
pektive sind Voraussetzung, fur eine Identifikation der Rezipienten mit den Akteuren
des Sports bei.

Soziale Motive

Mediensport oder seine sportlichen Idole zusammen mit anderen (Familie, Freunde,
Fans) zu konsumieren ist Teil der Zuschauerkultur. Dieses Ritual findet an Orten wie
dem heimischen Wohnzimmern, Bars, Restaurants oder im 6ffentlichen Raum statt
(vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 48). Dieses Bedurfnis kann aber auch in epi-
schem Ausmal bei Public Viewings befriedigt werden, wo teilweise mehr Menschen
anzutreffen sind, als bei den Spielstatten selbst (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S.
198). Weiterhin messen Zubayr & Gerhard (2004) dass fast die Halfte aller Ful3ballzu-
schauer das Ereignis Europameisterschaft mit anderen Personen geteilt hat, die nicht
zum unmittelbaren Wohnungs- oder Familienumfeld gehéren. Nach Wenner und Gantz
(vgl. 1998, S. 237) gehen soziale Motive mancher Menschen sogar so weit, dass sie
sich bewusst einer Gruppe von sportinteressierten anschlielen um eben diesen Sport
gemeinsam mit ihnen zu konsumieren obwohl sie gar kein Fan dieser Sportart oder der
Akteure sind. Warum? Auch Frauen sind heutzutage ein fester Bestandteil der Ful3-
ballkultur (vgl. Selmer, www.spiegel.de, Zugriff vom 18.01.2015). Bei der Ubertragung
von FuRball-Bundesliga Spielen machen Frauen ein Drittel des Publikums aus, bei der
Ubertragung der Weltmeisterschaftsspiele durchschnittlich 39 % und zum Weltmeister-
schafts-Endspiel war jeder zweite Zuschauer eine Frau (vgl. Zubayr und Gerhard, S.
309). Da kénnte man meinen Frau sei auch hochinteressiert an Manner-Fuf3ball — oder
mochte eben einfach dabei gewesen sein um mit ihrem Mann, Freund, ihren Arbeits-
kollegen und anderen Zeit zu verbringen. Und das eine Person durch das ,mit reden®
und ,wissen“ von sportlichen GroRereignissen in der Gesellschaft anerkannter wird
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kann auch ein Grund fir diese Entwicklung sein™. Zusammengefasst kann man sagen,
dass der Rezipient ein Zugehdrigkeitsgefiihl erzeugen will, welches zwar von nur kur-
zer Dauer ist, aber durch den Konsum von Mediensport stets abrufbar ist (vgl. Schwier
und Schauerte 2008, S. 200).

Information

Wie zu erwarten liegt das Informationsmotiv flir Sport im Fernsehen weniger im Be-
dirfnis ich will mich informieren“ sondern viel mehr im Bedurfnis ,ich will mitreden
kénnen®. Laut Ridder und Engel (vgl. 2010, S. 541) ist das Konkurrenz Medium Internet
viel attraktiver fir die Konsumenten um sich reine Informationen zu besorgen (schnel-
ler, aktueller, jederzeit und Uberall abrufbar). Das Medium Fernsehen dient primar als
Informationsquelle und um mitreden zu kdénnen, belegt die Langzeitstudie von Ridder
und Engel welche unter anderem folgendes Ergebnis unter den Befragten Teilnehmern
in 2010 vernehmen kann (vgl. Ridder und Engel, 2010, S.541):

Nutzungsmotiv Antwortrate | Medium
,lch nutze Fernsehen weil ich mich informieren mochte” 26% TV
,lch nutze Fernsehen damit ich mitreden kann® 71 % TV
Llch nutze Internet weil ich mich informieren mochte! 29 % Internet
,lch nutze Internet damit ich mitreden kann® 38 % Internet

Tabelle 3: Eigene Darstellung der Nutzungsmotive fiir Mediensport nach Ridder und Engel

Demnach vermischen sich hier ein die Grenzen zwischen dem Informationsmotiv und
dem Sozialen Motiv. Der Drang zum mitreden ist so hoch ausgepragt das er beim Zu-
schauer eine starke Tendenz zeigt in seinem sozialen Umfeld Uber das sportliche Er-
eignis bestens und vollstandig informiert sein zu wollen. Dazu gehdrt auch ,mittendrin
statt nur dabei“ gewesen zu sein. Trotzdem ist das Fernsehen immer noch eine wichti-
ge Informationsquelle fir den Zuschauer. Jedoch greifen immer mehr Rezipienten auf

'3 siehe Nutzungsmotiv Information
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das Internet zurtick um sich die reine Information — losgelést vom Faktor der Unterhal-
tung zu besorgen. Daher ist zu erwarten, dass das Merkmal Unterhaltung einer der
starksten Motive der Zuschauer ist Mediensport zu konsumieren (vgl. Ridder und En-
gel, 2010, S. 542).

Zeitvertreib

In der Letzten, von Wenner und Gantz definierten Dimension, sammeln sich Motive wie
die Langeweile oder Ersatzunterhaltung. Das findet statt wenn der Rezipient schlicht-
weg keine andere Fernseh-Sendung findet die ihn interessiert (vgl. Schwier und
Schauerte, 2008, S. 191). Eigentlich greifen hier das Motiv der Entspannung sowie die
Faktoren der Telegenitat vorweg, da der Rezipient scheinbar eine emotional aufgela-
dene Flucht aus seinem Alltag sucht und sich deshalb von Mediensport unterhalten
|8sst.

Betrachtet man die Nutzungsmotive (exklusive dem Motiv Zeitvertreib) findet man im-
mer den Wunsch nach einem sehr engen Bezug zu der Sportart und den Protagonis-
ten. Ob man sich nun das Image des Sports bedienen will oder mit Athleten oder
Moderatoren parasoziale Verbindungen aufbauen will, ist immer ein Grundverstandnis
der Materie vorausgesetzt (vgl. Beck, 2013, S. 20). Dieses Grundverstandnis kann
einerseits einen kulturellen Ursprung haben' oder aber auch an der ego-emotionalen
Beteiligung des Rezipienten liegen. Ist ein Zuschauer ego-emotional beteiligt, wird er
unterhalten weil ihn der Sport persoénlich interessiert oder weil der Sport mit personli-
chen Erfahrungen in Verbindung gebracht wird (vgl. Vorderer, 1998, S. 691 ff). Misst
man bei Fernsehzuschauern ein hohes persoénliches Interesse oder persénliche Erfah-
rungen mit dem Mediensport liegt dem Sport meist eine groRe Amateur Community
zugrunde. Das heillt je hoher die Nachahmungsfahigkeit des Sports ist, desto hdher
ist sein Potenzial auf ein Fernsehpublikum. Denn aufgrund der Etablierung des Sports
in der breiten Masse gab es schon Beruhrungspunkte mit den Zuschauern, welche den
Sport verstehen oder sogar aktiv ausiiben.

1 Beispiel Eishockey und FuRball unter Identifikation und Spannung
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2.4 Erfolgsfaktoren und Indikatoren flir eine Etablie-
rung von Sport im Fernsehen

Zusammenfassend kann man also sagen, dass die Medien mit ihren Kriterien zur Te-
legenitat an dem Sport ansetzen an dem die Zuschauer ihre Nutzungsmotive befriedigt
sehen. Damit schlieRen die Medien den Kreislauf. Die Medien sind der Schlissel um
die Geschichten die professioneller Sport schreibt an die Menschen zu distribuieren,
die diese Geschichten héren und sehen wollen. Und das auf eine Art und Weise, wie
es sich eben diese Zuschauer wiinschen." Der Sport profitiert vom Interesse werbe-
treibender Unternehmen die Uber den distribuierten Sport an ihre Zielgruppen gelangen
kénnen. Die Medien werden fiir ihre marktgerechte Aufbereitung des Sports entlohnt
und auch der Zuschauer erfreut sich an einem telegenen Sportereignis'®. So liegt der
Marktwert einer Sportart neben dem Zuschauerpotential auch an seinem dramaturgi-
schen Potential sowie seiner Vermarktbarkeit fur das Fernsehen (vgl. Schwier und
Schauerte, 2008, S. 169). Die folgende Grafik dient zur Ubersicht der relevanten Er-
folgsfaktoren fir die Etablierung von Sport im Fernsehen die im zweiten Kapitel dieser
wissenschaftlichen Arbeit analysiert wurden'’:

'* Siehe Nutzungsmotive unter 2.3.3
'® Siehe Magisches Viereck nach Hagenah unter Punkt 2.1
' Die relevanten Faktoren fiir die mediale Etablierung von Sportarten wurden unter Punkt 2.3 definiert



Theoretische Erarbeitung der Erfolgsfaktoren fiir eine mediale Etablierung von Sport 24

Produktionslogik der Medien

Zeitstruktur
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Die muss Mediensport ;
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Zu sein? Negativismus
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Abbildung 3: Eigene Darstellung einer Ubersicht der Produktionslogik der Medien

2.5 Untersuchungsdesign

Nachdem die relevanten Erfolgsfaktoren fur eine Etablierung des Sports im Fernsehen
nun definiert sind muss ein System entwickelt werden mit dem der Motocross Sport auf
sein Potenzial fur eine Etablierung im Fernsehen analysiert werden kann. Will man der
Produktionslogik der Medien folgen, kommt man auf zwei wesentliche Kategorien, de-
ren Indikatoren der Motocross-Sport erfiillen muss um als Fernseh-Format zu funktio-
nieren. So wird unter dem Mantel der Telegenitat betrachtet, wie bildschirmtauglich der
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Sport ist. Und die Prifung des Zuschauerpotentials wird zeigen ob der Sport, abgese-
hen von seinen telegenen Eigenschaften fur die Zuschauer, ein interessantes Kon-
sumprodukt darstellt und somit als Fernsehformat eingesetzt werden kann:

Kategorie Fragestellung

Wie
Bildschirmtauglich
Telegenitit ist der Sport?
Inwieweit werden
die Faktoren der
Telegenitat erfiillt?

Erfullt der
Motocross-Sport
die
Unterhaltungswiin
sche der

”
Zuschauerpotential SHEEhaRE
Ist der Motocross-
Sport kulturell
relevant und

nachahmungsfahig
?

Indikator

Sportstaitten und —
gerite

Asthetik
Dynamik
Dramatik
Zeitstruktur
Komplexitat
Narration

Personalisierung

Entspannung
Identifikation
Spannung
Soziale Vorteile

Kulturelle
Verankerung

Nachahmungsfahi
gkeit

Information

Zeitvertreib

Abbildung 4: Eigene Darstellung eines Untersuchungsdesign zur Priifung des Erfolgspotentials fiir eine

mediale Etablierung von Sport
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3  Analyse des Motocross-Sports

Im dritten Kapitel dieser wissenschaftlichen Arbeit wird der Motocross-Sport in genauer
betrachtet um festzustellen wie hoch sein Potenzial ist um einen Einzug in das Fernse-
hen zu finden. Zunachst werden Definitionen und strukturelle Erlauterungen zum Moto-
cross-Sport in Deutschland zu finden sein bevor der Motocross-Sport beispielhaft auf
sein Potential der jeweiligen Erfolgsfaktoren gepriift wird'®.

Da sich diese wissenschaftliche Arbeit primar mit der Etablierung von Bewegbildern
einer Sportart beschaftigt macht es durchaus Sinn sich ber die Bewegungs- und Dar-
stellungsformen im Motocross-Sport bewusst zu sein und den Youtube-Links zu folgen:

Inhalt Link zum Inhalt
Highlight Clip zum Mannschaftswettbe- https://www.youtube.com/watch?v=-
werb der Nationen in Teutschenthal, All95d39mM

Deutschland, 2013

Hallen-Motocross-Event, auch ,Super- https://www.youtube.com/watch?v=uA-
cross® genannt, in Phoenix, Amerika. eY52ccB4
Rennen vom 17.01.2015

Tabelle 4: Beschreibungen und Verlinkungen zu Videos die den Motocross-Wettbewerb veranschaulichen

3.1 Motocross-Sport in Deutschland

Was bedeutet es eigentlich Motocross zu fahren? Ziel ist, auf einem Rundkurs mit sei-
nen individuellen Schikanen, so schnell wie méglich und als erster nach Erreichen der
vorgeschrieben Rundenanzahl oder nach Ablauf des Zeitlimits, die Ziellinie zu tber-
qgueren. Im Motocross-Sport findet man typische Elemente des Motorsports:

v" technischen und finanziellen Hiirden
v der schnellste gewinnt

v" man misst seine Leistung in einem Rennen mit direkten Gegnern

®n Kapitel 3 flieRen die - in der Einleitung erwahnten - personlichen Erfahrungen des Autors mit ein
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Fir ambitionierte Athleten gilt die Faustregel ,mehr schrauben als fahren®. Sie missen,
um auf den praparierten Pisten der Vereine zu fahren, ihre Motocross-Motorrader (rei-
nes Wettbewerbsmotorrad, ohne Stralenzulassung) auf einem Anhanger oder in ei-
nem PKW, der grof genug ist transportieren. Einen Fihrerschein braucht man nicht
um auf den daflir vorgesehenen Rennstrecken zu trainieren. Diese sind vom Stral3en-
verkehr getrennt und werden in Deutschland nur von eingetragenen Vereinen betrie-
ben. Die Vereine missen spezielle Auflagen einhalten um einen gefahrlosen sowie
schadstofffreien Betrieb garantieren zu kénnen (vgl. ADAC Motorsport, www.adac-
motorsport.de, Zugriff vom 18.01.2015).

Warum Extremsport?

Es sind die Anforderungen bei einem Rennen die den Motocross-Sport zu einer extre-
men Motorsportart machen. Je nach Wettbewerbsklasse bewegt man sich in 15 bis 40
Minuten langen Rennen immer im Grenzbereich. Neben funktionierender Technik
muss auch ein funktionierender Kérper bereit stehen um den Anforderungen gerecht
zu werden. Regelmaliges Kraft-, Ausdauer- und Koordinationstraining sind unabding-
bar. Auf Fahrer und Motorrad warten meterhohe Spriinge, zermurbende Waschbrett-
Passagen und tiefe Bodenwellen, bei denen jedes Federbein auf Block geht und die
Muskulatur Héchstleistungen vollbringen muss. Springe mit bis zu 30 Metern Weite in
funf bis zehn Metern Héhe muissen Mensch und Maschine ebenso meistern wie wid-
rigste Streckenbedingungen. Je nach Wetter und Bodenbeschaffenheit ist man Sand,
Staub, Schlamm, Humus sowie griffigen oder rutschigen Verhaltnissen ausgesetzt. Die
Verletzungsgefahr ist hoch. Knochenbriche, Banderrisse, Prellungen, Schulter- und
Knieverletzungen sind typische Begleiterscheinungen bei ambitionierten Fahrern. Hier
macht die perfekte Balance zwischen Kondition, Fahrtechnik, mentaler Fitness und
Mechanik einen erfolgreichen Piloten aus (ebenda).

3.1.1 Strukturen im deutschen Motocross-Sport

In Deutschland gibt der Deutsche Motorsport Bund (DMSB) die Grundlage fiir den mo-
torsportlichen Breitensport. Neben der Festlegung von Regularien fur Wettkampf- und
Trainingsbedingungen, Lizenzen, Férderung und Sicherheit, hat der DMSB eigene
Rennserien auf Bundes — und Landesebene. Diese Rennen werden ausschlie3lich von
eingetragen Vereinen ausgetragen, da in Deutschland die kommerzielle Austibung des
Motocross-Sports nur auf einer dafir vorhergesehen Rennstrecke mdglich ist, welche
wiederum nur von einem gemeinnitzigen Verein betrieben werden darf. So ist der
deutsche Motocross-Sport auf Amateur Ebene in einem Abhangigkeitsverhaltnis von
Motocross-Vereinen. lhnen obliegt die Ausrichtung und Gestaltung der Rennveranstal-
tungen. Diese eben beschrieben Ebene eignet sich aber fur Piloten eher um Erfahrun-
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gen zu sammeln und sich zu zeigen. Ziel ist es bei positiven Ergebnissen den nachsten
Schritt in eine professionellere Rennserie machen zu kénnen.

Hier kommt der ADAC, der Allgemeine deutsche Automobilclub ins Spiel. Der ADAC,
hat in seiner Vereinssatzung unter §2 die Férderung des deutschen Motorsports nie-
dergeschrieben. Um dem gerecht zu werden engagiert sich der ADAC in Landern und
Regionen fiir die Férderung des deutschen Motocross-Sports:

v Trainings und Schulungen fiir Mitglieder und Funktionéare
v Versicherungen fir Rennveranstaltungen und Teilnehmer
v' Fordergelder

v Austragung von ADAC / DMSB Rennserien

Die sportliche Speerspitze im deutschen Motocross-Sport stellen die ADAC MX Mastes
dar. Das MX Masters ist eine internationale, deutsche Rennserie. Dass heil3t die Teil-
nahme ist fur jedermann mdglich, die Rennveranstaltungen finden aber nur in Deutsch-
land statt. Die Serie genieftt international hohes Ansehen und gilt als Sprungbrett in die
Weltmeisterschaft. Der Athlet kommt hier dem Status eines Profi-Athleten naher. Durch
die Offnung der Serie flr internationale Fahrer, steigt die Konkurrenz und hebt das
sportliche Niveau erheblich an. Durch die Ausrichtung auf deutschem Boden halten
sich die Reisekosten flr die deutschen Teilnehmer in Grenzen.

3.2 Analyse der Erfolgspotentiale des Motocross-
Sports in Deutschland

Fir die vollstandige Beantwortung der Forschungsfrage wird nun analysiert inwieweit
der Motocross-Sport die bereits definierten Erfolgsfaktoren fur eine mediale Etablierung
erfullt. Die Messung des Erfolgspotentials findet Uber das entwickelte Untersuchungs-
designs aus 2.5 statt.”®

Beginnend mit der Telegenitat sollen unter beispielhafter Erkldrung des Motocross
Sports die Fragen ,,Wie Bildschirmtauglich ist der Sport?“ und ,,Inwieweit werden

'9 Zum Verstandnis der Einordnungen sowie Erlduterungen der Erfolgspotentiale im Motocross-Sport hilft
es die zwei Videobeispiele aus Tabelle 4 unter Punkt 3 an zu sehen
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die Faktoren der Telegenitat erfullt?* beantwortet werden. Dazu wird konkreter Be-
zug auf die in 2.5 definierten, relevanten Indikatoren produktionstaugliche Sportstatten,
Asthetik, Dynamik, Dramatik, Zeitstruktur, Komplexitat, Narration und Personalisierung
genommen. Als Referenz fur den Motocross Sport wird hier die Motocross Weltmeis-
terschaft verwendet. Da im theoretischen Teil die relevanten Erfolgsfaktoren auch an-
hand von Sportarten auf Spitzenniveau definiert wurden liegt es Nahe dem Motocross-
Sport bei der Prifung auf sein Potential dasselbe sportliche Niveau voraus zu setzen.

Zeitstruktur

Im Motocross Sport finden wir auf Weltmeisterschaftsebene eine Rennserie mit 18
Rennwochenenden (vgl. FIM, www.mxgp.com, Zugriff vom 18.01.2015). Aus jedem der
18 Rennen geht ein Sieger hervor, jedoch kdmpfen die Athleten um den Titel des
Weltmeisters im Motocross Von Mérz bis Oktober. So ist fur den Zuschauer innerhalb
eines Rennens aber auch Uber die ganze Rennserie hinweg ein Spannungsbogen vor-
handen (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 169 - 170). In der zeitlichen Struktur der
Weltmeisterschaftslaufe kann man sicherlich noch Anpassungen vornehmen um diese
telegener zu gestalten. In einem Rennen werden am Samstag Qualifikationslaufe und
Sonntag die Rennlaufe ausgetragen. Die Ubertragungsrelevanten Hauptrennen sind
wie folgt aufgebaut:

% MX 2 Klasse (250ccm Bikes): 2 Laufe & 30 Minuten plus 2 Runden
% MXGP Klasse (450ccm Bikes): 2 Laufe & 35 Minuten plus 2 Runden

Ubertragt man alle Laufe kommt man auf 150 Minuten rein sportliches Geschehen.
Das Ubersteigt sogar die Dauer eines Formel1 Rennens sowie die Dauer eines Ful3-
ballspiels und passt nicht zu einer (seitens der Medien) angestrebten zeitlichen Straf-
fung von Wettkdmpfen (vgl. Schwier und Schauerte, 2008, S. 174). Eine Moglichkeit
dem gerecht zu werden, wére die Andeung des Reglements, sodass nur ein Hauptren-
nen pro Weltmeisterschaftslauf, pro Klasse, ausgetragen wird um auf 70 Minuten sport-
lichen Wettkampf zu kommen. Fernsehkompatibilitdt zeigt der Motocross Sports
wiederum in der Ablaufsicherheit und Planbarkeit des zeitlichen Endes (vgl. Schwier
und Schauerte, 2008, S. 175). Sollte bei dem Massenstart von bis zu 40 Fahrern,
durch einen Unfall bei einem oder mehreren Athleten die Bergung durch Sanitater not-
wendig sein, gibt es einen Neustart sobald die Unfallbeteiligten aus dem Streckenver-
lauf abtransportiert wurden. Die Dauer des Events bemisst nach erfolgreichem Start
genau 35 respektive 30 Minuten. Nachdem der Fihrende die Runde in der diese Zeit
abgelaufen ist beendet hat, muss er noch zwei volle Runden absolvieren um das Ren-
nen zu beenden und den Sieg zu sichern.
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Wettkampfmodi und zugrunde liegende Komplexitat

Im Motocross Sport gewinnt der Fahrer welcher nach Ablauf der vorgeschriebenen Zeit
und Runden als Erster durch das Ziel gefahren ist. Pro Hauptrennen gibt es je nach
Platzierung eine gewisse Anzahl an Punkten welche am Saisonende daruber entschei-
den wer Weltmeister wird. Je hoher die Anzahl an gesammelten Punkten desto hoher
ist die Platzierung. Die Motocross Weltmeisterschaft wird in zwei Klassen ausgetragen.
Die Klassen schreiben die Motorisierung der Sportgerate vor. In der MX GP Klasse
sind Bikes mit bis zu 450ccm Hubraum erlaubt und in der MX 2 Klasse sind es Bikes
mit bis zu 250ccm Hubraum. In Jeder Klasse kbnnen maximal 40 Fahrer im Hauptren-
nen gegeneinander antreten. Die Startplatze werden zuvor durch Qualifikationsrennen
ausgetragen. Die Qualifikationsergebnisse bestimmen auch die Rangfolge der Athleten
bei der Wahl des Startplatzes fir das Hauptrennen. Fahrt ein Athlet im Qualifikations-
rennen auf den ersten Platz, hat er sich natirlich den Einzug ins Finale gesichert, darf
sich aber auch als Erster einen Startplatz am Startgatter aussuchen. Die Rangfolge fir
die Wahl des Startplatzes flir das Qualifikationsrennen wird nach den Rundenzeiten
aus dem freien Training bestimmt. Hat ein Fahrer im freien Training beispielsweise die
funft beste Rundenzeit gefahren, darf er sich als fiinfter den Startplatz fir den Qualifi-
kationslauf aussuchen. Gestartet wird gemeinsam, auf einer Linie. Das sogenannte
Startgatter begrenzt diese Linie. Nachdem alle Fahrer an den Renndirektor das Signal
zur Startbereitschaft gegeben haben dauert es noch 30 Sekunden bis das Startgatter
fallt und damit das Rennen startet. Auf einer digitalen Tafel®® werden die 30 Sekunden
angezahlt und sobald es nur noch 15 Sekunden bis zum Start sind verlassen alle Hel-
fer das Feld und die Athleten machen sich bereit zum Start”. Innerhalb dieser 15 Se-
kunden wird der Fall des Gatters willkiirlich von einem Helfer bestimmt, der per
Knopfdruck den Start des Rennens ausldst. Bei dieser ,Schikane“ wird das Reaktions-
vermogen der Athleten getestet.

Die Fahrer sind in Teams organisiert, welche zwei Fahrer pro Klasse stellen durfen.
Technische Grundlage ist ein Standard Motocross-Motorrad, welches je nach belieben
von den Teams technisch optimiert werden darf. Hier gibt es keine Einschrankungen
solange das grundsatzliche Wesen eines Motocross-Motorrads nicht verandert wird.

20 meist von einer hiibschen Dame, erotisch und knapp bekleidet und somit im Sinne der Astethisierung,
siehe Punkt 2.3.2 Telegenitat
2! der zweite Gang wird eingelegt, die Kupplung wird gezogen und der Motor lauft auf Vollgas
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Produktionstaugliche Sportstatten und -gerate

Die Sportstatten des Motocross-Sports eignen sich optimal fiir Fernsehitbertragungen.
Auf den 2000 bis 4000 Meter langen Rennstrecken gibt es neben und auf dem Stre-
ckenverlauf gentigend Raum fir eine Platzierung von Kameras und anderen techni-
schen  Geratschaften die fur eine Fernsehlbertragung relevant sind.
Ubertragungswagen, Kommentatoren-Boxen, Seilkameras, mobile und statische Ka-
meras lassen sich problemlos integrieren. Auch eine Platzierung von riesigen Vi-
deoscreens ist kein Problem und bereits gang und gebe bei den groen Motocross-
Rennen heutzutage. Auch die Motocross-Motorrader und -Athleten spielen den Distri-
butoren in die Karten. Durch die kleinen, mobilen Action-Kameras, wie den ,Go Pro’s®,
kann man spektakuldre und spannungsgeladene Point of View Perspektiven, Ansich-
ten vom Heck oder Frontkotfligel eines Motorrads einfangen. Da die Aerodynamik
beim Motocross-Sport keine Rolle spielt kdnnen die Kameras nach belieben an den
Sportgeraten und den Athleten platzieren werden.

Negativismus

Regelverstdfle, Schaden und persdnliche Erfolge sowie Misserfolge finden stetig im
Motocross-Sport statt und kénnen auf das Ubergeordnete Ziel der Dramatik einzahlen.
Doping-Vergehen, Fehlstarts oder unsportliches Verhalten wahrend dem Rennen sind
genauso prasent wie Schaden an Mensch und Material die bei den zahlreichen Stur-
zen und Unfallen vorkommen. Andersrum kann aber auch der Erfolg oder Misserfolg
eines Athleten von einem technischen Schaden ausgeldst werden, den der Athlet nicht
zu verschulden aber zu verantworten hat. Aggressive Beruhrungen zwischen den Ath-
leten finden regelmaRig bei Uberholmandvern oder dem Versuch ein gegnerisches
Uberholmandver abzublocken statt.

Zusammen mit der Dynamik des Sports die durch die hohen Geschwindigkeiten, ge-
fahrlichen Spriinge und unberechenbaren Bodenverhaltnissen fiir zahlreichen Uber-
holmandver und somit fir einen ungewissen Ausgang sorgt, kann der Motocross-Sport
seine Zuschauer bis an das Ende eines Rennens an das Geschehen auf der Strecke
fesseln. Zudem stellen die Technik des Sportgerates und die Kondition des Fahrers
dynamische Faktoren dar, welche immer wieder flr unvorhersehbare Geschehnisse
sorgen.

Um den Zuschauern ein moglichst dramatisches Erlebnis zu bieten, konnen sich die
Distributoren auch im Motocross-Sport der Emotionalisierung und Narration bedienen.
Hierfur bietet der Motocross-Sport, die -Athleten, -Teams und -Hersteller genligend
Méglichkeiten. Bezlige zum Heroischen, zu Globalisierung, zu Nationalitat, zu Ethnizi-
tat, zum Leistungsprinzip kénnen bei dem internationalen Fahrerfeld, der Konkurrenz
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zwischen Fahrern eines Teams, der Konkurrenz zwischen den Teams, zwischen den
Motorradherstellern und der jeweils eingesetzten Technik stets eingesetzt werden. Ge-
nauso kénnen Metaphern und Symboliken stark Verwendung finden. Zuletzt wurde
sogar von der Federation internationale de Motorcyclysm (FIM) Ryan Villopoto, einer
der Besten, wenn nicht sogar der Beste Fahrer weltweit in die Weltmeisterschaft ein-
gekauft. Da die amerikanischen Motocross-Fahrer bis dato nicht den Schritt in die Mo-
tocross-Weltmeisterschaft gemacht haben, sondern nur die amerikanischen
Rennserien bestreiten, wurde ihr bester Fahrer kurzerhand vom Verband FIM und sei-
nem Hauptsponsor Monster Energy nach Europa beordert um die Motocross Weltmeis-
terschaft, die seit 7 Jahren vom Italiener Antonio Cairoli dominiert wird, attraktiver zu
gestalten und mit neuem Leben zu fiillen. Man erhofft sich als Weltmeisterschaft wie-
der mehr Relevanz bei Athleten, Zuschauern, Sponsoren und Teams zu bekommen:

»3ind Amerikaner oder Européer die besseren Fahrer?“
,Lass uns die Motocross Weltmeisterschaft und Ryan Villopoto ansehen!®

»-Wenn Ryan mitfahrt sollte ich mir vielleicht auch Uberlegen die Weltmeisterschaft zu
bestreiten.”

Diese Handlung personalisiert den Sport durch die bewusste Inszenierung des Charak-
ters Ryan Villopoto und sorgt fliir mehr Spannung und Dramatik im Verlauf der Saison.
An dieser Stelle lasst sich aber auch das wirtschaftliche Interesse am sportlichen Ge-
schehen ausmachen. Der Hauptsponsor des Athleten Ryan Villopoto ist auch der
Hauptsponsor der Motocross Weltmeisterschaft. ,Monster Energy*“ ist zwar seit Jahren
der Hauptpartner der Rennserie, jedoch steht immer das konkurrierende Unternehmen
Red Bull, durch den Erfolg seiner Athleten und Teams im journalistischen und sportli-
chen Fokus. Mit der Verpflichtung Ryan Villopoto’s in die Weltmeisterschaft will der
Hauptsponsor Monster Energy zwei Erfolge verzeichnen: Mehr Relevanz und Media-
kontakte durch sein Engagement in der Motocross-Weltmeisterschaft und mehr Rele-
vanz durch Siege in dieser Rennserie dem Monster Energy Markenbotschafter Ryan
Villopoto.

Die Personalisierung ist auch ein immer wiederkehrendes Merkmal des Motocross
Sports. Vor allem in Amerika wird aus aktuellen Anlassen das ,German Wunderkind*
Ken Roczen und seine Beweggrunde zum Wechsel vom KTM / Red Bull Factory Team
zum RCH / Suzuki Team permanent gespielt. Videoclips sowie Interviews zu seinem
neuen Alltag, neuen Motorrad, seinen neuen Trainingspartnern und Trainer Aldon Ba-
ker sowie viele weitere Stories rund um den Charakter und Titelfavoriten Ken Roczen
pragen die internationalen Motocross-Medien. Auch in diesem Falle steigt der Markt-
wert der Person Roczen, parallel zur Relevanz der Rennserie in der sich Ken bewegt.
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Dieses Beispiel zeigt auch, dass der Motocross-Sport Potential fir die Identifikation der
Zuschauer mit den Athleten und deren Umfeld hat. Nicht umsonst lancieren Motorrad-
Hersteller Sondermodelle ihrer besten Athleten fir den Endverbrauchermarkt und Fans
diskutieren aufgrund der Erfolge oder Misserfolge der Lieblingspiloten ihre subjektiven
Vorlieben bei der eigenen Auslebung des Motocross-Sports. So kommt es oft vor das
die Athleten mit ihnrem Style, ihrer Wahl der Klamotten, der Schutzausriustung und Mo-
tocross Maschinen Rollenmodelle fir die Fans, vor allem fir die Kinder, Teenager und
jungen Erwachsenen werden.

AbschlieRend kann man sagen, dass der Motocross-Sport die meisten Faktoren der
Telegenitat erfullt, vor allem aber ist er flr seine Fans &sthetisch. Die professionellen
Athleten des Sports perfektionieren den sportlichen Akt auf eine flir den Amateur —
unerreichbare, aber doch erstrebenswerte Art und Weise, sodass die blofe Betrach-
tung der Bewegbilder professioneller Motocross-Athleten einen Motocross Fan oder
aktiven Breitensportler an das distribuierende Gerat bindet.

Nachdem der Motocross-Sport sein Erfolgspotenzial in der die Kategorie Telegenitat
nun weitestgehend unter Beweis gestellt hat, sollte man betrachten, ob denn ein
durchschnittlicher Fernsehzuschauer den Motocross-Sport konsumieren wirde. Bei der
Prifung des Motocross-Sports auf die Nutzungsmotive der Konsumenten von Medien-
sport kann nicht, wie eben bei der Kategorie der Telegenitat, Bezug auf den amerikani-
schen Motocross-Sport genommen werden da sich diese wissenschaftliche Arbeit mit
einer Etablierung in Deutschland beschéaftigt. Kern der folgenden Untersuchung ist die
Frage ob deutsche Konsumenten von Mediensport den Motocross—Sport bertcksichti-
gen wirden oder eben nicht. Dies gilt auch als Hauptkriterium fur die deutschen Distri-
butoren von Mediensport, denn ohne Publikum keine Einschaltquoten, ohne
Einschaltquoten keine Werbegelder aus der Wirtschaft. Das zu erwartende Zuschauer-
potenzial bestimmt fir die Distributoren von Fernsehsport den Marktwert einer Sport-
art®.

Um das Zuschauerpotenzial des Motocross-Sports in Deutschland zu bewerten wird
nun konkret Bezug auf die Indikatoren Entspannung, Zeitvertreib, Information, kulturel-
le Verankerung, Nachahmungsfahigkeit, ldentifikation und Spannung sowie Soziale
Motive genommen um die Fragen ,,Befriedigt der Sport die Unterhaltungswiinsche
der Zuschauer?“ und ,,Ist der Sport kulturell relevant und nachahmungsfahig?*
zu beantworten.

?2 Siehe Punkt 2.3.2 Telegenitat und Medientauglichkeit des Sports
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Die Untersuchungen des theoretischen Kapitels®® geben Grund zur Annahme, das die
kulturelle Verankerung sowie die Nachahmungsfahigkeit des Sports die zentralen
Entscheidungskriterien flr eine mediale Etablierung von Sportarten durch die Distribu-
toren darstellen. Erfillt ein Sport diese zwei Faktoren sind namlich alle weiteren Nut-
zungsmotive (ldentifikation, Spannung, Entspannung, Information, Soziale Vorteile,
Zeitvertreib) bis zum hoéchsten Grad erflllt. Auch die Wirkung telegener Faktoren
nimmt erheblich zu, denn je mehr Identifikationspotenzial ein Zuschauer mit einer Me-
diensportart hat umso relevanter ist diese fiir ihn in seinem taglichen Konsum von Me-
diensport. Betrachtet man bereits etablierten Mediensport wird ersichtlich, das die
Distributoren hauptsachlich bestimmte GroRereignisse in bestimmen Sportarten wie
FuRball (Weltmeisterschaft, Championsleague, Bundesliga), Motorsport (Formel 1,
ADAC GT Masters, Rallye, Moto GP), Wintersport (Biathlon, Skispringen) und die
Olympischen Spiele Ubertragen. Diese Sportveranstaltungen waren schon vor der Ver-
breitung des Fernsehens fester kultureller Bestandteil und gut besuchte Zuschauere-
vents. Heute sind diese Sportarten fir die Medien deshalb interessant, weil sie die
Leistungselite eines Sports darstellen, der in dem Kulturraum der Zuschauer gewach-
sen ist. Somit kénnen Distributoren hohe Einschaltquoten sowie interessierte Zuschau-
er erwarten (vgl. Schwier, 2002, S. 155).

Der Motocross-Sport hat in Deutschland keine kulturelle Verankerung. Den sportlichen
Ursprung findet man Anfang des 20. Jahrhunderts in England. Zun&chst wurden Stra-
Renrennen in das Gelande verlegt und man versuchte im sogenannten ,Hillclimbing“ so
schnell wie méglich einen steilen Berg hochzufahren. 1909 gab es dann erste Moto-
cross-Wettkdmpfe. Im Zuge der Urbanisierung gegen 1945 verlagerte sich der Sport
schliellich weg vom freien Gelande auf permanente Rundstrecken. Bis zur ersten
Weltmeisterschaft 1952 erfuhren auch die Motocross-Motorréder eine Professionalisie-
rung durch gezielte Anpassung der Motorrader an die Bedingungen der Rennstrecken.
In den 1970iger Jahren verschob sich der Mittelpunkt des Sports nach Amerika und ist
bis dato nirgendwo anders so etabliert wie in den Vereinigten Staaten von Amerika
(vgl. T-Online, www.t-online.de, Zugriff vom 18.01.2015). Neben der kulturellen Rele-
vanz fehlt dem Motocross—Sport auch die Nachahmungsféhigkeit, welche stark mit
dem sozialen Motiv der Identifikation und Spannung zusammenhangt. Hohe Anschaf-
fungskosten fir Ausristung, Transport, Motorrad, Werkzeug, das hohe Verletzungsrisi-
ko bei Stirzen, die geringe Frequenz an Trainingsstatten und die Wetterabhangigkeit
machen es fur Deutsche schwer einen Einstieg im Motocross-Sport zu finden. Ist man
in seinem sozialen Umfeld nicht von Motocross-Sportlern umgeben ist es unwahr-

% Vor allem die Untersuchung der Nutzungsmotive aus 2.3.3
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scheinlich einen etwas leichteren Einstieg durch Hilfestellungen anderer zu bekommen.
Eltern haben gerade wegen diesen Umstanden keine Moglichkeit ihre Kinder ,abzuge-
ben“, so wie es im FuRballsport Ublich ist. Sportliche ,Full-Service* Organisationen sind
im Motocross-Sport sehr rar und sehr teuer. Im Vergleich findet man im deutschen
FuRball-Sport, der ein paar Schuhe und einen Ball zur Austibung voraussetzt, mehr als
25.000 Vereine die ihren fast sieben Millionen Mitgliedern (DFB 2013) kostenginstig
eine Struktur fur die sportliche Betatigung bieten.

Die Nachahmungsfahigkeit ist sicherlich nicht die wichtigste Komponente fiir eine me-
diale Etablierung, jedoch kann sich kein Zuschauer mit dem Motocross-Athleten identi-
fizieren, seine Bewegungen asthetisch finden oder verstehen was er gerade leistet.
Auch der Bezug zu den nationalen Helden kann nicht stattfinden, da wir zwei internati-
onal erfolgreiche Athleten haben, die rdumlich gar nicht fur Fans greifbar sind. Ken
Roczen lebt in Kalifornien und bestreitet hier mit den weltbesten Fahrern die amerika-
nischen Motocross Rennserien. Max Nagl, stets unter den Top 5 der Weltmeister-
schaftsfahrer, lebt mittlerweile in Belgien und ist den meisten deutschen, wie auch Ken
Roczen, ein Unbekannter. Da Individualsportarten von der Identifikation mit einzelnen
Akteuren leben hat der Motocross-Sport es schwer sich zwischen den anderen Uber-
angeboten mit deutschen Stars, Clubs oder Teams durchzusetzen. Fur den Zuschauer
ist eine Sportart umso wertvoller je 6fter der Sportler in seinem Alltag stattfindet. (vgl.
Hafkenmeyer, 2003, S. 28). Dartiber hinaus nimmt der Motocross-Sport als Individual-
sportart den Zuschauern die Moéglichkeit der regionalen Identifikation, wie zum Beispiel
bei Wettkdmpfen zwischen einem bayerischen und einem sachsischen FulRballclub.
(vgl. Hafkenmeyer, 2003, S. 27). Man kénnte zwar sagen, dass beispielsweise die
Formel1 mit die hochsten Einstiegs- und Nachahmungsbarrieren hat - jedoch hat
Deutschland rund 34 Millionen Autofahrer (Statista, www.statista.de, Zugriff vom
18.01.2015) und nur ca. 4 Millionen Besitzer von Motorradern (ebenda). Die Formel1
hat also mindestens 34 Millionen potentielle Zuschauer, die sehr gut nachvollziehen
kénnen wie es sein muss ein Auto auf so einem Niveau wie in der Formel1 zu bewe-
gen. Dazu kommt der Uberragende Erfolg deutscher Athleten und Automobilbauer in
dieser Sportart sowie die kulturelle Verankerung des Automobil(sports) in Deutschland.
Dieses Verstandnis fur den Motocross-Sport ist kulturell und gesellschaftlich nicht so
stark verankert wie das Verstandnis fur die Formel1 bei Autofahrern. Ausgehend von 4
Millionen Motorradfahrern, die den Motocross-Sport annahernd nachvollziehen kénnen
ist die Zielgruppe zu klein fur ein eigenes Fernsehformat. Es gibt schlichtweg zu weni-
ge Menschen welche kérperliche, mentale und technische Anforderungen des Moto-
cross-Sports nachvollziehen kénnen um sich emotional so tief darauf einzulassen,
dass sie Public Viewings organisieren, Fanclubs griinden, voller Spannung ein Rennen
verfolgen, mit den Protagonisten mitfiebern sowie parasoziale Verbindungen aufbauen.
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Die Indikatoren die auch bei nicht Fans durch den Motocross-Sport erfiillt werden, sind
die Nutzungsmotive des Zeitvertireibs und der Entspannung. Aufgrund der Telegenitat
des Motocross Sports kann dieser fiir kurze Zeit und wenn es keine bessere Alternati-
ve gibt unterhaltend wirken sowie binden. Genauso kann das spektakulare Bild von
Motocross Rennen den Zuschauer in eine Entspannungslage versetzen, da die Gefahr
offensichtlich ist — der Zuschauer dies aber ohne Konsequenzen konsumieren kann.
Jedoch ist das Motiv der Entspannung nur zum Teil erfillt da dem durchschnittlichen
Zuschauer von Mediensport kein Verstandnis fir die Asthetik und Bewegungsformen
der Motocross-Athleten zugrunde liegt. Fernerhin leistet das Entspannungsmotiv den
geringsten Beitrag zu einem Reputationsaufbau® und somit stellt die (teilweise) Erfiil-
lung dieses Motivs kein Erfolgspotential fir die mediale Etablierung des deutschen
Motocross-Sports dar.

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Motocross-Sport die Motive des Zeitver-
treibs und der Entspannung (in geringem Male) bedient, jedoch nicht die Nutzungsmo-
tive Information, ldentifikation, Spannung und Soziale Vorteile erfillt. Um diese
Nutzungsmotive zu erfillen, muss dem Sport eine kulturelle Verankerung und Nach-
ahmungsfahigkeit fir eine breite Masse zugrunde liegen.

 Siehe auch 2.3.3 Nutzungsmotive der Fernsehzuschauer
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4 Ergebnisse der Forschungsfrage

Der erste Teil der Forschungsfrage ,Wie sehen relevante Erfolgsfaktoren fiir eine me-
diale Etablierung von Sportarten aus?“ wurde bereits unter der Produktionslogik der
Medien® analysiert und beantwortet. Abbildung 3 stellt die Produktionslogik der Medi-
en Ubersichtlich dar und beantwortet somit die Frage nach den relevanten Erfolgsfakto-
ren fir eine mediale Etablierung von Sportarten. Um den Zusammenhang mit den
Ergebnissen des zweiten Teils der Forschungsfrage zu wahren, wird Abbildung 3
nochmal dargestellt.

Zur Beantwortung des zweiten Teils der Forschungsfrage ,Eine Analyse am Beispiel
des Motocross-Sports.“ werden die bereits analysierten Erfolgspotentiale des Moto-
cross-Sports aus 3.2 in dem entwickelten Untersuchungsdesigns aus 2.5 verortet und
bewertet. Im Anschluss folgt eine Bewertung der Ergebnisse um die Forschung des
Themas vollstandig abzuschliel3en.

% Siehe Punkt 2.3
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Produktionslogik der Medien

Zeitstruktur

Welche Inhalte Identifikation
B muss Mediensport
besitzen um Dynamik

Nachrichtenfaktoren
fernsehrelevant

Zu sein? Negativismus

Komplexitat

~— TELEGENITAT
Telegenisierung

Dramatik
Welche

s Anforderungen Asthetisierung
s hat das

Medientauglichkeit R Narration
Mediensport?
Emotionalisierung

Personalisierung

Entspannung
Identifikation
Spannung
Anf(\)/:/;elizﬁgen Soziale Vorteile Zuschauer
Die Nutzungsmotive haber;fléztilhauer Zeitvertreib —=— potential

Mediensport? Information

Nachahmungsfahig
keit

Kulturelle
Verankerung

Abbildung 5: Kopie der eignen Abbildung 3, welche relevante Erfolgsfaktoren fiir eine mediale Etablierung
von Sportarten darstellt
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4.1 Erfolgspotentiale des Motocross-Sports im Unter-

suchungsdesign
Kategorie Indikator Potential Motocross-Sport
produktionstaugliche Sportstatten v
Asthetik v
Dynamik v
e Dramatik v
Telegenitat
Zeitstruktur v (nach Anpassung)
Komplexitat v
Narration v
Personalisierung v
Entspannung v’ (Gewichtung gering)
Identifikation & Spannung 0
Soziale Motive
o)
Nachahmungsfahigkeit
Zuschauerpotential g g ©
Information o)
Kulturelle Verankerung o)
Zeitvertreib v

Tabelle 5: Ubersicht der Erfolgspotentiale des Motocross-Sports fiir die mediale Etablierung im Fernsehen

Tabelle 5 zeigt welche Erfolgsfaktoren flir eine mediale Etablierung vom Motocross-
Sport erflillt werden (mit Haken versehen) und welche Erfolgsfaktoren dem Motocross-
Sport fehlen (mit Kreis versehen).
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Zur Untersuchung der Telegenitat:

-Wie Bildschirmtauglich ist der Sport?*
~Inwieweit werden die Faktoren der Telegenitat erfullt?“

Die Analysen des Motocross-Sports auf seine Erfolgspotentiale in der Telegenitat ha-
ben gezeigt, dass der Motocross-Sport bei allen Indikatoren fur die Telegenitat grund-
legend positiv reagiert. Der Motocross-Sport ist dynamisch, einfach zu verstehen, hat
serielle Zlge, ist dramatisch und actiongeladen. Der Sport gibt mit seinen Protagonis-
ten genugend Raum flr Personalisierung, Narration und Emotionalisierung. Motocross
ist 8sthetisch und bietet Rundfunkanstalten sehr attraktive Produktionsstatten und —
gerate. Lediglich die Dauer einer Rennveranstaltung ist aktuell noch zu lang und muss-
te im Sinne der Telegenisierung zeitlich gestrafft werden.

Zur Untersuchung des Zuschauerpotentials:

.Befriedigt der Sport die Unterhaltungswiinsche der Zuschauer?*
»Ist der Sport kulturell relevant und nachahmungsfahig?*

Die Analysen des Motocross-Sports auf sein Zuschauerpotential haben gezeigt, dass
der Motocross-Sport aufgrund der mangelnden Nachahmungsfahigkeit und kulturellen
Verankerung die Zuschauermotive Information, Identifikation, Spannung und die Sozia-
len Motive bei dem Konsum von Mediensport nicht befriedigt.

4.2 Bewertung der Untersuchungsergebnisse

Letztendlich hat die Untersuchung gezeigt, dass der Motocross-Sport die Kategorie der
Telegenitat erfullt und die Kategorie des Zuschauerpotentials nicht erflllt. Die Katego-
rie der Telegenitat ist aufgrund ihrer kuinstlichen Anpassungsmaglichkeiten schwacher
zu werten als die Kategorie des Zuschauerpotentials, welche aufgrund notwendiger
kultureller Aspekte nicht unmittelbar herstellbar oder veranderbar ist.

Der Motocross-Sport braucht zwar keine groBen Aufwendungen und Anderungen
durch die Distributoren fiir die Gestaltung eines fernsehgerechten Produkts. Jedoch
wurde dieses Produkt keine Zuschauer-Massen an die Fernsehgerate binden. Die
Konsequenz sind niedrige Einschaltquoten und Umsatzeinbuf3en bei den tbertragen-
den Sendern. Somit wiirde sich kein Distributor dafiir entscheiden dem Motocross-
Sport einen prominenten Sendeplatz zu geben.

Somit kann dem Motocross-Sport fur eine Etablierung im deutschen Fernsehen kein
Potential zugesagt werden.
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5 Fazit

Die Beantwortung der Forschungsfrage hat viel Einblick in die Medienlogik gebracht:
Das Fernsehen ist das relevanteste Medium fiir eine Etablierung von Sportarten. Sport
stellt fur die Medien ein zentrales Gut dar um Einschaltquoten zu generieren,
Zuschauer zu binden und letztendlich ihren Marktwert ggu. werbetreibenden
Unternehmen zu steigern. Gerade deshalb sollte man bei einer Etablierung von Sport
immer die Funktionsweisen und Bedrfnisse der Systeme Medien, Gesellschaft und
Wirtschaft mit betrachten. Denn die Wirtschaft 1asst ihr Kapital nur dann in den Sport
flieRen wenn Uber die mediale Distribution des sportlichen Ereignisses auch
ausreichend Menschen erreicht und mit der Untrnehmens-Marke aufgeladen werden.

Bei der Forschung entstanden zwei zu untersuchende Kategorien die a) Aufschluss
Uber Prasentationsinhalte und -techniken distribuierender Fernsehsender und b)
Einblick in die Bedirfnisse des Fernsehpublikum geben sollten. Letztendlich, man mag
es kaum Glauben, hat der Zuschauer doch ein deutliches Mitspracherecht bei der
Programmauswahl. Naturlich unbewusst. Aber Fernsehsender richten sich bei der
Gestaltung ihres Sportangebots doch sehr stark nach dem, was die meisten Deutschen
sehen wollen — nur dann haben sie Zugriff auf das Kapital aus dem System Wirtschaft.
Und auch wenn es noch so langweilig ist — mit den Mitteln der Telegenitat I&sst sich
(fast) alles als spektakulares und telegenes Fernsehformat einrichten. Ausnahmsweise
profitiert hier der durchschnittliche Burger mit. Aber wie ein Sprichwort so schon sagt:
“Das Gluck der einen ist gleichzeitig das Leid der anderen”. Und im Falle der
Programmgestaltung deutscher Fernsehsender gehéren die Fans von Ful3ball, Formel
1, Moto GP, Boxen, Wintersport und Olympischen Spielen nun mal zu den Gliicklichen
— die deutschen Anhanger des Motocross-Sports zu den Leidenden.

Die Prifung des Motocross-Sports am entwickelten Utersuchungsdesign hat vor allem
gezeigt, dass eine Sportart noch so telegen sein kann — ist sie nicht kulturell verankert
oder fur eine breite Masse nachahmungsfahig, verfugt sie nicht Gber das notwendige
Zuschauerpotential fur eine Fernsehlbertragung. Daher empfiehlt es sich zu aller erst
eine Sportart auf das Zuschauerpotential zu Uberprifen, will man diese langfristig
etablieren.

Fir den Motocross-Sport auf internationaler Ebene muss das gesellschaftliche,
mediale und wirtschaftliche Desinteresse Deutschlands nicht das Aus bedeuten.
Vielmehr sollte der Motocross-Sport Uber die gewonnenen Erkenntnisse wie die
Medien handeln sein telegenes Potential weiter ausschdpfen und das Produkt
Motocross-Rennen vor allem fiir werbetreibende und antitypische Zuschauer attraktiver
ausgestalten. Der Sport sollte mit einem internationalen Distributor von Fernsehsport,
die grof3e, internationale Community des Motocross-Sports erreichen. Das dadurch
entstehende Zuschauerpotential wird dem Sport langfristig gesehen auch mehr
Aufmerksamkeit in den umliegenden Systemen Wirtschaft, Masenmedien und
Gesellschaft bringen und nachaltig auf die kommerzielle Etablierung des Sports (auch
in Deutschland) einzahlen.
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