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I EinfUhrung

| Einfhrung

Dieser Abschnitt befasst sich nach der Einleitung in das Thema Public Viewing
und der Darlegung der bearbeiteten Problemstellung (1) mit einer kurzen Vorstel-
lung des mehrperspektivischen Untersuchungsansatzes (2). Es wird ein Uberblick
Uber die in der vorliegenden Ausarbeitung eingenommenen Betrachtungsper-
spektiven gegeben. Der Schwerpunkt liegt auf der soziologischen Perspektive
(2.1), es werden aber auch (sozial-)psychologische (2.2), medienwissenschaftliche
(2.3) und 6konomische (2.4) Blickwinkel eingenommen, um die interdisziplinare
Herangehensweise (2.5) zu fundieren. AnschlielBend werden der bisherige For-
schungsstand erlautert (3) und die Vorgehensweise der vorliegenden Arbeit er-
Ortert (4).



1 Einleitung und Problemstellung

1 Einleitung und Problemstellung

Tausende von Menschen stehen dicht gedrangt zusammen. Es ist ein
buntgemischter Haufen: Kinder und ihre Eltern, ein paar &ltere Semester und viele
junge Menschen. Es ist eine frohliche und friedliche Gemeinschaft, die da steht in
ihren oftmals schwarz-rot-goldenen Trikots, mit ihren Schals und witzigen Mitzen
oder Huten. Sie schwenken Fahnen und singen, klatschen. Alle schauen nach
vorne auf das Spielgeschehen: Ful3ball, Weltmeisterschaft 2006. Die deutsche
Nationalelf spielt schnell nach vorne, die Stimmung ist gut: Tor!!! Frenetischer
Jubel bricht los! Eine Lautsprecherdurchsage: ,Es sind technische Probleme
aufgetreten, die Datenkabel sind Uberlastet. Haben Sie einen Augenblick Geduld.
Es geht gleich weiter. Die Zuschauer' murren. Vom Spiel sehen sie einige
Minuten lang nichts, sie befinden sich ndmlich nicht im Stadion. Sie stehen auf
einer StralRe, der Stral3e des 17. Juni, mitten in Berlin. Diese ist abgesperrt und
zur offiziellen Fanmeile erklart. Das Publikum sieht auf eine Leinwand: Public
Viewing. Public Viewing bei der der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in
Deutschland.

“We can ‘be there’ without being there” (Croteau & Hoynes, 2003, p. 304).

Wie diese kleine einleitende Szene beschreibt, sind die Zuschauer offenbar dabei,
bei einem internationalen Grof3ereignis wie der FulRball-Weltmeisterschaft 2006:
Live und ‘dabei’, aber nicht direkt im Stadion. Sie kénnen vermutlich besser sehen,
das Spiel kompletter verfolgen als die Zuschauer vor Ort und sind doch nur
mediale Rezipienten. Das heildt, der Einzelne sieht eben nicht das Spiel live vor
Ort, sondern steht vor einem GroRbildschirm und feiert die elektronische TV-Uber-
tragung eines sportlichen Grol3ereignisses.

Die Fragestellungen des Public Viewing sind aul3erst vielfaltig. Warum stellen sich
Menschen vor eine Uberdimensionale Videowand, um ein Ful3ballspiel zu ver-
folgen? Public Viewing ist eine Erscheinung, ein soziales Phanomen, welches die
Paradoxien unserer heutigen Gesellschaft widerspiegelt. Die mediale Omnipra-

senz des Begriffs Public Viewing in Kombination mit der Diskussion Uber ver-

1 Auf die gleichzeitige Verwendung der weiblichen und ménnlichen Schrei bform wird im Sinne der
sprachlichen Einfachheit und besseren Lesbarkeit verzichtet. Die me hrheitlich verwendete mann-
liche Form schlief3t im Folgenden selbstverstandlich immer beide Geschlechter ein, es sei denn, es
wird explizit eine Ausnahme gemacht.



1 Einleitung und Problemstellung

schiedenste Aspekte weckte das Interesse der Autorin. Gerade im Vorfeld der
FulRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland Uberschlugen sich die Massen-
medien mit Berichten iber das ‘Wie’ der Ubertragung auf GroRbildschirme.
Welche organisatorischen Mdglichkeiten gibt es? Wie kénnen sicherheitsrelevante
Probleme geklart werden? Wie verhalt es sich mit der rechtlichen Situation? Und
schlielich, wie kénnen die verschiedenen Veranstaltungen finanziert werden?
Dabei ist es gar nicht neu, dass sich Menschen vor grof3e Leinwande stellen, um
die Ubertragung eines wichtigen gesellschaftlichen Ereignisses mitzuerleben. Im
Rahmen von Musikveranstaltungen ist das Aufstellen von zusétzlichen Grol3-
bildschirmen géngige Praxis, der Besuch des Papstes oder Kirchentage werden
auf diese Weise einem gré3eren Publikum nahe gebracht. Auch die Veranstalter
im Sport arbeiten bereits seit mehreren Jahren mit dieser Methode, z.B. bei der
Formel 1 oder den vergangenen Welt- und Europameisterschaften im Fuf3ball.
Eine neue Dimension in medialer Prasenz, organisatorischer Professio-nalitat, in
technologischer Qualitdt und in der Grof3e des Publikums-zulaufs erfuhr Public
Viewing aber erst zur WM 2006, seit diesem Ereignis hat das Phanomen eine
eigene Bezeichnung. Es darf also nicht verwundern, wenn im Folgenden viele
Beispiele aus dem Umfeld dieses Ereignisses stammen. Die Mehrzahl der ge-
nannten Zahlen und Beispiele stellt sich aus dem Bereich der Sportart Fuf3ball und
der Weltmeisterschaftsturniere der letzten Jahre, vor allem aber des Jahres 2006,
zusammen. Die Autorin hat ihre Ausfiihrungen aus diesem Bereich abgeleitet, da
Public Viewing bei der Fu3ball-WM 2006 eine grof3e Dynamik entwickelt hat. Die
Studie ist eine Momentaufnahme, sie sich auf die Vorgange in Deutschland
konzentriert. Fur die Erorterung der Entwicklung wird aber auch z.B. auf die
Fulball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan und Stdkorea geschaut. Dartber hinaus
werden Seitenblicke vor allem auf das européaische Ausland und in die USA
geworfen.

Mit Public Viewing als Forschungsgegenstand ergibt sich fur diese Arbeit ein
vielschichtiges und komplexes Themenfeld. Es bilden sich verschiedene Fragen-
blocke; z.B. sind Fragen nach den Griunden fur den enormen Zulauf wahrend der
FulRball-WM 2006, Uber Finanzierungsprobleme und Rechtsgrundlagen bis hin zu
der Sicherheitsdiskussion denkbar. Es wéare also die Entwicklung mehrerer
Problemstellungen vorstellbar. Das Hauptinteresse der vorliegenden Ausarbeitung

liegt aber in der Frage nach dem ‘Warum’. Das Ergrinden einer Ursache bzw.



1 Einleitung und Problemstellung

mehrerer moglicher Aspekte fur die Entstehung des ‘gemeinsamen Sehens’ ist
eines der Ziele der Arbeit. Die Forschung zu diesem Gebiet steht ganz am Anfang.
Lediglich Einzelpersonen wie Schulke (2006, 2006a, 2007) haben sich bisher mit
verschiedenen Aspekten beschaftigt. Eine systematische interdisziplinare For-
schungsleistung fehlt allerdings noch. Aus diesem Grund handelt es sich bei der
vorliegenden Dissertation um eine explorative Studie, die sich mit einem Aspekt

der sich verandernden Stellung des Sports in der Gesellschaft beschaftigt.

~Was in den neusten Tendenzen ,Sport* heildt, ist nicht mehr unser alter, klassischer
Sport, sondern ist gekennzeichnet durch eine Integration sportlicher Elemente in
neuartige kulturelle Formen, in denen sich Elemente vieler verschiedener Bereiche
verbinden — Mode, Popmusik, Film, Video, Tagz — und die sich von allem entfernen,
was wir bisher kannten® (Gebauer, 2002, S. 3).

Aus der Natur des Sports und der Sportwissenschaft als wissenschaftliche
Disziplin abgeleitet und insbesondere durch die Multidimensionalitat des
Phanomens begrindet, liegt es nahe, theoretische Bausteine aus den sozialwis-
senschaftlichen Mutterwissenschaften zur Klarung dieses Diskurses einzusetzen,
von denen erfolgversprechende Ergebnisse erhofft werden. Im Sinne des
Theorienpluralismus werden schwerpunktmafig Ansatze aus der Soziologie, der
(Sozial-) Psychologie und der Medienwissenschaft herangezogen. Einen ergan-
zenden Blickwinkel liefert die 6konomische Perspektive.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, aus bestehenden wissenschaftlichen Anséatzen
Denkanst6fRe und theoretische Ableitungen fir das Phanomen zu schaffen sowie
aus diesen Erkenntnissen praktische Handlungsansttf3e abzuleiten. Diese Dis-
sertation erdffnet vor allem durch den interdisziplinaren Zugang Perspektiven, die
zum Verstandnis des Public Viewing entscheidend beitragen kénnen. Sie vermag
den interdependenten Zusammenhang ein Stick weit zu entschlisseln und ist als
eine erste Basis eines zukinftigen wissenschaftlichen Diskurses zu sehen. Der
Nachteil des sehr aktuellen Themas ist, dass nur in geringem Mal3e auf Vorwissen
und akzeptierte Wissensbestdnde aufgebaut werden kann. So vermag diese
Arbeit keine endgultigen Ergebnisse zu erbringen, liefert aber erste systematische
I[deen und Erklarungsanséatze.

Gegenstand der empirischen Untersuchung sind zum einen die Aussagen von

Public Viewing-Experten wahrend der WM 2006 und zum anderen die der

2 In der vorliegenden Arbeit wird die neue deutsche Rechtschreibung verwendet. Ausnahme bilden
direkte Zitate, diese werden grundsatzlich wortlich aus den Originaltexten wiedergegeben.
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Besucher von o6ffentlichen TV-Vorfihrungen. Aufgrund des bislang kaum vor-
handenen Wissens in diesem Bereich bot es sich an, in einem ersten Schritt eine
breit angelegte Befragung durchzufihren, um nicht von vornherein gewisse
Aspekte auszuschlieen. In diesem Sinne wurden explorative qualitative
Interviews durchgefihrt, um den Gegenstandsbereich Uberblicken zu kénnen und
Relevanzen und Handlungsorientierungen herauszufiltern. In der folgenden klas-
sischen Literaturarbeit wurden interessante Themengebiete vertieft, die Frage-
stellungen spezifiziert und Hypothesen entwickelt. In einem letzten Schritt ist eine
zweite Untersuchung in Form einer quantiativen Online-Umfrage durchgefihrt
worden, um spezifische Aufschlisse Uber die ausgewahlten Aspekte geben zu
kénnen. Anhand des Konglomerats aus theoretischem Wissen, qualitativen Exper-
tenmeinungen und quantitativen Werten der Besucher von TV-Vorfihrungen
werden die aufgestellten Hypothesen auf ihre Aussagekraft hin Uberprift. Es

lassen sich folgende forschungsleitende Fragestellungen formulieren:

1. Welche Faktoren fuhren zur Entwicklung des Public Viewing?
2. Warum besuchen Zuschauer Public Viewing-Veranstaltungen?
3. Ist das Entstehen von positiven Emotionen bei einer Public Viewing-

Veranstaltung steuerbar?

Diese Arbeit beinhaltet die Herausforderung der sehr aktuellen Thematik. Sie
behandelt ein Phanomen, welches in den letzten Jahren eine rasante Entwicklung
genommen hat, Uber das es aber noch kaum wissenschaftliche Abhandlungen
gibt. Gleichzeitig macht diese Herausforderung aber auch die Starke der Arbeit
aus, namlich ihre gesellschaftliche Aktualitat und Relevanz. Dem Erhebungs-
zeitraum der Datenbasis nach ist die Arbeit eine Momentaufnahme. Der
Geltungsanspruch der Arbeit weist aber Uber diesen Zeithorizont hinaus, da
Tendenzen und Entwicklungen fir kommende sportliche Grof3ereignisse benannt

werden.



2 Perspektiven der Betrachtung

2 Perspektiven der Betrachtung

Eine kurze Darlegung der genutzten Blickwinkel zur Verdeutlichung des
methodischen und inhaltichen Vorgehens dieser Arbeit ist unerlasslich. Jedoch
erscheint es sinnvoll, eine Gewichtung der Perspektiven vorzunehmen. So liegt
der Schwerpunkt auf der soziologischen Betrachtungsweise (2.1). Die N&he
zwischen (Sozial-) Psychologie und Soziologie lasst erstere aber ebenso einen
wichtigen Blickwinkel darstellen (2.2). Simpel betrachtet handelt es sich beim
Public Viewing um eine Fernsehibertragung, weshalb die medienwissen-
schaftliche Perspektive nicht fehlen darf (2.3). Als Erganzung wird auch die
Okonomische Sichtweise (2.4) ihre Beachtung finden. Abschliel3end erfolgt eine

Diskussion der gewahlten interdisziplindren Betrachtungsweise (2.5).
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2.1 Soziologische Perspektive

Die soziologische Perspektive wird im Rahmen dieser Arbeit vornehmlich
eingenommen. In dieser Ausarbeitung wird der Blick sowohl in den Bereich der
Makro- als auch der Mikrosoziologie geworfen. Das Feld der Makrosoziologie
beschaftigt sich mit Entwicklungsgangen in grolRen sozialen Einheiten und
umfassenden sozialen Prozessen. Es geht also von gesellschaftichen Struktur-
zusammenhangen aus (vgl. Henecka, 2000, S. 29ff.). Diese Teilwissenschaft
scheint geeignet, sich den gesellschaftlichen Bedingungen, die das Entstehen von
Public Viewing beeinflusst haben, zu ndhern. Die Mikroebene der Soziologie
befasst sich mit den Grundbedingungen und —formen sozialen Handelns und Ver-
haltens. Genau genommen geht es also um Prozesse der Aneignung und Aus-
einandersetzung des Individuums mit der es umgebenden Kultur, z.B. mit gesell-
schaftlichen Rollen und Normen. Da die Mikroebene der Soziologie eng mit der
Sozialpsychologie verwandt ist, liegt das Heranziehen von Konzepten und
Theorien aus dieser Fachwissenschaft auf der Hand (s. Kap. 2.2). Eine soziolo-
gische Herangehensweise ist sowohl fir die Erlauterung der Entwicklung und der
Grundlagen, z.B. bei der Erérterung der postmodernen Gesellschaft und ihrer Wir-
kungen auf den Sport und das Fernsehen (s. Kap. 5 & 6), als auch im Theorie-
kapitel Uber Emotionen (s. Kap. 9) und z.B. im Exkurs tUber Events (s. Kap. 10.5)
erforderlich.

2.2 (Sozial-)Psychologische Perspektive

Mit dem Einbeziehen sozialpsychologischer Theorien und Konstrukte erdffnen sich
wichtige Merkmale zur Analyse von Teilbereichen des Public Viewing. Insbeson-
dere fur die Ausfihrungen zum Publikum bieten sie geeignete Grundlagen.
Theorien zur Identifikation und zum Gemeinschaftserleben gewahren Einblicke in
die Sozietat des Sportzuschauers mit seinen vielfaltigen ambivalenten Strukturen
und wechselseitigen Bezlgen (s. Kap. 7). Dartber hinaus spielen psychologische
Prozesse auch bei der Entstehung von Emotionen eine wichtige Rolle. In diesem
Rahmen wird neben den sozialpsychologischen Konstrukten auch auf theoretische
Bausteine der Gruppen- und Massenpsychologie zuriick-gegriffen. Diese kdnnen

einen wichtigen Beitrag zur Diskussion von Kkollektiven Identitaten und ihren
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gemeinsamen Emotionen leisten (s. Kap. 9).

2.3 Medienwissenschaftliche Perspektive

Die Medienwissenschaft stellt ein wichtiges Glied fur tiefergehende Einblicke in
das mediale Ereignis Public Viewing dar. So ist die Evolution des Massenmediums
Fernsehen stark mit der Entwicklung des Sports und insbesondere mit der des
FulBballs in einer symbiotischen Form verbunden (s. Kap. 5 & 6). Auch fir die
Beantwortung der Frage nach dem in dieser Arbeit zugrunde liegenden
Verstandnis des Wirkungszusammenhangs zwischen Publikum und Fernsehen
geben die Ansatze der Medienwirkungsforschung Aufschluss. Mit diesen Wir-
kungsverbindungen  einhergehen  die Determinanten  der  medialen
Publikumsbildung; hier bietet die Medienforschung wichtige Hinweise fir die
Besonderheiten der TV-Rezeption (s. Kap. 7). Dartber hinaus verandern sich die
Orte der Fernsehnutzung, u.a. durch neue technologische Entwicklungen (s. Kap.
8). Des Weiteren liefern medienwissenschaftliche Theoriebausteine Erkenntnisse
Uber die Entstehung von Emotionen und ‘imaginierten Gemeinschaften’ u.a. durch
ihre Rolle in der gesellschaftlichen Kommunikation und ihre Multiplikatorfunktion
(s. Kap. 9).

2.4 Okonomische Perspektive

Die Aufnahme der 6konomischen Betrachtungsebene ist als ein erganzendes
Moment gedacht. Ansdtze der Konsumenten- und Zuschauerforschung werden
z.B. fur die Diskussion der Publikumsbildung (s. Kap. 7) und fur die Erdrterung
Uber die Moglichkeiten der Inszenierung von Public Viewing als Erlebnis und
Event (s. Kap. 10) herangezogen. Im Allgemeinen soll es in dieser Ausarbeitung
aber nicht um eine Analyse im wirtschaftlichen Sinne gehen. Es ware allerdings
falsch z.B. die wirtschaftlich bedingten Motiviagen der Zuschauer, was
Eintrittspreise u.&. angeht, ganz zu ignorieren. Dariberhinaus soll gerade ein Ziel
dieser Arbeit sein, nicht ausschlief3lich im wissenschaftlichen ‘Elfenbeinturm’ zu

verbleiben, sondern auch Ideen fir die praktische Anwendung zu liefern.
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2.5 Interdisziplinare Herangehensweise

Zur Analyse und Erérterung der genannten Fragestellungen wéare die Nutzung nur
eines einzigen Blickwinkels von Vorteil. Nur so ist es moglich, ein Thema zu
diskutieren ohne terminologische Schwierigkeiten zu provozieren. Denn kaum ein
theoretisches Konstrukt arbeitet mit den gleichen Begriffen, noch lasst es sich
inhaltlich konkret wvon anderen Theorien abgrenzen. Allerdings ist die
Sportwissenschaft eine Wissenschaft, die fur viele Disziplinen offen ist. In der
vorliegenden sportwissenschaftlichen interdisziplindr angelegten Arbeit ist es
daher unumgéanglich, sich mit verschiedenen Perspektiven zu befassen. Denn nur
so kann der Versuch unternommen werden, das vielschichtige komplexe
Phanomen Public Viewing zu greifen. Folglich wird Public Viewing als eine
gesellschaftliche Erscheinung betrachtet, die einer soziologischen Erklarungsbasis
bedarf. Dennoch spielen gerade im Bereich der Motivkonstruktionen und der
Emotionen auch (sozial-) psychologische Ansatze eine Rolle. Dariber hinaus ist
Public Viewing eine Fernsehibertragung, weshalb nicht auf geeignete Konstrukte
der Medienwissenschaft verzichtet werden darf. Letztlich hat diese Arbeit den
Anspruch an die praktische Anwendbarkeit ihrer Schlussfolgerungen, so dass ein
Blick fir den wirtschaftlich gepragten Alltag nicht fehlen sollte. Allerdings ist die
fehlende Tiefe in einigen Theoriebereichen eine Schwache dieser, wie vieler
anderer ahnlich angelegter Ausarbeitungen. Dieser ‘Tiefgang’ ware ohne Frage
winschenswert, kann aber im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht geleistet

werden. Hier ergeben sich allerdings Ansatzpunkte fir zuktnftige Studien.
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3 Forschungsstand

Uber das Thema Public Viewing gibt es bislang wenige wissenschaftliche Ab-
handlungen. Die Forschung steht ganz am Anfang, und es kann folglich lediglich
auf die wenigen zur Verfigung stehenden Texte zurtickgegriffen werden. Einzelne
Arbeiten beschéaftigen sich vor allem mit den rechtlichen Aspekten (Arpagaus,
2008; Goes & Wiedenfels, 2006; Reuter 2008) und 6konomischen Effekten
(Habbel, 2005; Maennig, 2007; Schwark 2007 u.a.).

Bei Behn, Kuhlmann, Pilz und Wo&lki (2007) sowie Pilz (2007) findet sich die
Evaluierung des Fan- und Besucherbetreuungsprogramms zur FIFA WM 2006™
in Deutschland. In diesen Arbeiten bildet Public Viewing als ein Teil der offiziellen
Fan Feste nur einen Aspekt der aber mit empirischen Daten unterlegt ist und somit
zumindest in einem Bereich Vergleichsmaoglichkeiten bietet. Hervorzuheben sind
an dieser Stelle die theoretischen Ausfihrungen von Schulke (2006, 2007), die
zunachst einen organisatorischen, rechtlichen und politischen Uberblick tber die
Gegebenheiten anlasslich der FuRball-WM 2006° in Deutschland liefern. Des Wei-
teren gewinnt man mit den grof3tenteils kultursoziologischen Begrindungen
wichtige Anhaltspunkte fur die Erfassung des Phanomens, z.B. zur Faszination
FulRball als Massenerlebnis (vgl. auch Roost & Schdning, 2006) und Kommuni-
kationsanlass. Er erwahnt aber auch die Bedeutung des technologischen Fort-
schritts in den Ubertragungstechniken fir die Entwicklung des Public Viewing.
Leider liegen diesen Ausfihrungen, wie auch dem Werk von Cybulska (2007),
keine empirischen Untersuchungen bei. Letzterer beschaftigt sich mit Public
Viewing aus medienwissenschatftlicher Perspektive und ermdglicht einen Einblick
in die Welt der Medienereignisse. Aus diesem Forschungsstand ergibt sich fast
automatisch die grundsatzliche Ausrichtung der vorliegenden Arbeit. Zunachst
erfolgt eine hauptsachlich explorative Diskussion des Themas mit dem Ziel des
Zusammenfuihrens eines datengestutzten Theoriekonstrukts.

Es ware sicherlich wiinschenswert gewesen, explizit zum Thema Public Viewing
auf eine grolRere Menge geeigneter wissenschaftlicher Literatur zurickgreifen zu

kénnen. Um aber dennoch einen Ertrag zu erreichen, ist es unumganglich, ver-

3 Zur FuBball-Weltmeisterschaft 2006 gibt es vor allem Abhandlugen zu 6konomischen Aspekten
(vgl. Brehm, Sygusch, Ballmert & Reuter, 2007; Kurscheidt, 2002, 2005; Ohmann, Jones & Wilkes,
2006).
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starkt auf Arbeiten und Konzepte aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Ge-
bieten, vornehmlich jedoch auf Bereiche aus den sozialwissenschaftlichen Mutter-
disziplinen, zurtckzugreifen. Manche der verwandten Themengebiete sind recht
zahlreich und ausfuhrlich in der entsprechenden Literatur behandelt worden. Um
die Vollstandigkeit dieses Abschnitts nicht zu gefahrden, werden selbst-ver-
standlich alle relevanten Thematiken angefthrt. Damit im Folgenden aber keine
Aufzdhlung oder gar Wiederholung der in der vorhandenen wissenschaftlichen
Literatur anzutreffenden Berichte Uber die Quellenlage entsprechender Bereiche
entsteht, wird bei aktuellen Ausfuhrungen auf diese verwiesen.

Neben den Arbeiten zum Public Viewing finden sich an der Medienforschung
orientierte Aufsatze, die in ihren jingsten Ausgaben auch Daten der AulRer-Haus-
Seher bei FuRball-Welt- und -Europameisterschaften darstellen (vgl. Geese &
Gerhard, 2008; Gerhard, 2006; Zubayr & Gerhard, 2007 [u.a.]). Diese kdénnen
durch Berichte der FIFA bzw. der UEFA und des Sportrechtevermarkters Infront
Sports & Media AG* unterstiitzt werden. Nach diesen Erhebungen ist ein erhdhtes
Interesse der Zuschauer festzustellen, wichtige internationale Ereignisse,
vornehmlich des Ful3balls, gemeinsam mit anderen zu verfolgen. Die damals noch
namenlose Praxis des Public Viewing findet zur Fuf3ball-WM 2002 in Sidkorea
und Japan mehrfach Erwahnung. Allerdings lassen sich fast ausschlief3lich bei
Horne und Manzenreiter (2004) Versuche, einen Begrindungszusammenhang zu
erkennen, feststellen. Dieser wird vor allem in der Einflussnahme der 6ffentlichen
Hand und der Medien gesehen. Dennoch kann nur ein hohes Interesse der Bevol-
kerung der Ausrichterlander den enormen Zulauf erklaren. Public Viewing wird als
ein Phanomen angesehen, welches sich u.a. aus den Entwicklungen der post-
modernen Gesellschaft heraus entwickelt hat. Zu diesen Gegebenheiten zahit der
sich verdndernde Sport gleichermaflen wie andere gesamtgesellschaftliche
Trends, z.B. die Individualisierungstendenzen oder das symbiotische Verhaltnis
zwischen Massenmedien -das Fernsehen sei hier hervorgehoben- und dem Spitz-
ensport. Die postmoderne Gesellschaft ist stark mit einem Wandel der Werte ver-
bunden. Grundlegende Literatur zum Wertewandel bieten z.B. die Klassiker von
Klages (1984) und Inglehardt (1977), sowie Opaschowski (2006, 2008) und Horx
(2007). Der Sport, insbesondere der Spitzensport, liefert fir das Individuum in der

4 Im Folgenden zur Vereinfachung mit Infront abgekiirzt.
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Postmoderne wichtige sozialstrukturierende Orientierung. Bezug auf die Indivi-
dualisierungsthese und ihre Bedeutung fur den Sport nehmen z.B. Gebauer
(2002), Goring (2006) oder Kruger (1990). Beschaftigt man sich mit der hervor-
gehobenen Position, die der FulRball einnimmt, finden sich Untersuchungen bei
Bausenwein (1995), Schiffer (2004) oder Schmidt (2002) u.v.m.. Von der Wechsel-
wirkung zwischen Sport und Medien profitiert ersterer in Form von Ressourcen
und zweitere durch die Darstellung des Sports vor einem breitgefacherten Pub-
likum. Diese Spiralbewegung fihrt zu einem gesteigerten Interesse der Forschung
an der Symbiose von Sport und Medien. Das Bildmedium Fernsehen nimmt hier
eine Sonderrolle ein (vgl. Loosen, 2004; Riedl|, 2006; Schwier, 2002 [u.a.]).

Die erorterten Wissensbereiche vermégen jedoch noch nicht vollstandig zu klaren,
wieso es den Einzelnen vom heimischen Fernseher zu den 6ffentlichen Gro3bild-
schirmen zieht. Diesem Ansatz kommt man naher, wenn man sich der Literatur
zur Mediatisierung, die die Veranderung der raumlichen Mediennutzung (vgl.
Whannel, 2005) und die damit einhergehenden verschiedenen Publika beschrei-
ben, zuwendet. Abercrombie und Longhurst (1998) bspw. sehen in der Interaktion
des Publikums vor Ort mit dem massenmedialen und dem dispersen Publikum
eine Neuordnung des Lokalen und des Globalen. In diesen Zusammenhang sind
auch die Arbeiten von McCarthy (2001), McLuhan (2001) und Sydnor (2000) ein-
zuordnen, die dem Fernsehen die Fahigkeit zuschreiben, die Grenzen zwischen
Ort, Zeit und Realitaten verschwimmen zu lassen. TV-Ubertragungen werden so
immer mehr zu einem eigenstandigen Ereignis, zu dem der technologische Fort-
schritt in den Ubertragungsmedien einen wichtigen Beitrag leistet.

Das Publikum spielt beim Public Viewing eine entscheidende Rolle. So muss das
Interesse, ein Ereignis zu verfolgen, zunachst so hoch sein, dass es den Bedarfim
Stadion Ubersteigt. Deshalb liegt es nahe, in dieser Arbeit nach den Beweg-
grinden der verschiedenen Zuschauergruppierungen zu fragen, um diese an-
schlieBend auf das Public Viewing zu lbertragen. Eine Ubersicht (iber die For-
schungshistorie zum Thema Sportzuschauer fir die deutsch- und englisch-
sprachige Literatur findet sich z.B. bei Stollenwerk (1996). Daruber hinaus gibt
Lucerna (1997) einen sehr detaillierten Blick auf die Zuschauerforschung, indem
er bestehende Ansatze aus sportpsychologischer Sicht bewertet. Riedl (2006)
bietet eine strukturierte Ubersicht uber die wichtigsten Herangehensweisen und

Arbeiten. Aus der Fllle an Beitrdgen, die sich mit dem Sportpublikum beschaf-
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tigen, seien hier die Arbeiten von Bette und Schimank (1995), Gabler (1998),
Schlicht und Strauf3 (2003) sowie Wann (1995) zu nennen. Mit den Motiven des
Sportschauens im Fernsehen setzen sich bspw. Ddhle, Klimmt und Schramm
(2006), Wenner und Gatz (1998) oder Schramm, Ddhle und Klimmt (2004) aus-
einander.

Es ergeben sich u.a. aus der Literaturarbeit zur Motivforschung von Sportzuschau-
ern zwei grundlegende Gebiete, die in dieser Ausarbeitung vertieft behandelt
werden sollen: Zum einen Emotionen und zum anderen Erlebnisse. Der For-
schungsgegenstand Emotionen ist intensiv in verschiedenen Fachrichtungen bear-
beitet worden. Der Schwerpunktlegung folgend, hat sich die Autorin in dieser
Arbeit auf die in der Soziologie diskutierten Ansdtze und Modelle konzentriert.
Dennoch sind, um einen hoheren Erkenntnisgewinn zu erzielen, auch (sozial-)
psychologische Gedankengdnge in die Analyse Ubernommen worden, weil die
Auffassung vertreten wird, dass Emotionen nicht monokausal erklarbar. Um die
Stringenz in der Darlegung des Forschungsstandes zum Thema Public Viewing
nicht zu gefahrden, sei an dieser Stelle fuir einen Uberblick uber die europaischen
Klassiker der Soziologie auf die Bande von Flam (2002), Shilling (2002), Schmidt
(2005) u.a. verwiesen, in denen detaillierte Ausfihrungen zur soziologischen
Emotionsdiskussion zu finden sind. Fir einen Einstieg in die Emotionspsychologie
seien hier Ciompi (1997), Meyer, Schiutzwohl und Reisenzein (1993, 1997) oder
Scherer (2001) zu nennen. Grundlage fir die vorliegende Analyse ist die Arbeit
von Gerhards (1988), die eine frihe fundierte Auseinandersetzung mit der
soziologischen Theorie der Emotionen darstellt und die bis heute wenig an ihrer
grundsatzlichen Bedeutung verloren hat. Gerhards beruft sich in seinen
Ausfuhrungen auf Kemper (1978), dessen Modell der ‘Social Interactional Theory
of Emotions’ fur die grundlegende soziale Funktionsweise von Emotionen als
Argumentationsbasis dient. Allerdings besitzt dieses viel diskutierte Konstrukt
kleine Schwachstellen, die in den Arbeiten von Kemper (2002, 2007) selbst, aber
auch von Gerhards (1988), Flam (2002) oder im Werk von Turner und Stets
(2007) erortert werden. Die Arbeiten zur soziologischen Emotionstheorie von
Ciompi (1997), Tritt (1992), Vester (1991, 1995) werden als Erganzungen
herangezogen. Erwédhnt werden muss an dieser Stelle besonders Hochschild
(1990, 1998), die die sozialkonstruktivistische Herangehensweise mit dem Begriff
der Gefuhlsregeln pragt.
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Bedauerlicherweise gibt es bislang nur eine auf soziologischen Theorien basieren-
de Forschungsarbeit, die die Emotionen des Sportpublikums in den Blick nimmt
(Riedl, 2006, 2008). Wichtige Gedankengénge sind aber auch z.B. bei Cordsen
und Deilmann (2005) zu finden. So gilt es ebenso, an dieser Stelle auf weiter-
reichende Arbeiten zurickzugreifen und diese anschlielend auf das Public
Viewing zu uUbertragen. Da das Publikum in dieser Arbeit nicht nur als aus
Individuen bestehendes Konglomerat, sondern als eigenstandiges System ange-
sehen wird, erscheinen sozialpsychologische und auch soziologische Analysen,
die sich mit Gruppen- und Massentheorien auseinandersetzen, geeignet. Eine
erste Grundlage bildet der frihe Klassiker von LeBon (1911/1982), der sinnvolle
Ansatze liefert, der Masse aber eher negative Eigenschaften zuschreibt. Das
Sammelwerk von Klein und Nullmeier (1999) oder Reicher (2001) widmen sich der
Soziologie von Massen, wobei besonders Roth (1999) hervorzuheben ist, da er
versucht, den Diskurs zu strukturieren. Neben Riedl (2006) bietet besonders
Vester (1991, 1995) gute Gedankengange, die sich auf das Sport- bzw. Public
Viewing-Publikum Ubertragen lassen. Da Public Viewing simpel betrachtet eine
Fernsehibertragung ist, bedarf die Bedeutung, die das Massenmedium auf
Emotionen hat, ebenfalls einer Auseinandersetzung. Beziglich des Forschungs-
standes Uber die Rolle von Medien und Emotionen sei hier auf das Werk von
Bdsch und Borutta (2006) verwiesen. Dayan und Katz (1994, 2001) als gedank-
liche Vater der ‘Medienereignisse’ bieten wichtige Ansatzpunkte, und auch Rétzer
(1997, 2006) ist an dieser Stelle zu erwahnen, der recht plakativ argumentiert,
aber dennoch wichtige Denkanstd3e liefert.

Von den Gedanken des gesellschaftichen Wertewandels in der Postmoderne
ausgehend, wird in dieser Arbeit die Mdglichkeit eruriert die Entstehung von
positiven Emotionen beim Public Viewing durch die Inszenierung von Erlebnissen
zu unterstitzen. Schulze pragt mit seinen Arbeiten (1997, 2000, 2007) den Begriff
und den Gedankengang der Erlebnisgesellschaft. Das Werk von Kagelmann,
Bachleitner und Rieder (2004) zur Bedeutung des Erlebnisses in der Postmoderne
ist hervorzuheben, da die Autoren Erlebnisse als emotionale Antwort auf die
gesellschaftlichen Prozesse sehen. Pine und Gilmore (1999) geben wichtige Im-
pulse aus der Erlebnisbkonomie, in dem sie das Erlebnis als letzte Kette im Pro-
duktionsprozess ansehen. FUr den Sport sind neben der soziologischen Ausar-
beitung von Riedl (2006) die Arbeiten von Pfaff (2002, 2002a, 2007) zu nennen,
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3 Forschungsstand

die einige wichtige Ansatzpunkte fur diesen Bereich liefern. Das Buch des Erleb-
nismarketings fur die Besucher von Sportveranstaltungen liefert aufgrund seines
Schwerpunkts eine 6konomische Sicht auf die Vermarktung von Erlebnissen. Pfaff
beschéaftigt sich mit einem neuen Marketingansatz speziell fir Erlebnisse im Sport.
Die Thematik der Angebotsinszenierung von Tourismusdestinationen zur Steige-
rung der Erlebnisqualitéat der Gaste ist, wie die Tourismuswissenschaft, ein sehr
interdisziplindres Feld. Es mischen sich ebenfalls 6konomische mit psycholo-
gischen und soziologischen Sichtweisen auf die sich verandernden Kunden-
bedurfnisse und deren Auswirkungen auf die Angebotsgestaltung. Hervorzuheben
sind hier besonders die Arbeiten von Dreyer (2002), Scheurer (2003) sowie der
Sammelband von Weiermair und Brunner-Sperdin (2006).

Als eine der hdochsten Stufen in der Gestaltung des Erlebnispotentials sind Events
zu sehen. In der vorliegenden Ausarbeitung widmet sich ein kurzer Exkurs dieser
Thematik mit dem Hintergedanken der Inszenierungsmdglichkeiten von Public
Viewing als Event. Mit der generellen Eventthematik beschaftigen sich die Werke
von Gebhardt, Hitzler und Pfadenhauer (2007), Nickel (2007) und Trosien und
Dinkel (2000). Wobei sich erstgenannte mit soziologischen Aspekten und Nickel
sowie Trosien und Dinkel mit eher 6konomischer Ausrichtung ndhern. Fir die
Bedeutung von Events fiur die Destinationsvermarktung sei hier zunachst auf
Dreyer (2002) und das Werk von Freyer und Grof3 (2002) verwiesen. Letzteres
beschaftigt sich mit der Bedeutung von Sportevents, wie auch Pfaff (v.a. 2007,
aber auch 2002, 2002a). Horne und Manzenreiter (2004, 2006) thematisieren u.a.
die FuBball-WwM 2002 als Mega-Event (vgl. auch Roche, 2000).

Diese Erlauterungen zeigen die Breite der Untersuchungs- und Erklarungsansatze
und gleichzeitig auch die Grenzen, welche dadurch gegeben sind: Mit dieser
Arbeit sollen Erklarungsanséatze fur das Phdnomen Public Viewing erarbeitet
werden, welche die verdnderten gesellschaftichen Rahmenbedingungen
bertcksichtigen. Gleichzeitig muss aber angemerkt werden, dass die einzelnen
Teilbereiche im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter erforscht werden kénnen.
Vielmehr mussen bestehende Resultate und Erkenntnisse der einzelnen
Wissenschaftsbereiche als Ausgangspunkt aufgenommen werden, um durch

deren sinnvolle Verbindung neue Erkenntnisse zu erhalten.
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4 Vorgehensweise

Der Untersuchungsansatz dieser Arbeit baut im theoretischen Bereich auf einer
explorativen Erkundung des Forschungsgegenstandes Public Viewing auf. Als
thematischer Einstieg werden die Entwicklung und die Grundlagen erértert (Il). In
diesem Sinne wird zunachst das Thema Public Viewing eingegrenzt und in seiner
Entstehung eruiert (5). Begonnen wird mit der Abgrenzung und der Bestimmung
des Begriffs Public Viewing (5.1). Daran anschlieRend werden die Rahmen-
bedingungen fir die wachsende Beliebtheit des Phanomens erortert (5.2). Zu
diesem Zweck werden die jingsten Fuf3ball-Welt- und -Europameisterschaften als
Quotengaranten in den Blick genommen (5.2.1). Danach wird die WM 2002 als
Schltsselereignis fur die Entwicklung von Public Viewing-Veranstaltungen nach
heutigem Mal3stab ausgemacht (5.2.2). Vor allem in Studkorea kam es wahrend
der Endrunde des Turniers der Fuf3ball-Weltmeisterschaft im Jahr 2002 zur
Versammlung von vielen tausend Menschen vor den meist wahllos aufgestellten
Videowanden. Eine andere Dimension erreichte der Prozess in 2006. Deshalb
wird anschlieBend nach der neuen Qualitat des Public Viewing gefragt (5.2.3).
Zusammengefasst werden diese Ergebnisse im resimierenden Kapitel (5.3).

Im Anschluss an dieses Kapitel thematisiert der nachste Abschnitt die
gesellschaftlichen Modernisierungsprozesse, die ihren Teil zur Entstehung des
Phanomens beitragen (6). Zu diesem Zweck wird ein Blick auf die postmoderne
Gesellschaft geworfen, und die Prozesse des Wertewandels sowie
Individualisierungs- und Pluralisierungstendenzen werden diskutiert (6.1). Diese
sozialen Trends und Entwicklungen werden im Bereich der Medien und des
(FuRBball-)Sports weiter ausdifferenziert betrachtet. Mit der Symbiose zwischen
dem Massenmedium Fernsehen und dem modernen Sport, die sich vor dem
geschilderten gesellschaftichen Hintergrund entwickelt hat, befasst sich das
folgende Kapitel (6.2). Dabei wird deutlich, dass der Ful3ball eine besondere Rolle
eingenommen hat. Aus diesem Grund wird explizit nach der Sonderstellung des
FulBballs in der heutigen Sportwelt gefragt (6.3). AbschlieRend werden diese
Ansétze zusammengefasst (6.4).

Des Weiteren scheint das Publikum beim Public Viewing eine gewichtige Rolle zu
spielen. Somit gilt es, das Publikum als eine weitere Komponente ndher zu

bestimmen (7). Von Interesse erscheinen seine Struktur und die Faktoren, welche
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zu seiner Bildung fihren. In diesem Sinn wird die Publikumsstruktur typisiert und
klassifiziert (7.1), und die Determinanten der (Fernseh-)P ublikumsbildung werden
hinterfragt (7.2). Resumierend werden die theoretischen Bausteine an dieser
Stelle gebtindelt (7.3).

Naturlich ist der enorme Zulauf zu den TV-Vorfiihrungen nicht allein aus einer sich
verandernden Gesellschaft heraus méglich. Es scheint aber der Fall zu sein, dass
das soziale Leben, und als ein Teil davon das Public Viewing, wieder in den
offentlichen Raum zurickkehrt (8). Um den Zusammenhang mit den
Komponenten des Public Viewing soll es im folgenden Abschnitt gehen (8.1).
Durch die symbiotische Beziehung des Sports zum Medium Fernsehen sind die
technologische Entwicklung des Ubertragungsmediums und sein EinfluR auf das
Phanomen nicht zu unterschatzen (8.2). Eine Einordnung dieser Ergebnisse in

das Gesamtgefuge Public Viewing erfolgt abschlie3end (8.3).

Zu Beginn der Arbeit sind Expertengespréache mit Public Viewing-Verantwortlichen
wahrend der Fulball-WM 2006 durchgefiihrt worden. Diese sind weit und offen
angelegt, so dass sich aus dieser umfassenden Vorgehensweise Teilbereiche
herauskristallisierten, die besonders interessant und wichtig erscheinen. Die in
dieser Form gesammelten Erkenntnisse werden sowohl im folgenden
Theoriekapitel (Ill) als auch in der zweiten empirischen Befragung spezifiziert. Im
kommenden Kapitel werden zunéchst theoretische Erklarungsmodelle eruiert. Im
ersten Schritt wird die Relevanz von Emotionen fur Public Viewing erortert (9).
AnschlieRend wird der Begriff der Emotionen abgegrenzt und klassifiziert (9.1). In
einem zweiten Schritt erfolgt die Diskussion von emotionssoziologischen
Erklarungsanséatzen (9.2). In dem Zusammenhang Public Viewing erscheint die
sozialstrukturell bedingte Herstellung kollektiver Emotionen interessant. Aus
diesem Grund schlief3t sich die Auseinandersetzung mit kollektiven Emotionen an
(9.3). Danach wird die Rolle der Emotionen im Fernsehen gewichtet (9.4). Im
Anschluss werden die theoretischen Erkenntnisse dieses Kapitels in ihrer
Gesamtheit eruiert und in den Kontext eingeordnet (9.5).

Der nachste Abschnitt durchleuchtet die Suche nach und die Inszenierung von
Erlebnissen (10). Die Suche der Menschen nach Erlebnissen ertffnet einen
weiterfihrenden Ansatz zur N&herung an das Phanomen Public Viewing.

Ausgehend von den hedonistischen Erwartungen der Individuen an ihre Freizeit
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wird dann auf ein aus der Tourismuswissenschaft entlehntes Konzept
zurickgegriffen. Dieses begreift den Besucher mehr als Konsumenten, was aber
in der Arbeit nicht stort, sondern lediglich einen weiteren Blickwinkel 6ffnet. So hat
doch die Ubertragung dieser Annahmen auf P ublic Viewing-Veranstaltungen einen
innovativen Charakter, der die Weitung des Blickes auf eine Varianz an
theoretischen Konzepten notwendig macht. Als erstes wird auf die Rolle des
Erlebnisses in der Gesellschaft eingegangen (10.1). Fortfihrend wird das
Augenmerk auf den Erlebniskonsumenten erweitert (10.2). Auf diesen
Ausfuhrungen aufbauend, wird auf die Mdoglichkeit der Inszenierung von
Erlebnissen eingegangen. Die Theorie der Erlebnisinszenierung als ein Konzept
zur touristischen Angebotsgestaltung zu Hilfe nehmend, wird Public Viewing als
Erlebnis-Setting diskutiert (10.3). Dieses fur die Analyse von touristischen
Angeboten entwickelte Konzept lehnt sich an den Klassiker von Pine und Gilmore
(1999) zur Erlebnisbkonomie an. Die Autoren gehen davon aus, dass Angebote
einer Okonomie des Erlebens immer mit dem Zusatznutzen ‘Erlebnis’ versehen
sein sollten. Das Instrument der Angebotsgestaltung ist die Inszenierung. Diesen
Gedanken weiter verfolgend, wird auf die Inszenierung als Instrument des
Erlebnis-Setting fir Public Viewing-Veranstaltungen eingegangen (10.4). Das
Event stellt eine Extremform der Inszenierung dar. Den Optionen, die sich fur das
Public Viewing in dieser Gestaltungsweise bieten, widmet sich ein Exkurs (10.5).
AbschlieRend erfolgt die Zusammenfassung der Erkenntnisse aus dem zweiten
theoretischen Kapitel (10.6).

Der darauffolgende Abschnitt behandelt die Methodik und das Forschungsdesign
der Untersuchung (V). Zunachst wird auf die verwendete Methodik eingegangen
(11). In dieser Arbeit erscheint es sinnvoll, die empirischen Erhebungen im
Methodenmix aus einem qualitativen und einem quantitativen Verfahren
durchzufiihren. Die Bewertungs- und Gutekriterien einer solchen methodolo-
gischen Triangulation werden erdrtert (11.1). Sowohl die qualitative als auch die
guantitative Methode wurden als Befragung durchgefiihrt. In diesem Kapitel
werden die Vor- und Nachteile dieser Vorgehensweise diskutiert (11.2). Das
Kapitel endet mit der Zusammenfassung der Erkenntnisse (11.3).

Im nachsten Abschnitt erfolgt die Ertrterung des Forschungsdesigns (12). Der
erste  Teil der empirischen Untersuchungen besteht aus qualitativen

Experteninterviews. Es wurde ein halbstandardisiertes Befragungsdesign gewahit,
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um dem explorativen Charakter der Gesprache Platz zu geben (12.1). Der Aufbau
des Gesprachleitfadens hat sich aus einer ersten Sichtung der Literatur ergeben.
Dabei wurde das Ziel verfolgt, das Phanomen zunachst mdglichst erschopfend
und objektiv zu erfassen. Zugleich sollte aber der Subjektivitat der Empfindungen
der Verantwortlichen Rechnung getragen werden. Da zu der behandelten
Thematik wenige bis keine praktischen Erkenntnisse vorliegen, bot sich eine
anfangs breite Anlegung an (12.1.1). Der Gegenstandsbereich der Untersuchung
ergibt sich aus den im Umfeld der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 durchgefiihrten
Interviews. Spezalisten fir Public Viewing-Veranstaltungen haben einen
Fragenkatalog mit mehreren thematischen Bereichen beantwortet (12.1.2). Der
Feldzugang ist durch einen Kontakt per E-Mail erfolgt (12.1.3); und das Zeitfenster
der Befragung ist auf die Wochen nach Ende des Endturniers der WM 2006 gelegt
worden (12.1.4).

Es kristallisierten sich besonders wichtige Aspekte heraus, die sich mit einer
zweiten empirischen Untersuchung noch weiter spezifizieren lassen. Hierbei
richtete sich das Design des standardisierten Fragebogens explizit nach den aus
den Experteninterviews hervorgegangenen und theoretisch vertieften
Interessenfeldern (12.2). Als erstes wird der Aufbau des Fragebogens diskutiert
(12.2.1). Gegen-standsbereich dieser Befragung sind Public Viewing-Besucher,
die beziglich Fernsehibertragungen wvon sportlichen Ereignissen auf
Grol3leinwdnden befragt worden sind (12.2.2). Mit Hilfe des ‘Schneeball-
Verfahrens’ und dem Posten des Links in Internetforen sind interessierte Personen
erreicht worden (12.2.3). SchlielBlich wird das Zeitfenster der quantitativen
Onlineumfrage im Mai und Juni 2008 diskutiert (12.2.4).

Die Analyse der empririschen Daten erfolgt im Anschluss (V). Zu diesem Zweck
werden zuerst die Forschungserkenntnisse eruiert (13). Anfangs werden
allgemeine Daten zu den Experteninterviews und der Onlinebefragung erdrtert. Es
erfolgt die Aufschlisselung des Untersuchungsgegenstandes mit Blick auf die
Gutekriterien (13.1). Die Theoriekapitel, die qualitativen Expertenaussagen und
die quantitativen Werte der Befragung der Besucher von TV-Vorfihrungen dienen
als Diskussionsbasis fir die im Anschluss folgende Uberpriifung der Hypothesen
(13.2). Im Fortlauf der in Kap. 1 vorgestellten Fragestellungen werden drei

Hypothesen formuliert. Die erste Hypothese (H1) fragt nach den Entwicklungs-
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faktoren des Public Viewing (13.2.1), die zweite (H2) nach der Publikumsbildung
der TV-Vorfuhrungen (13.2.2) und die dritte (H3) nach der Steuerbarkeit positiver
Emotionen beim Public Viewing (13.2.3). AbschlieRend werden die Erkenntnisse
dieses Kapitels zusammengefasst (13.3).

Letzlich gilt es im Rahmen der Schlussbemerkung die theoretischen und
empirischen Ergebnisse in der gebotenen Kirze zu evaluieren. Zu diesem Zweck
wird zum einen ein Ruckblick auf das methodische und inhaltliche Vorgehen
dieser Ausarbeitung erfolgen und zum anderen werden die forschungsleitenden
Fragestellungen mit den Erkenntnissen aus der Diskussion der Hypothesen
verglichen. AbschlieBend wird ein Blick auf Public Viewing bei zukinftigen

sportlichen GrolRereignissen gewagt (V).
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Il Public Viewing als soziales Phanomen: Entwicklung
und Grundlagen

Im folgenden Teil der Arbeit wird das Fundament fir die Entwicklungen und die
Grundlagen des Public Viewing gelegt. Dazu erfolgt zunachst die Abgrenzung und
Definition des Begriffs (5.1). Daran anschlieend wird die wachsende Beliebtheit
des gemeinsamen Fernsehens von Sportereignissen aufgezeigt (5.2). Beispielhaft
wird anhand grof3er internationaler Fuf3ballturniere der letzten Jahre das enorme
Interesse vieler Zuschauer, Ereignisse dieser Art vor dem Bildschirm zu verfolgen,
erortert (5.2.1). Im Anschluss wird die FuRball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan
und Sudkorea als der Schlusselpunkt for die Zunahme und das wachsende
Interesse der Offentlichkeit fiir Public Viewing diskutiert (5.2.2). SchlieRlich kommt
es wahrend der WM 2006 in Deutschland zu einem nie da gewesenen Zulauf zu
den Platzen mit GroRleinwanden; das Phdnomen erhéalt eine neue Dimension
(5.2.3). Es wird also in diesem Kapitel der Frage nachgegangen, inwiefern
internationale Fuf3ballgroRereignisse die Entstehung von Public Viewing
beeinflussen. Resiumierend erfolgt die Einordnung der gewonnenen Erkenntnisse
inden Kontext (5.3).

Auf dieser Basis aufbauend, gilt es die Rolle von gesellschaftlichen
Modernisierungsprozessen und ihren Einfluss auf die Entwicklung des
gemeinsamen Fernsehens zu analysieren (6). In diesem Sinne wird die
postmoderne Gesellschaft mit ihren Trends und Prozessen erfasst (6.1) und die
Beziehung zwischen Sport und Fernsehen hergestellt (6.2). Der Sonderstellung
des FuRRballs wird ein weiteres Kapitel gewidmet (6.3), und die Ergebnisse werden
abschlie3end gebiindelt (6.4).

Das Publikum muss eine gewichtige Rolle beim Public Viewing spielen, so sind die
Zuschauer im Gegensatz zum Stadionbesuch hier die Hauptakteure (7). Zunachst
erfolgt die Strukturierung der Begrifflichkeit (7.1), wahrend in einem weiteren
Schritt auf die Determinanten der (Fernseh-)Publikumsbildung eingegangen wird
(7.2). AbschlieRend wird das Kapitel zusamme ngefasst (7.3).

Schliel3lich wird dieser Abschnitt durch den Briickenschlag zwischen Gesellschaft,
Sport und Fernsehen zum Abschluss gebracht. Die Rickkehr des sozialen Lebens

in den offentichen Raum und damit auch das gemeinsame Erleben von

21



Il Public Viewing als soziales Phanomen: Entwicklung und Grundlagen

Fernsehubertragungen wird im Anschluss eruiert (8). Dies kann nur geschehen,
wenn die das Public Viewing determinierenden Faktoren wie bspw. die die Zahl
der Stadiontickets Ubersteigende Nachfrage nach Karten, beachtet werden (8.1).
Schlielich waren die Menschentrauben vor Grof3bildschirmen nicht ohne neue
technologische Entwicklungen moglich gewesen (8.2). Letztlich werden die

Erkenntnisse dieses Kapitels zusammengefihrt (8.3).
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Im folgenden Abschnitt wird das Ziel verfolgt, eine erste Basis fur die folgende
Analyse aufzubauen. Zu diesem Zweck wird erst einmal der Begriff des Public
Viewing eingegrenzt und eine Arbeitsdefinition herausgestellt (5.1). Daran
anschlieRend wird die wachsende Beliebtheit des gemeinsamen Fernsehens
aufgezeigt (5.2). Es wird die Auffassung vertreten, dass sich anhand der
Entwicklung der Zuschauerzahlen bei Ful3ball-Welt- und -Europameisterschaften
bereits erkennen lasst, dass sich das Interesse der Zuschauer nicht nur auf die
bloRRe sportliche Aktion beschrankt. Beispielhaft wird anhand grol3er internationaler
FulRBballturniere der letzten Jahre das enorme Interesse vieler Zuschauer,
Ereignisse dieser Art vor dem Bildschirm zu verfolgen, erortert (5.2.1). Im
Anschluss wird die Ful3ball-Weltmeisterschaft 2002 in Japan und Stdkorea als der
Schliisselpunkt fiir die Zunahme und das wachsende Interesse der Offentlichkeit
fur Public Viewing diskutiert (5.2.2). Schlief3lich kommt es wahrend der WM 2006
in Deutschland zu einem nie da gewesenen Zulauf zu den Platzen mit
Grol3leinwdnden; das Phanomen erhdlt eine neue Dimension (5.2.3).
Restimierend erfolgt die Einordnung der gewonnenen Erkenntnisse in den Kontext
(5.3).
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5.1 Begriffsbestimmung
-Public Viewing ist ‘en vogue’™® (Gelis, 2005).

Kaum einem anderen sportbezogenen Thema wurde im Jahr 2006 in den hiesigen
Medien mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Nie zuvor wurde so viel Uber die
offentlichen TV-Ubertragungen diskutiert, verhandelt und lamentiert wie im Vorfeld
der FulRball-Weltmeisterschaft 2006. Nun ist das Phdnomen, welches sich hinter
dem Begriff ‘Public Viewing’ verbirgt, nicht ganz neu. Wichtige Ereignisse des
Sports, aber auch des offentlichen Lebens und des Musikbusiness’ wurden in den
letzten Jahren verstarkt auf GroR3leinwanden gezeigt und von vielen Menschen
davor verfolgt. Was aber genau verbirgt sich hinter dem Scheinanglizismus?

Es gestaltet sich schwierig, Public Viewing trennscharf zu definieren. Aufgrund der
kaum vorhandenen wissenschaftlichen Quellen (s. Kap. 3) gibt es fast aus-
schlieBlich Definitionsversuche aus medialen Berichten, denen es meist an Ge-
nauigkeit und Ernsthaftigkeit mangelt. Deshalb werden an dieser Stelle vorhan-
dene Begriffsbestimmungen eruiert und eine fir den hiesigen Zusammenhang ge-
eignete Arbeitsdefinition bestimmt.

Public Viewing Ubersetzt aus dem Englischen far ,oOffentlich und
,Zusehen/ansehen“ wurde im Vorfeld der WM 2006 von der FIFA eingeflhrt.
Demzufolge beschrankt der Weltverband des Fuf3balls Public Viewing als Begriff
fiir ,6ffentliche Vorfilhrungen von Spielen der FIFA WM 2006 ™ (Infront Sports &
Media AG, o.J.a & b). Beziuglich der WM 2006 ist mit Public Viewing eine
Zusammenfassung von verschiedenen Veranstaltungstypen gemeint, bei denen
die Spiele medial Ubertragen werden und die durch einen offentlichen Charakter
bestimmt sind (vgl. Cybulska, 2007, S. 73). Das Suddeutsche Zeitung Magazin
(2006, S. 26) definiert Public Viewing als ,Fernsehlbertragung von
Sportveranstaltungen auf 6ffentlichen Platzen®. Nach der FIFA bzw. Infront und
dem Siuddeutsche Zeitung Magazin sind Public Viewing Events 6ffentlich, d.h. far
die Allgemeinheit zuganglich. Doch wahrend die FIFA den Begriff ausschliel3lich
auf die Vorfuhrung von Spielen der Fuf3balll-WM 2006 bezieht, spricht das
Suddeutsche Zeitung Magazin bereits von einem allgemeinen Terminus, namlich
von Sportveranstaltungen. Womit sich die Begriffichkeit eindeutig einem
erweiterten Bedeutungshorizont 6ffnet. Weg von der Ubertragung eines Events in

einer bestimmten Sportart in einer definierten Zeitspanne, hin zu der Offnung des
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Begriffs fur die Gesamtheit aller Sportarten. Es kann angenommen werden, dass
dieses divergierende Verstandnis von Public Viewing mit der Veranderung des
Begriffs im Laufe des Endrundenturniers 2006 zu erklaren ist. Ursprunglich nur fir
die Ubertragungen auf den Fan Festen gedacht, offnete sich das Begriffs-
verstandnis fur alle Arten von o6ffentlichen Ubertragungen, fur Vorfuhrungen in
Kneipen gleichermalRen wie in Universitatshdrsalen oder Parks (vgl. Stddeutsche
Zeitung Magazin, 2006, S. 26).
Meyers Lexikonverlag (2007) definiert das Phanomen Public Viewing als ,6ffen-
tiche LiveUbertragung von publikumswirksamen Groflereignissen®. Hier wird
eindeutig der urspringliche Bedeutungszusammenhang noch weiter geodffnet. Er
wird aus dem Bereich des Sports herausgenommen und auf publikumswirksame
Grol3ereignisse ubertragen. Demnach gilt Public Viewing auch fir bisher
namenlose Praxen, wie die Aufstellung von Leinwdnden im Londoner Hyde Park
zur Begrabniszeremonie von Lady Diana und das Mitverfolgen der Feierlichkeiten
von tausenden Menschen jetzt als Namensgeber.
Der Weltverband des Fufiballs und Infront haben den Begriff des Public Viewing
fir ihre Belange in drei Einheiten unterteilt. Diese richten sich allerdings
hauptséachlich nach rechtlichen und vermarktungsorientierten Gesichtspunkten
und sind fur einen allgemeinen Definitionsversuch nicht geeignet. Jedoch stellen
sie fur die spateren Befragungen (s. Kap. IV & V) eine nitzliche Abgrenzung dar
und werden in genannten Bereichen ihre Anwendung finden. Aus diesem Grunde
sind sie hier kurz aufgefuhrt:
- Das gemeinsame Fernsehen auf den Fan Festen der FIFA WM 2006™,
- das nicht-kommerzielle Public Viewing, bei dem der Veranstalter keinerlei
kommerziellen Nutzen verfolgen darf, sowie
- das kommerzielle Public Viewing. Hier handelt es sich um Veranstaltungen
mit gewerblichem Charakter.’
Die Public Viewing-Veranstaltungen neben den Fan Festen konnen ganz
unterschiedlicher Natur sein; kleine halb-6ffentliche Firmenfeste sowie grofRe

Offentliche Fernsehvorfuhrungen auf Marktplatzen oder Werbeevents von

S Die Einteilung in offizielle FanFeste, kommerzielles und nicht -kommerzielles Public Viewing mit
den jeweiligen rechtlichen Auflagen ist von der UEFA fir die EURO 2008 Uibernommen worden
(vgl. UEFA, 2008). Es kann angenommen werden, dass sich diese Abgrenzung im praktischen
Sektor bewéhrt hat.
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Unternehmen sind denkbar. Diese konnen einer sportlichen Ausrichtung mit
Kleinfeldturnieren oder Torwandschiel3en folgen, einen Partycharakter haben, als
eine Attraktion in eine Art Stadt(teil)fest eingebaut oder ein Prasentations-Event
einer Firma fir ihre Hauptkunden sein.

Eine Verfeinerung der Begriffsbestimmung ist zur Europameisterschaft 2008
erfolgt. Die UEFA (2008) definiert die 6ffentlichen Vorfihrungen von Spielen der
UEFA EURO 2008™ als

Jede Vorfihrung [...], die ausserhalb der Privatsphare bestehend aus Familie und
privaten Gasten auf einem Bildschirm oder einer Grossleinwand mit einer Diagonale
von mehr als 3 Metern stattfindet".

In dieser Ausarbeitung wird sich dieser prazisierten Begriffsbestimmung
angeschlossen, und die erforderliche Begrenzung der Definition auf 6ffentliche
Live-Ubertragungen von sportbezogenen GroRereignissen wird vollzogen.
Dennoch wird, sofern dem Erkenntnisgewinn zutraglich, auf Ubertragungen
aulRerhalb des Sports zurickgegriffen, um nicht von vornherein wichtige Ansatze

auszuschlieRen.

5.2 Wachsende Beliebtheit des Public Viewing

Bei vielen Ereignissen von besonderem offentlichem Interesse gehéren
GroR3leinwande, die das Ereignis moglichst vielen Menschen zugénglich machen,
inzwischen zum gewohnten Bild. Dies ist nicht nur bei groRen
Sportveranstaltungen der Fall, wie bspw. in der Formel 1, bei Olympischen
Spielen oder bei der Handball-WM im Jahr 2007, bei denen sich viele Fans vor
den grofRen Bildschirmen versammeln. Als 1997 weltweit 2,5 Milliarden Menschen
die Trauerfeier zu Ehren von Lady Diana verfolgten, waren die zwei in London
aufgestellten GrofRbildschirme allerdings zu klein, so dass viele Tausende die
Ubertragung nur horen konnten (vgl. Kriiger, 1999, S. 1226; Reng, 1997). Neben
Ereignissen des offentichen Lebens, wie der Beerdigung Lady Dianas, ziehen
Musikkonzerte eine grof3e Zahl an Zuschauern an. Die Karten fir das einzige
Konzert von Robbie Wiliams im Jahr 2005 in Berlin waren sofort ausverkauft.
Daraufhin organisierte das Marketing-Unternehmen des Musikers Live-
Ubertragungen des Konzerts in 27 GroRkinos in elf europaischen Landern. Auch

diese Konzert-Vorfuhrungen waren alle ausverkauft (vgl. Buhr, 2005).
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Wie kommt es aber, dass zur Ful3ball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland das
Public Viewing solche Ausmalle annimmt, so dass erstmals ein eigener Begriff
kreiert wird? Dieser Frage widmet sich der kommende Abschnitt mit einem Blick
auf die enorme Prasenz von internationalen FulBballturnieren im Fernsehen (5.2.1)
und dem Schltsselereignis fur die Entwicklung des Public Viewing, der WM 2002
in Japan und Sudkorea (5.2.2). Letzten Endes bietet die WM 2006 mit ihren
Besonderheiten die Grundlage fur die Entstehung des Ph&dnomens in seiner uns
bekannten Form (5.2.3).

5.2.1 FuBball-Welt- und -Europameisterschaften als Quotengaranten

Zuschauerpotential der Fu3ball-EM- und -WM-
Spiele 1992 bis 2008

B zuschauer (mind. ein
Spiel gesehen)

ool 4102} 4722

Angaben in Mio.

EM WM EM WM EM WM EM WM EM
1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008

Abb. 1. Zuschauerpotential (Zuschauer ab 3 Jahren) der Fuball-EM - und —WM-Spiele 1992 bis 2008 in
Deutschland (AGF/ GfK; pct#tv; Fernsehpanel D+EU nach Geese & Gerhard, 2008, S. 443)

Wie in Abb. 1 ersichtlich, steigt das Interesse des deutschen Fernsehpublikums an
FulRball-Europa- und Weltmeisterschaftsspielen seit 1992 sukzessive an. Dabei ist
zunachst nicht verwunderlich, dass das Interesse der deutschen Bevolkerung, die
WM im eigenen Land zu verfolgen, in 2006 héher war als in 1998 und 2002.
Waren es 1998 mit insgesamt 55,26 Mio. Zuschauern etwa 77% der Bevolkerung
und in 2002° mit 48,26 Mio. Zuschauern 68% der Einwohner, so haben 2006 83%

aller Deutschen mindestens ein Spiel live bei den o6ffentlich-rechtlichen Sendern

6 Bei den Zahlen fur 2002 muss allerdings beachtet werden, dass die Spiele mit neun Stunden
Zeitverschiebung zu eher unattraktiven Fernsehzeiten ausgestrahlt wurden (vgl. Geese et al.,
2006, S. 454).
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oder RTL verfolgt, was 61,48 Mio. Zuschauern entspricht (vgl. Geese et al., 2006,
S. 454). Die EM in Osterreich und der Schweiz im Jahr 2008 verfolgten insgesamt
56,94 Mio. Rezipienten, wobei aber die durchschnittliche Sehbeteiligung mit einem
Wert von 15,84 Mio. Zuschauern tber dem Wert der WM 2006 mit 12,06 Mio.
liegt, was nach Geese und Gerhard (2008, S. 442) an den spateren Spielzeiten
gelegen haben kann.” In besonderem MaRe ist das Turnier in Japan und Siidkorea

2002 hervorzuheben (s. Kap. 5.2.2). Es kann ohne Zweifel als

“24 hours a dax, seven days a week viewing phenomenon® (FIFA Marketing AG M edia
Senvices, 0.J.)

bezeichnet werden. Trotz der, durch die Zeitverschiebung zwischen den
Austragungsorten in Asien und dem Hauptteil der Rezipienten in Europa und
Amerika bedingten, unginstigen TV-Ubertragungszeiten sahen sich weltweit viele
Menschen die Spiele an. So wurden zahlreiche ‘non-prime-time’ Live-
Ubertragungsrekorde gebrochen. Zum Beispiel verfolgten 18,1 Mio. Deutsche das
Spiel ihrer Nationalmannschaft gegen Paraguay, was der ARD, die das Spiel
Ubertrug, einen Marktanteil von 88% bescherte (vgl. ebd., 0.J.). Im Ful3ballland
Brasilien sahen sich kumulierte 54,8 Mio. Rezipienten diese WM an, 20 Mio. mehr
als beim vorherigen Turnier 1998 (vgl. Infront Sports & Media AG, o0.J.c). Der
brasilianische Fernsehsender TV Globo erreichte mit der Ubertragung des
Viertelfinalspiels zwischen England und Brasilien einen sehr hohen Marktanteil
von 94,2%. Bei einer gemessenen Einschaltquote von 30,2% bedeutet das
hochgerechnet, dass sich 46 Mio. Brasilianer die Partie ansahen, obwohl sie um

drei Uhr dreif3ig in der Nacht ausgestrahlt wurde (vgl. FIFA, 0.J.b). In Asien, wo die

7 Wahrend bei der WM 2006 etwa ein Drittel der Spiele am Nachmittag stattfand, wurden die EM-
Spiele alle um 18 bzw. um 20.45 Uhr ausgetragen (vgl. ebd., S. 442).

8 Die riicklaufigen TV-Quoten der WM 2002 fithrt die FIFA (0.j.b) bei den vom WeltfuR ballverband
ermittelten Werten auf, die ersten zuverlassig ermittelten und gepriften Erhebungen in China
zuruck. Die chinesischen Angaben fir die Turniere von 1990 bis 1998 wéren bei weitem zu hoch,
da sie auf den Qutoten von Shanghai City basierten, die auf das ganze Land hochgerechnet
worden sind. Diese unbefriedigenden Ergebnisse fuhrten zu dem Entschluss der FIFA, fur die
Weltmeisterschaft 2002 griindlichere und genauer geprifte Zuschauerzahlen zu ermitteln. So
betrug die kumulative Einschaltquote aller Tage und Lander der Weltmeisterschaft im Jahr 2002
insgesamt 28,8 Mrd.. Was bedeutet, dass die Zuschauerzahl im Vergleich zum wrherigen
Wettbewerb in Frankreich um 4,6 Mrd. gesunken ist, denn der fir dieses Turnier von der FIFA
ermittelte Wert lag bei kumulierten 33,4 Mrd. TV-Zuschauern (vgl. FIFA, o.J.a). Wiirden jedoch bei
beiden Veranstaltungen die Daten aus China nicht bertcksichtigt, sei fur die Weltmeisterschaft in
Sudkorea und Japan 2002 ein Ansteigen der Einschaltquoten um 431,7 Mio. Rezipienten, was eine
Steigerung von 2% ausmache, festzustellen, so der Weltful3ballverband. Kumulative Angaben, die
in dieser Arbeit gemacht werden, beziehen sich auf ,that in many instances, the football fans not
only watch one but rather several matches on TV, hence the incredible totals that are registered®
(ebd.).
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Spiele zur Hauptsendezeit Ubertragen wurden, lagen die Zuschauerzahlen im
Vergleich noch héher. So sahen auf dem japanischen Sender CX beachtliche 62,3
Mio. Menschen das Spiel Japan gegen Russland (vgl. Dentsu/Video Research zit.
n. FIFA Marketing AG Media Services, 0.J.). Sicherlich waren Sport und
insbesondere FuBRball- Weltmeisterschaften schon immer ein Garant fur gute TV-

Quoten, aber diese Zuschauermassen wurden zum ersten Mal erreicht;

“[lIn terms of television viewing, the FIFA World Cup is the absolute no. 1 sports
event” (FIFA, o.J.a).

Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt also, dass viele Menschen ein enormes
Interesse haben, wichtige nationale wie internationale Ereignisse, insbesondere
des Sports, intensiv vor dem Fernseher zu verfolgen.

Was konnen nun aber die Grinde dafir sein? Kruck und Stuke (2003, S. 36)
sehen die Besonderheit der Fuliball-Weltmeisterschaft im Vergleich zu den
Olympischen Spielen in ihrem Aufbau. Wahrend bei letzteren die Spannung auf
viele Entscheidungen verteilt wird, baut sich die Spannung bei der WM sukzessive
auf, und am Ende verbleibt nur ein einziger Gewinner. Dieses einzelne Ergebnis
bestimme auch die kommunikative Struktur des Turniers bei den Medien wie bei
den Zuschauern. Ein anderes Argument ist das im Vergleich auffallig hohe
Interesse der weiblichen Bevolkerung an den Begegnungen. Der ARD-Trend:
Programm und Marketing (2002 zit.n. Ruhle, 2003, S. 217) gibt an, dass das
Sportinteresse von weiblichen und mannlichen TV-Sehern unterschiedlich ist.
Wahrend 66% der Manner im Alter von 14-49 Jahren und 69% der Manner ab 50
Jahren dem Sport eine ,wichtige“ oder sogar ,besonders wichtige” Position
einraumen, sind es bei den Frauen (14-49 Jahre) gerade einmal 23% und bei den
Frauen ab 50 Jahren mit 29% ebenfalls nur geringfigig mehr. Die WM-Spiele
2006 erreichen aber bei allen soziodemographischen Bevolkerungsgruppen hohe
und relativ gleichmafige Marktanteilswerte. Das heif3t, dass die WM-Livespiele auf
hohem Akzeptanzniveau gleichmalig alle Zuschauergruppen relativ unabhéngig
von Alter, Geschlecht, Bildung und Berufsstatus erreichen (vgl. AGF/GfK-
Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D+EU zt. n. Gerhard, 2006, S. 473).
Nach Geese et al. (2006, S. 456) war wahrend des Endturniers der Fu3ball-WM

im eigenen Land das Interesse der weiblichen Zuschauer erstaunlich hoch. Im
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Vergleich mit der vorangegangenen Bundesligasaison gesehen®, interessierten
sich weit mehr Teile der weiblichen Bevoélkerung fur die Live-Begegnungen der
WM. Wahrend sich in der Bundesliga nur ein Drittel der weiblichen Zuschauer
wirklich far Fuball begeisterten, waren es bei den Livespielen der
Weltmeisterschaft 2006 beachtliche 43%. Bei den Begegnungen, an denen die
deutsche Mannschaft beteiligt war, machten die Frauen sogar die Halfte der
Gesamtseher aus, und bei den letzten drei WM-Spielen der deutschen Méanner
sallen erstmals mehr Frauen vor den Fernsehgeraten als Manner. Dieser Trend
setzt sich weiter fort.

Zuschauerstruktur ausgewahlter Spiele der EM-
D rrauen ab 14 Jahren | 2008 nach Geschlecht

B Manner ab 14 Jahren

16
14

13,65
12,63

12,54

Angaben in Mio.

alle Livespiele Livespiele der dt. Finale
Mannschatft

Abb. 2: Zuschauerstruktur (Zuschauer ab 14 Jahren) ausgewahlter Spiele der FuRball-EM 2008 nach
Geschlecht (AGF/ GfK-Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D+EU nach Geese & Gerhard, 2008, S. 445)

Wie Abb. 2 verdeutlicht, sahen bei der Europameisterschaft 2008 durchschnittlich
ebenso viele Frauen wie Manner die Begegnungen der deutschen Nationalelf. Ab
dem Viertelfinale Uberstieg die Zahl der weiblichen Rezipienten die der
méannlichen erstmals, und dem Finale sahen 13,65 Mio. Frauen und ‘nur’ 12,63
Mio. Méanner zu (vgl. auch Kap. 13.2). Woran kann dieser enorme
Publikumszustrom bei FuR3ball-Europa- und -Weltmeisterschaften liegen? Diese
Frage wird, da sie in unmittelbarem Zusammenhang mit der Entstehung und
Entwicklung des Public Viewing steht, in den folgenden Kapiteln immer wieder von
unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchtet. An dieser Stelle bietet Gerhard (2006,
S. 470f) zunachst folgende Merkmale zur Beschreibung der Beliebtheit von
FulRball-Europa- und -Weltmeisterschaften an:

- die Marktanteile,

9 Gemeint ist hier die Saison 2005/06.
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- die erzielten Reichweiten einzelner Begegnungen,

- die durchschnittlich erzielten absoluten Zuschauerzahlen und

- den weitesten Seherkreis des Events™.

Bei der WM 2006 haben mehr als 61 Mio. Zuschauer, das sind 83% der
Bevolkerung, mindestens eine der Ubertragungen im Free-TV verfolgt (vgl. Geese
et al.,, 2006, S. 454; ebd., S. 465). Nach Ruhle (2003, S. 216) gilt Sport als
Zuschauermagnet, was ihm eine besondere Position fur die Ausgestaltung von
Senderprofilen verleiht. Er wird neben Information und Unterhaltung als dritter
wichtiger Programmkomplex gesehen. Der positive Aspekt des Sports ist, dass er
in den verschiedenen Alters-, Bildungs- und Einkommensgruppen gleichermal3en
beliebt zu sein scheint. Diese breite Zielgruppenansprache macht den Sport zu
einem besonderen Programmbestandteil, was insbesondere flir internationale
FuRBballturniere, allen wvoran Weltmeisterschaften, gilt. Die durchschnittlich
erzielten absoluten Zuschauerzahlen von ARD und ZDF fir die ersten vier
deutschen Spiele lagen bei der Weltmeisterschaft 1998 bei kumulierten 85,5 Mio.
Zuschauern. In 2006 waren es mit durchschnittlich 87,6 Mio., also jeweils ca. eine
halbe Mio. mehr Zuschauer pro Begegnung (vgl. Infront Sports & Media AG,
2006a). Die Reichweiten einzelner Begegnungen betrachtend, muss festgestellt
werden, dass 31 der 56 Spiele von mehr als zehn Mio. Zuschauern gesehen
wurden. Acht Spiele fesselten sogar mehr als 20 Mio. Menschen und erstmals
erreichte mehr als die Halfte der Ubertragenen Spiele ein zweistelliges
Millionenpublikum (vgl. AGF/GfK-Fernsehforschung, pc#tv, Fernsehpanel D+EU
zitn. Geese et al., S. 454). Die grofite Reichweite Uberhaupt erzielte das
Halbfinalspiel ltalien gegen Deutschland. 29,66 Mio. Zuschauer verfolgten den
Einzug der ltaliener ins Finale. Dies bedeutet einen Marktanteil von 84,1%, was
der hochsten in Deutschland je gemessenen TV-Reichweite entspricht (vgl. ebd.,
S. 454). Diese Zahlen decken sich mit den zehn meistgesehenen TV-Sendungen
des Jahres 2006 in den Offentlich-Rechtlichen, die ausnahmslos Ubertragungen
der Ful3ball-WM sind.

10 Diese Determinante gibt an, wie viele Zuschauer mindestens eines der Live-Spiele gesehen
haben (vgl. ebd., S. 470f.).
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Tab. 1: Rangreihe der meistgesehenen Einzelsendungen des Jahres 2006 (Zuschauer ab 3 Jahre;
Sendungslange mind. 10 Min.) (A GF/ GfK, pc#tv, Fernsehpanel D+EU nach Zubayr & Gerhard, 2007, S.
193)

Rang- Zuschauer || Marktanteil
platz Sender Datum | in Mio. in %
1. ZDF FuBball-Wh 2006: Deutschland - lHalien 04.07. |29,66 841
2. ARD FuBball-Wh 2006: Italien - Frankraich 09.07. 25,88 723
3. ARD FuBball-Wh 200&: Deutschland - Argentinien || 30.06. 24,74 86,1
4. ZDF FuBball-Wh 2006: Deutschland - Portugal 08.07. 23,97 76,1
5. ARD FuBball-Wh 2006: Deutschland - Polen 14.06. |23,88 725
6. ZDF FuBballWh 2006: Deutschland - Schweden || 24.06. 22,34 86,3
7. ARD FuBballWh 2006: Ecuader - Deutschland 20.06. 21,3 821
8 ZDF FuBball- WK 2006: Deutschland - Costa Rica [09.06. | 20,06 75,7
9, ARD FuBball-Wh 200&: Portugal - Frankraich 05.07. 15,3 53,2
10. ARD FuBball-Wmh 2006: Brasilien - Kroatien 13.06. 15,16 52,3

Diese Uberwaltigende Akzeptanz der WM 2006 bestatigt in zugespitzter Form die
aulRerordentliche Rolle von Fuf3ballibertragungen fir Weltmeisterschaftsturniere
im Fernsehen. Keine andere Sportart scheint so fir das Fernsehen geeignet wie
der FuRball, nicht nur bei einer FuRball-WM (vgl. Gerhard, 2006, S.465)."
Allerdings hat diese Aufwartsspirale offenbar ihre Grenzen. Bei der WM 2002
verkaufte die FIFA in den meisten nationalen Markten die Ausstrahlungsrechte an
Pay-TV-Sender, die die meisten Spiele live zeigten.12 Dies hatte rucklaufige
Reichweiten der Endrunde in 2002 zur Folge, so dass u.a. aus diesem Grund in
2006 deutlich mehr Ubertragungen im Free-TV stattfanden (vgl. ebd., S. 468)."
Zusammenfassend kann an dieser Stelle zunachst gesagt werden, dass
besonders die Endrunden der FuRRball-Welt- und -Europameisterschaften grofRe
Aufmerksamkeitswerte in breiten Bevolkerungskreisen, auch bei der weiblichen
Bevolkerung, erreichen. Das Interesse steigt sukzessive an, es scheint jedoch im

Falle eines kostenpflichtigen Zugangs Grenzen zu geben.

11 Bei den erwahnten Reichweiten muss man beriicksichtigen, dass die Messungen der GfK sich
auf Fernsehnutzung in Privathaushalten beschrankt (vgl. Zubayr & Gerhard, 2007, S. 192f.).

12 Fur die freien Stationen blieb nur ein begrenztes Kontingent von wichtigen Spielen fur die
jeweiligen heimischen Markte tbrig. Das Vorgehen des Weltverbandes ist vor allem zur Steigerung
der Abonnentenzahlen der Pay-TV-Sender gedacht gewesen.

13 Fir Deutschland erwarb RTL die Rechte fir die acht Sonntagsspiele bis zum Viertelfinale von
den offentlich-rechtlichen Sendern. Diese strahlten insgesamt 48 Spiele aus. Acht Partien Ubertrug
der Bezahlsender Premiere exklusiv. Somit wurden erstmals 56 der 64 Spiele im Free-TV
ausgestrahlt, bei der WM 2002 erwarben ARD und ZDF nur Rechte fiir 26 Spiele (vgl. Geese et al.,
2006, S.454). Dieses waren die Spiele des letzten Vorrundentages, die in den Gruppen zeitgleich
stattfanden.
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5.2.2 Schlusselereignis: WM 2002 in Japan und Sudkorea

“During the 1990s the culture of collective viewing in public spaces, long common in
continental Europe, became a more significant phenomenon around the world”
(Whannel, 2005, p. 414).

Bereits bei Ereignissen wie der FIFA WM 1998 in Frankreich oder bei den
Olympischen Sommer-Spielen in Sydney 2000 wollten mehr Menschen an dem
Ereignis teilhaben, als die Stadienkapazitaten zulieBen. Die damaligen
Ubertragungen auf GroRleinwande sind vielerortens schon ein groRer Erfolg
gewesen (vgl. FIFA, 0.J.d; Neue Zircher Zeitung, 2001). Unter anderem dank
neuer Ubertragungstechniken (s. Kap. 8.2) ist das Public Viewing im Rahmen
grof3er Veranstaltungen nun mehr und mehr in den Fokus gertckt (vgl. Habbel,
2005, S. 7). Aber erst bei der WM 2002 in Stdkorea und Japan ist das Offentliche
Schauen von FuRRballspielen zu einem wirklich interressanten Faktor geworden.
Es kann von einem Wandel des Zuschauer- und Fanverhaltens gesprochen
werden, der sich dadurch auszeichnet, dass aulRergewohnlich viele Menschen
wichtige Spiele aul3er Haus sehen (vgl. Chi-dong, 2002, p. 28; FIFA Marketing AG
Media Services, 0.J.). Dariber hinaus andert sich die Art und Weise, wie
Menschen aulierhalb der Stadien die Spiele verfolgen (vgl. FIFA Marketing AG
Media Services, 0.J.). Eine auffallig hohe Zahl sieht sich die Spiele nicht vor dem
heimischen Fernseher an, sondern gemeinsam mit Freunden oder Kollegen in
Bars oder auf grof3en Platzen. Das Miterleben von Spielen auf Videowanden ist zu
einem wichtigen Faktor geworden (vgl. FIFA, o0.J.b). Nach Angaben wvon
Sponsoring Insights (zit.n. FIFA Marketing AG Media Services, 0.J.) sollen bis zu
43% der Fernsehzuschauer im Vereinigten Konigreich die Begegnung zwischen
Argentinien und England in Pubs oder Bars gesehen haben. Fir die wichtigen
europaischen FuR3ballmarkte ltalien und Spanien gehen andere Quellen von 20 bis
25% aushausiger Zuschauer aus (vgl. SponsorMetrix zit. n. ebd.).

Offenbar scheint der Einzelne zu besonders wichtigen Sportereignissen den
gemitlichen heimischen Fernsehsessel gerne gegen einen Barhocker
einzutauschen. Der FuRball rickt so ein Stiick weiter in die Offentlichkeit, in die
Gesellschaft hinein. Auch in Deutschland gab es Public Viewing zur WM 2002. Es
wurden an zentralen Platzen in GroR3stadten die wichtigen Spiele der eigenen
Nationalmannschaft Gbertragen. Viele tausende Menschen versammelten sich vor
den Leinwanden (vgl. Schulke, 2006b, S. 36). Nach Roéger (2006) hat die WM in
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Sudkorea und Japan den FuBball noch ein wenig mehr in die Gesellschaft
gebracht. Durch die Zeitverschiebung fielen die meisten Spiele in Mitteleuropa auf
den Vormittag. Somit ruhte in so manchem deutschen Blro die Arbeit, wenn die
Nationalelf spielte, es wurden Tippspiele veranstaltet und die Mittagspause nach
dem Spielplan gelegt. Dadurch haben auch nicht ful3ball-affine Gruppen der
Gesellschaft am Ereignis teilgenommen, einfach, weil es Spal3 machte und kaum
zu umgehen war.

Ein mancher wird sich an das erste groRe FulRballereignis im deutschen
Fernsehen erinnern: Die Ful3ball-WM 1954. Die ARD Ubertrug neun der 26 Spiele
live. Zu dieser Zeit muss nach Gerhard (2006, S. 465f) davon ausgegangen
werden, dass sich weniger als 100.000 TV-Gerate in Benutzung befanden.
Dennoch scheinen Hunderttausende, wenn nicht Millionen von Zuschauern das
Endspiel im Fernsehen —vor allem in Gaststatten— gesehen zu haben (vgl. auch
Breitmeier, 2004). Der FuRball(-Sport) ist also in die Mitte der Gesellschaft

zurickgekehrt.

In Studkorea, einem der Ausrichterlander, warben Regierung und Ausrichterstadte
rege fur das ‘Gemeinschaftsgucken’ vor Grof3leinwanden. Es wurden insgesamt
2.021 sogenannte Big-Screens an 1.868 Platzen im ganzen Land aufgestellt, um
den Menschen das Zusehen mit Freunden zu ermoéglichen. Hinzu kamen private,
meist fir Werbezwecke genutzte Leinwande, die auf Trucks befestigt flr eine noch
groRere Anzahl an zusatzlichen Public Viewing-Moglichkeiten sorgten (vgl. Soon-
Hee, 2004, p. 149ff.). Meist Jugendliche und junge Erwachsene feuerten ihre
Mannschaft vor TV-Wéanden in den Innenstadten der Ballungsraume an. Hierbei
handelte es sich meist um kurzfristig und punktuell iniziierte MaRnahmen (vgl.
Schulke, 2006b, S. 30). Nach Angaben des Korea Pool (zit.n. FIFA Marketing AG
Media Services, 0.J.) gingen 2,8 Mio. Menschen in Korea auf die Stral3en, um sich
bei 223 offiziellen Veranstaltungen das Spiel ihrer Mannschaft gegen Portugal

anzusehen. Beim Spiel gegen Italien sollen es sogar 4,2 Mio. gewesen sein.

14 Der Korea Pool ist eine Gemeinschaft von Fernsehstationen. Er besteht aus der KBS (Korea
Broadcasting System), der MBD (Munwha Broadcasting Corporation) sowie der SBS (Seoul
Broadcasting System) (vgl. Pank, 0.J.).
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Abb. 3: Public Viewing bei der FIFA WM 2002™ in den Innenstédten Stidkoreas (FIFA, 0.J.¢/Soo-min,
2002, p. 33)

Wieso ist es gerade dort zu diesen ZusammenkUnften von tausenden Personen
gekommen? Nach Horne und Manzenreiter (2004, p. 195) hatten besonders die

koreanischen Medien einen grof3en Einfluss auf das Phanomen geno mmen:

“Korean Media had instructed their nation how to cheer for national success. Oh,
pilseung Korea is an adapted version of a football cheer sung by K-League team
Bucheon SK supporters.”

Durch einen Fernseh-Werbespot mit einem koreaweit bekannten Filmschauspieler
und hunderten Fans der ‘Red Devils’ wurde die Bevolkerung angeleitet ,Oh,
pilseung, Korea“ und einen anderen Fangesang zu singen (vgl. Soo-min, 2002, p.
32f). Wahrend die Bilder der WM-Partys mit bis zu 100.000 in Nationalfarben
gekleideten, friedlich feiernden Koreanern um die Welt gingen, verbot die
japanische Regierung das offentliche Spektakel. Sie hatte Bedenken, dass junge
gewaltbereite Fans mit der Polizei aneinander geraten kdnnten (vgl. Hamburger
Abendblatt, 2005a; Soon-Hee, 2004, p. 151). Horne und Manzenreiter (2004, p.
195) postulieren, dass Public Viewing in Japan nur in eingegrenzten erlaubten
Zonen mdglich war. Die anwesende Polizei soll verdutzt die jungen Japaner mit
ihren ,Nippon! Nippon!“-Rufen und typischen Verhaltensweisen siegreicher
FuRballanhéanger wie dem Fahneschwenkenden-auf-die-Stral3e-Laufen
beobachtet haben. Horne und Manzenreiter (2007, p. 574) sehen in diesem

Verhalten, ,a symbolic battleground for a ‘new Japan’®. Ahnlich wie in Deutschland
195415 und 2006 kdnnten die Fans eine seltene Gelegenheit genutzt haben, um

das seit 1945 andauernde seltsame Gefuhl beim Zeigen von nationaler Identitat zu

15 Siehe hierzu Kap. 6.3
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entscharfen und zu Uberwinden. So habe der Fuflball sogar die Macht im
Scheinwerferlicht der Globalisierung als ,indigenization, re-invention of tradition
and creaolisation” weiterreichende soziale Funktionen zu erfullen.

Die Beispiele der Ausricherlander Sidkorea und Japan verdeutlichen sehr gut die
vielschichtigen Beweggriinde, die sich hinter dem Zusammenfinden der
Zuschauer auf den Stral3en verbergen kdnnen. Immer mehr Menschen mdchten
ihre Emotionen augenscheinlich unmittelbar (mit-)teilen und derartige Turniere
nicht alleine zu Hause verfolgen (vgl. Habbel, 2005, S. 89), und das Uberall auf der
Welt. Ein neuartiges Zuschauerverhalten bei internationalen FulRballspielen ist
erkennbar. Wann genau allerdings die Abwanderung der Menschenmassen vom
heimischen Fernsehsessel auf den Barhocker oder vor die Grof3bildleinwand auf
dem Marktplatz begonnen hat, kann nicht eindeutig bestimmt werden. Denn erst
wahrend der WM 2002 wurden zum ersten Mal die Zahlen der ‘Offentlichen Seher’
ermittelt (vgl. FIFA, 0.J.b; Infront Sports & Media AG, 2002), die teilweise die
Zuschauerzahlenim Stadion tUbertreffen (vgl. Schulke, 2006, S. 17).

5.2.3 WM 2006: Die neue Qualitat des Public Viewing

“Out-of-home viewing for the FIFA World CupwI has become a huge phenomenon”
(Infront Sports & Media AG, 2006).

Durch die grol3e Kartennachfrage im Vorverkauf haben sowohl die Stadte als auch
Infront und FIFA rechtzeitig vor der Weltmeisterschaft in Deutschland das enorme
Potential von TV-Ubertragungen der Spiele erkannt (vgl. Schulke, 2006a, S. 19)
(s. auch Kap. 8.1). So wurde Public Viewing erstmals offiziell vom Verband und
den zwolf Ausrichterstadten organisiert', und die Rechte firr weitere Veran-
staltungen wurden von Infront vermarktet. Erstmals wurde neben den Ublichen
Panel-Untersuchungen zur Akzeptanz der WM-Partien bei Fernsehzuschauern per
Telefoninterview eine demoskopische Befragung durchgefiihrt. Das Institut Forsa
wurde vom ZDF beauftragt, in fuinf Wellen telefonisch zu ermitteln, wo das
Publikum welche Spiele der deutschen Mannschaft an welchen Orten aul3er Haus
verfolgt hat (vgl. Geese et al., 2006, S. 456)."

16 Die FIFA plant die Fan Feste fiir zukiinftige Turniere als festen Veranstaltungsteil zu etablieren
(vgl. Schulke, 2007, S. 27, 60-63).

17 Es wurden in jeder Befragungswelle mit je 1.000 reprasentativ ausgesuchten B efragten ab 14
Jahren computergestitzte Telefoninterviews durchgefiihrt (vgl. ebd., S. 464).
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Tab. 2: Nutzung der Fernsehibertragung der Spiele der deutschen Mannschaft zur WM-2006 innerhalb und
auBerhalb der eigenen Wohnung. Verg leich der telemetrisch gemessenen Zuschauerzahl (durchschnittl.
Sehbeteiligung) mit telefonisch erhobenen AuRer-Haus-Reichweiten

(Telemetrische Daten—AGF/GfK, Fernsehpanel D+EU; telefonisch erhobene Daten forsa CATI- Studie zur
Aurilgr-Haus-Nutzung, funf Wellen a 1.000 reprasentativ ausgewahlte Personen nach Geese et al., 2006, S.

457

Zuschauer ab 2 Jahren | Erwachsane ab 14
im eigenen Haushalt Jahren auBerhalb des
durchschnitil. eigenen Haushalts
Sehbeteiligung in Mio. Persongn in Mio.

Deutschland - Costa Rica

Fr, 09.06.2006, 18 Uhr, ZDF e el

Deutschland - Polen oa ag 10,71

Mi, 14.06.2006, 21 Uhr, ARD .

Deutschland - Ecuador 21,3 10,82

Di, 20.06.2006, 16 Uhr, ARD

Deutschland - Schweden 22,94 15,79

Sa, 24.06.2006, 17 Uhr, ZDF

Deutschland - Argentinien 2474 16,15

Fr, 20.06.2006, 17 Uhr, ARD

Deutschland - Italien 20 66 16,28

Di, 04.07.2006, 21 Uhr, ZDF :

Deutschland - Portugal 23,97 16,03

Sa, 08.07.2006, 20 Uhr, ARD

Die Spiele der deutschen Nationalelf gehtren auch aul3er Haus zu den
beliebtesten Partien. Es ist anzunehmen, dass die Reihenfolge dieser
Begegnungen in der Beliebtheitsskala von der Attraktivitat der Partien abhangt.
Weitere Anhaltspunkte sind die Anstol3zeit der Begeghung sowie der Wochentag.
Wahrend bei den Spielen mit einer Anstol3zeit um 21 Uhr grundsatzlich hdhere
Zuschauerzahlen in den eigenen Wanden gemessen wurden als bei den friher
angepfiffenen Begegnungen, geht die Aul3er-Haus-Nutzung fir die spaten Spiele
tendenziell zurick. Des Weiteren scheint die Zeit und die Motivation, am
Wochenende die Spiele auler Haus zu sehen, groRRer. In diesem Fall kann die
Uhrzeit eine zweitrangige Rolle spielen. Denn fur die Partie um den dritten Platz
Deutschland gegen Portugal am Samstag, 8. Juli 2006, wurden trotz der
Anpfiffzeit um 21 Uhr die meisten Besucher registriert. Die Erhebung ergab fir
dieses Spiel eine AuRer-Haus-Nutzung von 16,93 Mio. Zuschauer™® (vgl. ebd., S.

457). Nach wie vor findet aber ein wesentlicher Teil der externen Fernsehnutzung

18 Wobei an dieser Stelle darauf hinzuweisen ist, dass sich die im telefonischen Interview
erhobenen Daten nicht direkt mit denen der qualitativen Erhebung zum Fernsehkonsum
vergleichen lassen. So sind wohl die meisten, die in der telefonischen Befragung angeben, zu einer
Public Viewing Veranstaltung zu gehen, in der kontinuierlichen Fernsehforschung als ‘Seher’
einzurechnen. Die Anzahl dieser ‘Seher’ liegt meist deutlich Gber dem Wert der Zuschauerzahl, die
flr die ‘durchschnittliche Sehbeteiliung’ in der Paneluntersuchung genommen wird (vgl. ebd., S.
456).

19 Gewertet wurden Zuschauer ab 14 Jahren.
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nicht 6ffentlich statt, sondern bei Nachbarn, Freunden oder Verwandten. Von den
knapp 17 Mio. Bilrgern, die das ‘kleine Finale’ nicht am eigenen Gerét verfolgten,
war ungefahr die Halfte, namlich etwa acht Mio., bei Anderen zu Besuch.”® Auf
offentliche GrofRbildleinwande entfielen ca. 4,3 Mio., auf gastronomische
Einrichtungen ungeféahr 3,2 Mio. Zuschauer. Demnach lasst sich sagen, dass das
gemeinsame Sehen im privaten Rahmen auch bei der WM 2006 jenes im
offentlichen Raum noch immer mindestens aufwog (vgl. ebd., S. 457).

Verlassliche Angaben dber die Hohe der Zunahme von Auler-Haus-Sehern
kobnnen nicht gemacht werden, da fur die vergangenen Europa- und
Weltmeisterschaften keine genauen Daten vorliegen (s. Kap. 5.2.2). Geese et al.
(2006, S. 458) wagen aber den Vergleich mit Blick auf das Gesamtereignis. Im
Verlauf der WM 2006 haben danach 49% des Publikums, das sind annahernd 30
Mio. Menschen, auch mal ein Spiel woanders, das heif3t nicht im eigenen
Haushalt, gesehen, wahrend bei den vorherigen Turnieren, der Fu3ball-WM 2002
und der Europameisterschaft 2004, jeweils nur Werte von etwa 30% erreicht
wurden (vgl. auch Zubayr & Gerhard, 2002, S. 309; Zubayr & Gerhard, 2004a, S.
424).

20 Die Kategorie ,Schrebergarten, Wochenendgrundstiick” (ca. 0,4 Mio.) wird hier hinzugezahit,
wodurch die 50%-Marke fast erreicht wird (vgl. ebd., S. 464).
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Tab. 3: Anteil der Personen mit AufRer-Haus-Nutzung im Verlauf verschiedener FulRballturniere

,Wo haben Sie die Ubertragung der WM/EM gesehen?** (Angaben in %) (Telefonische Begleitumfrage
anlasslich der FulRball-WM 2002 (MMA Frankfurt), FuBball-EM 2004 (forsa Berlin), und der FuBball-wWM
2006 (IFAK Taunusstein) nach Geese et al., 2006, S. 458)

Basis: Personen die mind. ein
Spiel des Turniers gesehen Geschlecht Alter
haben

. SRD Frauen Manner  14-20J. 30-48J. ab50J
Turnier gesamt : : :
FuBball-WM 2002
AuBer-Haus-Nutzung gesamt 32 24 39 58 a2 19
Nutzung im eigenen Haushalt 29 29 a5 52 20 17
und AuBer-Haus-Nutzung
exklusive AuBer-Haus-Nutzung 2 2 4 B 3 2
Fuiball-EM 2004
AuBer-Haus-Nutzung gesamt 30 22 36 60 £l 12
Mutzung im eigenen Haushalt 57 19 a3 54 o7 1
und AuBer-Haus-Nutzung
exklusive AuBer-Haus-Nutzung 3 3 3 B 4 1
FuBbal-WM 2006
AuBer-Haus-Nutzung gesamt 49 45 55 78 53 33
Mutzung im eigenen Haushalt 44 41 40 67 47 ele,
und AuBer-Haus-Nutzung
exklusive AuBer-Haus-Nutzung 5 4 6 1 = 1

Gut ersichtlich ist zunachst, dass der Wunsch, die Weltmeisterschaftspartien mit
anderen zu erleben, besonders bei den 14 bis 29-jahrigen ausgepragt ist. Im Jahr
2006 bescheinigten fast 80% der jungen WM-Zuschauer, schon einmal ein Spiel
extern verfolgt zu haben. Fir 11% fand das Zuschauen sogar ausschlief3lich
AuRer-Haus statt (vgl. Geese et al., 2006, S. 458).

Bis jetzt konnten wir sehen, dass die Zahl der Menschen, die sich gemeinsam mit
Freunden und Fremden vor Grof3leinwvanden versammeln, um wichtige
FulRBballspiele zu verfolgen, generell zugenommen hat. Doch wo findet das

‘gemeinsame Sehen’ der Partien statt?
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B FuRball-WwM 2002
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B FuRball-WM 2006
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Abb. 4: Orte der AuRer-Haus-Nutzung (Personen, die mindestens ein Spiel auRerhalb der eigenen Wohnung
gesehen haben) im Verlauf verschiedener FuRballturniere ,,;Wo haben Sie die Ubertragungen der WM/EM
gesehen?* (Mehrfachantworten mdglich) (Telefonische Begleitumfragen anlasslich der FuBball-WM 2002
(MMA Frankfurt), Fuball-EM 2004 (forsa Berlin), und der FuRball-WM 2006 (IFAK Taunusstein) nach
Geese et al., 2006, S. 459)

Es ist ersichtlich, dass die Orte des gemeinsamen Sehens einem Wechsel
unterworfen sind. Wahrend die Prozentwerte fur Ubertragungen in
gastronomischen Einrichtungen wvon 2004 bis 2006 keine erkennbaren
Anderungen zeigen, verzeichnet das ‘offentliche Sehen’® auffallend steigende
Werte. Bei der WM in Japan und Korea im Jahr 2002 nutzten nur 13% die
Moglichkeiten des Public Viewing. Allerdings sahen 31% die Spiele am
Arbeitsplatz, was eindeutig mit den durch die Zeitverschiebung bedingten frithen
Anstol3zeiten zusammenhangt (vgl. ebd., S. 459). Diese Zahlen decken sich in der
Tendenz mit einer Umfrage der Mediaedge: CIA (2002).22 In dieser Untersuchung
gaben 78,5% an, die Spiele allein oder mit der Familie zu Hause anzusehen. Die
Werte fur das Zuschauen im Lokal lagen bei 9,5% und die Zahlen fur das
gemeinsame Gucken an offentichen Orten sogar nur bei 1,9%. Die ZDF-
Medienforschung (zit.n. Geese & Gerhard, 2008, S.447) fand fur die EM 2008
heraus, dass bei allen Spielen der Anteil der Aul3er-Haus-Seher, die das Spiel bei
Freunden, Verwandten oder Bekannten sehen, am groften ist. Der nachst

geringere Anteil sah sich zumeist die Begegnung in einer gastronomischen

21 Mit ‘offentlichem Sehen’ sind all jene Veranstaltungen gemeint, bei denen sich das Publikum im
offentlichen Raum zusammenfindet. Geese et al. (2006, S. 459) stellen aber die begrindete
Vermutung an, dass die Befragten vermutlich Biergarten zu dieser Kategorie gezahlt haben,
obwohl diese eigentlich in den Bereich Gastronomie gehéren wiirden.

22 Die Agentur befragte 1.672 Personen zu ihrem Fernsehverhalten hinsichtlich der WM 2002.
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Einrichtung an, auch bei den Spielen der deutschen Mannschaft. Bei den K.o.-
Rundenspielen der deutschen Mannschaft allerdings lag das gemeinsame
Verfolgen der Spiele auf 6ffentlichen Platzen an zweiter Stelle. Allgemein nach der
beliebtesten Form der AufRer-Haus-Nutzung gefragt, geben 56,3% an, dass sie
Spiele bei Freunden, Bekannten oder Verwandten sehen, dann folgen die
gastronomischen Einrichtungen mit 39,8%. Das Verfolgen der Spiele auf
offentlichen Platzen geben nur 36,2% an.”

Aber nicht nur in Deutschland sahen viele Menschen die Spiele aul3er Haus. Das
Finale ihrer Mannschaft gegen Frankreich sahen 200.000 Italiener im antiken
Circus Maximus in Rom auf drei grofden Leinwdnden. Auch in Mailand sahen
150.000 Fans den Sieg der Squadra Azzurra gegen die Equipe Tricolore auf dem
Piazza del Duomo (vgl. Infront Sports & Media AG, 2006).

Resumierend kann festgehalten werden, dass der Besuch von Public Viewing-
Veranstaltungen von verschiedenen Faktoren wie bspw. den Mannschaften, der
Uhrzeit und von den gegebenen Mdglichkeiten abhangt. Public Viewing hat zu der
WM 2006 in Deutschland definitiv eine neue Qualitat entwickelt. Trotz des grofRen
Zulaufs zum ‘offentlichen Sehen’ der Ubertragungen der Spiele, ist die Rezeption
im Verhdltnis zum Sehen im privaten Raum als ausgeglichen anzusehen. Das
Publikum zwischen 14- und 29 Jahren scheint das offentliche Schauen am

attraktivsten zu finden.

23 Geese et al. (2006, S. 459) geben zu bedenken, dass es zun&chst geeignete Lokalitaten geben
muss, in denen die Spiele auBerhalb des privaten Rahmens zu verfolgen sind. Es hatte, so
argumentieren sie, vielleicht bei den Turnieren vor 2006 mehr Auer-Haus-Seher geben, wenn
diese mehr Méglichkeiten gehabt hatten.
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5.3 Zusammenfassung

Das Zel dieses Kapitels war es, eine erste Grundlage fir die weiteren
Ausfuhrungen zu schaffen. Der Begriff Public Viewing ist fir diese Ausarbeitung
auf offentliche TV-Vorfuhrungen von sportlichen Grol3ereignissen aul3erhalb der
Privatsphare von Familie und privaten Gasten mit einer Bildschirmdiagonale
groBer als drei Meter definiert worden. Das Interesse, FuRRball Welt- und -
Europameisterschaften im Fernsehen zu verfolgen, steigt in vielen Staaten, so
auch in der Bundesrepublik sukzessive an. Dabei tritt ein sich verdnderndes
Sehverhalten zutage; die WM 2002 in Sudkorea und Japan kann als
SchlUsselereignis gelten. Viele Personen ziehen das gemeinsame Schauen der
Spiele auf einer Videowand dem heimischen Fernsehsessel vor, vor allem in den
Ausrichterlandern, aber auch im Rest der Welt. Offentliche Stellen und Medien in
Sudkorea haben auf dieses Verhalten unterstitzend eingewirkt. Zur
Weltmeisterschaft im Jahr 2006 ist eine neue Qualitat des Public Viewing
festzustellen. Erstmals wurden im Ausrichterland Deutschland offiziell organisierte
Public Viewing-Veranstaltungen eingerichtet und das Zuschauerverhalten
diesbeziglich evaluiert. Der Zulauf zu den 6ffentlichen Fernse hibertragungen der
WM-Spiele scheint demnach bspw. von demographischen Faktoren wie dem Alter,
der Attraktivitdit der Begegnung oder alternativen Veranstaltungen abhéngig zu

sein.
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6 Modernisierungsprozesse in Gesellschaft, (Ful3ball-)Sport und
Fernsehen

In diesem Teil der Arbeit wird der Frage nachgegangen, inwiefern soziale
Prozesse in der postmodernen Gesellschaft die Entwicklung des Sports
mitgetragen haben, inwieweit sie Motor sind fir neue Formen der sportlichen
Unterhaltung, und was es mit der Sonderstellung des FuR3balls auf sich hat. An
dieser Stelle wird ein weiterer Grundstein fur die Analyse des Public Viewing
gelegt. Aus dem vorhergehenden funften Kapitel ist ersichtlich, dass das Interesse
an der Ubertragung von internationalen FuRballturnieren stetig wachst und sich
das Sehverhalten in den offentlichen Raum verlagert. Es wird hier die Annahme
verfolgt, dass gesellschaftiche Rahmenbedingungen einen grof3en Anteil an der
Entstehung des Public Viewing tragen. Individualisierungs- und Pluralisierungs-
tendenzen sowie die Hinwendung zu hedonistischen Werten in der postmodernen
Gesellschaft machen den Sport zu einem geeigneten sozialen Projektionsfeld
(6.1). Dies fuhrt in einem weiteren Schritt zur Veranderung des Sports und seines
Umfeldes. Zu letzterem gehoren in zunehmendem Malie die Massenmedien und
insbesondere das Fernsehen. Sport und TV stehen in einem wechselseitigen
Verhaltnis (6.2). Das Sportspiel FuBball nimmt in diesem Konglomerat eine
hervorgehobene Position ein (6.3). AbschlieRend erfolgen ein Resiumee der

Erkenntnisse und die Einordnung dieser in den Kontext der Arbeit (6.4).
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6.1 Postmoderne Gesellschaft: Wertewandel, Individualisierungs- und

Pluralisierungstendenzen

Public Viewing wird in dieser Ausarbeitung als eine Erscheinung betrachtet, die
ihren Ursprung z.T. in der sich wandelnden Gesellschaft hat. Ziel dieses
Abschnittes ist es, die sozialen Voraussetzungen fir die Entwicklung des
Phanomens zu diskutieren. In diesem Sinne werden im Folgenden die Diskurse
des Wertewandels, der Individualisierung und Pluralisierung eruiert und in ihrer
Bedeutung fir die Beliebheit des gemeinsamen Fernsehens erortert.

Bei einem Blick in die wissenschaftliche Literatur erhalt man den Eindruck, dass
Individuen in westlichen hoch entwickelten Gesellschaften in einer Varianz von
Sozialsystemen zu leben scheinen. Bezeichnungen wie Leistungsgesellschaft,
Wohlistandsgesellschaft, Risikogesellschaft, Mediengesellschaft, Erlebnis-
gesellschaft oder eben postmoderne Gesellschaft sind nur einige der
anzutreffenden Schlisselbegriffe. Sie beziehen sich jeweils auf verschiedene
Schwerpunkte und Blickwinkel, haben aber den gleichen Aussagekern (vgl.
Goring, 2006, S. 168; Heinemann, 2007, S. 317f). Diese ,Gesellschafts-
diagnosen® (Goring, 2006, S. 156) versuchen die Wandlungsprozesse unserer
Gesellschaft zu beschreiben.” Die Vertreter der Postmoderne versuchen diesen
Entwicklungen gerecht zu werden und gehen z.B. davon aus, dass es nicht eine
rationale Theorie zur Erklarung der Verhaltnisse gibt, sondern dass eine Vielfalt
nebeneinander existierender Perspektiven besteht. Das heil3t, dass die
Wirklichkeit nur ann&dherungsweise erfasst und interpretiert werden kann (vgl.
Ritzer, 1997, p. 3). So bieten postmoderne Theorien keine rationalen Lésungen fir
gesellschaftliche Probleme an, wie es bspw. Theoretiker der Moderne versuchen
(vgl. ebd., p. 6). Sie gehen vielmehr davon aus, dass durch die
Individualisierungstendenzen haufiger Emergenz auftritt. Sawyer (2005, p. 193)
schlagt deshalb vor, dass Erforschen von sozialer Emergenz immer auf auf drei
gleichberechtigten Ebenen stattfinden sollte: Individuen, die Kommunikation

zwischen diesen und makrosoziologischen Gruppendynamiken.

24 Grundlegende Literatur zum Wertewandel, seinen Bedingungen und der Entwicklung find et sich
neben den Klassikern von Inglehart (1977) und Klages (1984) u.a. bei Horx und Opaschowski
(2006; 2008). Der Umschwung der US -amerikanischen Gesellschaft wird z.B. von Godbey (1993)
erortert. Weiterfihrende Informationen zu soziologischen G egenwartsmodellen finden sich u.a. in
Beck (1997), Goring (2006) und Schulze (1997).
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Zentrales Element und gemeinsamer Nenner der zahlreichen gesellschaftlichen
Modernisierungsmodelle ist der schrittweise Umschwung von traditionellen
Handlungsweisen, Mustern und Strukturen hin zu teilweise Vobllig neuen
Sinnzusammenhéangen. Die sozialen Werte wandeln sich. Traditionell vorhandene
Orientierungswerte wie Klassen, Schichten und soziale Gruppen mit ihren
vorgegebenen Rollenstrukturen und Verhaltensnormen verblassen. Ein jedes
Individuum steht fir sich allein, es mul3 sich seine eigenen, individuellen
Strukturen schaffen. Pluralisierungstendenzen beschreiben die Auflockerung der
historisch gewachsenen Glaubens- und Sozialstrukturzwédnge und die damit
einhergehende Auflockerung des Zusammenlebens und des
Gemeinschaftshandelns (vgl. Vester, Oertzen, Geiling, Hermann und Mdiller, 1993,
S. 38f)." Das heiRt allerdings nicht, dass die alteingebiirgerten
Gesetzmaligkeiten ganzlich ihren Wert verlieren, es erfolgt vielmehr eine
Bedeutungsubertragung. Vielfach, z.B. von Gebauer (2002, S. 166), Heinemann
(2007, S. 321), Keupp (1995, S. 50) oder Schulze (1997, S. 17) wird postuliert,
dass das soziale Miteinander keine verbindenden Werte mehr hat und keine
besonderen Korpereigenschaften. Die Orientierungsmaoglichkeiten an sozialen
Gruppen wie Alter, Geschlecht oder die Zugehorigkeit zu einem bestimmten Beruf
schwinden, und Instanzen wie Tradition, Familie und Beruf verlieren allmahlich
ihre sinnstiftende Funktion.

Der Einzelne ist also, als Individuum gezwungen, sich eigene Strukturen zu

suchen bzw. zu schaffen:

.Die Individualisierungstheorie beschreibt und analysiert den tiefgreifenden
Strukturwandel moderner Gesellschaften als einen, der sich in der Aufiésung
traditioneller Klassen- und Sozialbindungen zeigt und dabei dem Individuum weit mehr
Freiheiten und Aufgaben als friilher zumutet® (Beck, 1997, S. 261).

Es wird vielerorts die Auffassung vertreten, dass der Einzelne im Rahmen der
Individualisierung die Mdoglichkeit verliert, sich selbst auf der Grundlage von
allgemein gultigen Modellen sinnstiftender Wirklichkeitskonstruktionen zu
definieren (vgl. Bette, 1993, S. 36). Verhaltensweisen, ebenso wie Werte und

Einstellungen von Einzelpersonen scheinen in zunehmendem Ausmal} auf

25 Eine interessante Weiterentwicklung wéare an dieser Stelle der Diskurs der Pluralisierung von
Lebensstilen, der u.a. von Bordieu und Vester gepragt wurde (vgl. Spellerberg, 1996, S. 54). Um
eine stringete Argumentation nicht zu gefahrden, soll es an dieser Stelle aber lediglich bei dieser
Anmerkung bleiben.
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autonomen Entscheidungen der Individuen zu basieren (vgl. Friedrichs, 1998, S.
13). Diese Entwicklung fuhrt dazu, dass das Individuum in starkem Male selbst
fur seine eigene Identitatsstiftung sorgen muss. FiUr diesen Zweck kénnen nun
entweder alte Sinnzusammenhange, wie die Religiositat (vgl. Opaschowski, 2008,
S. 572) eine neue Wertigkeit erfahren oder sich neue Wertvorstellungen als
identitatsstiftend erweisen, wie z.B. die eigene Selbstverwirklichung (vgl. Keupp,
1995, S. 50).

Da liegt es nahe, Orientierung in einem Sozialsystem zu suchen, in dem es noch
wahrnehmbare Kategorien und Strukturen gibt (vgl. Guttmann, 1986, S. 177;
Beck, 1997, S. 140; Digel & Burk, 2001, S. 23). Der Sport, als eine ,Eigenwelt*
(Glldenpfennig, 1996, S. 39), aber auch wiederum als ein Spiegel der
Gesellschatft, ist bereits im antiken Griechenland immer auch soziale Darstellung
gewesen. Es wird vielfach betont, dass bereits damals sportliche Wettkdmpfe
ebenso wie Theaterauffihrungen soziale Darstellungen, in denen Gemeinsamkeit
gebildet und in regelmaRiger Wiederholung bekréaftigt wurde, waren. Nach
Gebauer (2002, S. 158-166) sind die Olympischen Spiele somit nicht nur ein Teil
der griechischen Kultur, sondern auch ein wichtige Quelle der sozialen und
nationalen Repré\sentation.26 Die sich regelmaRig wiederholenden sportlichen
Wettkdmpfe sind ein wichtiges Mittel, um Gemeinschaft fihlbar und sichtbar zu
machen.

Marsh und Morris (1989, p. 113) sprechen dem Sport, insbesondere dem
sportlichen Spektakel, auch heute noch einen rituellen Status zu. In diesem Sinne
kann Sport sogar als religioser Ersatz gesehen werden. Sie berufen sich auf die
Anthropologin Cheska, die in den modernen sportlichen Ritualen &hnliche
Komponenten wie in alten Stammeskulturen erkennt. Genannt werden kénnen
hier die regelméaRige Wiederkehr, die Regelformigkeit, die Dramatik und Symbolik
der sportichen Rituale. Sie strukturieren, sie stereotypisieren, und sie
wiederholen. Der moderne Sport selbst ist ein grof3es Ritual, dem der Einzelne in

sozial unsicheren Situationen gerne folgt (vgl. Krtger, 1990, S. 141).
“The dream lived within the rituals and ceremonies of football fandom cannot be
anything other than an illusion, a self-collusive infatuation, of disassociated individuals
living in late modern society” (Manzenreiter & Horne, 2007, p. 575).

Erinnern wir uns an das schwarz-rot-goldene Farbenmeer wahrend des WM-

26 Zumindest fiir all jene, die ein minimales Interesse am Sport besitzen (vgl. ebd., S. 162).
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Sommers 2006. Haben wir nicht alle durch das Tragen eines Trikots, durch das
Schwenken einer Fahne oder Ahnlichem einen kleinen Beitrag zum postulierten
‘gesunden Patriotismus’ geleistet? Oder darf dieses ‘Nach-auf’en-Tragen der
Gefuhle gar nicht ausschlie3lich in diesen rituellen Rahmen gepresst werden?
Zeigt sich nicht vielmehr die in der Postmoderne so typische Multikausalitat?
Vielleicht prasentiert sich hier an dieser Stelle vielmehr der anfangs bereits
angedeutete Wertewandel: Die Fullball-Weltmeisterschaft 2006 als riesiges

Strallenfest, ein Spal3 fur jedermann?

Traditionelle Arbeitstugenden Meus Froizeitwerte

Zielsetzungen Zielsetzungen

*Leistung, Erfolg, Ehrgeiz *Spal, Freude, Lebensgenuss
*Sozialkontakte, mit anderen

*Basitz, Eigentum, Vermbgen Zusammen sein, Gemeinsamieait

Fahigkeiten Fahigkeiten

*Flei3, Ehrgeiz *selbst machen, selbst aktiv sein

*Disziplin, Gehorsam *Spontanitat, Selbstentfaltung

*PilichterfGllung, Ordnung *sich entspannen, wohlfahlen

Abb. 5: Traditionelle Arbeitswerte und neue Freizeitwerte (in Anlehnung an Becker, 2000, S. 12)

Die grundlegende Aussage, der eher plastisch gehaltenen Abb. 5 ist kaum von der
Hand zu weisen: Der Stellenwert der Arbeit mit den dazugehdrigen Werten geht
zugunsten der Freizeit zurtick. Allgemein gesagt: Die Person, das Individuum an
sich rickt mehr in den Vordergrund, wahrend die Gemeinschaft in den Hintergrund
gerat (vgl. Schlicht & Strauss, 2003, S. 122). Godbey (1993, p. 52) sieht in diesem
Prozess die Grundlage fur die Identitdtssuche, welche sich im Streben nach
Erlebnissen und Erfahrungen ausdrickt. Beck (1997, S. 18) fasst diese Begriffe
zusammen in ,mmaterielle Gesichtspunkte der Lebensqualitat’, zu denen auch
der Spal3 und das Zusammensein-mit-Freunden gehort.27

Den Gedanken der verschiedenen Gesellschaftsmodelle wieder aufne hmend,

kann der Blick auf den Sport und seine Phdnomene nur aus der jeweiligen

27 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass Abb.8 bewusst eine Vereinfachung der
gesellschaftlichen Tendenzen darstellt. Der Eventisierung kontrére Entwicklungen, wie sie bspw.
Opaschowski (2008, S. 566-615; 640-650) beschreibt und grafisch zusammenfasst (2008, S. 589)
sind durchaus auch gelaufig. In diesen Sozialentwirfen bilden gerade die verlorengeglaubten und
—gegangenen Strukturen wie Familie und Tradition, genauso wie die Werte von Zufriedenheit,
Glick, Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit etc. das Ziel.
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Perspektive heraus erfolgen (vgl. Digel, 1995, S. 20; Heinemann, 2007, S. 317f.).
FUr unseren Zusammenhang ist es wichtig, Public Viewing mit seinen Akteuren in
den gesellschaftlichen Kontext einzuordnen. So lasst sich festhalten, dass das
Individuum in der Postmoderne einem Mangel an Sozialstruktur ausgesetzt ist,
welches es in Eigenleistung auszugleichen versucht. Der Sport mit seinen

gesetzmafigen Ritualen kann einen Beitrag dazu leisten.

6.2 Sport und Fernsehen

Die gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen haben Einfluss auf den Sport und die
Medien, insbesondere auf das Fernsehen. Nach Bette (1993, S. 34-39) und Digel
(1995, S. 25) erzeugt insbesondere der Individualisierungsprozess die
sozialstrukturellen und individualpsychologischen Voraussetzungen fir einen
Boom des Sportmarktes. Der soziale Wandel sorgt fur den Bedeutungszuwachs
und die gestiegene gesellschaftliche Wertschatzung des Sports und des sportiven
Korpers. Selber aktiv Sport zu treiben, gehort fiir viele Menschen in den Alltag.”
Es soll an dieser Stelle darum gehen, den Zusammenhang zwischen
gesellschaftlicher Modernisierung, dem Sport und dem Massenmedium Fernsehen
zu durchleuchten, um aus diesen Erkenntnissen Ruckschlisse auf die Entstehung
des Public Viewing zu ziehen.

Ein Sozialsystem, welches Schichten, Geschlechter und Altersgruppen erfasst,
kann als Verbindung fur Menschen unterschiedlicher Gruppierungen funktionieren
und den starkeren Bedurfnissen nach einer bewussten Freizeit- und
Erlebnisgestaltung Rechnung tragen (vgl. Rittner & Breuer, 2002, S. xiv). Die
massive Hinwendung zu einem korperbetonten Handlungsfeld, welches

unmittelbare Wirksamkeitserfahrungen und Ich-Erlebnisse verspricht, ist eine

28 Die Bestandserhebung des Deutschen Olympischen Sportbundes (DOSB) von 2008 (vgl.
Deutscher Olympischer Sportbund, 2008, S. 3, 14f.) verzeichnet insgesamt tber 27 Mio. Mitglieder
in den einzelnen Mitgliedsorganisationen. Im Alter zwischen 19 und 26 Jahren sind bspw. 42,3%
der mannlichen und 24,1% der weiblichen Bevdlkerung in den alten Bundeslandern in einem der
Mitglieds vereine des DOSB organisiert Zudem kann davon ausgegangen werden, das die Zahl der
nicht im Verein organisierten Sportler noch um ein Vielfaches hoher liegt. Allerdings gilt es hier
nach Opaschowski (2001, S. 82f) kritisch zu hinterfragen, ob der Mitgliederstatus wirklich
Rickschlisse lber die Sportlichkeit der deutschen Bevélkerung zulasst. So vermutet er, dass das
Sporttreiben der Deutschen bei weitem Uberschatzt wird. Diese Diskussion soll aber an dieser
Stelle nicht vertieft werden.
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mogliche Folge.29 Dabei kann nur in bedingtem Male von der direkten eigenen
Sportaustbung gesprochen werden. Vielmehr ist damit eben auch der indirekte
Einfluss, vom Tragen von Sportkleidung im Alltag hin zu sportiven Aussagen in
Werbespots gemeint, die der Sport in der postmodernen Gesellschaft hat.
Individuen, die in angestammten Rollen und Traditionen keinen Halt und keine
Orientierung mehr finden, lenken die Aufmerksamkeit auf den Kérper und das
‘Sich-Erfahren’, als Zeichen einer aktiven Selbstgestaltung und —inszenierung auf
der Suche nach der eigenen Identitat. Wer auf sich selbst zurtickgeworfen ist,
nutzt folgerichtig auch verstarkt seinen Kérper fir eine Stabilisierung des eigenen
Ichs. Im Sport lasst sich Identitat ‘erarbeiten’. Wer an seiner Physis® und seinem
AuReren arbeitet, der macht sich und seinen Koérper zu einem Symbol des Sports.
Die Personen machen sich den Gesundheits- und Leistungscharakter des Sports
zunutze, um ihre Ildentitdt darzustellen. Das Feld des Sports eigne sich eben in
besonderer Weise zur Darstellung von Identitdt und Distinktion®* (vgl. Bette, 1993,
S. 39f.; Gebauer, 2002, S. 34).

Aber nicht nur derjenige, der selber aktiv ist benutzt den Sport zur
ldentitatsstiftung (vgl. Schulke, 2006a, S. 20). Auch die Zuschauer von
Sportveranstaltungen benutzen den Sport und die aktiven Sportler zur
Orientierung in der Gesellschaft. Hierzu gibt es in der wissenschaftlichen Literatur
eine Reihe von divergierenden Theorien. Im Folgenden werden exemplarisch
zweierlei Gedankengange erértert. Gebauer (2002, S. 2, 157) oder auch Schulke
(2006, S. 21) sehen den Sport als Abbild der Gesellschaft. Das Theater als
Vergleich zu Hilfe nehmend, wird der Sport als ein soziales Feld beschrieben,
welches die zentralen Themen moderner Gesellschaften behandelt. Im Gegensatz
zum Theater oder Film-Genres, denen ebenfalls eine gesellschaftliche
Spiegelfunktion unterstellt werden kann- besitzt der Sport kein Skript. Er ist nicht
vorhersehbar. Sport ist nicht intellektuell abgehoben, sondern er ist fiur alle
verstandlich. Man ist nicht blo3 Zuschauer, der in den dunklen Rangen sitzt,

sondern man befindet sich mitten im Jetzt und Hier, im Diesseits und im Alltag.

29 Diese Sehnsucht wird besonders im Zusammenhang mit dem erlebnisorientierten Menschen-
und Gesellschaftsbild beschrieben (s. Kap.10).

30 Die Physis ist das zentrale Thema des Sports. Sie ist ein gesellschaftlich gelernter und
akzeptierter Ort des Affekt- und Emotionsauslebens (s. Kap. 9).

31 Distinktion deshalb, weil auch die Abgrenzung, die Differenzierung von anderen einen
gewichtigen Teil der eigenen Identitatsfindung ausmacht.
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Auch die bereits erwédhnte Ritualfunktion des Sports kann hier angefihrt werden.
Gleich (2001, S. 178) weist darauf hin, dass sportliche GroRRereignisse, die von
den Medien entsprechend inszeniert werden, die Qualitat moderner Rituale oder
Zeremonien annehmen. Die modernen Massenmedien scheinen folglich eine
wichtige Funktion zu haben. Diese sind, wie der Sport, Mittler, die die
Beziehungen zwischen den Mitgliedern einer Gesellschaft erzeugen. Sie
verbinden nicht nur als Partner einer Mannschaft oder eines Teams, sie trennen
sie auch als Kontrahenten und ermdglichen eine Teilnahme fur alle als P ublikum
(vgl. Gebauer, 2002, S. 161).

In einem weiteren Ansatz sieht Gebauer (2002, S. 163ff.) in der sozialen Motorik
einen moglichen Grund fur die unbestreitbar stattfindende Identifikation mit
Spitzensportlern. Demnach stellt die Bewegungslehre die Teilhabe des Einzelnen
an der Gesellschaft dar. So Ubernimmt beispielsweise das Neugeborene die
Motorik seiner Eltern, wie der Nachwuchsathlet die bevorzugte Technik seines
Trainers nachahmt. Daher fuhren junge Menschen durch Vorbilder erlernte
Bewegungen als Gemeinsamkeiten im Sinne der sozialen Motorik fort. Fir den
Sportzuschauer verbindet sich die eigene Motorik mit den Bildern der Athleten.
Sportler kdnnen also als ein exemplarischer Teil einer Kultur angesehen werden.
Die eigene Gesellschaft wird durch sie widergespiegelt durch die Gemeinsamkeit
der Bewegungen. Spitzenathleten reprasentieren demnach auf der einen Seite
jeden Einzelnen, aber auch die Kultur inihrer Gesamtheit.

Letztere ist das Gemeinsame an diesen Ansatzen, und dies bildet auch die
Grundlage der Diskussion: Sport leistet, so ist betont worden, durch die
Moglichkeiten der Identifikation und Repréasentation sowie seiner Ritualfunktion
einen wichtigen Beitrag fir die Identitatsbildung in hoch entwickelten,
postmodernen Gesellschaften. Besonders im Rahmen von internationalen
SportgroRveranstaltungen fallt dies auf; Einzelne, die sich vorher nicht besonders
fir Sport, eine bestimmte Disziplin und schon gar nicht fir einen einzelnen
Sportler interessiert haben, identifizieren sich und ihre Nation plétzlich mit dem
Topathleten des Turniers (vgl. ebd., S. 156-167). Demnach kann durchaus
angenommen werden, dass sich ,eine Gesellschaft, die sich bei ihrer
symbolischen Selbstkonstitution zusieht und dieses Spektakel geniefdt, (...) sich
ihrer selbst [vergewissert]“ (ebd., S. 167). Der Sport scheint folglich auf mehreren

Ebenen mit dem sich vollziehenden sozialen Wandel in Beziehung zu stehen.
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Bette (1993, S. 49) oder auch Digel und Burk (2001) sehen in der steigenden
Individualitat sogar einen Motor, mit dem der Sport einen grof3en Teil seiner
sachlichen, sozialen und zeitlichen Variationen produziert. Digel (1995, S. 14) und
Heinemann (2007, S. 327) gehen zunachst davon aus, dass sich die
Entwicklungen des Sports anhand der genannten Prozesse mindestens

beschreiben lassen.

Jedoch sind es nicht nur die sozialen Prozesse und gesamtgesellschaftlichen
Entwicklungen, die Einfluss auf die Entwicklung des Sports haben. Prozesse der
Mediatisierung® stehen ebenso in Wechselwirkung mit diesen Ablaufen. Eine

nahezu symbiotische Verbindung besteht zwischen den Medien und dem Sport.

Sport begleitet die Medienevolution: Mediengeschichte ist immer auch Sport-
Mediengeschichte® (Loosen, 2004, S. 16).

Der Sport ist unabdingbar mit der Evolution der Medien verbunden. Seit der
Einfihrung des dualen Rundfunksystems in Deutschland im Jahr 1984 stieg die
Zahl der dem Sport gewidmeten Stunden der Berichterstattung in den o6ffentlich-
rechtlichen und in den privatwirtschaftichen Fernsehanstalten kontinuierlich an
(vgl. Digel & Burk, 1999, S. 22). Besonders der Spitzensport ,erweist sich (...)
[dabei] als Dauerproduzent von berichtenswerten Ereignissen fur die
Massenmedien® (Riedl, 2006, S. 64).

SportgroRveranstaltungen wie die FuRBball-Weltmeisterschaften, Olympische
Spiele, aber auch das Lokalderby in der FuBBball Bundesliga kdnnen als
Medienereignisse beschrieben werden, die eine groRe Zahl an Zuschauern
anziehen. Nach Cybulska (2007, S. 23) sind Medienereignisse Ereignisse, bei
denen es ,zu einem Zusammenwirken zweier Ereignisse [kommt]. Auf der einen
Seite gibt es ein Ereignis, das eintrifft; und auf einer weiteren Ebene ein Ereignis,
das dieses zeigt‘. Rivenburgh (2003, p. 31) definiert Media Events als “a unique
media genre that results when television’s visual and narrative power taps into
public fascination with a story that transcends daily experience”.® Es treffen an

dieser Stelle folglich zwei wichtige Determinanten zusammen: ein grof3es Ereignis,

32 Eine gute Zusammenfassung Gber Begriff und Inhalt der Mediatisierung fiir den Sport findet sich
z.B. bei Bernstein und Blain (2003), Dohle und Vowe (2006) oder Kriger (1993).

33 Die weiterreichendere Begriffsbestimmung der ‘Vater' der Media Events, Dayan und Katz
(1994), werden an dieser Stelle noch nicht genannt, um die Stringenz der Argumentation nicht zu
gefahrden. In Kap. 9.4 wird darauf zurickgekommen.
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welches an sich bereits Interesse weckt, und als zusatzlicher Faktor ein weiteres
Ereignis, welches die Massenmedien —zumeist das Fernsehen- produzieren.

Kehren wir aber zunachst zu den Sportveranstaltungen zurtick. lhre grol3e
Reichweite ist es, welche die Massenmedien primar interessiert. Naturlich hat vor
allem das Fernsehen vorrangig finanzielle Verwertungsinteressen im Blick, was
die Auswahl der Ubertragenen Sportarten stark begrenzt. Nichtsdestotrotz
beschaffen paradoxerweise auch die Massenmedien dem Sport das Publikum. Sie
weiten den Zuschauerkreis auf die Fernsehrezipienten aus. Dieser Kreislauf ist es,

der beiden Systemen in der Verbindung gute Entwicklungsmdglichkeiten bietet.

~Sportereignisse genielRen als rituelle Medienereignisse in der Medienlandschaft eine
Sonderstellung und gehtéren zu den quotenstarksten Formaten im deutschen
Fernsehen® (Cybulska, 2007, S. 34).

So werden TV-Stationen nicht mide, zu jeder wichtigen Spitzensportveranstaltung
neue mediale Technologien anzubieten, um die Attraktivitdt des Fernsehsports
weiter zu erhdhen und die Telegenisierung von Sportereignissen weiter voran zu
treiben (vgl. Schauerte & Schwier, 2004, S. 164).

“[Tlechnical innovations are symbolically staged and popularized mainly in the context
of sports events-whether they be new image technologies like slow motion replay or
‘virtual replay’, or broadcast and recording technologies such as cable and satellite TV
after 1984, the introduction of DVD and PVR* (Keilbach & Stauff, 2006, p. 165).

Die fortwahrende Entwicklung von technischen Neuheiten wie der VergréRerung
der Bildschirme, Slow-Motion oder optische Unterstiutzungen der Torentfernung
haben das Erlebnis, zu Hause Sportberichterstattungen zu verfolgen, auf eine
neue Stufe gehoben (vgl. Schulke, 2006, S. 19) (vgl. auch Kap. 8).

So hat Schwier (2002, S. 2) mit Blick auf das Public Viewing Recht, wenn er

postuliert:

.LDer Sport und die Massenmedien gehdéren gegenwartig sowohl zu den
o6konomischen Wachstumsbranchen als auch zu den einflussreichsten kulturellen
Kraften unserer Zeit und weisen dartber hinaus &ullerst \ielfaltige
Wechselbeziehungen auf, die eine Verschmelzung beider Phanomene zu einem
einheitlichen Produktionskomplex schon in ndherer Zukunft moglich erscheinen lasst.*

Die Medien haben ihren Anteil dazu beigetragen, dass sich der Fernsehsport und
besonders der FernsehfuBball zu einer eigenen Unterhaltungssparte entwickelt
haben. Der Prozess der funktionalen Ausdifferenzierung in der Medienlandschaft
(vgl. Digel & Burk, 2001, S. 20) lasst sich z.B. an der variableren Form der

Berichterstattung oder der rAumlichen Vielfalt (s. Kap. 8) beobachten. Mit Vor- und
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Nachberichten, Interviews usw. ebenso wie mit der Moglichkeit, strittige Szenen zu
wiederholen und heranzuzoomen, sind die TV-Sender in der Lage, die
Ubertragung von FuRballspielen im Vergleich mit einem Besuch im Stadion nicht
als zweitrangig dastehen zu lassen. Dem visuellen Medium Fernsehen ist es
moglich, die bereits vorhandenen Inszenierungen des Sports aufzugreifen und zu
verstarken (vgl. Cybulska, 2007, S. 38). Die Sportberichterstattung hat sich, wie
bereits Kriiger (1993, S. 28f.) anfiuihrte, vor allem im Fernsehen gedndert. Loosen
(2001, S. 137) bezeichnet diese als ,Hybrid aus Information und Unterhaltung®,
welches sich einer klaren Einreihung in die Facetten Unterhaltung und Information
entzieht. Gleich (2000, S. 512; 2001, S. 170f.) beschreibt die Sportberichterattung
als weit Uber das sportliche Ereignis hinausgehend. Scherer (2004, S. 218) betont,
dass diese Tendenzen aber keinesfalls einseitig ausgelegt sind, ebenso
unterstitzen die Ausrichter von Sportveranstaltungen die Bemihungen der
Medien um Dramatisierung, Emotionalisierung und Spannungssteigerung. Dayan
und Katz (2001, S. 413) gehen sogar so weit, TV-Ubertragungen als ,funktionales

Aquivalent‘ im Vergleich mit dem Live-Ereignis anzusehen.

.Das Fernsehen (berlagert die performance der Organisatoren mit seiner eigenen
performance, es prasentiert seine Stellungnahme den Stellungnahmen der
Zuschauerinnen und Zuschauer und es bietet stellvertretende Formen der Teilnahme
an, um die Zuschauerinnen [spectators] und Zuschauer fiir die ihnen vorenthaltene
Teilnahme zu entschadigen. Fernsehen wird so zum Hauptdarsteller [primary
performer] bei der Ausfiihrung offentlicher Zeremonien“ (Dayan & Katz, 2001, S.
413f.).

Dayan und Katz (2001, S. 414) gehen bei ihren Ausfihrungen davon aus, dass die
Performance der Ereignisse im Fernsehen im Sinne einer ,qualitativen
Umwandlung der Beschaffenheit Offentlicher Ereignisse® gesehen werden kann.
Es wird hervorgehoben, dass das Fernsehen mit seiner eigenen Rhetorik den
Versuch unternimmt, einen Ersatz oder eine Alternative fir das Live-Erlebnis zu
sein.

Es qilt also festzuhalten: Bezug nehmend auf das Ph&dnomen Public Viewing ist
hier ein wichtiger Ansatz zu sehen. Vor dem Hintergrund der gesellschaftlichen
Modernisierungsprozesse erscheinen der Sport und seine Berichterstattung im
Fernsehen als ein geeignetes Projektionsfeld fur Identifikations-, Reprasentations-
und Distinktionse ntwicklungen. Insbesondere  internationale  sportliche
GroRereignisse bieten aufgrund der fortgeschrittenen Ubertragunstechnik und der

dramaturgisch ausgerichteten Sportberichterstattung gute Vorraussetzungen fir
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die Inszenierung als Medienereignisse. Neben dem eigentlichen Ereignis
produziert das Fernsehen durch eigene Anreicherung, z.B. durch die Integration
der Zuschauer, ein weiteres mediales Ereignis. In diesem Sinne stellt Public
Viewing eine neue Form von Medienereignis und somit eine neue Stufe in der

Sport-Medienentwicklung dar.

6.3 Sonderstellung des Ful3balls

In dieser Arbeit werden viele Beispiele und Anséatze aus dem Bereich des Ful3balls
stammen. Dies hat den einfachen Grund, dass Public Viewing zum ersten Mal bei
einer Fu3ball-Veranstaltung in groRem Mal3e ‘aufgetreten’ ist, namlich bei der WM
2002 in Sudkorea und Japan. Daruber hinaus ist Public Viewing bei der Ful3ball-
Weltmeisterschaft 2006 erstmalig in das organisatorische Gesamtkonzept
aufgenommen worden (s. Kap. 5). Dieses soll keine Beschrankung auf den
Bereich des Fulballs darstellen. Allerdings darf und kann nicht au3er Acht
gelassen werden, dass von dieser Ballsportart und seinen Akteuren die wichtigen
Impulse zur Entstehung des Phanomens Public Viewing ausgingen, so dass der
FulRball eine hervorgehobene Rolle spielen muss. Demnach ist die Sonderrolle
des  FufRballsports im Zusammenspiel zwischen  gesellschaftlichen
Modernisierungsprozessen und dem Massenmedium Fernsehen zu eruieren.

Was hat es aber mit der besonderen Stellung des Fufballs auf sich? Warum
konnte sich Public Viewing gerade in diesem Umfeld entwickeln? Das sind die
Fragen, deren Beantwortung sich der folgende Abschnitt widmen wird. Unter den
vielen Sportarten, die es auf der Welt gibt, spielt der Ful3ball einen ausne hmend
auffalligen Part. Um es nach Feldenkirchen (2006) zu sagen: Fuf3ball ist langst
kein beliebiges Ballspiel mehr, er hat seinen gesellschaftlichen Stellenwert
verandert. Er selbst —der Ful3ball- kbnne nichts dafur, er sei im Wesentlichen der
alte geblieben, so Feldenkirchen, sondern die Menschen haben sich rund um das
Spiel verandert. Dieser Ballsport ist der popularste Sport unserer Zeit. In
Deutschland sind etwa 40 Mio. Menschen an Fuf3ball interessiert, was einem
Prozentsatz von 60 der Uber 14-J&hrigen entspricht. Auch im Ubrigen Europa und
in Sudamerika, ebenso wie in Afrika und Asien, ist der Fufballsport das
beliebteste Freizeitvergnigen (vgl. Bausenwein, 1995, S. 11; Kurscheidt, 2004, S.
2).
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Der genaue Ursprung des Spiels ist nicht bekannt. Ein wichtiger Aspekt aber sind
die sich Uber den gesamten Globus verteilenden Vorlaufer. Frihe Varianten des
beliebten Sports wurden im dritten Jahrtausend vor Christi Geburt in China, im
zweiten Jahrtausend vor Christus in Mittelamerika und spéater in Japan, Italien und
Spanien praktiziert.34 FuBBball ist in all seinen Formen bereits ein global
verbreitetes Spiel gewesen, als es seine entscheidende Entwicklung in England
und Schottland nahm (vgl. FIFA, 0.J.e). So ist eine der frihesten Erwahnungen
einer Handschrift von 1175 zu entnehmen (vgl. Marsh & Morris, 1989, p. 118). Im
14. Jahrhundert erfreute sich nach Ellias und Dunning (1966 zit.n. Schmidt, 2002,
S. 15; Schulke, 2006, S. 21) ein Spiel Namens Hurling®, eine Mischung aus
FulRball, Rugby und Handball, gro3er Beliebtheit. Dieser von zwei Parteien auf
freiem Feld organisierte Wettstreit half -vor dem sozialen Hintergrund des
Mittelalters gesehen-, Konflikte zwischen niederen sozialen Gruppen und
Ortschaften korperbetont auszutragen. Der Fuf3ball fand hierzulande zunachst
kaum Anklang. Die Obrigkeit und Vertreter der Kultus- und Schulbehérden
bevorzugten das militarisch anmutende Turnen und verachteten den spielerischen
Wettstreit. Wahrend Reformer -hervorzuheben sei hier der Braunschweiger
Padagoge Konrad Koch- die englische Spielform einflhrten, warnten Konservative
vor den negativen Einflissen des Ful3balls. Dieser stellte ihrer Meinung nach eine
Gefahr fur das Gemeinschafts- und Vaterlandsbewusstsein dar. Wenig spéater
freilich trat der Ful3ballsport seinen Siegeszug an, der bis heute andauert (vgl.
Schmidt, 2002, S. 16; Murray, 1996, p. 25f.).*

Bereits in der Weimarer Republik entwickelte sich der FuBball zu einem

34 Da die Darlegung und Diskussion der Erkenntnisse um die Entstehung des Sportspiels fur den
Verlauf dieser Arbeit nicht von herausragendem Interesse ist, wird im Folgenden nur kurz darauf
eingegangen. Naheres Uber die historische Entwicklung des Ful3balls kann z.B. in Bausenwein,
(1995), Brinker (2004), Konig (2002), Marsh und Morris (1989) und Murray (1996) nachgelesen
werden.

35Hurling wird noch heute gespielt. Die schnelle Mannschaftssportart ist vor allem in Irland beliebt.
36 Einen nicht unwichtigen Part tragt der 1904 in Paris gegriindete WeltfuRballverband. In 100
Jahren ist aus der wagemutigen Idee einiger FuRballliebhaber, ein méachtiges Organ des
internationalen Fuf3balls geworden (vgl. Eisenberg et al.,, 2004, S. 9, 57). Die FIFA achtet stets
darauf, ihren Einfluss weiter auszubauen. Mit Ricksichtsnahme auf neue Mérkte verschob die
FIFA die Anzahl der Platze von den angestammten FuRR3ballgebieten Siidamerika und Europa zu
Gunsten der Verbande Asiens, Mittel- und Nordamerikas plus Karibik sowie Ozeaniens. Um den
bislang noch wenig erschlossenen FuB3ballméarkten gerecht zu werden, hat sich auch die
Vergabestrategie fur das Endturnier geandert. Der traditionelle Wechsel der Ausrichterrolle
zwischen Europa und Sidamerika wurde erstmals 1994 mit der Festlegung auf die USA
durchbrochen. Nach den Landern Siidkorea und Japan als Organisatoren fiir die Weltmeisterschaft
im Jahr 2002, wird das Turnier 2010 in Sidafrika stattfinden. Zukinftig erfolgt die Ausschreibung
nach einem regionalen Rotationsprinzip (vgl. Kurscheidt, 2004, S. 3ff.).
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Massenereignis bei Aktiven und Zuschauern (vgl. Pyta, 2005, S. 7-30; Schulke,
2006, S. 22).

.Massensport das heil3t heute: Zweiundzwanzig spielen FuBball, Tausende und
Zehntausende sehen zu. Sie stehen um das Spielfeld herum, kritisieren, johlen,
pfeifen, geben ihr sachverstandiges Urteil ab, feuern Spieler an, bejubeln ihre
Lieblinge, beklatschen einzelne Leistungen, reiRen den Schiedsrichter herunter,
fanatisieren sich, spielen innerlich mit. Sie verfallen der Ful3ballpsychose, und sie
benehmen sich auf dem Sportplatz, als hinge nicht nur ihr eigenes Wohl und W ehe,
sonder das Wohl und Wehe der ganzen Welt von dem Ausgang dieses lumpigen
FuRRballspiels ab“ (Helmut Wagner im Jahr 1931 zit.n. Pilz, 2002, S. 59).

Aber warum ist gerade der Fuliball das ,erstaunlichste(n) Massenphanomen der
Moderne® (Bausenwein, 1995,S. 11)?37 Nun, es kann ohne Zweifel angenommen
werden, dass der Erfolg des Fuf3balls auf mehr basiert als blof3 auf dem Spiel an
sich. Dieser Sport spiegelt mit seiner Dramatik unser Leben wider. Nach Weinhold
(2002, S. 34f) kbnnen wir uns an die Hohepunkte des Spiels erinnern, weil in
ihnen die zentralen Inhalte des Wettkampfs, also Siegen und Verlieren,
Anerkennung von Leistung, Teamgeist usw. sichtbar werden. Die Identifikation mit
hervorragenden Athleten, das Mitfiihlen ihrer Tranen nach einem verlorenen Spiel,
genauso wie die Freude nach einem Sieg sind symbolhafte Handlungen unseres
eigenen Lebens. Zudem sorgt nicht zuletzt die Unvorhersehbarkeit des Ausgangs
fir echte Emotionen und somit fir mehr Realismus als bspw. im Theater oder
Kino. Der moderne FulRball(-Sport) mit seinen Ritualen, Inszenierungen,
Betrugsversuchen usw. ist jederzeit authentisch, offentlich und unmittelbar (vgl.
Schulke, 2006, S. 21). Diese Bilder machen die Begeisterung der Akteure und der
Zuschauer aus. Besonders anonymer werdende Gesellschaften brauchen, so wird
vielfach betont, Orte, an denen die Kunst, das Leben zu meistern, symbolhaft
dargestellt wird, wie es eben im antiken Griechenland bereits der Fall war.
Demnach kann im Spiel mit dem eigenen und dem gegnerischen Korper, das sich
durch Dribbeln, Schiefen und T&auschen darstellt, ein Rollenkampf gesehen
werden. Die Angriffs- und Abwehrspieler symbolisieren ein Charakterspiel
zwischen ‘guten’ und ‘bosen’ Spielern, welches fir die Fans das Leben in
vereinfachter bildhafter Form darstellt (vgl. Gebauer, 2002, S. 172). Marsh und
Morris (1989, p. 112) heben zudem hervor, dass in den weltweit popularen

Massensportarten sich die Merkmale wieder finden, die einst fir

37 Im Folgenden sollen beispielhaft einzelne in der wissenschaftlichen Literatur fortwahrend
wiederkehrende Argumente und Positionen weiterfiihrend erortert werden. Ein Anspruch auf
Vollstandigkeit kann nicht erhoben werden und erscheint auch nicht zweckmafig.
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Jagdgesellschaften wichtig waren. Schnelligkeit und Wendigkeit, koordinative
Fahigkeiten, Kraft, Zahigkeit und Treffsicherheit sind Eigenschaften, die hier in den
Augenschein fallen.

Dem konnte entgegengehalten werden, dass dieses ja bei jeder Sportart mdglich
ist, dennoch scheint das Sportspiel FuBball besonders zu sein. Murray (1996, p.
174) streicht bspw. die Forderlichkeit des Teamsports gegentber
Individualdisziplinen bzgl. der Identifikation heraus. Mannschaften bestehen im
Gegensatz zu Einzelathleten Uber Generationen hinweg. So besitzt eine Familie
meist Jahrzehnte lang Dauerkarten fur einen Verein, wahrend sich die jlingere
Generation nicht mehr mit dem inzwischen nicht mehr aktiven
Lieblingsindividualsportler des Vaters identifizieren kann.38

Welchen wechselseitigen Einfluss Sport und Fernsehen aufeinander haben, ist
bereits erortert worden. So ist es nicht verwunderlich, dass die
Ausstrahlungsquantitdt sowie -qualitdt eines Sports im Fernsehen oftmals als
Argument genannt wird. Schlie3lich tragt das TV einen nicht unerheblichen Anteil
an der Beliebtheit des Fuliballs. Die hohe Telegenitat dieses Sportspiels sichert
seine umfassende Bedeutung und weit reichende Verbreitung (vgl. Gebauer,
2002, S. 175). Ballsportarten, wie vor allem Ful3ball, aber auch Basketball oder
Handball lassen sich ideal im Fernsehen zuschauergerecht umsetzen. Durch die
physische Einheit von Ort, Handlung und Zeit lasst sich der Ablauf eines
FulRballspiels ohne groRere dramaturgische Eingriffe des Fernsehens auf eine
spannende Art abbilden. Bei vielen anderen Sportarten ist dies nicht der Fall. Bei
einer Reihe greift das Fernsehen ein und stellt einen linearen und somit
zuschauerfreundlichen Ablauf eines sportlichen Wettbewerbs erst her, wie z.B. bei
den Wintersportarten Biathlon und Skilanglauf. Oft muss der Moderator durch
erklarende Eingriffe den Ablauf und die Entscheidungen einer Sportart
aufbereiten, wie beim Fechten. Ful3ball versteht der Zuschauer auch direkt meist
ohne Erklarungen (vgl. Gerhard, 2006, S. 472; 20064, S. 45).

Als eine weitere Begriindung fur die herausragende Stellung des FulRballs wird
das in Europa herrschende Uberangebot an FernsehfuRball angefiihrt. Nach
Eisenberg, Lanfranchi, Mason und Wahl (2004, S. 267) stehen den

38 Bezogen auf diese Thematik ist die Rolle der Vereine besonders im Ruhrgebiet mit Sicherheit
eine eigene Arbeit wert. Weitergehende Ausfuhrungen finden sich bei Pyta (2004) oder Breitmeier
(2004).
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Endverbrauchern diesbezuglich mehr als 250 Kanale zur Verfigung. Auf diese
Weise werden sogar diejenigen zu Kennern des Spiels, die sich eigentlich
Uberhaupt nicht dafir interessieren. Wann man auch immer durch die Kanale
schaltet, immer ist auf einem Sender eine Tabelle mit den Spielergebnissen des
Wochenendes oder ein Interview mit einem Spieler oder Trainer zu sehen.
Gerhard (2006a, S. 44) halt dagegen fest, dass selbst in den ‘FuR3balljahren’
jeweils zu den Welt- und Europameisterschaften der Anteil bei der Live-
Ubertragungen bei der ARD nur 0,9% und selbst beim Deutschen Sportfernsehen
(DSF) nur bei 2,4% liegt.

Aus den genannten Grunden lasst sich schlussfolgern, dass es offenbar die
Summe der Details ist, die die Sonderstellung des Fuflballs ausmacht. Ein
weiteres vielfach genanntes Argument fur die groRe Bedeutung des Sportspiels ist
die sich quer durch alle Bevblkerungsschichten und Landesteile ziehende
Beliebtheit. Denn auch im Handball oder Eishockey wird die gleiche lebensechte
Dramatik erzeugt, nur sind diese Sportspiele zumindest hierzulande ausschlief3lich
regional bedeutsam. Fir den FulRball dagegen begeistern sich neben den Profis
eine Masse an Freizeitkickern und Millionen von Menschen, die passiv an diesem
Sport teilhaben (vgl. Messing und Lames, 1996, S. 26; Rahmann, Weber,
Groening, Kurscheidt, Napp & Pauli, 1998, S. 63). Schiffer (2004, S. 15) geht
sogar so weit, dass er den Fufball zu einem ,das Leben pragenden
gesamtkulturellen Phanomen“ emporhebt, welches als einziges Klassen und
Nationen kulturell vereint. Gebauer (2002, S. 172) hingegen mahnt zur Vorsicht,
weil Madchen wund Frauen im Normalfall zu viel geringeren Anteilen
fuBballinteressiert seien. Nach Ruhle (2003, S. 218) kann differenziert werden in
Sportarten, die polarisieren, und solche, die nicht polarisieren. Fuf3ball gehért zu
denjenigen, die weitgehend unabhéngig von Alter und Geschlecht der Zuschauer
ein breites Publikum ansprechen. Bertling und Eggers (2004, S. 202-205),
Gebauer (2002, S. 177ff.) oder Murray (1996, p. 201) schreiben, dass der Ful3ball
seinen Status als schichtibergreifendes kulturelles Phanomen jedoch erst durch
seine Akzeptanz bei den Eliten in den 1970er Jahren erlangte. Diese auf3ert sich
zum einen dadurch, dass es heute fur viele Politiker, Manager und Schauspieler

‘zum guten Ton’ gehort, sich auf der Ehrentriblne oder in der VIP-Loge ihres
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Heimatklubs sehen zu lassen® und zum anderen anhand der wissenschaftlichen

Auseinandersetzung mitdem Thema.

Eine Besonderheit stellt der Gewinn des Weltmeistertitels 1954 durch die
deutsche Nationalmannschatft dar. Der sportliche Sieg tUber die Ungarn im Finale
von Bern wurde fir die gesamte Bevolkerung zum politischen Symbol des
Wiederaufbaus, sowohl des kriegszerstorten Landes als auch des deutschen
Selbstbewusstseins. Das ,Wunder von Bern“ sei nach Pyta (2004, S. 7, 29) als
Stilisierung, als Ausdruck einer Symbolpolitik zu begreifen, aus der sich als letzte
Konsequenz der Grindungsmythos der Bundesrepublik ergibt. Die deutsche
Bevolkerung hatte neun Jahre nach Kriegsende nach neuen identitatsstiftenden
Symbolen gesucht, die durch den Glauben an die starke D-Mark zum Einen und
durch die Leistungsfahigkeit der sozialen Marktwirtschaft zum Anderen befriedigt
wurden. Mit letzterem korrespondiere das ,Wunder von Bern®, weil es durch die
Verzahnung mit dem Wirtschaftswunder Platz in der kollektiven Erinnerung eines
ganzen Volkes gefunden hat (vgl. Breitmeier, 2004, S. 142). Breitmeier (2004, S.
143-147) geht sogar so weit, dass er die Feierlichkeiten zum Erfolg der
Weltmeisterschaft 1954 als Grindungsmythos der BRD ausbaut. Die damalige
Regierung hatte die Gelegenheit genutzt, negativ besetzte nationale Symbole wie
das Berliner Olympiastadion, die Nationalhymne oder auch die, allerdings neue,
Nationalflagge mit dem positiven Sieg der Arbeiterelf im gesamten Volk zu
etablieren. Die genannten Aspekte sorgen letztlich daflir, dass der Gewinn der
FulRball Weltmeisterschaft 1954 sich bei fast allen Bevolkerungsteilen weit tber
die Zeit hinaus als symbolischer Erinnerungsort in das kollektive Gedachtnis

gebrannt hat.

Feldenkirchen (2006) beschreibt diese Vorgadnge aus heutiger Sicht wie folgt;

.Er [der FuBball] ist einer der letzten Kleber fiir eine auseinander fallende
Gesellschaft, der letzte gemeinsame Nenner von Hartz-IV-Empféangern,
Investmentbankern und Intellektuellen, vor allem wéahrend der Weltmeisterschaft. Er
lasst die Grenzen sozialer Herkunft fir die Dauer eines Turniers verschwinden, er
sorgt fur zeitlich befristeten Zusammenhalt.”

39%or allem im stidlichen Europa und in Lateinamerika gibt es eine andere Reprasentationskultur.
Die Verbindung von sportlichen Begegnungen mit kirchlichen Riten und Handlungen lasst Feste
entstehen, an denen sich die nationalen Eliten selbstverstandlich beteiligen. In diesen Landern wird
FuBball langst als nationale Reprasentation angesehen (vgl. Gebauer, 2002, S. 178).
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Es ist deutlich geworden, dass es schwer ist, dem ‘Mythos Ful3ball’40 gerecht zu
werden. So koénnten die angefuhrten Argumente problemlos um die
Erfolgsgeschichte des Ful3balls im deutschen Fernsehen oder die Markenstarke
des FulRballs erweitert werden. Eine mdglichst vollstandige Diskussion kann aber
hier nicht zweckdienlich sein. Vielleicht lasst sich die Massenaffinitat des

modernen Fuf3balls schlicht mit dem folgenden Zitat zusammenfassen:

,ES ist eines der Paradoxien der Postmoderne, dass diese Individualisierung am
besten in einem Massensport erfolgen kann* (Kriiger, 1999, S. 1228).

In diesem Kapitel ist das Ziel verfolgt worden, einige wichtige Aspekte, die ihren
Teil zum Verstandnis beitragen konnen, zu erbrtern. Gesagt werden kann
zunachst, dass die Gefahren, die z.B. Gebauer (2002, S. 185) als Folge der
Professionalisierung fir die Identifikation und Reprasentation durch die Spieler
sieht, fur die Mehrzahl nicht zu greifen scheinen. Die Annahme, dass die
Kommerzialisierung des Spitzensports und insbesondere des Fulballs die
Identifikations- und Représentationsfunktion der Akteure mindert, bewahrheitet
sich nicht. Wie Feldenkrichen (2006) betont, raube das moderne Ful3ballgeschaft
den Anhangern die Mdglichkeit sich zu identifizieren, aber dennoch scheine das
Bedurfnis nach FuBball unaufhaltsam. An dieser Stelle haben allerdings die
Medien eine wichtige Vermittlerrolle eingenommen. Sie verstehen es,
fortwdhrende Spannung zwischen Nahe und Distanz sowie zwischen Sportler und
Fan zu erzeugen, die den Starkult aufrechterhalten. Dieses veranderte Verhaltnis
macht den Showcharakter des modernen Ful3balls aus (vgl. Pilz, 2002, S. 61).
Eisenberg et al. (2004, S. 267ff.) gehen sogar davon aus, dass gerade dieses
sportiche  Entertainment, was u.a. durch begleitende Reportagen,
Hintergrundinformationen oder Interviews unterstitzt wird, zur Bildung oder
Festigung des sozialen Netzes moderner Gesellschaften beitragen kann, indem
namlich das medial vermittelte Wissen, z.B. durch Computeranimation der
Abseitsregel, in der sozialen Gemeinschaft thematisiert werden kann.

Resuimierend lassen sich die anfangs aufgestellten Fragen wie folgt beantworten.
Fiur die hervorgehobene Position des Fuliballs muss das Zusammenspiel einer
Vielzahl an Faktoren verantwortlich gemacht werden. Anfihren lassen sich

Determinanten von der bereits in der frihen Entwicklungshistorie angesiedelten

40 Weiteres zum Mythos FuRball ist z.B. nachzulesen in Breimeier (2004, S. 129f.) und Pyta (2004,
S. 6).
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weltweiten Verbreitung bis zu den Reprasentations- und Identifikationskonstrukten
oder der Telegenitat der Sportart. Die Beantwortung der zweiten Frage, die da
lautete, warum sich Public Viewing gerade in diesem Umfeld entwickeln konnte,
kann nur angedeutet werden. So ist offensichtlich ein grof3es, moglichst in der
Bevolkerung breit angelegtes Interesse notig, um die notwendige Zuschauerzahl

Zu generieren.

6.4 Zusammenfassung

Durch gesellschaftliche Modernisierungsprozesse ist der Einzelne im gesteigerten
MalRe gezwungen, sich individuelle Sozialstrukturen aufzubauen. Im Zusammen-
spiel mit dem Wertewandel und den durch diesen hervorgerufenen Bedeutungs-
zuwachs an hedonistischen Freizeitwerten kann der kérperorientierte Sport eine
neue Bezugsquelle darstellen. In anonymer werdenden individualisierten Gesell-
schaften kann vor allem die Identifikation mit den und die Reprasentation durch
die Athleten dem individuellen Sozialprofil Struktur geben. Besonders bei inter-
nationalen SportgroRveranstaltungen reprasentieren die Top-Athleten jeden
Einzelnen, aber auch die gesamte Nation und rufen ein Zusammengehdrig-
keitsgefuhl hervor. Eine starke Identifikation kann demnach z.B. mit den National-
mannschaften, weil diese im Vergleich zu Individualsportlern fortwahrend eine
Moglichkeit der Reprasentation bieten, erfolgen. Eine herausragende Bedeutung
fur die Befriedigung dieser Bedirfnisse kommt in Deutschland, wie in vielen
anderen Landern dem Nationalsport FuRball zu. Die hervorgehobene Position, die
das Sportspiel innehat, ist nur aus einem multifaktoriellen Begrindungs-
zusammenhang zu erklaren. Faktoren wie die weltweite Verbreitung oder die
Telegenitat des FulRballs haben diesen zu einem Massenphanomen gemacht. Mit
den modernen Massenmedien und insbesondere mit dem Fernsehen steht der
Sport in einer symbiotischen Beziehung. Diese hat u.a. zu fortwdhrendem
technologischem Fortschritt bei den Ubertragungsmedien und einer sich veran-
dernden Sportberichterstattung geflhrt. SportgroRveranstaltungen werden vom
Fernsehen als eigene Ereignisse auf anderer Ebene produziert. Mit Hilfe von
zusatzlichen narrativen Mitteln wird das Fernsehen zum Hauptakteur der Gattung
des Medienereignisses. Public Viewing wird als eine neue Form von Medien-

ereignis und somit eine neue Stufe in der Sport-Medie nentwicklung verstanden.

61



7 Publikum
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In diesem Teil geht es darum, die Grundlagen um die Komponente des Publikums
zu erweitern und damit das Fundament der Analyse des Phanomens Public
Viewing zu festigen. Das Publikum spielt fur das Phanomen Public Viewing eine
undbersehbar wichtige Rolle. Denn es ist kein Zusatz wie bei anderen
Sportveranstaltungen, die zum sportlichen Vergleich stattfinden. Beim Public
Viewing spielt das Publikum die Hauptrolle; ohne Zuschauer wirde es kein Public
Viewing geben, und niemand wirde auf die Ildee kommen, GrofR3leinwande
aufzustellen. Um das Phanomen Public Viewing diskutieren zu kénnen, ist es also
erforderlich, die Verbindung zwischen dem Sport und seinem Publikum zu
analysieren. Obwohl es bereits seit den ersten Sportereignissen immer Zuschauer
oder Unterstutzer der Athleten gab, scheinen bei besonderen Begebenheiten
extrem viele Menschen zu Zuschauern oder besser, zu einem Teil des Publikums
zu werden. AulRerordentlich auffallig ist dieses Phanomen wahrend der Ful3ball-
Weltmeisterschaften 2002 und 2006 zu beobachten gewesen.

Ein erster Schritt zur Klarung dieser Beobachtung wird mit der Strukturierung des
extrem heterogenen Sportpublikums unternommen. Dabei steht nicht die
vollstandige Klassifizierung im Fokus, sondern es geht vielmehr um die
Verdeutlichung der Existenz von unterschiedlichen Zuschauerarten (7.1). Im
zweiten Schritt wird erortert, wie sich die Publikumsbildung und —bindung
determiniert. Zu diesem Zweck muss zunachst die Bedeutung des Sports fur das
(Medien-)Publikum diskutiert werden. Fiur dieses Anliegen liefert die Arbeit von
Riedl (2006) den notigen strukturellen Hintergrund. Auch hier kann es nicht darum
gehen, einen mdglichst vollstandigen Uberblick tber die Motive und Bediirfnisse
von Individuen zu geben, sich Sport anzusehen. Stattdessen werden wesentliche
Forschungslinien mit ihren zentralen Aussagen aufgegriffen und fur die Erklarung
des Phanomens Public Viewing genutzt (7.2). AbschlieBend erfolgt die
Zusammenfassung der Erkenntnisse dieses Kapitels (7.3).
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7.1 Publikumsstruktur

,Wie schon bei den [FuRRball-]Weltmeisterschaften 1998 und 2002 war die Zahl der
weiblichen Zuschauer auch bei der WM im eigenen Land [gemeint ist Deutschland]
Uberdurchschnittlich hoch. Interessierte sich wéahrend der letzten Bundesligasaison ein
Drittel der weiblichen Zuschauer fir FuRball, waren es bei den Livespielen der
FuRball-Weltmeisterschaft 43 Prozent” (Geese, Zeughardt & Gerhard, 2006, S. 454).

Dieses Zitat verdeutlicht die aulergewohnliche Zuschauerstruktur, die bei
internationalen Grofereignissen des Sports anzutreffen ist. Bei Veranstaltungen,
wie Weltmeisterschaften beliebter Sportarten oder Olympischen Spielen, scheinen
mehr Menschen die Athleten zu unterstitzen, als es im normalen Ligabetrieb oder
bei weniger wichtigen Wettkampfen der Fall ist. Diese missen andere Motive oder
Beweggriinde haben, sich eine Veranstaltung anzusehen, als diejenigen, die
langjahrige Fans einer Mannschaft oder eines Vereins sind. Gerade beim Public
Viewing zu den Fuliball-Weltmeisterschaften 2002 und 2006 fallen vor allem die
vielen weiblichen Besucher auf, die sich den Fans angeschlossen haben.

An dieser Stelle ist es daher sinnvoll, sich mit dem Publikum zu beschaftigen.
Denn augenscheinlich ist dieses ein wichtiger Bestandteil des Public Viewing. In
der wissenschatftlichen Literatur herrscht diesbezuglich ein Begriffswirrwarr. Einen
Zuschauer definieren Tedeschi, Madi und Lyakhovitzky (1998, S. 94) als

Jemanden, der eine bewusste (hdaufig mit einigen Kosten verbundene) Entscheidung
trifft, ein Ereignis zu beobachten, das zu dem Zweck organisiert wird, ein Publikum
entstehen zu lassen.”

Wichtig ist in diesem Fall die Freiwilligkeit des Zuschauens. Der Einzelne trifft also
eigenstandig die Entscheidung fur den Besuch der Sportveranstaltung. So lassen
sich bereits am Anfang Zeugen eines Verbrechens oder Unfalls als Zuschauer
ausschlielRen. Denn sie sind nicht aus eigener Motivation bei dem Ereignis
anwesend, und sie haben keine bewusste Entscheidung getroffen (vgl. Tedeschi
et al.., 1998, S. 94), sondern sind zufallig anwesend gewesen, als ein Ereignis
eingetreten ist. Bei Straul? und Jirgensen (1998) findet sich ein interessanter
Zuschaueransatz, der auf die Intendierung bzw. Nicht-Intendierung des
Ereignisses abzielt. Sie differenzieren den Besucher nach der vorhandenen bzw.
nicht-vorhandenen Absicht des Besuchs. Des Weiteren sehen sie Zuschauer als
Jhicht wesentliche[n] Bestandteil des eigentlichen Geschehens®. Das heildt, der
Besucher ist nur ein Beobachter von auf3en, er scheint hier nicht in das

Geschehen inbegriffen und kann auch nicht einwirken. Wie bei obigem Zitat von
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Tedeschi et al. (1998, S. 94) deutlich wird, trifft der einzelne Zuschauer die
bewusste Entscheidung, einem Ereignis beizuwohnen, welches u.a. dazu initiiert

wurde, ein Publikum entstehen zu lassen. Der Begriff Publikum bestimmt also

,<Zuschauermengen, die sich zu einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort
befinden — zum anderen aber auch massenmediale Publika — d.h. viele Zuschauer,
die sich zur gleichen Zeit an verschiedenen Orten aufhalten® (vgl. StrauR &
Jurgensen, 1998, S. 18).

An dieser Stelle werden folglich die einzelnen Zuschauer zu einem Publikum
zusammengefuhrt. Dieses wird aber wiederum in das Publikum vor Ort und das
disperse massenmediale Publikum unterschieden.

In der englischsprachigen Literatur wird oftmals auch die Bezeichnung ‘audience’
fur die Zuschauer oder das Publikum verwendet. Da dessen Verwendung aber
dem Verstandnis des Publikumbegriffs in dieser Arbeit ahnelt, wird die deutsche
Umschreibung vorgezogen. Entscheidend ist hier jedoch nicht das Heischen nach
der vermeintlich richtigen Begrifflichkeit, wie es in einigen Werken verfolgt wird,
sondern eine Festlegung der Auffassung, als was in dieser Ausarbeitung das
Publikum verstanden werden wird. Zu diesem Zwecke lassen sich der ‘Uses-and-
Gratification-Approach’ und der ‘Selective-Exposure-AnsatzZ  aus  der
Medienforschung heranziehen. Der Kern des ‘Uses-and-Gratification-Approach’ ist
die Vorstellung von einem aktiven Publikum. Der Zuschauer verfolgt mit dem
Sehen einer Fernsehibertragung ein Ziel, er selektiert und bewertet die
Nutzlichkeit seines Tuns durch die Wahl, die er trifft, eben diese Sendung zu
sehen oder nicht (vgl. Bosch & Borutta, 2006a, S. 28; Zillmann & Bryant, 1998, S.
197). Der Einzelne, so wird angenommen, ist kognitiv motiviert, verschiedene
Medieninhalte zu bestimmten Zeiten zu sehen bzw. nicht zu sehen, um seine
sozialen und psychischen Bedurfnisse zu befriedigen (vgl. Raney, 2004, p. 51).
Die Auswabhl fir ein bestimmtes Programm fallt zwischen den von den Rezipienten
gesuchten Gratifikationen und jenen Gratifikationen, die sich die Zuschauer von
der ausgestrahlten Sendung versprechen. Die Entscheidung fallt fir das
Programm, bei dem diese Diskrepanz am geringsten ist (vgl. Dohle, Klimmt &
Schramm, 2006, S. 53).

Diesem kognitiven Ansatz steht das Modell der ‘Selective-Exposure’ gegeniber.
Dieser geht davon aus, dass sich Zuschauer zwar explizit fir das Sehen einer
Sportibertragung entscheiden, aber sie das zu Sehende bewerten mit Mdgen,

Gleichgltigkeit oder Nicht-Mégen; dies geschieht aus ,spontanen hedonistischen
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Launen® (Zillmann & Bryant, 1998, S. 199) heraus. Raney (2004, p. 50) fugt dem
hinzu, dass Individuen “tend to selectively expose themselves to media content
that is presumed to be (for the most part) consistent with their existing attitudes,
beliefs, and thoughts”.

Eine Verbindung dieser beiden Ansatze ist das dynamisch-transaktionale Model
von Frih (1991). Dies ist weder kommunikator- noch rezipientenorientiert,
stattdessen schreibt es dem Wirkungsprozess die entscheidende Rolle zu. Die
zentralen Perspektiven des Wirkungsprozesses sind demnach gleichberechtigt,
und als eigenstandige Komponente tritt die Wechselbeziehung hinzu (vgl. Frih,
1991, S. 39). In diesem Sinne wird der einzelne Zuschauer als Teil des Publikums
angesehen. Das Augenmerk liegt hier weniger in der Begriffsabgrenzung als auf
dem Bedeutungs- und Wirkungszusammenhang mit dem Medium Fernsehen.

Ein &hnliches Begriffs-Wirrwarr herrscht in der Fachliteratur beziglich der
Zuordnung einzelner Gruppierungen. Eine der  wenigen Klaren
Strukturierungsversuche schlagen Wann, Melnick, Russell & Pease (2001, S. 1-4)
vor. Sie unterscheiden zunachst grob in

- ,Sport fans“ und

- ,Sport spectators® oder ,sport consumers®.

Demnach sind ‘sport fans’ als Individuen zu bezeichnen, die am Sport interessiert
sind und die Karriere eines Teams oder eines Athleten verfolgen. Der Begriff ‘sport
fan’ spaltet sich in den ‘lowly identified sport fan’ und den ‘highly identified sport
fan’ auf. Erstere sind Personen mit einem geringen Niveau an Identifikation. Die
Rolle, die die Mannschaft oder der Sportler fir ihr Selbstko nzept einnimmt, ist eher
gering, und demzufolge reagieren ‘lowly identified sport fans’ nicht sonderlich stark
auf das Auftreten der Sportler. Nach Konig (2002, S. 48f.) entscheidet sich dieser
Typus eher nach rationalen Faktoren wie, ‘wenn Zeit dazu da ist’ oder dem Wetter,
dem Ubrigen Freizeitangebot etc. fir oder gegen den Veranstaltungsbesuch. Fur
die ‘highly identified sport fans’ auf der anderen Seite, ist die Rolle des Fans eine
sehr wichtige in seiner Identitdtskonzeption.

Die Kategorie der ‘sport spectators’ oder ‘sport consumers’ verfolgt aktiv das
Sportereignis, sei es live oder mit Hilfe eines Mediums. Diese Einteilung
differenzieren Wann et al. in ‘direct sport consumers’ und ‘indirect sport

consumers’. Die erste Bezeichnung bezieht sich auf Individuen, die bei einem
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Sportereignis anwesend sind, und die zweite auf Personen, die die Veranstaltung
Uber eine Form der Massenmedien wahrnehmen. Kruck und Stuke (2003, S. 51)
finden fir diese Art Zuschauer den Begriff ,temporarer FuRball-Fan“. Dieser
interessiere sich fur den sonstigen Profi-Fuf3ball nicht sonderlich, wirde sich aber
zu Zeiten grof3er interationaler Turniere ein Expertentum aneignen. Als Grinde
nennen sie hier den kaum zu vermeidenden Medienhype, das Mitreden-Kénnen,
das Dabeisein-Wollen.* Selbstverstandlich kann diese Einteilung nur beispielhaft
sein und eine grobe Struktur darstellen. Denn das Sportpublikum ist in hohem
Male heterogen. Dennoch sind so die grundsatzlichen Strukturen des Publikums
erkenn- und anwendbar. Eine Differenzierung der Zuschauertypen, die den
medialen Konsum von Sport integriert, findet sich z.B. bei Pritchard und Funk
(2006). Sie untersuchen die Beziehung zwischen der Haufigkeit des Live-Besuchs
und des TV-Konsums von Fans der US-amerikanischen Major League Baseball.
Dazu benutzen sie die Be-griffe ,light consumption®, ,heavy consumption®, und
diese sind entweder ,event dominant* oder ,media dominant®. In diesem Kapitel
konnte zunéchst die Begrifflichkeit Publikum strukturiert werden. Darlber hinaus
ist die in der vorliegenden Arbeit verfolgte Gleichberechtigung des Einflusses bzw.
des Wirkungszusammenhangs zwischen dem Medium Fernsehen und dem

Publikum erlautert worden.

7.2 Determinanten der (Fernseh-)Publikumsbildung

Ein groRes Publikum ist auch im Spitzensport keine Selbstverstandlichkeit, und
sportiche  Hoéchstleistungen  scheinen kein  Garant fir ein  hohes
Publikumsaufkommen zu sein. Um es plakativ auszudricken: Ein
deutschlandweites P ublic Viewing bei einer Weltmeisterschaft im Abfahrtsski oder
auch Basketball wirde kein grof3es P ublikumsaufkommen generieren konnen und
somit nicht erfolgreich sein. Welche Grinde haben also Individuen Sport zu
verfolgen? Gibt es Unterschiede in den Bedurfnissen nach Live- oder TV-

Rezeption? Um die Klarung dieser Fragen geht es im folgenden Abschnitt.

41 Auf die Motive und Beweggrinde des Publikums wird in Kap. 7.2 naher eingegangen.
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Okonomische Demographische
Faktoren Faktoren
~ 7
Bedeutungsinhalta :
von —1 Faktorengruppen Motive
Sportveranstaltungen

E—
—
-

_ Attribute von
Wetterbedingte und Sportereignissan

infrastrukturelle Fakioren

Abb. 6: Faktorengruppen fir die Publikumsbildung (modifiziert nach Lucerna, 1997, S. 83)

Generell lassen sich verschiedene Faktorengruppen, die in der Forschung zur
Erklarung der Beweggrinde von Zuschauern benutzt werden, grob in
‘Okonomische Faktoren’, ‘Demographische Faktoren’, ‘Bedeutungsinhalte von
Sportveranstaltungen’, ‘Motive’, ‘Attribute  von Sportveranstaltungen’ und
‘Wetterbedingte und infrastrukturelle Faktoren’ einteilen (s. Abb. 6). Zu dem
Zwecke der vorliegenden Arbeit ist allerdings eine Schwerpunktsetzung auf den
Bereich der Motive nétig. Es werden aber aus den anderen Faktorengruppen, wie
okonomischen und demographischen Merkmalen, den Bedeutungszuschrei-
bungen der einzelnen Sportereignisse oder ihren Attributen, sowie wetterbedingte
und infrastrukturelle Faktoren ergdnzend herangezogen. Eine Vielzahl an Autoren
setzt sich mit der Nachfrage, den Bedurfnissen oder den Motiven der Zuschauer
auseinander, sich sportliche Wettkampfe anzusehen. Dabei werden unter-
schiedliche Ebenen der Motivlage sich eine Sportveranstaltung live anzusehen
herausgearbeitet. Eine geringere Anzahl von Arbeiten beschaftigt sich mit den
Grinden der Sportrezeption im Fernsehen. Seit ca. 30 Jahren ist der
Sportzuschauer Gegenstand der Forschung. Unter anderem haben sich
Soziologen, Psychologen und Medienwissenschaftler, aber auch Okonomen der
Thematik angenommen. Sportsoziologen haben sich bspw. mit Gewalt unter
Sportfans oder Fragen der nationalen Identitdt auseinandergesetzt. Viele dieser
Arbeiten setzen sich explizit mit dem Fufballpublikum auseinander. In der
psychologischen Literatur Uberwiegen Themen wie Verhaltens- oder Motivations-

forschung. Medienwissenschaftler beschaftigen sich mit dem Anreiz von Sport-
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stars auf das Publikum oder den Akzeptanzwerten fur Sportibertragungen (vgl.
Schimmel, Harrington & Bielby, 2007, p. 581f.). Hervorzuheben sind unter der
Masse an Arbeiten zum Thema Sportzuschauer die motivationstheoretischen
Forschungen von Wann und Branscombe (1993), Wann (1995) und Wann et al.
(2001) mit der Entwicklung der ‘Sport Fan Motivation Scale’. Wann (1995) erar-
beitet anhand eines empirisch gepriften Fragebogens ein Klassifikationssystem.
Es bilden sich acht Kategorien heraus: Gruppenanbindung, Familie, Asthetik,
Selbstwert, Okonomie, Spannung, Flucht und Unterhaltung. Diese Dimensionen
ahneln und Uberlappen sich bspw. mit denen von Sloan (1989), der in seiner
,diversion theory* vom zentralen Motiv der Zuschauer nach der Flucht aus dem
affektarmen Alltag ausgeht. Auch Opaschowski (2000, S. 242) schnirt
Motivpakete, die sich aber vor allem auf das Erleben von etwas ‘Nichtalltaglichem’
beziehen. Schlicht und StraulR (2003, S. 140) kirzen diese Motivdimensionen zu
vier Clustern, namlich Identifikation, Selbstdarstellung, Stimmungsregulation und
Kontrolle zusammen. In das erste Motivbindel integrieren sie sozialpsycho-
logische Ansatze der Identitdtsbildung und —festigung. Hierzu werden oft ver-
schiedene Theorien, wie die zur sozialen Identitdt von Tajfel (1978) heran-
gezogen. Tedeschi et al. (1998) oder Mummendey (1995) beschaftigen sich mit
diesem thematischen Komplex. Wobei sich die Arbeiten von Tedeschi et al. u.a.
mit dem Zuschauer im US-amerikanischen College-Basketball oder im profes-
sionellen Baseball befassen. Im deutschsprachigen Raum hat sich bspw.
Mummendey (1995) in einer allgemeinen Herangehensweise ausfuhrlich mit der
Psychologie der Selbstdarstellung befasst, die sich auch auf das Sportpublikum
anwenden lasst. Ein Klassiker der generellen Thematik ist Goffman (1969), der
davon ausgeht, dass jedes Individuum eben nicht nur seine, um in die
Begrifflichkeiten Tajfels einzusteigen, personale, sondern auch seine soziale
Identitat auslebt. Weiteres zu Selbst- und Gruppenkonzepten ist ebenso in der
Konsumentenpsychologie, z.B. in Wiswede (2000) nachzulesen. An diesem P unkt
sto3t man fast automatisch auf eine weitere Dimension der komplexen Beweg-
grinde von Zuschauern. Denn es scheint neben den individuellen Motiven auch
immer soziale Hintergriinde zu geben. Der Mensch in der Gruppe als Anhanger
eines Teams oder eines Sportlers. Soziale Phdnomene wie das BIRGing, also das
‘Basking in reflected glory’ (Cialdini, Borden, Thorne, Walker, Freeman & Sloan,
1976), CORFing ‘Cutting off reflected Failure’ (Synder, Lassegard & Ford, 1986)
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oder das Blasting (Cialdini & Richardson, 1980), dass Abwerten der gegnerischen
Mannschaft treten auf (vgl. Schlicht & Strauf3, 2003, S. 143ff., Stollenwerk, 1996,
S. 21). In den erweiterten Sektor der Gruppenpsychologie gehort auch das frihe
Werk der Massenpsychologie von Le Bon (1911/1982).

Zunachst wollen wir aber auf die von Schlicht und Strauf3 (2003) vorgeschlagenen
Cluster zurtckgreifen. Als einen dritten Punkt nach Identifikation und
Selbstdarstellung nennen sie die Stimmungsregulation. Sie beziehen sich auf
Zilmann und Bryant (1998), die sich im englischsprachigen Raum mit
Motivforschung und Fernsehsport beschaftigt haben. Im Rahmen der Mood-
Management-Theorie gehen sie davon aus, dass Menschen im Allgemeinen
bestrebt sind, sich in einem Zustand positiver Stimmung zu erleben. Um diese
Gemitsverfassung zu erreichen, wirden sie eben auch zum Sportkonsum greifen,
unerheblich ob live oder vor dem Fernseher. An dieser Stelle scheint es also
zunachst keinen Unterschied zwischen den Beweggriunden fir das live- oder
mediale Sehen zu geben.

Als vierten Faktor wird die ‘Kontrolle’ genannt. Schlicht und Strauf3 (2003, S. 148)
berufen sich hier, unter Zuhiffenahme der vier Moglichkeiten der Kontrolle von
Thompson (1981) darauf, dass Individuen bestrebt sind, Kontrolle Gber Ereignisse
und Zustande zu besitzen. Da dieses Motiv in nur wenigen anderen Studien
erwadhnt wird und sich die vorliegende Arbeit in diesem Zusammenhang auf die
wesentlichen Beweggriinde konzentriert, erscheint es nicht sinnvoll, diesen Strang
weiter zu verfolgen. Beckmann (1993), Pfaff (2002a) und Lucerna (1997) geben
ebenfalls Versuche ab, das Konglomerat an Motiven zu strukturieren. Wobei
Lucerna einen sehr ausfuhrlichen Einblick in die Welt der sportsoziologischen,
sportpsychologischen und auch wirtschaftlichen Anséatze zur Erklarung von
Zuschauerverhalten bietet. Eine ergdnzende Rolle kénnen Arbeiten in Richtung
der Konsumforschung, angefangen bei Gartner und Pommerehne (1978), Frick
(1997) oder auch Hafkemeyer (2003) einnehmen, die den Sportzuschauer von
seiner wirtschaftlich denkenden Seite untersuchen. Im Rahmen dieser Arbeiten
wird allerdings lediglich auf 6konomische Einflussgré3en, wie Eintrittskosten oder
infrastrukturelle Vorgaben geachtet, um das Entscheidungsverhalten fiir oder
gegen den Besuch einer Sportveranstaltung zu hinterfragen.

Fur die Zielsetzung dieser Arbeit sind die Beitrage von Gerhard (2006), Zubayr
und Gerhard (2005; 2007), Raney (2004), Hagenah (2004) und Gleich (1998) von
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Bedeutung, da sie sich mit der Akzeptanz des Fernsehsports auseinandersetzen.
Gerhard (2006) diskutiert hauptsachlich die groRen internationalen FuRRballturniere
der letzten Jahre, wahrend Zubayr und Gerhard (2005; 2007) die generellen
Tendenzen im Zuschauerverhalten interpretieren. Im englischsprachigen Raum ist
Whannel (2000) ebenso wie Wenner und Gantz (2000) zu nennen, die sich
ebenfalls mit den Motivclustern der TV-Zuschauer auseinandersetzen. Das Werk
von Gabler (1998) ist letztich noch zu erwdhnen, da es einen anderen

perspektivischen Blick auf das Zuschauerverhalten eroffnet.

Tab. 4: Klassifizierung von Zuschauermotivationen im Sport (nach Gabler, 1998, S. 122)

Zuschauen Ich bezogen Im sozlalen Kontext
Bezogen auf das Sportireiben - Freude an sportspezifischen - Miterleben der Gesami-
selbst Bewegungsformen Atmosphare des
- Neugier Sportereignisses
- Erlebnis von Risiko, Abenteuer, - Prasentation
Spannung, Dramatik
- selbst aktiv sein
Bezogen auf das Ergebnis des - sich identifizieren mit dem Erfolg und | - Prestige
Sporttreibens mitleiden mit dem Misserfolg der
Akteure
- selbst zum Erfolg aktiv beitragen
Bezogen auf sportexterne - Entspannung, Zerstreuung, - Kantakt, Anschluss
Zwecke Abwechslung - Geseligkeit, Kameradschaft
- Ausgleich (Kompensation) - Aggression
- Freizeitgestaltung
- Maturerlebnis

Fur diesen Kontext ist es von Interesse, dass er die Motive sowohl auf das
Individuum als auch auf den Einzelnen im sozialen Umfeld bezieht. So scheinen
Faktoren wie Entspannung und Ausgleich ihre Erweiterung in sozialen
Annehmlichkeiten wie Geselligkeit zu finden. Diese Cluster finden sich Ubrigens
wiederum in einer von Aimiller und Kretschmar (1995) fur das DSF durchgefihrten
Studie wieder. Sie geben u.a. ‘parasoziale Motive’ und ‘soziale Motive’ als
Beweggrundecluster an.

Wie Gleich (1998, S. 144), Schlicht und Strauf3 (2003, S. 138) oder auch
Stollenwerk (1996, S. 17) richtig feststellen, liegt es wohl an der empirisch wenig
Ubereinstimmenden und aufeinander aufbauenden Forschung und ihrer
Klassifikationssysteme, dass sich nur schwer differenzierte und fundierte
Aussagen treffen lassen. Bedingt durch die erorterte Differentialitit der
vorhandenen Ansatze und vielleicht auch durch die grolRe Vielzahl der Arbeiten zu
diesem Thema, gibt es eine fast ebenso grof3e Spanne an Ergebnissen bzw.
Motivdimensionen. Es konnte an dieser Stelle eine noch um ein Vielfaches

weiterreichende und breitere Diskussion der Konzepte gefuhrt werden. Es ist
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jedoch nicht die Aufgabe der vorliegenden Ausarbeitung, neue Motivdimensionen
hinsichtlich der Publikumsmotivation fir den Besuch von Sportveranstaltungen zu
bilden oder einen bis ins Kleinste differenzierten Vergleich der bisher erfolgten
Forschungsliteratur anzustellen. Die Bedirfnisse des Publikums, die dem Besuch
einer Sportveranstaltung oder dem Ansehen einer Sportsendung im Fernsehen zu
Grunde liegen, sollen lediglich als eine Hinleitung dienen, um das Phénomen
Public Viewing ndher zu erlautern. So erscheint es sinnvoll, sich eine Arbeit
exemplarisch herauszugreifen, die so viele Punkte wie mdglich anspricht, aber
dennoch klar strukturiert ist. Zudem beschréanken sich die meisten Arbeiten auf die
individuellen Bedirfnisse der Besucher. Diese konnen aber allein keine
ausreichenden Aufschlisse Uber die Beweggriinde von Individuen liefern, sich mit
tausenden anderen vor eine GroRbildleinwand zu stellen. Deshalb ist es vonnoten,
sich den ,integrierenden Blick fir das Soziale dieses Phanomens [gemeint ist hier
das Phanomen P ublikumsbindung generell] offen zu halten” (Riedl, 2006, S. 7).

So wird dann auch das Werk von Riedl (2006), in dem er Ansétze einer
soziologischen Theorie der Publikumsbildung42 entwickelt hat, als Grundlage
dienen. Er fasst die Fulle an Beweggrinden in vier Ubergeordnete
Motivdimensionen zusammen. Dazu vergleicht Riedl die Arbeiten von Gabler
(1998), Bette und Schimank (1995) und Wann (1995) mit den
Forschungsergebnissen des Projektes ‘Global Player—Local Hero'® zu den
Motiven des Stadien- bzw. Hallenpublikums sechser deutscher Spitzenclubs in
den Sportarten Basketball, Ful3ball und Handball (vgl. Riedl, 2006, S. 77). Es
kristallisieren sich vier tbergreifende Motivmuster* heraus:

- Emotionserleben

- Sportliche Attraktion und Unterhaltung

- Identifikation und Gemeinschaft®

42 Riedl beschrankt sich allerdings auf das Live-P ublikum.

43 Das Projekt ‘Global Player-Local Hero' ist ein an der Universitat Bielefeld durchgefiihrtes
Projekt, das den Sportverein zwischen Spitzensport, Publikumsbindung und Vermarktung
untersucht hat. Aus diesem Grund liefern Daten von sechs deutschen Vereinen aus drei Sportarten
(Basketball: Alba Berlin, Opel Skyliners; Ful3ball: FC Bayern Minchen, Bayer 04 Leverkusen;
Handball: THW Kiel, TBV Lemgo) die Basis (vgl. Riedl, 2006, S. 8).

44 |n der Literatur sind immer wieder dhnliche Blindelungsversuche zu finden. So findet Beckmann
(1993) in seiner Untersuchung von Handballzuschauern die Motivcluster ‘sportliches Interesse’,
‘Fan’, ‘Unterhaltung’ und ‘Freunde gehen hin’ heraus, die sich auf die von Riedl (2006) genannten
Bindel Ubertragen lassen.

45 Guttmann (1986, p. 180) benutzt in diesem Zusammenhang explizit den deutschen Begriff
‘Geselligkeit’.
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- Integritat des Vereins™.
Diese setzen sich aus folgenden einzelnen Aspekten zusammen.

Tab. 5: Motive der Sportbeobachtung (modifiziert nach Riedl, 2006, S. 84)

Bette & Schimank

Gabler (1998) (1995)
1 Stress-Stimulation- Spannungserleben
Motiv
Seansation-Seeking- Affektives Sich-
Motiv Ausleben
2 Achievement-Motiv Heldenverehrung
Hero-|dentification- Biographische
Motiv Kontinuitat
Gemeinschaftsarlaban
Affiliation-Motiv
Gesprachsthema
Sportunspezifische
Sozialitat
3 Entertainment-Motiv Asthetische
Darbietung

Emotionserleben

Unter dem ersten Begriff fasst Riedl (2006, S. 83) sechs Motive zusammen, die
alle das Erleben von Gefihlen in den Mittelpunkt stellen: Spannungserleben,
Eustress, Flucht aus dem Alltaglichen, Affektives Sich-Ausleben, Stress-
Stimulation-Motiv und das Sensation-Seeking-Motiv. Alle diese Bedirfnisse sind
positiv besetzt. Eustress ist bspw. der positive Stress eines Sprinters vor dem
Start des Rennens. Er steigert die Anspannung des Korpers, bis eine maximale
Aufmerksamkeit erreicht ist. Mit diesen Beweggriinden, so wird ausgefihrt, lasst
sich der Wunsch der Besucher nach einem positiv spannungsgeladenen Ereignis
ausdricken. Dieses kann als Kontrast zum routinierten Alltag gewollt sein, aber

auch als Ablenkung von Problemen gesehen werden.

“Sport Spectating is an ordered and regimented form of participated consumption in
which pleasures are experienced in terms of drama uncertainty and intensity”
(Whannel, 2005, p. 407).

Die Dimension Emotionserleben wird von den Besuchern sportlicher
Grol3veranstaltungen oft als das bedeutendste Motiv hervorgehoben. So wollen

viele Zuschauer etwas von dem Flair, der Internationalitit von globalen

46 Wobei der Punkt ‘Integritat des Vereins’ fir die Fragestellung dieser Arbeit unerheblich ist und
im Folgenden nicht mehr beachtet wird.
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Ereignissen wie den Olympischen Spielen oder der Fuliball- Weltmeisterschaft
erleben. Von den Veranstaltungen geht eine starke Anziehungskraft aus. Uta
Herbst, Co-Leiterin der FuBball-Langzeit-Studie der Universitat Hohenheim®’, sieht
im Erleben der WM-Atmosphare sogar das Hauptziel der Besucher (vgl. Doelfs,
2005). In diesem Wunsch kann eine Chance fur Public Viewing gesehen werden.
Die FIFA und das deutsche Organisationskomitee haben dies anlasslich der
Fuball-WM 2006 als Anbieter des Gutes Ful3ball-Weltmeisterschaft mit dem
Slogan ‘Die Welt zu Gast bei Freunden™, mit dem von vorneherein
gastfreundliche internationale Frohlichkeit vermittelt werden sollte, umgesetzt.
Aber auch die Stadte und Gemeinden hofften auf ,den kollektiven
Glickseligkeitsrausch® (Hattl, 2005). Sie haben erkannt, dass mit Fernseh-
Vorfuhrungen nicht nur die Bedirfnisse der Fans befriedigt werden kdnnen,
sondern auch eine gute Werbung im eigenen Interesse méglich ist. Im Rahmen
der Ful3ball-Langzeit-Studie wurden 2.093 Personen aller Altersgruppen uber 14
Jahren im Mai und Juni 2005 befragt, ob diese sich vorstellen kénnen, das Event
2006 vor der Grol3leinwand mitzuerleben. Damals konnten sich lediglich 33% der
Befragten vorstellen, Spiele vor 6ffentlichen GroR3bildleinwé&nden zu verfolgen, und

26% schlossen dieses sogar aus (vgl. Klebs, 2005).

Sportliche Attraktion und Unterhaltung

Riedl (2006, S. 85) weist darauf hin, dass die zweite Bedurfnisgruppe Sportliche
Attraktion und Unterhaltung das Entertainment-Motiv, den &sthetischen Wert der
Darbietung und den Wunsch nach Unterhaltung mit einschlie3t. Es bezieht sich
damit auf das Erzeugen eines in sich geschlossenen Ereignisses bzw. einer
eigenstandigen Welt durch Asthetik der sportspezifischen Bewegungsformen und
die Inszenierung des Spitzensportereignisses. Wie bereits in Kap. 5 erortert und
z.B. von Heinemann (1995, S. 185) angefuhrt, hat sich die Art der Nachfrage und
folglich auch das Angebot des Zuschauersports deutlich verandert. Der eigentliche
sportliche Wettkampf rickt mehr und mehr zugunsten des Erlebniswerts in den

Hintergrund. Die Besucher eines Spitzensportevents wollen attraktiven Sport, eine

47 Die WM-Langzeit-Studie des Marketing-Lehrstuhls der Universitdt Hohenheim soll durch
Befragungen der Bevolkerung einen Stimmungsindikator ermitteln. Zudem ist es das Ziel der
Forscher durch im Jahresrhythmus wechselnde Themenschwerpunkte wie die Standortwahl der
Stadien oder Merchandising ihren Beitrag zur erfolgreichen Organisation zu leisten (vgl. Klebs,
2005).
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angenehme Umgebung und zuséatzlich Erlebnisangebote. Entsprechend kommen
immer weitere Geselligkeits- und Unterhaltungselemente hinzu, die den Weg
bereiten fur ein vieldimensionales Zuschauersportangebot.

Im Projekt ‘Global Player-Local Hero’ (vgl. Riedl, 2006, S. 79) wurden die
Dimensionen Sportliche Attraktivitat und Unterhaltung zusammengelegt. Dem
Besucher wird an dieser Stelle suggeriert, dass er kaum zwischen der sportlichen
Darbietung und dem Rahmenprogramm unterscheidet, sondern dass er vielmehr
beide Komponenten als ein Gesamtprodukt wahrnimmt. Der Zuschauer ist an
hoher sportlicher Qualitdt, gepaart mit der Attraktivitat und den Annehmlichkeiten
des Rahmenprogramms, interessiert. Die Richtigkeit dieser Vermutung kann und
soll an dieser Stelle nicht geklart werden. Um Motivverastelungen zu vermeiden,
wird diese Annahme im Folgenden tUbernommen. Es konnte festgestellt werden,
dass weibliche Besucher nach anderen Arten von sportlicher Asthetik suchen als
Manner. Wahrend Manner eher an rasanten Spielziigen oder technischen Tricks
von Spitzenspielern interessiert scheinen, sehen Frauen sich gern elegante
Bewegungen, wie sie oftmals beim Eiskunstlauf oder Turnen gezeigt werden, an.
Mit Bestimmtheit kann aber gesagt werden, dass die Zuschauer die jeweilige
spezifische Attraktivitdt der besuchten Sportart suchen (vgl. auch Olsson &
Viscovi, 2006, p. 44).

Von groBerer Relevanz ist der Punkt der Unterhaltung. Nach Riedl (2006, S. 200)
wird bei den im Projekt ‘Local Heros—Global Players’ untersuchten Clubs ein
entsprechendes Rahmenprogramm als  ‘notwendiger Bestandteill des
Sportereignisses gesehen und auch von den Besuchern erwartet. Wahrend es
kaum Anséatze gibt, die Publikumsbindung Uber die asthetische Komponente zu
erhdhen, werden Aktivitaten der Inszenierung von allen untersuchten Vereinen
verfolgt. Somit scheint die Inszenierung im Spitzensport zum Standardrepertoire
der Vereine zu zahlen und fir das Publikum von grof3er Wichtigkeit zu sein. Der
Inszenierung von Sportveranstaltungen wird in den hier angefihrten
Uberlegungen eine zentrale Rolle in der Publikumsbindung zugesprochen. Denn,
uberspitzt dargestellt, ist eine jede Public Viewing-Ubertragung eine Inszenierung

des Live-Ereignisses in Form einer medialen Rezeption.

Identifikation und Gemeinschatft
Dieses Cluster beinhaltet nach Riedl (2006, S. 84f) elf Motive:
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Gemeinschaftserleben, Zeit mit der Familie, Bedurfnis nach
Gruppenzugehorigkeit, Steigerung der Selbstachtung, Affiliation-Motiv, Hero-
Identifikation-Motiv, Achievement-Motiv, Biographische Kontinuitat,
Gesprachsthema, Heldenverehrung und  sportunspezifische  Sozalitat.
Beweggrinde wie die Steigerung der Selbstachtung oder die Hero-ldentifikation
richten sich auf spezifische Identitdtsprozesse einzelner Zuschauer, wahrend
Motive wie Zeit mit der Familie verbringen oder das Bedurfnis nach
Gruppenzugehorigkeit auf das gewlinschte Gemeinschaftserlebnis abzielen.

An dieser Stelle wird deutlich, dass die Motivmuster nicht von einander zu trennen
sind, sondern oftmals ineinandergreifen. Denn es kdnnen natirlich kaum
Emotionen erlebt werden, wenn sich der Besucher nicht mit dem Sportler oder der
Sportlerin identifiziert. Die Ergebnisse des Wettstreits waren dann bedeutungslos
und lieRen uns kalt. Eine Ausnahme stellen internationale
Spitzensportveranstaltungen dar. Denn wenn 2zwei Mannschaften aus zwei
Landern oder gar die Athleten der Nationen bei Olympischen Spielen
gegeneinander antreten, braucht der Zuschauer nur die gemeinsame Nationalitat
als Grundlage fiur Identifikations- und Reprasentationsprozesse (vgl. ebd., S. 155).
Fur das Konstrukt Identifikation und Gemeinschaft gibt es eine Reihe an
psychologischen Ansatzen, die sich mit der Rolle des Individuums in der
Gesellschaft beschaftigen. Im Grunde geht es immer um die Bildung der Identitat
zwischen eigenen Ambitionen und gesellschaftlichen Erwartungen. So ndhert man
sich dem Phdnomen Publikum Uber Identitdt und Identifikation, diese gehen, wie
die Theorie der Sozialen Identitdt von Tajfel (1978), immer von der Ildentitat von
Einzelnen aus, die sich nach Gruppen ausrichten.

Riedl (2006, S. 158f.) nimmt die soziologische Systemtheorie zu Hilfe, um das
Forschungsfeld der Identifikation zu erweitern. Er schlagt den Begriff der
‘kollektiven Identitaten™™ fir eine spezifische Art von sozialen Systemen vor,

namlich denen, die keine eigene Kategorie bilden kdnnen.

48 Bereits Le Bon (1911/1982) schlug in seinen Arbeiten zur Massenpsychologie den Begriff der
kollektiven Persdnlichkeit vor. Allerdings attestiert Le Bon der kollektiven Persodnlichkeit und
Massen generell eine verminderte Intellektualitat. Diese negative Besetzung der Begrifflichkeiten
wird in dieser Arbeit nicht verfolgt.
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Der Begriff der kollektiven Identitat bietet die Moéglichkeit einer Klammerfunktion, die
systemuibergreifend bzw. fiir soziale Zusammenhéange, die kein eigenstandiges
System bilden, wie z.B. ethnische Gemeinschaften, Nationen und auch das
Sportpublikum, verwendet werden kann. Kollektive Identitdten sind Resultate
kommunikativer Prozesse (ebd., S. 159).

Das Publikum ist also ein ,Personenkollektiv, das durch den gleichzeitigen
Konsum eines bestimmten Erlebnisangebotes [und die Kommunikation dariber]
konstituiert wird“ (Schulze, 1997, S. 743). Worauf aber kann ein solches Kollektiv
aufbauen, wenn ihm die konstitutiven Merkmale eines sozialen Systems fehlen?
Normalerweise griunden sich gesellschaftliche Einheiten auf spezfischen
Eigenschaften oder charakteristischen Merkmalen. Diese Einordnung in soziale
Systeme stellt fir den Menschen eine Komplexitatsreduktion dar. Aufgrund der
gesellschaftlichen Wandlungsprozesse (s. Kap. 6 & 10) wird es aber zunehmend
schwieriger, solche identitatsbildenden MalRnahmen zu verfolgen (vgl. Riedl, 2006,
S. 160f.). An dieser Stelle ist es klar, dass sich der Grol3teil der Bundesburger zur
Weltmeisterschaft 2006 mit der deutschen Nationalmannschaft identifiziert hat. Die
gemeinsame Nationalitat ist zumeist Grundlage genug, ein kollektives Merkmal zu
erstellen. Mochte man den Blick weiten und auch auf andere Ereignisse schauen,
bei denen es groRRen Zulauf zu GrofRbildleinwanden gibt, sind die bisherigen
Ausfuhrungen nicht ausreichend. Es kann angenommen werden, dass sich
kollektive ldentitdten Uber Kommunikation manifestieren. Das Publikum beschreibt
sich selbst, indem es Uber sich spricht, sei es wahrend des Ereignisses oder am
nachsten Morgen bei der Arbeit. Das Publikum ist aber auch Gegenstand von
Kommunikation in Zeitungen oder im Fernsehen. Die Selbst- und Fremdinteraktion
ist keinem festen Muster unterlegen, durch permanente Kommunikation erklart
sich die Identitdt des Publikums jedoch immer wieder neu. Diese Beschreibungen
seien dann, so fuhrt Riedl (2006, S. 161) weiter aus, die kommunizierte kollektive
[dentitat.

Nachdem geklart ist, was kollektive Identitaten sind, muss im nachsten Schritt
erlautert werden, wie diese erzeugt werden kdnnen. Auch sie, genauso wie
individuelle Identitaten, bilden sich, so Riedl (2006, S. 161f.), durch Ein- und
Abgrenzung. Eine Reihe von psychologischen Konstrukten hat sich, wie bereits
angemerkt, mit diesem Thema beschéaftigt. Die Theorie der Sozialen Identitdt von
Tajfel und das dazugehorige Teilkonzept der Theorie der Selbstkategorisierung

(Turner et al., 1987) sind vielzitierte Klassiker. Sie gehen davon aus, dass wir uns
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selbst kategorisieren. Das Individuum ordnet sich selbst und andere in Gruppen
ein. Als Folge entsteht ein Wir-Gefuhl zu der Gruppe, zu der sich der Einzelne
selbst zugeordnet hat. Dabei ist es unerheblich, ob wir einen Grol3teil der Gruppe
kennen, oder ob es vollig Unbekannte sind (vgl. Lucerna, 1997, S. 103f.). Denn
die Mitglieder identifizieren sich mit der Gruppe, nehmen sich als zugehdrig wahr
und werden von auf3erhalb der Einheit als ein Mitglied erkannt. Nattrlich muss das
Individuum die Teilhabe in der Gemeinschaft als positiv ansehen. Tajfel
schlussfolgert, dass sich das Selbst aus der Beziehung zwischen Gruppen ableitet
(vgl. Mummendey, 1995, S. 106). Als Folge der Identifikation mit einer Gruppe, die
sich beispielsweise nach auf3en durch das Tragen von Trikots und das Anstimmen
von Fangesangen zeigt, entsteht ein typisches Intergruppenverhalten, in dem die
eigene Gruppe aufgewertet und andere Gemeinschaften abgewertet werden.* So
ist nach Lucerna (1997, S. 104) die Theorie der Sozialen Identitdt geeignet, das
Wir-Gefuhl mit Publikum(-massen) zu erklaren. Sie bringt aber keine direkten
Aufschlisse Uber die Entstehung von kollektiven Identitaten.

Wie aber kann Gemeinschaft entstehen, die sich nicht durch die Abgrenzung nach
aulen manifestiert? Wie entwickelt sich ein Kollektiv aus sich selbst, als von innen
heraus begrindet? Zur Beantwortung dieser Fragen soll zunachst wieder auf
psychologische Konzeptionen zurtickgegriffen werden. So zeigt der ‘affiliation und
power-Ansatz (Tedeschi & Felson, 1994), dass Individuen das grundlegende
Motiv der Selbstdarstellung besitzen. Affiliation, ins Deutsche zu Ubersetzen mit
Anbindung, assoziiert den Wunsch, von Anderen gemocht zu werden und einen
gewissen Status (power) zu erzielen. Mit diesem Ansatz erklaren Tedeschi und
Felson sich veranderndes Verhalten, sobald Publikum in der Nahe ist. Ahnlich
verhalt es sich beim Prozess des BIRGing. Die Person, die BIRGIing betreibt,
versucht, sich selbst als erfolgreich darzustellen, indem sie ein gemeinsames
Merkmal des Erfolgreichen sucht und sich entsprechend in der Offentlichkeit
prasentiert. Das Individuum sonnt sich also in dem Ruhme anderer; dies kann eine
Einzelperson genauso wie eben eine Gruppe sein. Dieses Merkmal ist haufig
flichtig, wenn die Person sich bspw. damit riihmt, bei einem glorreichen Spiel live
dabei gewesen zu sein, und kann auch nur ein Symbol darstellen, man denke hier

z.B. an die in Vereinsfarben bemalten Fangesichter (vgl. Tedeschi et al., 1998, S.

49 Mehr zu sozialpsychologischen Intergruppenprozessen kann in Lucerna (1997), Mummendey
(1995) oder Stroebe, Jonas & Hewstone (2001) nachgelesen werden.
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103). Das BIRGing ist der Versuch, in einer Gemeinschaft akzeptiert und als
Mitglied anerkannt zu werden. Ahnliches gilt fur die Normkonformitat (Jones,
1964) bzw. Depersonalisation50 in sozialen Konglomeraten. Einschmeichelnde
Handlungen sollen dazu dienen, die Zuneigung anderer zu gewinnen. Diese
Verhaltensweise zeigt sich wiederum auch nach aufen in Form von gleicher
Kleidung oder entsprechenden Kommentaren zu der Leistung einzelner Sportler
(vgl. Tedeschi, Madi & Lyakhovitzky, 1998, S. 105). Identifiziert sich der Einzelne
in einer bestimmten Situation oder langerfristig mit einer Gruppe, fuhrt Lucerna
(1997, S. 153) aus, ubernimmt er Normen, Werte, Einstellungen und Gefuhle, aber
auch prototypische Verhaltensweisen. Individuen neigen demnach dazu, in
bestimmten Kontexten nicht als Einzelne zu handeln, sondern durch die
Ubernahme  gruppenspezifischer  Verhaltensweisen- und normen als
Reprasentanten dieser Gemeinschaft. Stollenwerk (1996, S. 21) und Tedeschi et
al. (1998, S. 104) weisen darauf hin, dass es wichtig ist zu betrachten, was die
Besucher Uberhaupt in die Stadien verschlagt, wenn sie das Ereignis auch vor
dem TV verfolgen kdnnen. Sie betonen auch in diesem Zusammenhang den
BIRGing Effekt. Gewinnt die favorisierte Mannschaft, konne der Einzelne
behaupten, dabei gewesen zu sein. Er war Teil des Geschehens, er hat ein
besonderes Ereignis unmittelbar miterlebt, was wiederum den Selbstwert, aber
auch Anerkennung und Prestige steigere. Einen kurzen Uberblick uber die
Konstrukte der Identitdsbildung und -Erhaltung in Bezug auf den
FulRballzuschauer liefert Haut (2006).

Es lasst sich festhalten, dass die Gemeinschaft von innen heraus, vor allem durch
die Kommunikation von Selbstbeschreibungen, Werten, Normen und
Einstellungen aber auch Solidaritat, Nahe, Loyalitat, Reziprozitat erzeugt wird.
Dadurch entstehen sich intern stabilisierende Erwartungsbiindel und eine Grenze
nach auf3en. In dieser Form kann die Gemeinschaft zu einem nicht hintergehbaren
Wert werden, d.h. Gemeinschaft und die Erfullung ihrer zentralen Normen kann
und muss normativ erwartet werden. Kollektive Identititen existieren
ausschlielich durch Kommunikation, die sich permanent erneuern muss.

Kollektive Identitdten sind eine soziale GroRe, die sich aus Selbst- und

50 Der Begriff Depersonalisation ist zwar an den von Le Bon (1911/1982) genutzten Begriff der
Deindividation bzw. Deindividualisierung angelehnt, wird hier aber wertneutral gesehen und nicht
wie bei Le Bon negativ besetzt.

78



7.2 Determinanten der (Fernseh-)Publikumsbildung

Fremdbeschreibungen sowie aus der Abgrenzung nach innen und nach aul3en
begriindet. Darauf basiert auch die Funktionsweise von Gruppenkohéasion, und in
analoger Form stabilisiert die Gemeinschaftssemantik die kollektive Ide ntitat (vgl.
Riedl, 2006, S. 163f.).

Die diskutierten theoretischen Konzeptionen beziehen sich in der Literatur zumeist
auf das Live-Publikum. Public Viewing-Zuschauer verfolgen aber ein Ereignis
zweiter Ordnung, ein Medienereignis. Zudem handelt es sich meist, wiederum die
Fulball-wM 2006 zu Hilfe nehmend, um ein disperses Publikum. Es gab in den
Weltmeisterschaftswochen in jeder Grof3stadt und in vielen Kleinstadten,
Gemeinden, Vereinen (Clubs) usw. in Deutschland und der ganzen Welt
offentliche Fernseh-Vorfuhrungen der Spiele. Wie nehmen sich bspw. die Fans
der brasilianischen Mannschaft als Gemeinschaft wahr, wenn nicht alle im Stadion
sind, sondern einige vor dem heimischen Fernseher oder vor der Grolleinwand
das Spiel verfolgen, und dieses noch quer Uber den Globus verstreut? Einen
interessanten Aspekt liefert Riedl in Bezugnahme auf Brint (2001) und Anderson
(1988): Den Begriff der ,imagined community“51. Anderson (1988, p. 15) bezieht
den Begriff urspringlich auf die Annahme, dass sich Nationen als eine
Gemeinschaft fuhlen, obwohl sie die meisten anderen Mitglieder niemals kennen
lernen werden. Allerdings sei in den Koépfen eines jeden Individuums die
Vorstellung Uber diese Gemeinschaft vorhanden (vgl. Anderson, 1988, p. 15).
Brint (2001, p. 10f.) entwickelt unterschiedliche Formen von ‘communities’.
Die’imagined community’ entwickelt er weiter als eine auf der Annahme
beruhenden Unterart der Gemeinschaft, bestehend aus dispersen Individuen, die
ohne face-to-face Interkation auskommen. Seiner Meinung nach kdnnen die Fans
einer Sportmannschaft eine solche ‘imagined community’ darstellen.

Muth (1999, S. 134) beschaftigt sich mit dem Einfluss von gesellschaftlichen
Sinnstrukturen bzgl. Lady Dianas auf die Entstehung einer modernen
Massengemeinschaft. Sie stellt heraus, dass die gemeinsam trauernde Diana-
Gemeinschaft eine ,kollektive Wertegemeinschaft gegen Ungerechtigkeiten dieser

Welt" darstellt. Sie betont die Reflexibilitat der Gemeinschaft, die sich darin

51 Brint (2001, p. 8) definiert “communities” als

“aggregates of people who share common activities and/or beliefs and who are bound
together principally by relation of affect, loyalty, common values, and/or personal
concern.”
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ausdrickt, dass sich der Einzelne freiwillig anschliel3t und die Verbindungen der
Mitglieder untereinander sowohl global als auch in zeitlich abgeschlossenen
Phasen geschehen. Die Diana-Gemeinschaft wirde in ihrem Charakter eine
gemeinsame Bedeutung finden, die wiederum einen lebenspraktischen Sinn

widerspiegelt:

.Im substantiell Guten der Lady Diana verbirgt sich eine Struktur, die das
Massenphanomen des Trauerns erklart.”

Rotzer (2007) bringt in seinem Essay die Rolle des Mediums bzw. des
Fernsehens als unterstitzendes Werkzeug fur die Bildung einer imaginierten

Gemeinschaft mitins Spiel.

.Das Massenereignis, das Ereignis der Masse, die sich um eine schone Leiche
kristallisierte, erzeugte auf einmal eine Gemeinschatft, eine wirkliche Offentlichkeit, ein
Beteiligtsein an der Geschichte, auch wenn sie wie in diesem Fall banal war. Plétzlich
vermittelte das Medium eine Verbindung, Gber die die Aufmerksamkeit erhalten blieb
und sich mit der der anderen lUber den medialen Anschlu® verkettete (Rotzer, 1997).

Die Besucher von Public Viewing-Veranstaltungen befinden sich in einer Art
Zwischenstellung, denn weder sind sie live bei dem Ereignis dabei noch sitzen sie
zu Hause vor dem Fernseher. Vielfach wird davon ausgegangen, dass Individuen
ihr Fernsehverhalten ihren Bedurfnissen, diese konnen natdrlich je nach
Stimmung, Tageszeit, Stress etc. variieren, anpassen (vgl. Raney, 2004, p. 52).
Die Zuschauer zu Hause setzen sich also, wie die Live-Zuschauer vorsatzlich
einer kontrollierten Situation mit kdrperlichen und kognitiven Stimuli aus, auf die
sie in einer vorhersehbaren Art und Weise reagieren werden, u.a. auch durch den
Ausdruck von Emotionen (vgl. Hediger, 2006, S. 49). Ist also die medial vermittelte
Erlebnisqualitat mit der ‘live’ erlebter Veranstaltungen zu vergleichen? Bislang hat
sich seit dem von Gleich (1998, S. 144) beklagten Mangel an Studien zu dieser
Fragestellung nicht viel geandert, und vielleicht kann es das auch nicht. Die
Motive, die z.B. D6hle, Klimmt und Schramm (2006), Hagenah (2004), Olsson und
Viscovi (2006), Schramm, D6hle und Klimmt (2004) oder Wenner und Gatz (2000)
zur Sport- (bzw. FulRball-)rezeption im Fernsehen herausfanden, gehen konform
mit den bereits fur die Live-Rezeption genannten. Raney (2004, pp. 52-67) bspw.
hebt generell emotionale, kognitive und ,behavioral or social needs“ als Motive
des TV-Sportkonsums hervor. Unter den emotionalen Grinden werden
Entertainment, Eustress, self esteem und escape motivation genannt, und unter

den kognitiven Motiven sind Lernmotivation und Asthetik aufgefiihrt. Der letzte
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Aspekt der ‘behavioral or social needs’ spaltet sich in Erholung, Gemeinschatft,
Gruppenmotive, Familie und schlieRlich 6konomische Grinde auf. Fuhrer und
Ross (2006, p. 4) sehen die Fernsehrezeption nicht nur als abhangig von einer
Bandbreite an Faktoren, wie der Generation, dem Geschlecht, der Klasse, der
Religion und der Bildung. Vielmehr gehen sie davon aus, dass die
Medienrezeption nicht einfache Reflektionen dieser sozialen Unterschiede ist,
sondern dass Medienrezeption ,a highly variegated and ‘creative’ process" ist.

Eine andere Erklarungsmoglichkeit bieten Zillmann und Bryant (1998) mit ihrer
Theorie des ‘Mood Management’ an. Diese baut auf den Theorien der
Medienwirkungsforschung des ‘selective-exposure’ und des ‘uses-and-
gratification-approaches’ auf (vgl. Raney, 2004, p. 51). Sie beziehen ihren Ansatz
hauptsachlich auf das Unterhaltungsmotiv von Sportzuschauern im Fernsehen

und gehen davon aus, dass

.Fernsehpraferenzen dazu dienen, schlechte Laune zu verbessern oder zu beenden,
eine gute Stimmung zu schaffen und zu unterstiitzen sowie einen Ubergang von
schlechter zu guter Laune zu férdern® (Zillmann & Bryant, 1998, S. 203).

Dabei gilt die Theorie primar zur Erklarung von Medienkonsum. All diese Aspekte
sind in den von Riedl (2006) verwandten Motivbindeln inkludiert. Wobei es zu
beachten gilt, dass angenommen werden kann, dass die Entscheidung fir oder
gegen die Nutzung von Medienangeboten selten von nur einem einzigen Motiv
bestimmt wird. Ebenso kdnnen Rezipienten zu dem Schluss kommen, dass sie
einmal zum Public Viewing gehen und einmal zu Hause sich ein Spiel ansehen
missen, um ihren Bedurfnisse gerecht zu werden (vgl. Dohle, Klimmt & Schramm,
2006, S. 54).

Aus diesem Grund wird im Folgenden davon ausgegangen, dass sich die Motive
und Bedurfnisse fur die Sportrezeption zwischen Live-Besuch und medialem
Zusehen nicht gravierend unterscheiden. Schlicht und Strauf3 (2003, S. 139)
unterstitzen die Aussage von Riedl, dass sich die verschiedenen Motivskalen im
Grof3en nicht wesentlich unterscheiden. Die in einigen Bereichen fehlenden Motive
fihren sie auf die verschiedenen Methoden zuriick. Zudem betonen sie aber, dass

auch die Motivation zum Mediensportkonsum sich hier wieder findet.” Es ist

52 Gerhard (2006, S. 465) stellt zehn Kriterien zusammen, von denen die Akzeptanz von
Fernsehilibertragungen seiner Meinung nach abhéngt: Der Sportart und ihrer Tradition, den
Erfolgschancen deutscher Sportler/Mannschaften, der Personlichkeit der Akteure, dem
tibertragenden Fernsehsender, dem Eventcharakter der Ubertragung, der fernsehgerechten
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immer zu bedenken, dass der Publikumszulauf eine variable Gr6f3e ist, die von
vielen Ursachen beeinflusst wird. Fir einen Besucher kann das Emotionserleben
das einzige Motiv sein, fur einen anderen kann das Konglomerat aller genannten
Bedurfnisse den Reiz ausmachen. Daruber hinaus lassen sich die Motivcluster
schwer unabhangig voneinander betrachten. So sind die erlebten Emotionen
natdrlich wesentlich von der Relevanz des Ergebnisses abhdngig. Die Relevanz
bestimmt wiederum die Identifikation mit den Sportlern.

Logischerweise durften Faktoren wie die Informationsdichte durch die Medien, die
Menge und das Niveau der (Sport-) Veranstaltungen im Umkreis oder auch
demographische Daten Einfluss auf die Sportnachfrage haben. Als weitere
Faktoren sind u.a. der Fortgang des Turniers und die Leistung der favorisierten
Mannschaft zu nennen. Diese kdnnen jedoch in dieser Arbeit nicht ausfthrlich
bertcksichtigt werden, sind aber z.B. bei Gebauer (2006), Hagenah (2004) oder
Stollenwerk (1996) nachzulesen. Schulke (2006b, S. 6) fuhrt Faktoren, wie die
Kosten fir den Besuch, die gute Errreichbarkeit durch die zentrale Lage und
Moglichkeit sich fir spontanen Besuch zu entscheiden, das gute Wetter, Erfolg der
deutschen Mannschaft™, die zentrale geographische Lage Deutschlands als
Garanten fur den Erfolg der Fan Feste 2006 an.

Das Fernsehverhalten muss immer riuckfihrend auf die Verflochtenheit von
Systemfaktoren wie Werten und Normen, Wirtschaft, Politik und Technologie der
umgebenden Gesellschaft, die familidre Umgebung und Fernsehindustrie
analysiert und beurteilt werden. Diese Faktoren interagieren und beeinflussen das
Fernsehverhalten in starkem Male. Bei der Fuf3ballWM 2010 in Sudafrika wird
das Public Viewing in starkem Umfang von der Sicherheitslage im ausrichtenden
Land abhangen. Will man die perspektivische Schere noch weiter 6ffnen, sind
natdrlich auch immer die regions- oder landestypischen Traditionen zu
bertcksichtigen. Zubayr und Gerhard (2004, S. 42) schreiben, dass
Veranstaltungen der Leichtathletik oder des Radsports in den USA trotz des

Erfolges der US-amerikanischen Athleten kaum nachgefragt werden.

Umsetzung, der Tageszeit der Ausstrahlung, dem eigenen Programmumfeld und der breiten
Zielgruppenansprache. Da diese Punkte sich verstarkt auf den Fernsehsport beziehen, sollen sie
hier nur am Rande erwdhnt sein. Es wirde sich mit Sicherheit aber lohnen, diese in spéteren
Studien deutlicher zu berlicksichtigen.

53 Wobei Schulke (2007, S. 29) zu bedenken gibt, dass bei anderen internationalen
Sportereignissen bspw. in der Leichtathletik, in einer Sportart also, in der die Deutschen in den
letzten Jahren keine vergleichbaren Erfolge erzielt haben, dennoch die Massen begeistert sind.
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In diesem Kapitel wurden die Grinde von Zuschauern, Sport zu verfolgen, eruiert.
Dies ist beispielhaft in Orientierung an die von Riedl (2006) angefuhrten vier bzw.
drei Motivcluster: Emotionserleben, Sportliche Attraktion und Unterhaltung erfolgt.
Dabei ist zunachst die individuelle Bedurfnislage diskutiert worden. In einem
zweiten Schritt wurde der Blickwinkel auf das Soziale des Pha&nomens
Publikumsbildung ausgeweitet. Hierbei stellten Konzepte wie das der ‘imagined
communities’ wichtige Bausteine fur den weiteren Aufbau des theoretischen
Fundamentes dar. Kommunikation durch das Medium Fernsehen tragt zur Bildung
bzw. Stabilisierung bei. Letztich konnte die Frage nach divergierenden
Beweggriinden zwischen live- und medialer Sportrezeption verneinend

beantwortet werden.

7.3 Zusammenfassung

Das Publikum ist eine wichtige Determinante des Public Viewing. Es stellt keinen
bloRen ‘ZusatzZ wie bei anderen Sportveranstaltungen dar, sondern kann
durchaus als der Hauptakteur bezeichnet werden. Denn ohne die Erwartung von
Zuschauern hatte sicher niemand Grof3bildschirme z.B. anlasslich der WM 2006
aufgebaut. Nach der Klarung und Strukturierung der Begriffe Publikum und
Zuschauer und der Erdrterung der in der vorliegenden Ausarbeitung verfolgten
Wirkungssichtweise sind die Determinanten der (Fernseh-)Publikumsbildung
erfasst worden. Es konnte aufgezeigt werden, dass das Publikum sowohl in seiner
Struktur als auch in seinen Beweggrinden extrem heterogen dargestellt werden
muss.

Mit der Frage nach den Motiven der Zuschauer, Sport zu verfolgen, konnten
wichtige Hinweise auf die Publikumsbildung und —bindung gewonnen werden.
Dabei stelte sich zum Einen heraus, dass sich die Grunde fur die
Fernsehrezeption nicht grundlegend von denen der live Rezeption unterscheiden,
zum Anderen sind neben den individuellen Beweggrinden auch soziale Motive ein
wichtiger Faktor. So konnte mit Hilfe von Ansétzen der sozialen Systemtheorie
gezeigt werden, dass das Publikum Uber das gemeinsame Erlebnis, in diesem
Falle Public Viewing, zu einem Personenkollektiv zusammenwachst. Diese
kollektiven ldentitdten halten sich Gdber Kommunikation zusammen, die Uber jeden

Einzelnen, aber auch Uber die Medien ablauft. Innerhalb dieser werden
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fortwahrend Selbst- und Fremdzuschreibungen manifestiert, die intern stabilisieren
und nach auf’en abgrenzen. Eine Fortfihrung dieser Bausteine stellt das
Konstrukt der ,imagined community” dar. Dieses geht davon aus, dass die dispers
verteilten Individuen Uber die Vorstellung der Gemeinschaft ohne face-to-face
Interaktion Gemeinschaft empfinden kdnnen. Hilfreich sind hier z.B. gemeinsame

Wertevorstellungen und wiederum die Kommunikation Uber das Fernsehen.
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8 Ruckkehr in den offentlichen Raum

.Doch war Fernsehen lange Zeit verbannt in Raume. Und wegen der kleinen
Bildschirme war zudem die Menge der Zuschauer beschrankt. Die Teilnahme an der
Welt war so beschrankt auf mehr oder weniger zuriickgezogene Hohlenbewohner®
(Roétzer, 2006).

In diesem letzten Teil des einfuhrenden Grundlagenkapitels geht es um die
Rickkehr des Fernsehers und des Fernsehens in den offentichen Raum. Laut
Digel und Burk (2001, S. 21) kann der Prozess der Mediatisierung in der
Gesellschaft Ruckschlisse Uber die Verdnderungen der raumlichen
Mediennutzung zulassen. Sie beschreiben die Ausdehnung der Fernsehnutzung
vom Wohnzimmer in immer weitere (Wohn-)Raume und begriinden u.a. damit die
gesteigerte Bedeutung des Mediums in der alltdglichen Kommunikation.
Erganzend zu den vorherigen Ausfuhrungen wird in diesem Kapitel zundchst auf
die determinierenden Faktoren des Public Viewing eingegangen. Die Erfahrungen
der FuRball-WM 2006 zeigen, dass das Aufstellen von Videowanden auf zentralen
offentlichen Flachen nicht alleiniger Erfolgsgarant ist. Wahrend die Fan Feste sehr
haufig Menschenmassen anzogen, machte doch jeder Veranstalter seine eigenen
Erfahrungen, und aulRerhalb der Austragungsorte kam es sogar gelegentlich zum
Scheitern der Public Viewing-Veranstaltungen (8.1).

Obwohl das eigentliche Ereignis vielleicht tausende Kilometer weit entfernt liegt,
bekommt man das Gefuhl, live dabei zu sein. Zeit und Raum erscheinen
irrelevant, vielleicht erfahrt ein Fernsehzuschauer in Australien das Ergebnis eines
Spieles schneller als ein Anwohner direkt neben dem Stadion, der nicht den
Fernseher eingeschaltet hat. Wie McLuhan (2001, S. 138) ausfuhrte: ,Die
Allgegenwart ist eine alltagliche Dimension des menschlichen Lebens geworden.”
Technologischer Fortschritt scheint somit eine entscheidende Funktion in der
Entwicklung des Public Viewing zu haben (8.2). Schlief3lich werden die Ergebnisse
dieses Abschnitts zusammengefasst und in den Kontext der Arbeit eingeordnet
(8.3).
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8.1 Determinanten des Public Viewing

.Die grofite FuBball-Party aller Zeiten kann steigen. Wir haben in jeder Stadt jetzt zwei
Austragungsstatten: das Stadion und das offizielle Fan-Fest. Das gab es noch nie®
(Franz Beckenbauer zit.n. Hamburger Abendblatt, 2005b).

Die Grundvorrausetzung fur das Funktionieren von Public Viewing ist die
Nachfrage fur die ausgewdéhlte Veranstaltung. Es muss ein auf3erorde ntliches
Interesse an einem (Sport-)Ereignis existieren; mehr Menschen missen die
Veranstaltung besuchen wollen, als fir sie Platze in der Sportstatte selber
vorhanden sind. Im Nationalsport Fu3ball ist das oftmals der Fall (s. Kap. 5 & 6).
Greifen wir beispielhaft wieder auf die Weltmeisterschaft 2006 zurick. Wahrend
der Endrunde im Sommer gab es fir die zwolf Stadien insgesamt 3,2 Mio.
Eintrittskarten. Ein gutes Drittel war fur den Normalbtrger kauflich. Die Ubrigen
Tickets erhielten die internationalen Fuf3ballverbdnde, Sponsoren usw. (vgl.
Hamburger Abendblatt, 2005a). Naturlich konnten die frei verkauflichen 1,12 Mio.
Karten niemals der enormen Nachfrage gerecht werden. Im ful3ballbegeisterten
Deutschland allein wollte ein Grof3teil der etwas Uber 82,5 Mio. Einwohner das
Riesenspektakel miterleben, ein Teil der vielen tausend FulR3ballbegeisterten sein,
die ihre Mannschatft live im Stadion anfeuern.> Diejenigen, die keine Stadionkarte
erwerben konnten, sehen sich nach alternativen Moéglichkeiten um, die Spiele zu
verfolgen. Ebenso jene, die am Turnierverlauf als Ganzes und nicht nur an

einzelnen Spielen interessiert sind.”

“The sport spectacle, as it developed in the early 20th century, was a ritual of place
and space, in which the enclosed space of the stadium and the mythologized
significance of the great stadia — Yankee Stadium, Soldiers Field, Wembley,
Bernabeu, Sydney Cricket Ground, Lords, the Maracana, the Aztec played an
important role” (Whannel, 2005, p. 413).

Die zweite Determinante stellt die Lokalitit des Veranstaltungsortes dar. Die
klassischen Sportereignisse waren friher nur im Stadion oder auf dem Platz,
jedenfalls nur an dem Originalschauplatz an sich, erlebbar. Rdger (2006)
verdeutlicht, dass lange Zeit hauptsachlich in geschlossenen R&umen

ferngesehen wurde. Mit der Weiterentwicklung des Fernsehens kam fur eine kurze

54 Dariiber hinaus gibt es selbstverstandlich einige spezifische Faktoren, wie die Hohe der
Stadionticketpreise, die Lage der Lokalitdt und des Ausrichterlandes, die Einfluss auf die
Nachfrage haben (s. auch Kap. 7.2).

55 Die Public Viewing-Veranstaltungen zu WM in Deutschland 2006 besuchten iber 25 Mio.
Zuschauer, 18 Mio. waren es allein bei den Fan Festen (vgl. FIFA nach Schulke, 2007, S. 60).
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Zeit die Kneipe um die Ecke dazu. Als weltweit erstes grofReres Fernsehereignis
gelten die Olympischen Spiele in Berlin 1936. In 27 Fernsehstuben konnten
Zuschauer die Wettkampfe verfolgen (vgl. Guttmann, 1986, p. 134). Bei der WM
1954 traf man sich in den wenigen mit TV-Geraten ausgerusteten Wohnzimmern,
Kneipen oder vor den Schaufenstern der Rundfunkgeschéafte, um die ersten Live-
Ubertragungen zu sehen (vgl. Kap. 5.2.2). Whannel (2005, p. 413f.) betont, dass
spatestens ab den 1960er Jahren mehr Zuschauer solche Ereignisse vor dem
Bildschirm zu Hause verfolgten, als in einem Stadion untergebracht werden
konnten. Zu diesem Zeitpunkt ist das Stadion bereits als gewachsener Ort des
Zuschauens abgeltst, denn mehr Fans sahen das Ereignis zu Hause als vor Ort.
Aber wo wird der moderne Sport heute erlebt? Vor dem Fernseher zu Hause, im
Stadion, inder Kneipe, in der Sportsbar oder im Stadtzentrum oder einem anderen
offentlichen Raum? Es kann festgehalten werden, dass die GrolRereignisse des
heutigen Sports dezentralisiert stattfinden. Das Publikum ist dispers, mit all seinen
Verhaltensweisen und Ritualen. Die Zuschauer sind also Uber einen Staat, Uber

einen Kontinent oder auch wie bei der Ful3ball-WM, Uber die ganze Welt, verteilt.

- — Media drenching —

/ - Increased football on TV

- Increased radio, press and
magazine coverage \

Spectacle/Narcissism

Everyday life
- Desira for increased _ ) y
visibility/knowledge as basis for - Media drenching faciliates
performance interaction and discussion,

emotions engaged
- The individual as (partially)

constructed by football, display of /
logos, photos, clothing Performance
- Of identity of football fan/follower /
- Attachment to team )
T - Ofknowledge e

Abb. 7: Contemporary football and the diffused audience (nach Abercrombie & Longhurst, 1998, p. 178)

In ihrem Werk von 1998 gehen Abercrombie und Longhurst davon aus, dass
aufgrund des veranderten Platzes, den die Medien in heutigen fortgeschrittenen

westlichen Gesellschaften einnehmen, sich das Medienpublikum in drei Typen

564

unterteilt: ,the simple, the mass and the diffused "“. Im Grunde gehen sie davon

56 Wobei “diffused” im Folgenden mit dispers lbersetzt wird.
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aus, dass ein jeder zu jeder Zeit ein Teil einer Zuschauerschaft ist (vgl. Couldry,
2005, p. 190). Am Beispiel des zeitgendssischen Ful3balls postulieren
Abercrombie und Longhurst, dass die ‘simple audience’ direkt bei dem Spiel
anwesend ist und dazu tendiert, sich in einer bestimmten Weise anzuziehen, so
dass die Zugehorigkeit zu einem Team erkennbar ist. Das Tragen von Trikots wird
aber auch im Alltag verfolgt. Hier kommt die disperse Zuschauerschaft ins Spiel.
Trikots werden z.B. im Urlaub im Ausland getragen, wobei sich ein jeder der
Existenz von anderen Fans versichern kann. Das Massepublikum sieht Fu3ball im
Fernsehen und interagiert mit dem dispersen Publikum und innerhalb dessen. So
wirden nach Abercrombie und Longhurst (1998, p. 159f.) das Lokale und das
Globale neu geordnet und neue disperse Universialitaten gebildet. Couldry (2005,
p. 192) betont, dass

“Performances for diffused audiences are public and private. Indeed, they erode the
difference between the two. "

Die bereits in Kap. 7.2 eingefihrten Begriffe der ‘imagined community’ bzw. der
imaginierten Gemeinschaft betonen, dass das Fernsehen Uber seine
Moglichkeiten der Kommunikation zu ihrer Entstehung und Festigung beitragt. Die
Unterteilung der Zuschauerschaft in das Publikum vor Ort, das massenmediale
Publikum und das disperse Publikum weitet das Konstrukt aus, indem es explizit
davon ausgeht, dass durch die Zusammenarbeit der verschiedenen Publika die
imaginierte Gemeischaft gefestigt wird. McCarthy (2001, p. 140) schreibt, dass der
Bildschirm einen Raum in einem anderen Raum darstellt, d.h., der Zuschauer
schaut, obwohl er sich in einem Raum befindet, auf eine andere Welt in einen
anderen Raum durch den Fernseher hinein.

In der Vergangenheit fanden Angebote fur TV-Vorfihrungen vor allem in
bestehenden Lokalitaten statt. In Kinos sind beispielsweise bereits grol3e
abgegrenzte Raume mit Sitzplatzen sowie den technischen Vorraussetzungen
vorhanden. Zudem gibt es sanitdre Einrichtungen und Reinigungspersonal,
Infrastruktur in Form von Parkplatzen oder Anbindung an o6ffentliche
Verkehrssysteme. Schulke (2006b, S. 35) betont, dass Public Viewing aul3erhalb
geschitzter Ra&ume zumindest in Mittel-und Nordeuropa extrem witterungsabhanig
sei. Liegt die Zukunft des Public Viewing also in den Kinos? Wé&hrend der WM
2006 erfreuten sich nicht nur die GroRRbildleinwéande im Freien grofRer Beliebtheit,

sondern auch Kinosale waren gut gefullt. Der Hamburger Kinovermarkter
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Werbeweischer hatte die Ubertragungsrechte fiir die deutschen Kinos erworben
und zeigte sich so zufrieden mit dem Ergebnis, dass das Konzept auch auf
ausgewahlte Bundesliga-Begegnungen, DFB-Pokalspiele oder die Champions
League erweitert werden soll (vgl. Horizont Sportbusiness 2006). Bereits Ende der
1990er Jahre hatte allerdings der Chef der Miinchner Kinowelt Medien AG Michael
Kolmel versucht, mit der TV-Ubertragung von FuRballspielen auf Big-Screens
Gewinn zu erzielen. Kélmel investierte mit Borussia Monchengladbach nur in
einen Erstligisten, ansonsten forderte er Klubs der zweiten und dritten Liga. Als
Gegenleistung haben ihm die Vereine einen Grof3teil ihrer Vermarktungsrechte
Ubertragen. Leider konnten die grofRen Kinosale nicht mit entsprechend vielen
Menschen gefullt werden, und die Klubs hatten das Geld schnell verbraucht. Die
Geschaftsidee scheiterte u.a. an der trigerischen Hoffnung des Finanziers, dass
die groRzigige finanzielle Unterstlitzung den Vereinen mittelfristig zu einem
Aufstieg in die erste Liga verhelfen und damit Kélmel betrachtlichen Gewinn
bescheren wirde (vgl. Tagesspiegel, 2001). Es scheint also kaum eine Regel fir
den Erfolg bzw. Misserfolg von Public Viewing zu geben. Schwark (2007, S. 105)
weist fur die von ihm untersuchte Veranstaltung in Duisburg auf eine Spannweite
von 8500 bis 300 Zuschauer zwischen den einzelnen Spieltagen hin. Er
begriindet dies mit der Attraktivitat der Spieltage, die er aber nicht weiter definiert
bzw. erforscht.57

Schulke (2006b, S. 6) weist z.B. darauf hin, dass die Méglichkeit, sich spontan fir
einen Besuch zu entscheiden, eine Rolle spiele. Der Nachteil der Kinos,
Mehrzweckhallen o.4. ist die eingeschrankte Offentlichkeit der Veranstaltung.
Natdrlich ist in geschlossenen R&umen allein aus Sicherheitsgrinden eine
Beschrankung der Zuschauerzahl nétig, was aber fir den Rezipienten bedeutet,
dass er den Besuch planen muss. Die Besonderheit des Public Viewing ist
offensichtlich, dass sich die Ubertragungen auf o6ffentlichen Platzen ,in einem
architektonisch, zeitlich, sozial und emotional weitgehend offenen Raum
[abspielen], in dem sich die FuRballbegeisterung anarchisch bzw. spontan-

kollektiv entfalten kann“ (Schulke, 2006, S. 24). Dem entgegen argumentieren

57 Allerdings gibt es hier eine Parallele mit den dieser Arbeit zugrunde liegenden Untersuchungen
(vgl. Kap. 13). Die Bedingungen fiir den Misserfolg von Public Viewing-Veranstaltungen kénnen in
diesem Zusammenhang nur rudimentar bleiben. Alllerdings bietet sich an dieser Stelle ein An-
knupfungspunkt, z.B. anhand einer umfangreichen Zeitungsanalyse weiter zu forschen.

89



8.1 Determinanten des Public Viewing

Roost und Schdning (2006, S. 38f.), dass es sich bei den Public Viewing-Arealen
zumeinst um ,temporar privatisieten Raum“ handele, der vom jeweiligen
Veranstalter gesteuert wirde. Sie weisen darauf hin, dass nur flr diejenigen
Zuschauer, die augenscheinlich dem Bild des Veranstalters entsprechen, der
Zugang Uuberhaupt moglich gewesen sei und so spontan, Uberraschende
Emotionen wohl eher weniger auftraten.

Unbeachtet dessen erobert sich nicht nur das Fernsehen die 6ffentlichen Platze in
den Innenstadten zurick, sondern auch der Sport, sei es im Rahmen eines
Skilanglaufrennens durch Dusseldorf oder die BeachVolleyball Tour auf dem
Rathausmarkt in Hamburg (vgl. Schulke, 2006b, S. 17). Der Sport rickt ins
Zentrum der Stadte und somit auch wieder ins Zetnrum des gesellschaftlichen
Interesses und Diskurses. Einen weiteren wichtigen Hinweis zur Neugestaltung
des Raums bietet Sydnor (2000, S. 226f.). Sie nennt das Konzept des ,liminal
space” als einen Ort, der von Zeitlosigkeit gepragt ist, der ohne eigentliche
Bedeutung verbleibt und irgendwo zwischen den Realitaten angesiedelt ist. Ein
Raum, in dem Individuen flir ein paar Sekunden beriihmt werden kénnen, in dem
die alten Regeln nicht mehr gelten, wo Identitdten verschwimmen. ‘Liminal spaces’
seien Orte, an denen “sport scenes on screens (...) provide opportunities for
aesthetic experiences for watchers® (Sydnor, 2000, p. 226). Public Viewing-
Lokalitaten als ‘liminal spaces’ bieten demnach hervorragende Bedingungen zur
Festigung individueller Sozialstruktur und zur Entstehung von emotionalen

Erlebnissen.

Ein weiterer Faktor, der fir das Funktionieren von Public Viewing-Vorfuhrungen
immens wichtig ist, ist die Atmosphare. Fraglich ist, ob diese im heute stark
gesicherten Stadion zu finden ist. Schulke sieht in diesem Punkt die Chance fir

offentliche TV-Vorfihrungen:

+Public Viewing wird den FuRballfans eine neue emotionale Erlebniswelt erdffnen, die
wir aufgrund der zahlreichen Reglementierungen in den Stadien nicht vorfinden
werden, es wird auf dem Heiligengeistfeld eine Stimmung wie einst beim legendaren
Musik-Festival Woodstock 1969 in den USA herrschen® (Schulke, zit.n. Griinberg,
2005).

Sportveranstaltungen sollen heute Spal3 machen und unterhaltsam sein. Public
Viewing bietet dem Rezipienten neue emotionale Raume fir den Genuss von

FuRball. Ob eine Art Woodstock-Atmosphére entsteht, sei dahingestellt. Generell
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kann gesagt werden, dass das wachsende Interesse, Ful3ball und andere beliebte
Sportarten in Bars und o6ffentlicher Umgebung zu verfolgen, einen ganz neuen
Kontext fur die Konsumierung bzw. das Erleben von Sport erzeugt hat. Die
Anbieter von Fernseh-Vorfuhrungen befinden sich in einer Art Zwitterstellung
zwischen dem Stadion und der TV-Rezeption zu Hause. Whannel (2005, p. 414)
betont, dass Public Viewing-Veranstaltungen naher am Stadionerlebnis liegen,
durch die Moglichkeit, Emotionen und Rituale direkt zu teilen. Sie haben die
Chance, das Erlebnisbediirfnis der heutigen Sportzuschauer direkt und in vielerlei
Hinsicht anzusprechen. Die heutigen Stadien, in denen GrolRereignisse
stattfinden, sind normalerweise ausschlieR3lich mit Sitzplatzen bestiickt und von
sicherheitsbedingten Restriktionen eingeengt. Auf einem 6ffentlichen Platz an dem
man sich bewegen kann und auf dem Interaktionen uneingeschrankt stattfinden
konnen, ist das Erlebnis FulRball ndaher an seiner urspringlichen Form als in den
stark reglementierten hochkomplexen Arenen.” Diesen Effekt kdnnen Veranstalter
z.B. durch eine geeignete bauliche Gestaltung des Public Viewing-Areals
unterstitzen (vgl. Kellermann, 2007, S. 155). Bereits im antiken Olympia ist
erkannt worden, dass eine bestimmte Bauweise eine optimale Sicht auf die
Athleten und eine geordnete Struktur der Zuschauerplatze verspricht, aber auch
fir eine stimmungsvolle Atmosphéare sorgen kann. Beispielsweise durch rund um
den Ort des Geschehens nach oben ansteigend platzierte Zuschauerrénge
kénnen sich Emotionen optimal verbreiten (vgl. Messing & Lames, 1996, S. 24).
Schulke (2006b, S. 16) weist zudem noch auf die korperliche Nahe zwischen
Akteuren und Zuschauern wie auch der Zuschauer untereinander und die
Moglichkeit der sich dadurch verdichtenden Emotionen hin (s. Kap. 9).59

Massenveranstaltungen stellen freilich immer ein Risiko dar. Es muss davon
ausgegangen werden, dass es dort, wo Menschenmassen aufeinander treffen und
Alkohol und Emotionen im Spiel sind, immer zu Auseinandersetzungen kommen
kann. Die Determinante Sicherheit ist der letzte Aspekt fur das Funktionieren von
Public Viewing. Eine wichtige Aufgabe fur die Veranstalter von 6ffentlichen TV-

Vorfuhrungen muss sein, den sicheren oder zumindest den ‘gefuhlt sicheren’

58 Kellermann (2007, S. 156) bezeichnet diese Situation des freien emotionalen Erlebens und der
dafiir notwendigen SicherheitsmalRnahmen, die in dieser Form nur beim Public Viewing mdglich
sind als ,Balance aus Sicherheit und Offenheit*.

59 Er (2007, S. 64) bezeichnet dies als ,Arenaatmos phéare*.
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Besuch zu gewaéhrleisten. Kellermann (2007, S. 156ff.) bietet in diesem
Zusammenhang erste Uberlegungen bzgl. der Auswirkungen durch das beim
Public Viewing enstehende Gemeinschaftsgefiuihl auf die Sicherheitsfrage. Hier
bietet sich eine hervorragende Mdglichkeit fur weitere Untersuchungen, besonders
im Vorfeld des bevorstehenden Turniers in Sidafrika, an. Interessanterweise
gaben in der Evaluierung der Besucherbetreuung wahrend der FufRball WM 2006
(vgl. Behn et. al., 2007, S. 52; Pilz, 2007, S. 81) mehr deutsche (zusammen 93%)
als auslandische Besucher (zusammen 83,1%) ihre Stimme fur die Kategorien von
sehr entspannt bis eher entspannt ab. So dass angenommen werden kdnnte, dass
sich die heimischen Besucher insgesamt sicherer fuhlten als die auslandischen
Gaste. Da dieses subjektive Sicherheitsgefihl aber eine Grundlage fur das
Entstehen von positiver Atmosphére ist, werden die FIFA und die Verantwortlichen
in Sudafrika alles Moégliche unternehmen mussen, um diese Differenz so gering

wie moglich zu halten.

Letztich kann gesagt werden, dass Public Viewing nur mit einer die
Sportstattenkapazitat Ubersteigenden Ticketnachfrage moglich ist. Sport findet
heute in diversen Raumen -und Kontexten- wie dem Stadium, 6ffentlichen Platzen
weltweit, in Cafés, zu Hause usw. statt. Das Fernsehen besitzt eine Mittlerposition,
indem es die dispersen Publika verbindet und in Form von ‘liminal spaces’ fur ein
Verschwimmen der Zeit-Ort-Relation sorgt. Besonders die 6ffentliche Umgebung
Offnet neue emotionale Ra&ume. Whannel (2005, S. 414f.) hebt hier hervor, dass
es dadurch immer schwieriger zu bestimmen gelingt, wo nun eigentlich die
Hauptaktion stattgefunden hat. So scheint es fast, als ob die Fan Feste als
besondere Medienereignisse wahrend der FuRball-WM 2006 den Stadien nahezu

den Rang abgelaufen hatten.
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“A toaster with pictures would really be much more interesting than a regular
appliance” (McCarthy, 2001, p. 117).

LR

McCarthy (2001, p. 118) geht davon aus, dass ,things do, in some sense ‘talk’.
Fernsehgerate seien diskursive Objekte, die “as a distinctive kind of object” auf
ihre Art und Weise in offentlichen Kontexten kommunizieren. Die Moglichkeit des
Fernsehens, Bilder und Tone live zu Ubertragen im gleichen Augenblick, in dem
sie entstehen, ist der grof3e Vorteil des Fernsehens. Durch vertonte Livebilder ist
es also moglich, die Begrenzung von Zeit und Ort aufzuheben. Ein globales
Ereignis wie die FuRball-WM erzeugt eine groRe Offentlichkeit. Seit es den
Rundfunk und insbesondere das Fernsehen gibt, kdnnen die Zuschauer nahezu
Uberall auf der Welt dem Ereignis gleichzeitig oder zumindest zeitnah beiwohnen,
obwohl es natirlich in den Anfangen technologische Schwierigkeiten gab. So
verpassten die Kameras im November 1936 das erste Tor wahrend der
Begegnung Italien gegen Deutschland, und die Spieler und der Ball waren fir die
Zuschauer vor dem Bildschirm kaum auszumachen (vgl. Keilbach & Stauff, 2006,
S. 166). Das ‘Live-Dabeisein’ scheint in den letzten Jahren einen grof3en
Imagezuwachs in der Gesellschaft bekommen zu haben. So wird betont (vgl.
Levine, 2008, p. 398; Sydnor, 2000, p. 224), dass die Entwicklungen der neuen
(Kommunikations-)Medien wie Mobiltelefone oder Internet auf die ‘Liveheit als
zentrale Qualitat abgerichtet sind. Siegel (2002, p. 49) schreibt, dass sich die
Prasenz von Bildschirmen im offentlichen Raum enorm erhdht hat. Im Sommer
1980 wurde im Dodger Stadium in Los Angeles, USA, das erste ,large-screen

color video display system® installiert.

“In many grounds, too, the spectactor can watch live (with slight delay) replays of the
action on giant screens...” (Redhead, 2007, p. 234).

Dieses Zitat verdeutlicht, egal, ob der Zuschauer im Stadion oder am anderen
Ende der Welt auf dem Sofa sitzt, ein jeder ist live dabei. Diese bipolaren
Zuschauer-Positionen, auf der einen Seite bspw. gerade in der Loge einer
FulRballarena zu sitzen, andererseits aber auf dem Bildschirm die Olympischen
Spiele zu verfolgen, machen das Publikum zu einem ,multimedia product of many
different visual and spatial ideologies® (McCarthy, 2001, p. 119). Heutzutage sind

neben den grofRflachigen Bildschirmen im Stadion Fernsehbildschirme allgegen-
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wartig. Sei es an der S-Bahn-Haltestelle, im Supermarkt oder in der Bank, an all
diesen Orten wird das Individuum mit Informationen in Bild und Text versorgt. Ein
jeder kann internationale Medienereignisse live verfolgen, ob er auf dem
Flughafen in Dubai ist oder in einer australischen Stadt,

Eine Zeit lang war es nicht moglich, bei starkem Tageslicht eine Ubertragung fiir
viele Menschen zugéanglich zu machen. So war das TV-Erlebnis noch meile nweit
vom Live-Genuss eines Sportereignisses entfernt.”’ Schulke (2006b, S. 3) weist
darauf hin, dass neue Ubertragungsformen stets Katalysatoren fir sportliche,
O0konomische, gesellschaftliche und technische Entwicklungen gewesen sind.
Dass dies auch umgekehrt gilt, betont Kriger (1999, S. 1226). Nach Gerhard
(2006, S. 472) hat die visuelle Aufbereitung der LiveUbertragung bei der Ful3ball-
WM 2006 einen qualitativen Sprung gemacht: 16:9 Format, mehr Kameras, mehr
Totalen. Der ballfihrende Spieler ist mit der Kamera verfolgt worden, es gab
grafische Zusatzelemente oder computeranimiertes Nachstellen von Spielszenen.
Zwei weitere Nova sind fur den Markt der Sportibertragung proklamiert worden,
die fur ein noch authentischeres Live-Erlebnis sorgen sollen. Zunachst ist die
auBergewshnlich hohe Bildauflésung, das High Definition Television (HDTV)®, zu
nennen. HDTV soll eine vollig neue Qualitat hinsichtlich Schérfe, Detailgenauigkeit
sowie Farbbrillanz ermdglichen und ein Live-Seherlebnis vermitteln.” Im
akustischen Bereich wird ein Dolby-Surround-System flr verbesserte Qualitat
sorgen. Der Ton wird von je 30 Mikrofonen pro Stadion zunachst in ein spezielles
Studio geleitet, wo er von einem Toningenieur gemischt und dann tbertragen wird.
Dank der genannten Technologien missen die Zuschauer nun laut FIFA (2005)
nicht mehr direkt im Stadion sitzen, um Atmosphare zu schnuppern. Die
Neuheiten HDTV und Dolby-Surround-Sound machen die Ausstrahlung der

60 In der wissenschaftlichen Literatur zu dieser Thematik wird in der Regel naher auf die
historische Entwicklung eingegangen (vgl. Cybulska 2007; Loosen, 2004; Whannel, 2005, p. 407ff.
[u.a.]). Da diese im hier vorliegenden Zusammenhang keine unabdingbare Bedeutung hat, wird auf
eine Darstellung verzichtet.

61 HDTV, ist ein Sammelbegriff fur Fernsehnormen, die sich durch hdhere vertikale, horizontale
und bzw. oder temporale Auflésung auszeichnen. Durch die bessere Auflésung kommt es zu einer
pragnanteren Bildqualitat (vgl. Woldt, 2006, S. 235).

62 Der Host Broadcast Service (HBS) ist bei allen 64 Spielen der FuRball-WM 2006 mit mindestens
20 HDTV-Kameras wr Ort gewesen und hat wersucht, die Stimmung in den Stadien
einzufangen(vgl. Kaiser, 2005). Die Kameras des HBS werden das Turnier in ,wide-screen“-Optik
aufnehmen, welches die zweite Neuerung der FIFA darstellt. Dieses ist ein ursprunglich fur
Spielfilme entwickeltes 16:9 Format. Da jedoch nur spezifische Gerate dieses Format empfangen
konnen, wird es auch weiterhin alle Ubertragungen im Standardformat 4:3 geben (vgl. Infront
Sports & Media AG, 0.J.).
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Begegnungen noch realer und konnten zu einer erstmals vollen Ausschopfung des
Public Viewing-Potentials fuhren. Allerdings ist Premiere der einzige Sender, der
HDTV gezeigt hat. Wahrend der Fan Feste musste sich der Zuschauer also mit
der normalen Auflosung zufrieden geben, weil dort die Signale von ARD, ZDF und
RTL gesendet wurden. Auf einigen anderen Veranstaltungen, die in Kooperation
mit dem Pay-TV-Kanal ausgestrahlt wurden, ist es aber mdglich gewesen, die
Begegnungen in hochauflosenden Bildern zu verfolgen. Allerdings machten, so
Schulke (2006, S. 20), erst die ,epochalsten medientechnologischen Fortschritte®
das Phanomen Public Viewing moglich. Sie sorgten dafir, dass Ubertragungen
auf GroRRbildschirme immer mehr in den Mittelpunkt von Ereignissen ricken.
Durch komplexe Steuerungsprozesse von Lichtsignalen in kleine Prasentations-
module sind scharfe Bilder auf Flachen von bis zu 200 gm mdglich. Diese
machten laut Habbel (2005, S. 7) die Ubertragung bei hellem Tageslicht erst
moglich. Diese neuartigen Videowalls ermdglichen es auch fiur den in 150 m
Entfernung stehenden Zuschauer, bei Wind und Wetter ein gestochen scharfes
Bild zu sehen. Die mdgliche Grol3e und die Leuchtkraft dieser Wande erlauben es
groBen Menschenmengen, direkt und nahezu live dabeizusein (vgl. Schulke,
2006b, S. 12; 2007, S. 36). Neue Technologien ermdglichen es also, dass das
Fernsehen auf die offentlichen Flachen und Platze der Stadte zuriick wandert.
Diese sind plotzlich wieder zentraler Punkt der Stadt, auf dem sich soziales Leben
abspielt. Die vorangegangenen grof3en Sportereignisse, vor allem aber die
internationalen Ful3ballturniere, haben gezeigt, dass solche Veranstaltungen, auch
wenn sie fur den Zuschauer nur auf dem Bildschirm stattfinden, fir ihn attraktiv
sind. Das Medium Fernsehen ist mit dem grof3en Erfolg des Public Viewing in
2006 ein Stuck weit aus dem Konsum in den eigenen vier Wanden in die
Offentlichkeit gewandert.

Die symbiotische Beziehung des Fernsehens und des Spitzenful3balls treibt die
Entwicklung in den Ubertragungsmedien voran. Gerade zur WM 2006 wurden drei
Neuheiten auf den Markt gebracht. Die LED (Light-Emitting Diode)-Technik ist flr
das Public Viewing am bedeutsamsten, weil sie TV-Vorfuhrungen auch bei
starkem Tageslicht erméglicht. Aber auch die Einfihrung von HDTV und des 16:9-
Formats machen deutlich, dass die Fernsehibertragungen von internationalen
Sportveranstaltungen immer mehr zu eigenstandigen Medienereignissen werden.
Wie Rotzer (2006) betont, scheint das eigentliche Ereignis immer mehr in den
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Hintergrund zu rucken. Dieses gilt fur Public Viewing in besonderem Mal3e.

8.3 Zusammenfassung

Das Grundlagenkapitel abschliel3end ist in Kap. 8 ein weiterer Faktor des Public
Viewing angesprochen worden. Durch die Mediatisierung der Gesellschaft hat sich
nicht nur die Bedeutung des Fernsehens geandert und z.B. die Entwicklung des
Sports vorangetragen, sondern es hat sich auch die raumliche Nutzung
gewandelt. Dies ist zunachst durch einen Blick auf die das Public Viewing
determinierenden Faktoren der Kartennachfrage, der Lokalitdt, der Atmosphare
und der Sicherheit erfolgt. Die die Kapaztat der Sportstatte Ubersteigende
Nachfrage nach Tickets, die Lokalitdt im Sinne des ‘liminal spaces’ als der Faktor
fur die Entstehung einer spontan-kollektiven, emotionalen Atmosphéare und die zu
vermittelnde ‘gefuihlte’ Sicherheit sind die bestimmenden Grofen des Public
Viewing. Sport und Sportibertragungen im Fernsehen finden heute in diversen
Raumen und Kontexten weltweit statt. Eine Vielzahl an Menschen kann
Grol3veranstaltungen gemeinsam an dffentlichen Orten verfolgen. Technologische
Entwicklungen, nicht zuletzt hervorgerufen durch die Symbiose zwischen dem
Fernsehen und dem SpitzenfuBball in den Ubertragungsmedien, hervorzuheben
sind hier die LED-Videowénde, sorgen immer mehr dafir, dass TV-Vorfuhrungen
und in besonderem Mafle das Public Viewing zu vom eigentlichen Ereignis zu

zunehmend unabhéngigen Ereignissen werden.
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lIl Theoretische Erklarungsmodelle

Im folgenden Kapitel werden zwei grundsatzliche theoretische Ansatze zur
Aufschlisselung des Phanomens Public Viewing eruiert. Sowohl Emotionen als
auch Erlebnisse sind im Kapitel Il und in der vorangehenden explorativen
Expertenbefragung als wichtige Bestandteile von Sportibertragungen auf
Videowande herausgefiltert worden. Das Ziel ist es, aufbauend auf den bislang
erdrterten Ergebnissen den Komplex der Emotionen und den der Erlebnisse zur
weiteren Erkenntnisgewinnung theoretisch zu vertiefen.

Begonnen wird mit der Diskussion Uber einen auffaligen Bestandteil des Public
Viewing, namlich die Emotion. Zunachst wird ihre soziologische Relevanz erdrtert
(9) und anschlielend der Begriff definiert und in seinem Bedeutungsrahmen
eingegrenzt (9.1). Im nachsten Schritt werden emotionssoziologische Werkzeuge
vorgestellt, die Erklarungsansatze und Interpretationsebenen bieten (9.2). Ein
besonderes Augenmerk wird hier mit einem eigenen Kapitel auf kollektive
Emotionen gelegt (9.3). AbschlieRend darf die Analyse von Emotionen und
Fernsehen in diesem Kontext nicht fehlen (9.4). Resuimierend wird letztlich die
Rolle der Emotionen fur das Phdnomen Public Viewing zusammengefugt (9.5).
Danach erfolgt die Erorterung der Suche nach und Inszenierung von Erlebnissen
(10). Zu diesem Zweck wird die Stellung des Erlebnisses in der Gesellschaft
eruiert (10.1) und das Individuum als Konsument von Erlebnissen analysiert
(10.2). Weiterfuhrend wird der Ansatz des Erlebnis-Setting auf Public Viewing
Ubertragen (10.3) und die Inszenierung als Instrument dessen erfasst (10.4). Der
Vollstandigkeit halber wird ein Exkurs zum Thema Event dieses Kapitel abrunden
(10.5). AbschlieBen wird diesen Teil erneut eine Zusammenfassung der

Ergebnisse und ihre Einordnung in den Gesamtzusammenhang (10.6).
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.Da schien eine ganze Nation, vor allem die jungen Menschen, in eine taumelnde
Feierstimmung zu geraten, bei der es auch um das FuRballspiel, die eigene
Mannschaft und eine Art nationaler Stimmung ging, aber in der die riesigen
Leinwande den Kern bildeten, der die Massenerregung der Menschen in roter
Kleidung massierte (...) Die Masse feierte sich selbst, die Spiele waren dafiir nur der
notwendige Katalysator, der fiir die Grunderregung, die Einigkeit und ausreichende
Menge an Menschen drauen auf den Platzen und Strafen sorgte“ (Rotzer, 2006).

Emotionen spielen beim Public Viewing eine kaum Ubersehbare zentrale Rolle.
Das Ausdrucken und Ausleben von Gefiihlen besonders in der Freizeit scheint in
der Gesellschaft ndtig und erwinscht zu sein. Besonders auffallig ist dieses
Phanomen bei Massenveranstaltungen, gerade im Sport. Wobei Public Viewing
hier anscheinend nochmals eine Sonderstellung einnimmt. Es besteht an dieser
Stelle also eindeutig ein Forschungsinteresse nach der Bedeutung von Emotionen
fir das Phanomen Public Viewing.

Fur die Erorterung der Dimension Emotion ist es nahe liegend, anfangs zu klaren,
welche Bereiche diese Dimension beinhaltet. Befasst man sich mit Emotionen,
wird schnell deutlich, dass der Begriff an sich und seine Bedeutungszuweisungen
sehr vielseitig und vielschichtig sind. Zu Beginn des Kapitels steht die
definitorische Begrenzung des Emotionsbegriffs fir die folgende Verwendung im
Vordergrund (9.1). Die Rolle der Emotionen fur das Phanomen Public Viewing soll
naher bestimmt und der Zusammenhang dieser beiden Komponenten verdeutlicht
werden. Dazu wird im ersten Schritt eine Schwerpunktlegung auf soziologische
Aspekte erfolgen, um eine Zerfaserung der Erkenntnisse zu vermeiden. Um
Aufschluss Uber diese Frage zu gewinnen, wird diskutiert, wie Geflhle
soziologisch entstehen und wie selbige bedingt sind. Fir diesen Zweck werden
theoretische Konzeptionen vorgestellt, diskutiert und fir die Fragestellung der
Ausarbeitung ausgewertet. Dennoch wird nach Brown (2000, p. 36) das Ziel
verfolgt, die traditionelle Trennung der Psychologie, die sich mit dem Individuum
beschaftigt, und der Soziologie, die sich mit der Gesellschaft auseinandersetzt, zu
lockern, um einen Erkenntnisgewinn zu erzielen. Es wird die Frage nach dem
sozialen Einfluss fur Emotionen gestellt. Zu diesem Zweck werden hauptsachlich
die Arbeiten von Kemper (1978, 2002, 2007), bzw. Gerhards (1988) sowie die
Gedanken Riedls (2006) als Grundlage genutzt, um sowohl einen

sozialkonstruktivistischen als auch einen systemtheoretischen Zugang zu erhalten
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9.2).

Um der Rolle von Emotionen im Hinblick auf Public Viewing gerecht zu werden,
wird im zweiten Schritt das Augenmerk auf kollektiv geteiltes (emotionales)
Wissen und die Kommunikation dieses Wissens von Menschenmassen gelegt.
Von sozialpsychologischen Theorien ausgehend, wird der Versuch unternommen,
einen an der soziologischen Systemtheorie orientierten Aspekt fir das
Zusammenspiel von Emotionen, Massen und Public Viewing zu liefern (9.3).
Daran anschlieen wird sich ein Einblick in den Zusammenhang zwischen
Gefuhlen und dem ‘Kern’ des Public Viewing, ndmlich dem Fernsehen und seiner
Wechselwirkung mit Emotionen (9.4). Den Abschluss bilden erneut die
Zusammenfassung der Erkenntnisse und die Eingliederung in den Horizont der
Arbeit (9.5).
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9.1 Emotionen: Begriffsabgrenzung und Definition

“...Emotions lie at the juncture of a number of fundamental dualisms in western
thought such as mind/body, nature/culture, public/private® (Bendelow & Williams,
1998, p. xu).

Auf der Suche nach im weitesten Sinne sozialwissenschaftichem Material zum
Thema Emotionen wird man zunachst auf psychologische Literatur stol3en. Das
liegt nahe, denn Emotionen scheinen primar als personengebundene und —be-
zogene Gegebenheiten, wird doch von Individuen erlebt und gefihlt (vgl.
Gerhards, 1988, S. 12). So sieht Compi (1997, S. 67) in seinem Werk Uber
Affektlogik Emotionen —er bezeichnet sie allerdings als Affekte- als ein

»von inneren oder aulBeren Reizen ausgeldste, ganzheitliche psycho-physische Ge-
stimmtheit von unterschiedlicher Qualitat, Dauer und Bewul3tseinsndhe®.

Zudem scheint ebenso sowohl ein gewisser Korperbezug vorhanden, der sich z.B.
im umgangssprachlichen Gebrauch -das Herz schlagt mir bis zum Hals- wieder
findet, als auch etwas im Inneren des Subjektes vorhanden zu sein, was nach
aulRen gezeigt wird. Denn an der aul3eren Reaktion eines Subjektes erke nnen wir
schlieBlich als Erstes, dass Emotionen im Spiel sind (vgl. Riedl, 2006, S. 91).*
Der Zielstellung dieser Arbeit kann der eingeschrankte Horizont der Psychologie
nicht reichen, so geht es denn um ein soziales Phanomen. Mit dem Einstellen des
Fokus auf die Soziologie der Emotionen 6ffnet sich ein weites Feld. Es wiirde den
Erkenntnisstand dieser Arbeit aber nicht fordern, unndtig detaillierte Ausfihrungen
zum Forschungsgegenstand Emotionen in allen nitzlichen soziologischen
Fachbereichen und Wissensgebieten zu liefern. Ein Uberblick ber die
europaischen Klassiker der Soziologie des letzten Jahrhunderts, die sich mit
Emotionen beschaftigt haben, findet sich z.B. bei Flam (2002), Maier (1999),
Schmidt (2005) oder Shilling (2002). Wie Willams und Bendelow (1998, p. xv)
richtig feststellen:

“It is really only within the last decade or so that a distinct ‘corpus’ of work, mostly
American in origin, has begun to emerge in the sociology of emotions.”

Allerdings sind diese Arbeiten eher pluralistisch orientiert und gehen formell wenig
konform (vgl. Flam, 2002, S. 165; Hochschild, 1998, S. 3). Es kdnnen jedoch aus

63 Ein Einstieg in die Emotionspsychologie ist u.a. bei Ciompi (1997), Meyer, Schiutzwohl &
Reisenzein (1993,1997) oder Scherer (2001) zu finden.
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einzelnen Werken Ansatze und Gedankengédnge genutzt werden, um dem
Phanomen Public Viewing naher zu kommen. In diesem Sinne wird hier das Ziel
verfolgt, die vorhandenen Ergebnisse zu selektieren und fur den Erkenntnisgewinn
dieser Ausarbeitung zu nutzen.

So soll an dieser Stelle die Arbeit von Hochschild (1990, 1998) genannt werden.
Denn sie postuliert in einer konstruktivistischen Denkweise das Selbst als fahig,
Gefuhle zu erleben, zu reflektieren und zu managen (vgl. Flam, 2002, S. 127).
Hochschild verfolgt hier den bereits von Goffman (1969) verfolgten Gedanken,
dass sich Individuen in ihren Interaktionen normkonform verhalten mdéchten. Auf
die von Hochschild erstmals erwahnten Begriffe ‘Gefuhlsarbeit’ bzw. ‘Geflhls-
regeln/feeling rules’ wird im weiteren Verlauf der Ausarbeitung noch eingegangen.
Mit diesen Gefihlsregeln verbindet Hochschild Emotionen, die sie zunachst auf
der Mikroebene ansiedelt und mit der Makroebene, indem sie Organisationen oder
Eliten die Macht Uber diese zuschreibt (vgl. Flam, 2002, S. 133f.).

Das Werk von Gerhards (1988) ist eine friihe fundierte Auseinandersetzung der
Soziologie mit der Thematik der Emotionen. Dabei geht es Gerhards (1988, S. 19)
darum, das Phanomen Emotionen aus einem soziologischen Blickwinkel zu
betrachten, indem er das soziale Element ,im Sinne der wechselseitigen,
sinnhaften Bezugnahme der Handelnden aufeinander” in den Fokus der

Diskussion stellt. Er bezieht Stellung im Sinne einer postmodernden Sicht,

.N welcher gerade nicht die Kontrolle von Emotionen, sondern die Orientierung des
Verhaltens an den emotionalen Befindlichkeiten selbst, mit dem hedonistischen Ziel
des Vermeidens won Negativ-Emotionen und dem Erreichen won angenehmen
Gefuhlen zur gesellschaftlichen Norm werde® (Ciompi, 1997, S. 239).

Nach Brown und Richards (2000, p. 31) wachst die Bedeutung von Emotionen als

Forschungsfeld der Sozialwissenschaften zum Verstandnis unserer Gesellschatft.

“Not only is it recognised that there has to a degree been an emotionalisation of public
life, so that emotion in an explicit way intrudes into the sociological view, but the
emotional dimensions of all social processes are now beeing seen as a proper and
necessary object of study.”

In diesem Diskurs gibt es zunéchst zwei Blickwinkel. Gerhards (1988, S. 11f.)
betont, dass Emotionen auf der einen Seite immer das Ergebnis von sozialen
Konstellationen und auf die Reaktion auf sie sind (vgl. auch Riedl, 2008, S. 237).
Der WM-Zuschauer erlebt Freude und Glicksgefihle, weil die deutsche

Nationalmannschaft ein Spiel gewonnen hat. Die Emotionen beziehen sich also
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auf eine Situation, ein Geschehnis. So wird hier auch diese Perspektive, also die
Frage nach den sozialen Bedingungen der Entstehung von Emotionen, in den
Vordergrund gestellt. Gleichzeitig geben unsere Emotionen aber auch den
sozialen Zusammenhangen des taglichen Lebens Struktur. Oftmals sind es
scheinbar keine rationalen Entscheidungen, die wir in unserem Alltag treffen.
Positive Emotionen bestimmen vielleicht letztlich, ob wir uns ein Fulballspiel
ansehen oder lieber einer alternativen Freizeitbeschaftigung nachgehen. Daruber
hinaus besteht noch eine weitere Ebene, namlich die der kulturellen Kodierung
von Emotionen. In unserer komplexen Umwelt verwenden wir Emotionsregeln, die
die Informationsverarbeitung entlasten. Bei vielen alltdglichen Ereignissen
verwenden Individuen bereits vermittelte Wissenselemente zur Bewdltigung der
Lebenswelt. Diese kbnnen bspw. in der Sozialisation erfahren werden und auf der
Wertebildung friherer Generationen basieren oder auch durch sprachliche Medien
vermittelt werden (vgl. Tritt, 1992, S. 168). Emotionen scheinen also wesentlicher
Bestandteil der gesellschaftlichen Struktur zu sein. Folgerichtig sind die meisten
soziologischen Ansatze zur Bestimmung der Emotionalitdt also durch den Wunsch
gepragt, die Auswirkungen von Emotionen auf Interaktionen bzw. die Effekte von
vorhandenen gesellschaftlichen Mustern auf die Emotionalitat von Einzelpersonen
zu untersuchen (vgl. Tritt, 1992, S. 46).

Dennoch ist dieses Feld nicht einfach zu bearbeiten und es darf nicht vergessen
werden, dass auch andere Faktoren wie die Physiologie eine entscheidende Rolle
spielen. In diesem Zusammenhang jedoch soll das Augenmerk hauptséchlich auf
der soziologischen Perspektive liegen. Eine wichtige Anmerkung macht Schmidt
(2005, S. 16) unter Berufung auf Bartsch und Hibner (2004, S. 109) zu diesem
Thema. Diese sind der Meinung, dass es nicht wichtig ist, ob Emotionen priméar
biologische oder soziale Phdnomene sind, sondern wie biologische und soziale
Faktoren bei der Entstehung von Emotionen zusammenwirken. So bilden
soziokulturelle  mit biologischen  Faktoren im  Entwicklungsgang der
Emotionsentstehung, der Bewertung und schlieBlich des Ausdrucks, des
Auslebens von Emotionen einen Wirkungszusammenhang. Die Einflisse
beziehen sich wechselseitig aufeinander und stellen eine dynamische
Gesamtstruktur dar. Diese Feststellung lasst sich allein mit dem Gedanken
untermauern, dass der Einzelne im Bewusststeinsprozess des Emotionalen gar

nicht unterscheiden kann, ob die erlebten Gefuihle nun biologischen, kognitiven,
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korperlichen oder soziokulturellen Ursprungs sind (vgl. Schmidt, 2005, S. 16f.).

Ebenso ist Brown (2000, p. 35) der Meinung, dass es im Sinne der

psychoanalytischen Soziologie der Emotionen wichtig ist, ,to avoid studying the

individual inisolation from his or her social context®.

Verschiedentlich wurde betont (z.B. von Gerhards, 1988, S. 15; Meyer et al., 1993

& 1997; Schmidt, 2005, S. 11f,; Tritt, 1992, S. 30-41; Vester, 1991, S. 28), dass es

zum Begriff Emotionen so viele Definitionen zu geben scheint wie Autoren, die

sich im weitesten Sinne mit diesem Thema beschaftigen. Angesichts der
geschilderten Situation empfiehlt es sich fur diese Arbeit nicht, eine eigene Suche
nach der richtigen und allumfassenden Definition zu beginnen. Stattdessen bietet
es sich an, den Emotionsdiskurs ein Stick weit zu systematisieren, um die

Referenzbereiche, von denen im weiteren Verlauf der Arbeit gesprochen wird,

erfassen zu kdnnen.

Riedl (2006, S. 93-97) stiutzt seine Uberlegungen zu einem

emotionssoziologischen Modell zur Steuerung des Emotionserlebens im Publikum

auf die allgemein gehaltene Definition von Meyer et al. (1993, S. 22ff.). Emotionen
sind demnach Erscheinungen mit vier Eigenschaften:

1. Emotionen sind aktuelle Zustdnde von Personen, wie Freude, Traurigkeit,
Angst, Stolz etc. oder weitere Vorkommnisse, die diesen hinreichend &hn
lich sind.

2. Emotionen lassen sich nach ihrer Qualitat und ihrem Typus unterscheiden.
Emotionen richten sich normalerweise nach einem Objekt.

4. Personen, die Gemitsbewegungen flihlen, spiren haufig charakteristische
physiologische Veranderungen, dazu haben sie tblicherweise ein typisches
Erleben und Reaktionen.

Einen wichtigen Aspekt sprechen Meyer et al. im dritten Punkt an, dass namlich

Emotionen meist in irgendeiner Weise einen Objektbezug haben. Dabei muss

dieser Objektbezug nicht der Realitdt entsprechen, nur die momentane Realitat

der Person ist fur diesen Faktor von Bedeutung. Die vierte genannte Grol3e besitzt
drei einzelne Komponenten. Die korperliche, physiologische Ebene bemerken wir,

wenn wir vor Aufregung feuchte Hande bekommen. Dieser Koérperbezug wird im

Verlauf der Arbeit nicht vollig ausgeklammert, aber da er zum gré3ten Teil nicht in

den sozialwissenschaftlichen Forschungsraum fallt, nur eine Randrolle spielen. Mit

dem Erlebnisaspekt von Emotionen ist die subjektive Komponente der Geflhle
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gemeint. Es gibt ein bestimmtes Gefiihl, das dem Einzelnen das Vorhandensein
von Emotionen anzeigt, und dieses Gefuhl fuhlt sich anders an, als wenn die
Person sich in anderen bewussten Zustanden befindet. Mit der Reaktion auf ein
bestimmtes Gefuhl sind nachgeschaltete Verhaltensweisen gemeint, wie etwa
Mimik, Gestik und Bewegungen des Korpers. Genauso konnen dies aber
komplexere Verhaltensweisen wie Angriffisbemihungen bei Wut oder Flucht bei
Angstgefuhlen sein (vgl. ebd., S. 27-32).

Gerhards (1988, S. 16) gibt folgende Arbeitsdefinition fir sein Werk aus:

.Emotionen sind eine positive oder negative Erlebnisart des Subjektes, eine subjektive
Gefilhlslage, die als angenehm oder unangenehm empfunden wird. Emotionen
entstehen als Antwort auf eine Bewertung von Stimuli und Situationen; sie kénnen mit
einer physiologischen Erregung einhergehen und kénnen in Form von
Emotionsexpressionen zum Ausdruck gebracht werden. Sie wirken selbst wieder
strukturierend auf den sozialen Zusammenhang zuriick.”

Das Erleben von Emotionen wird demnach als subjektiv beschrieben. Diese
Erlebnisart kann positiv oder negativ sein. Sie entsteht als Reaktion auf und Folge
von Situationsinterpretation auf Zustande und Reize. Mit ihr einhergehen kdnnen
korperliche Erregung und andere GeflhlsaulRerungen. Physiologische Erregungen
und Emotionsexpressionen kénnen als Folge auftreten, missen dies aber nicht
zwingend. Ruckwirkend strukturieren Emotionen wiederum selbst den sozialen
Interaktionszusammenhang, aus dem sie hervorgegangen sind (vgl. Gerhards,
1988, 16f.).

Diese Beschreibung wird in der Definition von Cordsen und Deilmann (2005, S.
314) um weitere wichtige Komponenten ergdnzt. So sprechen sie von der

Entstehung von Emotionen als einem

.Sukzessiven, kognitiven Verarbeitungsprozess in der Gegenwart wahrgenommener
Reize (...), aus dem eine spezifische Reaktion resultiert — im Ruckgriff auf in der
Vergangenheit erworbenes Wissen und orientiet an in der Zukunft liegenden
Winschen und Handlungszielen.*

So kommt in dieser Auslegung klar die zeitliche Komponente zur Geltung.
Emotionen geschehen demnach zeitnah, konnen aber durch Erfahrungen in der
Vergangenheit sowie in der Zukunft liegende Ziele kognitiv beeinflusst werden.

Diese drei Versuche, Emotionen zu begreifen, liefern zunachst ein ausreichendes
Grundverstandnis. Wéahrend Meyer et al. eine eher psychologische Perspektive
wahlen, greifen Gerhards sowie Cordsen und Deilmann Dbereits

sozialkonstruktivistische Aspekte auf, die im Folgenden vertieft werden sollen.
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9.1 Emotionen: Begriffsabgrenzung und Definition

Denn das Phanomen Public Viewing wird in dieser Arbeit als ein in der
Gesellschaft liegendes Geschehnis begriffen. Insofern wird selbige als
Bezugsbereich interessant, da Aspekte der Sozialisation und Kommunikation von
Emotionen, ihr Zusammenspiel in den Dimensionen von Macht und Status und die
Verankerung ihrer Position in Augenschein genommen werden (vgl. Schmidt,
2005, S. 28).

Eine wichtige Hilfestellung zur Ordnung der strukturellen Komponenten bietet
Schmidt (2005, S. 26f.) mit der von ihm vertretenen Differenzierung der

Bezugnahme auf das Emotionsgeschehen in fliinf Ebenen:

1. Die neuronale Ebene im Hinblick auf kérperliche Grundlagen und Prozesse,
2 die psychische Ebene im Bezug auf das bewusste Erleben von Gefihlen,

3. die kognitive Ebene hinsichtlich des Wissens von Emotionen,

4 die kommunikativ-mediale Stufe im Hinblick auf die Emotionsperformanz in

allen ihren Aspekten und die
5. soziokulturelle Ebene, die sich auf den Stellenwert, die Interpretation und
Bewertung von Gefuhlen im individuellen wie im gesellschaftlichen Bereich
bezieht.
SchlieBlich macht er zwei Hauptbezugsrichtungen aus. Zum einen die Richtung
des Korper, des Gehirns, des Bewusstseins und Kognition und zum anderen die
der Sprache, der Kommunikation, der Gesellschaft und der Kultur. Wobei hier der
Standpunkt von Brown (2000, p. 46) vertreten wird: ,This reveals a complex view
of emotion which is tied to mind, body, transitional phenomena, unconscious
communication and discourse*.*
Auf der letztgenannten Richtung soll der Schwerpunkt dieser Ausarbeitung liegen,
wobei hier wiederum die Gesellschaft, die Kultur und die Kommunikation im
Vordergrund stehen werden. Kultur wird nach Lyon (1998, p. 39) als ein
komplexes System wvon Symbolen, Bedeutungen, Kategorien, Modellen oder
Schemata re-prasentiert, welches Erfahrungen und Aktionen steuert. In diesem
Sinne liefert sie eine zusammenhangende, in unserem Kontext am passendsten

erscheinende Definition von Emotionen.

64 Siehe hierzu auch Hochschild (1998) und Williams und Bendelow (1998).
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9.2 Emotionssoziologische Erklarungsansatze

“Emotion —including feelings, sentiments, motivation, expression, and their
representation- is seen from the persperctive to be the product of cultural construction
through an individual’s socialization and his or her continuing experience in a
particular sociocultural context” (Lyon, 1998, p. 40).

Es laf3t sich schlielich festhalten, dass aus der grof3en Menge an soziologischen
Perspektiven zum Thema Emotionen ein Bereich extrahiert wurde. So geht es in
diesem Zusammenhang im Sinne der sozialkonstruktivistischen Denkweise um
Emotionen als Ergebnis und auch als Reaktion auf soziale Konstellationen. Das
Erleben von Emotionen wird als subjektiv und als positiv oder negativ
beschrieben. Emotionen geschehen zeitnah, kdnnen aber durch Erfahrungen in
der Vergangenheit sowie in der Zukunft liegende Ziele kognitiv beeinflusst werden.
Um dem dieser Arbeit zugrunde liegenden Ausgangspunkt, namlich dem
Verstandnis des Public Viewing als gesellschaftliches Geschehnis gerecht zu
werden, werden die Komponenten Kommunikation und Kultur im Folgenden
schwerpunktmallig erfasst. Wobei Emotionen generell als multikomplexes System

verstanden werden, welches in seiner Ganzheit kaum zu erfassen ist.

9.2 Emotionssoziologische Erklarungsansatze

“...The sociologist of emotion does not usually focus on a person’s childhood
development per se, or on injury and repair, but instead on the sociocultural
determinants of feeling, and the sociocultural bases for defining, appraising and
managing human emotion and feeling” (Hochschild, 1998, p. 5).

In diesem Kapitel wird dem Gedanken gefolgt, sich auf wenige wichtige
Konzeptionen der Emotionssoziologie zu beschranken, um eine Zerfaserung des
Gesamtkontextes zu vermeiden.*” Zu diesem Zwecke wird im Folgenden zunachst
ein Uberblick Uber drei soziologische Emotionsmodelle gegeben. Als Ergebnis soll
kein eigenes emotionssoziologisches Modell entstehen, sondern bestehende
Anséatze sollen als Basis der Analyse dienen. Hierbei wird das Ziel verfolgt,
geeignet erscheinende Arbeiten zu wahlen und zur Erklarung des
Zusammenhangs von Emotionen und Public Viewing zu nutzen. Die zu
analysierende Grundlage bilden die sozialkonstruktivistischen Arbeiten von
Kemper (1978) bzw. Gerhards (1988). Kempers Arbeit von 1978 stellt einen

65 Gerade im Bezug auf weitere Konzeptionen zum Thema Emotionen aus dem Bereich
Soziologie, aber sicherlich auch aus den Gebieten der Psychologie und der Konsumforschung
lassen sich an dieser Stelle gute Anknipfungspunkte fur weitere Forschungsarbeit finden.
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Ausgangspunkt dar, der durch die Uberlegungen Gerhards, aber auch durch
spatere Aufsatze Kempers (2002, 2007) und andere Arbeiten um wichtige
Komponenten erweitert wird. Riedls (2006) systemtheoretischer Zugang ergénzt
die Beispiele um den Aspekt der Kommunikation als strukturelle Kopplung
zwischen psychischen und sozialen Systemen.

Gerhards (1988) baut seine Uberlegungen auf der ‘Social Interactional Theory of
Emotions’ von Kemper (1978) auf. Dabei sind Emotionen nach Gerhards
einerseits als Ergebnisse sozialer Beziehungsmuster zu sehen und andererseits
als Konstrukteure von Wirklichkeit. Nach Flam (1999, S. 183) geht Kemper davon
aus, mit seinem Ansatz die Licke zwischen Makro- und Mikrosoziologie zu
schlieRen, weil er Gefuhle zum Produkt sozialer Verhaltnisse, aber auch zur
wichtigen Quelle dieser macht. Es wird z.B. von Flam (2002, S. 134ff.) und
Gerhards (1988, S. 124) hervorgehoben, dass Kemper in drei intervenierende
Interaktionsebenen Sozialstruktur, Emotionen und Physiologie unterscheidet.
Seiner Meinung nach fihren soziale Situationen zu spezifischen physiologische
Zustanden, die spezifische Emotionen auslosen. Das Zusammenspiel dieser drei
Ebenen versucht Kemper in seinen Arbeiten zu erlautern. Im Bereich des Sozialen
bilden Macht und Status fir Kemper (1978, pp. 26-42) die fundamentalen
Dimensionen. Alle Interaktionen zwischen zwei Akteuren kdnnen zwischen diesen
beiden Dimensionen lokalisiert werden. Aus diesen realen, imaginierten oder
antizipierten Stellungen im sozialen Raum resultieren entsprechende Emotionen.
Die Machtdimension definiert Kemper (1978, p. 29) als jede Chance, innerhalb
einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Widerstande
durchzusetzen, gleichgiltig, worauf diese Chance beruht. Riedl (2006, S. 108)
schreibt, die Machtdimension kann ein Verhalten des Gehorsams und der
Unterordnung erzeugen, welches nicht auf Freiwilligkeit beruht. Auf der anderen
Seite steht die Statusdimension fur alle Verhaltensweisen, die als generell positiv
gesehen werden konnen, also Haltungen, die als Form der Gewéhrung von
Achtung, Akzeptanz oder Sympathie zu sehen sind. Dartberhinaus sind in der
Statusdimension Aktionsweisen integriert, die als gebend, unterstitzend, liebevoll
usw. bezeichnet werden kdnnen, also alle positiv orientierten Verhaltensformen.
Flam (2002, S. 150) weist jedoch darauf hin, dass Kemper immer davon ausgeht,
dass die Machtigen in einer Gesellschaft in der Lage sind, die Macht- und

Statusdimensionen zu strukturieren.
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Auf dieser Grundlage entwickelt Kemper ein zunachst aus wenigen Komponenten
bestehendes Modell. Dieses eignet sich damit fir den Einstieg in die Welt der
Emotionen. Kemper (2007, p. 96) beschreibt die Konzeption, geht vom idealen
Zustand von nur zwei interagierenden Akteuren, als Alter und Ego bezeichnet,
aus. Als Ergebnis der Positionen dieser im sozialen Raum und der Bewertung des
eigenen und fremden Verhaltens in den Dimensionen exzessiv, adaquat oder

insuffizient, resultieren die Emotionen Egos.

_—Eqgo Agent — Schuldgeflhle

exzEssiy ,_g:;:';—-—--ﬁlter Agent — GraRenwahn

_—Ego Agent — Sicherheit
adaquat —=—— — ——Alter Agent - Sicherheit
MACHT — _—Ego Agent— Angst

insuffizient F'_,__:::__-——-Alter Agent — Angst+Arger

7

EGO"
Interpretiert ] ___—FEqgo Agent — Scham (Verlegenheit)
gigena(n) EXZESSIV ———plter Agent — Scham (Angste)
— _—Ego Agent — Glick
— adaquat o
STATUS o e Alter Agent - Gliick
T . ___—Ego Agent — Depression (Apathie)
—-Insuffizient ————ajier Agent — Depression (Arger)
. __——FEqgo Alter — Angst
/}__e:-:zessn.f == Alter Ego — Angst (Arger)
o~
__——Ego Agent — Sicherheit
- MACHT %F‘dﬁ“”’” = Alter Agent - Sicherheit
_— Tdnsuffizient g0 Agent — Schuldgefohl
EGO - “Alter Agent - GroBenwahn
Interpretiernt
ALTERSs
\ _—Ego Agent — Erstaunen/Scham

\\ _exzessiv é{_,_f_-___--—hlter Agent - Arger
STATUS B

<~— _—Ego Agent — Glick
\_'adacuat ,__,:_-:‘-'-——-"Alter Agent - Gliick
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{Herabwirdigung)

Abb. 8: Strukturelle Emotionen nach Kemper (nach Gerhards, 1988, S. 130)

Gerhards (1988, S. 128) fuhrt aus, dass Kemper diese Grundstruktur des Modells
zunachst um einen dritten verantwortlichen Akteur, den er mit ‘agency’ bezeichnet,
erweitert. Dabei kann es sich auch um Ego oder Alter selber handeln, oder es
kann sich um ein drittes Subjekt handeln. Wobei der Dritte sowohl ein konkreter
Akteur oder auch ein imaginierter Handelnder sein kann. Nach Kemper (2007, p.
97) kann die ‘agency aber auch ,the way things are” sein.

Dieses Muster der Emotionsentstehung lasst sich auf spezifische Situationen im

Sport anwenden. Nehmen wir eine Szene im Ful3ballstadion: Der Zuschauer Ego
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9.2 Emotionssoziologische Erklarungsansatze

ist eher gelegentlicher Besucher der Spiele des Vereins. Alter dagegen geht
regelméafig zu den Spielen und ist sogar im Fanclub organisiert. Ego besucht nun
mit Alter ein Spiel des Vereins in ihrer Stadt, wobei Ego gerne in den erweiterten
Kreis von Alters Fanfreunden aufgenommen werden méchte. Alter zeigt sich aber
genervt. Ego wirde Alter die Agency zurechnen und das Verhalten von Alter als
insuffizient interpretieren. Folglich wird sich Ego herabgewdrdigt fuhlen. Kemper
spezifiziert sein Modell noch um weitere Variable, wobei das Konstrukt dadurch
schnell an Komplexitdat gewinnt. Da diese eher der Verwirrung als dem
Erkenntnisgewinn zutréaglich sind, wird auf die Ausfuhrung weiterer Spezifikationen
des Konstrukts verzichtet. Fir eine differenziertere Darstellung der ‘Social
Interactional Theory of Emotions’ vgl. besonders Kemper (1978, aber auch 2002,
2007) und Gerhards (1988). Weitere Interpretationen sind bei Flam (2002) oder
auch im Band von Turner und Stets (2007) nachzulesen. Peterson (2007, p. 121)
schreibt, der Ansatz Kempers wiirde deutlich zeigen, wie Anderungen in
Beziehungen emotionale Reaktionen zur Folge haben. Die in diesem Falle
erwarteten emotionalen Reaktionen seien als Resultate der gesellschaftlichen

Emotionskultur zu sehen.

Gerhards (1988, S. 139f.) erweitert die Grundstruktur Kempers, indem er zunachst
Kritikpunkte anmerkt. Zum einen erlautert er, dass Handelnde nicht automatisch
soziale Situationen in den Kategorien Status und Macht erfassen missen.
Emotionen entstiinden nicht automatisch aufgrund der Sozialstruktur, sondern es
komme darauf an, ob Ego die soziale Situation Uberhaupt in den vorgeschlagenen
Kategorien Macht und Status interpretiert. Zum anderen fehle in der Konzeption
Kempers der Gedanke, dass allein aus Grinden der Komplexitatsreduktion die
Interpretation von Situationen nicht immer wieder neu geschahe, sondern das
spezifische Deutungsmuster bereits existieren. Kemper versuche die sozialen
Bedingungen zu rekonstruieren, die verschiedene Emotionen auslésen, ubersieht
dabei aber laut Gerhards (1988, S. 140ff.) den Bereich der kulturellen Kodierung
von Emotionen. Gerhards verdeutlicht diese These am Beispiel einer Trauerfeier.
Die Trauer der Gaste lasst sich zwar mit Hilfe der Kemperschen Kategorien aus
einer Beziehungssituation heraus erklaren, dennoch darf nicht vergessen werden,
dass die Anwesenden einer Beerdigung auch Trauer fuhlen, weil es kulturell so

vorgeschrieben ist. Aus diesen Defiziten heraus erweitert Gerhards die Theorie
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um folgende Punkte;
1. Er misst der Interpretationsleistung eines jeden Akteurs eine eigenstandige
GroRRe zu, und
2. integriert er das kulturelle Deutungsschema in seiner Relevanz fir Emotio
neninden theoretischen Rahmen.
Er versucht mithilfe der Systeme des Organismus, der Personlichkeit, des
Sozialsystems und der Kultur sich der Entstehung von Emotionen zu né&hern.
Emotionen werden nach Gerhards (1988, S. 205) definiert als das Ergebnis des
Zusammenspiels der vier Ebenen Organismus, Personlichkeit, Sozialstruktur und
Kultur.
Subjekte  bzw. psychische Systeme und deren Gefluhlslagen und
Gemiutszustdnde, die durch wertende Prozesse von Stimuli und Situationen
ausgelost werden, stehen im Mittelpunkt der Diskussion. Gerhards (1988, S. 91)
sieht Gefuihle nicht eindimensional aus sozialstrukturellen Situationen, Impulsen
des Organismus oder kulturellen Normen erklarbar. Diese spielen eine grol3e
Rolle, aber Emotionen entstehen erst aus der subjektiven Interpretation dieser
Bedingungen durch die Akteure heraus. Weiter fuhrt er aus, dass die
Determinante Personlichkeit aber eindeutig dem Analysezusammenhang der
Psychologie zuzuschreiben ist. Deshalb wird sie im Folgenden nicht weiter
aufgegriffen. Die zentrale Aussage der Beachtung der spezfischen
Interpretationsleistung, die Gerhards dem Cluster Persdnlichkeit zurechnet, muss
allerdings festgehalten werden. Der Organismus gehdrt, genauso wie die
Personlichkeit nicht in den Bereich der Soziologie. Er soll hier als Parameter zwar
kurz erklart werden, im weiteren Verlauf der Ausfuhrungen wird er aber nicht
weiter betrachtet. So kdnnen physiologische Impulse z.B. bei der Entstehung von
Emotionen eine Rolle spielen, sie mussen dies aber nicht. Des Weiteren ist es als
unabdingbar anzusehen, dass die Impulse mittels einer sinnhaften Interpretation
ins Bewusstsein transportiert werden, damit sie als Emotion ins Bewusstsein
treten kdnnen (vgl. ebd., S. 195f.).
Im Fokus der soziologischen Analyse Gerhards stehen die Sinnzusammenhange
Sozialstruktur und Kultur, was sie von der Ausrichtung her als Grundlage fir diese
Arbeit geeignet macht. In der sozalstrukturellen Ebene beruft er sich auf die
vorgestellte Theorie Kempers, die allerdings durch die genannten Kritikpunkte und

die Anmerkungen zum System Personlichkeit erweitert werden muss. Konkret
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heil3t dies, dass nicht Status und Macht soziale Zusammenhange strukturieren,
sondern die Interpretation sozialer Situationen in den Dimensionen Macht und
Status. An dieser Stelle muss die entscheidende Modifikation des
sozialstrukturellen Modells nach Kemper gesehen werden: Erst die Deutung durch

das Individuum entscheidet Uber die Entstehung der Emotionen.

“This powerful process of matching inner experience to a cultural dictionary becomes,
for the sociologist of emotion, a mysterious, important part of the drama“ (Hochschild,
1998, p. 6).

Gerhards (1988, S. 197) fuhrt weiter aus, dass die interpretierte Sozialstruktur
durch die genannten physiologischen Determinanten, die kulturelle Definition usw.
gedanklich vervollstandigt wird. Kultur und Sozialstruktur muissen in diesem
Zusammenhang als Gegenbegriffe verstanden werden. In Gerhards (1988, S.
200) Sinn heif3t Kultur ,ein System kollektiver Sinnkonstruktionen, meint die
Schemata der Weltinterpretation, mit denen Menschen Wirklichkeit definieren®.
Bezieht man den Begriff der Kultur auf Emotionen, bedeutet es, dass die den
Mitgliedern einer Gesellschaft oder Gruppe gemeinen Sinnkonstruktionen auch fr
die Deutung von Gefluhlen gelten.

Hier ist der Begriff der ‘feeling rules’66 zentral.

.Gefluhlsregeln sind Deutungsmuster, meist Uber die Sozialisation vermittelt und tber
Formen der sozialen Kontrolle stabilisiert, die festlegen, was und wie in welchen
Situationen gefiihit und zum Ausdruck gebracht werden soll“ (ebd., S. 199).

Dabei beziehen sich die normativen Emotionscodes auf
1. die Qualitdt der Emotionen, also die Frage, welche Emotion in welcher Si

tuation erwartet wird,

2. die Intensitat der Gefuhle, d.h., wie stark soll man sich argern, traurig sein
etc., sowie
3. die Dauer der erwarteten Emotion, ob diese nur situativ oder an eine die

Situation Uberspringende Rolle gebundenist (vgl. ebd., S. 199).
Es kann folglich gesagt werden, dass das System Kultur auf zwei Ebenen in die
Entstehung von Emotionen eingreift. Auf der einen Seite kann Kultur unmittelbar
Uber die genannten Geflhlsregeln intervenieren, und auf der anderen Seite
besteht die Moéglichkeit eines mittelbaren Einflusses Uber die kulturelle Kodierung
von Sozalstruktur (vgl. ebd., S. 201f.). Nach Gerhards (1988, S. 201f) kann die

66 Der Begriff der ‘feeling rules’ ist von Hochschild gepragt worden (vgl. Hochschild, 1990; 1998).
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Kultur und in Verbindung mit dieser auch die Sozalstruktur durch folgende

Ansatzpunkte in Form von Gefuhisregeln auf die Emotionen einwirken:

1. Kultur wirkt unmittelbar durch kulturelle Gebote des richtigen und angemes-
senen Fuhlens und des angemessenen Ausdrucks der Geflhle auf die Ent-
stehung des Emotionalen ein.67

2. Kulturelle Deutungen leiten die Interpretation von Sozialstrukturen an und
wirken auf diese Weise mittelbar auf die Entstehung von Emotionen.

Zwischen Sozialstruktur und Kultur lassen sich drei Ansatzpunkte erkennen:

- Kulturelle Normen legen das Maf} an Macht- und Statusgebrauch fest. Das
heil3t, dass sie involviert sind in die Interpretation von Verhalten in den Di-
mensionen exzessiv, adaquat oder insuffizient.

- Normierte Codes legen fest, ob wir uns die Macht- und Statuskonstellatio-
nen in einer bestimmten Situation als selbstverschuldet zuschreiben oder
dem Gegenuber dieses zurechnen.

- Positionen und Handlungen kdnnen in verschiedenen Kulturen mit
divergierenden Macht- bzw. Statusanteilen versehen sein. Somit kbnnen
Handlungen und Positionen in zwei Gesellschaften das Gleiche bedeuten
oder aber etwas anderes ausdricken und demzufolge andere emotionale
Reaktionen auslosen.

Der Einfluss der kulturellen Kodierung von Sozialstruktur lasst sich nach Gerhards

(1988, S. 203) weiter wua. an der kulturellen Definition von

Personlichkeitsentwtrfen, dem spezifischen Entwurf von Identitdt und Uber die

Stellung dieser Identitdten in der Gesellschaft erkennen. Resimiert man die

vorgestellten Uberlegungen, so stellt sich heraus, dass der Sinnzusammenhang

Kultur in vielerlei Hinsicht, durch Gefiihlsregeln, die Kodierung von Sozialstruktur

sowie die kulturelle Definition von Identitat, Einfluss auf die Entstehung von

Gefuhlen nimmt.

Turner und Stets (2007, p. 39) weisen richtig darauf hin, dass sich die vorgestellte
Theorie von Kemper, wie die meisten anderen Theorien, die sich mit Macht und
Status befassen, auf einem Mikrolevel bewegt. So ist es nétig, nhach Ansatzen

Ausschau zu halten, die diese Ansatze weiterfihren, aber soziale Faktoren mehr

67 Peterson (2007, p. 115) fuhrt das Beispiel an, dass die Kultur steuere, ob wir eine erhéhte
Herzrate in einer bestimmten Situation mit Aufregung oder Angst gleichsetzen.
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integrieren. Gerhards’ Erweiterung der Kemperschen Theorie ist hier bereits eine

Hinleitung, weitere Anknipfungspunkte lassen sich u.a. in der soziologischen

Systemtheorie finden. So ist auch Riedl (2006, S. 130ff.) der Meinung, dass der

Bereich des Sozialen fur die Entstehung, Interpretation und Regulierung von

Emotionen in psychischen Systemen unabdingbar ist. Es darf aber nicht

vergessen werden, dass soziale Systeme fur sich keine Emotionen empfinden

konnen, dies konnen nur die Person selbst, also das psychische System. In der

Systemtheorie gibt es jedoch den Terminus der ‘Strukturellen Kopplung’, und ,das

Medium der strukturellen Kopplung des psychischen Systems mit dem sozialen

System ist Sprache” (ebd., S. 132).

Nach Riedl (2006, S. 133; 2008, S. 233f.) haben soziale Systeme also zwei

Moglichkeiten im Bezug auf Emotionen:

1. Sie kdnnen Uber Emotionen kommunizieren. Gefuhle sind Inhalt bzw. The
ma von Kommunikation.

2. Soziale Systeme kdnnen aber auch auf emotionalisierter Kommunikationen
basieren. Das meint, dass sich aus der Art und Weise, wie kommuniziert
wird und Informationen mitgeteilt werden, Emotionen erschlie3en lassen.

Tritt (1992, S. 180) hebt hervor, dass Emotionszuschreibungen bei Mitmenschen

in der Face-to-face-Interaktion maf3geblich an Prozessen der Sinngebung und bei

der Wahl von Handlungsentwiirfen beteiligt sein kénnen. Gerhards (1988, S. 90)

schreibt weiter, dass non-verbale Kommunikationsformen als die dominanten

Kanale durch die Emotionen ihren Ausdruck erhalten. Zudem kénne z.B. zwischen

dem Geflhl Freude und bestimmten Gesichtsausdricken ein Zusammenhang

bestehen. Diese sind teilweise kulturell universell.

Was Gerhards (1988) als den Einfluss der Kultur auf die Sozialstruktur und die

Emotionen beschreibt, fasst Riedl (2006, S. 135-138; 2008, S. 234ff.) unter dem

Oberbegriff der Emotionsregeln zusammen. Als Unterkategorien nennt er

Emotionsnormen, Kodierungsregeln, Manifestationsregeln und

Korrespondenzregeln, wobei letztere auf untergeordneter Ebene den Kodierungs-

und Manifestationsregeln zuzuschreiben sind. Unter Emotionsnormen versteht

Riedl Regelungen, die festlegen, welche Geflhle fur eine spezifische Situation von

anderen sozial erwartet werden und aus Sicht des Subjekts angemessen

erscheinen. Emotionsnormen erhohen also die Wahrscheinlichkeit, dass auf eine

gewisse Situation bestimmte Emotionen erfolgen und ausgedrickt werden. Riedl
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bietet an dieser Stelle ein Beispiel aus dem Bereich des FuRballs an. Ein rudes
Foul ist nicht nur durch die Spielregeln verboten und wird von den Unparteiischen
geahndet, sondern bietet den Zuschauern auch die Moglichkeit, Gber das unnétig
harte Einsteigen des Spielers witend zu sein. Diese Normen der Emotionen
geben also Verhaltensmuster vor, die zur Komplexitatsstrukturierung beitragen.
Werden diese wiederholt und auf ahnliche Situationen Ubertragen, kommt es zur
Festigung der Norm. Die Kodierungsregeln und die Manifestationsregeln setzten
am Verhaltensaspekt der Emotionen und ihrer entsprechenden Darstellung an.
Wahrend erstere bestimmt, welche Verhaltensweisen wie Gestiken, Mimiken,
Ausrufe usw. als Expression von Geflhlen gelten, legen die Manifestationsregeln
fest, welcher Emotionsausdruck in welchem MalRe in welcher Situation
angemessen ist. Die Kodierungsregeln erméglichen es umstehenden Personen,
aus dem Verhalten des Subjektes etwas Uber die momentane Geflhlslage zu
erfahren. So ist z.B. Nagelkauen ein verbreitetes Signal fir Nervositat. Das
Publikum im Sport kann sich also einerseits an sich selber orientieren,
andererseits mit Blick auf das Verhalten der anderen Fans oder aber auch auf die
Athleten entscheiden, welche Emotionen sich aus deren Verhalten ableiten
lassen. Die Manifestationsregeln blicken auf die soziale Situation und kodieren so
die zu zeigenden Emotionen sowie ihre Qualitdt. Das heif3t, dass das Publikum
anhand dieser Regelungen im Normalfall weil3, dass ein genormtes Argern in dem
obig beschriebenen Fall toleriert, ja sogar erwartet wird, ein totales Ausrasten

allerdings in der Regel als unangemessen erfahren wird.

“Each culture has it’s unique emotional dicitionary, which defines what is and isn’t, and
it's emotional bible, which defines what one should and should not feel in a given
context” (Hochschild, 1998, p. 7).

Unter dem Begriff der Korrespondenzregeln, die Riedl als Unterkategorie der
Kodierungs- und Manifestationsregeln einordnet, ist die Steuerung der
emotionalen Reaktion auf Emotionen zu verstehen. Fir die Zuschauer beim Public
Viewing heif3t das, dass sie anhand der Korrespondenzregeln wissen, wie sie auf
den Jubel ihrer Nationalmannschaft reagieren sollen, namlich auch mit Jubel.
Oder genauso heil3t es fur die Organisatoren, dass sie wissen mussen, welche
Inszenierungsmethoden und -techniken geeignet sind, um die positive Stimmung
zu erhalten oder zu verbessern (s. Kap. 104 & 13.2). Naturlich kann es

vorkommen, und es ist sogar wahrscheinlich, dass sich diese Normen und Regeln
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zeitwellig Uberschneiden oder widersprichlich sind. Sie sind immer vom Kontext
abhangig, fast nie eindeutig und direkt Ubertragbar. So wie hier dargestellt, stellen
sie lediglich ein Abstraktum dar, was der Verdeutlichung zutraglich ist. ,Emotionen
limitieren die Méglichkeiten sozial anerkannter Formen des Emotionserlebens und
emotionaler Reaktionen, aber sie determinieren Emotionen nicht* (Riedl, 2006, S.
138).

In diesem Kapitel ist das Zel verfolgt worden, aus bestehenden
emotionssoziologischen Anséatzen wichtige Erkenntnisse fir den Zusammenhang
zwischen Emotionen und Public Viewing zu extrahieren. Als Ergebnisse der
erorterten Theorien muss festgehalten werden, dass Emotionen ausschlieB3lich
multidimensional aufgefasst werden konnen. Sie entstehen letztlich aus der
subjektiven Interpretation eines jeden Einzelnen auf der Basis von kulturellen und
gesellschaftlichen Hintergrinden. Diese Regeln und Normen stellen die soziale
Basis der emotionalen Deutung dar, anhand derer verdeutlicht werden konnte, wie
geteiltes Wissen Einfluss auf die Emotionsentstehung und —regulierung beim

Sportpublikum nehmen kann.

9.3 Kollektive Emotionen

Im Verlauf des vorliegenden Kapitels gilt es das kollektiv geteilte, emotionale
Wissen in seiner Bedeutung fir Public Viewing zu erértern. Ein Phanomen,
welches gleichzeitig systematisch zur Emotionalisierung der Massen und zu
emotionalen Ausbrichen flihren kann. Ausgehend von sozialpsychologischen
Konstrukten wie der Theorie der Sozialen Identitat oder der Normkonformitat wird
versucht, sich dem Phanomen Public Viewing in einem makrosoziologischen
Rahmen zu nahern. Zusatzlich werden erneut Ansatze der soziologischen
Systemtheorie zu Hilfe genommen, um Erklarungsmadglichkeiten fur das
Zusammenspiel zwischen Emotionen und Public Viewing zu liefern. In diesem
Kapitel soll der Frage nachgegangen werden, ob und wie aus geteiltem Wissen
kollektive Emotionen entstehen kénnen. Von den Ansatzen der soziologischen
Systemtheorie ausgehend, bedarf es einer gemeinsamen emotionalen
Wissensbasis, wenn die Kommunikation Uber Emotionen und auch die

emotionalisierte Kommunikation ve rstanden werden soll (vgl. Riedl, 2006, S.140).
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.ES war ein Ausdruck einer tiefsitzenden, gelegentlich wie beim Mauerfall an die
Oberflache kommenden und doch immer wieder gerade in Deutschland enttauschten
Sehnsucht des modernen Menschen nach persdnlichem wie
landesmannschatftlichem, letztlich kulturellem Halt und Nahe* (Schulke, 2006b, S. 18).

In einer individualisierten Gesellschaft wird oft von einer grof3en oder kleinen
Gemeinschaft getraumt.68 Dieser kann sich offenbar z.B. im Wunsch nach der
zeitgleichen Betrachtung einer wichtigen Begegnung eines internationalen
FulRballturniers auf3ern (vgl. Schulke, 2007, S. 38). Auch die Nachricht vom Tod
Lady Dianas schien etwas ausgelost zu haben: ,Globalitat oder zumindest eine
grof3e Kollektivitat war plotzliche ein verbindendes Gefuhl“ (Rétzer, 1997). Was ist
aber zunachst kollektives emotionales Wissen? Das emotionale Wissen ist das
Produkt von Erfahrungen. Dieses Wissensgut kann sowohl aus eigenen
Erfahrungen resultieren wie auch aus subjektiremden Wissen. Letzteres basiert
aus der Fremdbeobachtung von Mitmenschen und ist auch Uber ein sprachliches
Medium, wie z.B. das Fernsehen, vermittelbar. Gerade das Fernsehen erméglicht
es dem Individuum, ohne personliche Anwesenheit, dennoch am Kkulturellen
Wissen, welches nicht selten bereits auf Erfahrungen friherer Generationen
beruht, teilzuhaben (s. Kap 9.4). Die fremdvermittelten Normen vermischen sich
mit den eigenen, bewahrten durch die Sozialisation gepragten Einstellungen. Tritt
(1992, S. 168) hebt hervor, dass Menschen in einer Generation eines
Kulturkreises durch eine &hnliche Sozialisation geprdgt und durch eine
gemeinsam geteilte Lebenswelt bedingt simultane emotionale Einstellungen
haben. Dabei gilt es nach Barbalet (2002, p. 5) zu beachten, dass diese
Emotionen keinesfalls identisch sein missen, denn sie bilden sich in Abhangigkeit
der Dimensionen Status und Macht und der Position des Individuums in der
Gruppe. Womit an dieser Stelle wieder an die urspringliche theoretische
interpretative Basis angeknupft wird, indem namlich das soziale Entstehen von
Emotionen auf die subjektive Interpretation der Situation in den Dimensionen

Status und Macht erfolgt.

“Emotion is fundamentally and incontrovertibly an individual level phenomenon. Only
individuals experience emotions. Thus, when we speak of group emotion, we can
mean only that some aggregate of individuals is feeling something that is sufficiently
alike to be identified as the common emotion of the aggregate” (Kemper, 2002, p. 62).

Dies scheint weltweit beim Sport der Fall zu sein. Denn verbindet man den

68 Offenbar (vgl. Kap. 5.2.2) kann dies nicht nur in individualisierten Gesellschaften, sondern in
allen Gesellschaften denen es an nationalen Symbolen und Werten mangelt, der Fall sein.
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Gedanken der gemeinsamen emotionalen Wissensbasis mit dem in Kap. 7.2
bereits angefuhrten Konstrukt der kollektiven Identitat bzw. der imaginierten
Gemeinschaft, bedarf es einzig der gemeinsamen Nationalitdit oder des
gemeinsamen Erlebens bzw. ‘Dabeiseins’ bei einem bedeutenden Grol3ereignis,
um &hnliche emotionale Einstellungen zu haben.

Wie kann man aber nun das Emotionserleben von kollektiven Identitdten erkl&aren?
In der wissenschaftichen Literatur st6f3t man zunachst auf die
sozialpsychologischen Massentheorien. Bereits Le Bon (1911/1982) ging davon
aus, dass erst bestimmte Einflisse aus Menschen, die sich auf einem Platz
versammeln, eine ‘psychologische Masse’ machen wirden. Die Personen
mussten noch nicht einmal zur gleichen Zeit am gleichen Ort sein, um sich zu
einer solchen Masse zusammenzuschlieRen. Reize, wie ein grof3es nationales
Ereignis, reichten aus, so Le Bon (1911/1982, S. 10ff.), um aus einzelnen
Personen eine Kkollektive Persdnlichkeit ‘zu formen’. Allerdings, wie auch
verschiedentlich in der Literatur betont, z.B. von Reicher (2001, p. 186),
beschaftigte er sich eher mit den negativen Auswirkungen der Masse auf den
Einzelnen. So attestierte er der kollektiven Persdnlichkeit, die sich aus der Masse
herausbildet, negative Eigenschaften wie Beeinflussbarkeit oder Machtgefihle.

Ein weiteres frihes Konzept, welches den Einfluss der Masse ebenso als eher
negativ beurteilt, ist die Theorie der Deindividuation (Zimbardo 1969). Es wird
davon ausgegangen, dass die Anonymitat in der Masse es dem Einzelnen erlaubt,
sich anders zu verhalten. Normative Standards, das Eindrucksmanagement sowie
die Konsequenzen des Verhaltens werden als weniger wichtig bewertet. Durch
das ‘Eintauchen’ in die Masse verliert der Einzelne ein Stick weit seine eigene
Identitat. Es entsteht Anonymitat und Verantwortungsdiffusion (vgl. Neal, 1993, pp.
94f.; Stroebe et al., 2001, S. 376f.). Es kbnnte demnach angenommen werden,
dass auch das Tragen von Trikots als Uniformierung, als Eintauchen in die Masse
verstanden werden kann. Nach Ried! (2006, S. 143ff.) ist dies aber nicht der Fall,
denn die Zuschauer haben die Wahl, sich das Mannschaftsshirt Gberzustreifen.
Sie mussen dies aber nicht, anders als es beim Militar der Fall ist. Vielmehr ist
davon auszugehen, dass die Besucher dies tun wollen; sie wollen sich und ihr
Fantum darstellen und dadurch auffallen. Harney und Jitting (2007, S. 12)
betonen sogar, dass die Attraktivitdt des Zuschauens auf ldentifikation beruhen

wirde und diese damit auf einer Leistung beruhen wirde, die weitestgehend
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selbst erbringbar ist. Diese Selbstdarstellung ist nur vor Publikum sinnvoll, d.h. der
einzelne Zuschauer sucht unter den anderen Besuchern die Mdoglichkeit nach
Abgrenzung, Eintauchen und Darstellung gleichermalRen. Natirlich sind einige
Veranstaltungen mehr fur dieses Verhalten geeignet als andere. So ist in einem
dunklen Kinosaal die Mdglichkeit eher gering, wahrend sich die Logenplatze in
einem Stadion sehr gut eignen (vgl. Tedeschi et al., 1998, S. 93). Es macht aber
auch einen qualitativen Unterschied, ob es sich um ein Pokalspiel oder eine
Weltmeisterschaft handelt. Die Moglichkeit einer solch identitatsstiftenden
Verhaltensweise gibt es aber nicht nur im Sport. So sind z.B. auch Opernbesucher
auf die Gelegenheit aus, sich vor und nach der Vorstellung sowie in den Pausen
darzustellen. Nicht zuletzt aus diesem Grund wird dort ein hoher Wert auf ein
gepflegtes AuReres gelegt. Mit einem Blick auf den Kontext und den weiteren
Verlauf der Arbeit lasst sich folgende Aussage von Horne und Manzenreiter (2004,

p. 189) bereits an dieser Stelle anbringen:

“Football and sports mega-events in general can present novel social contextes within
which produce, display and explore the late modern identity.”

Aber zunéachst zuriick zu den genannten Konzeptionen der Massenpsychologie:
Sie beziehen sich zwar hauptsachlich auf die negativen Eigenschaften von
Massen und sind eher fur die ErOrterung von gewalttatigen Ausschreitungen
geeignet, dennoch zeigen sie aber, dass es kollektive Emotionen zu geben
scheint. In der neueren Literatur, z.B. im Uberblick von Reicher (2001) oder in der
Zusammenstellung von Klein und Nullmeier (1999), werden die Komponenten
Masse, Macht und Emotionen im Rahmen einer politischen Soziologie der
Emotionen untersucht. Hervorzuheben ist hier besonders Roth (1999, S. 241f.),
der zunachst versucht, den Massendiskurs zu strukturieren. So beklagt er zu
Recht, dass heute gelaufige Begriffe wie Massenkonsum  oder
Massenveranstaltung eigentlich nur Merkmale sind, denen eine grof3e Zahl an
Individuen folgt, diese wirden aber ohne soziale Beziehung zueinander bleiben.
Dass dies beim Sport- bzw. Public Viewing-Publikum nicht angenommen werden

kann, ist bereits erortert worden (vgl. Kap. 7.2).

Wenn man die Frage stellt, wie es aber nun dazu kommt, dass das Verhalten
einiger weniger von vielen nachgeahmt und Ubernommen wird, kommt man

zwangslaufig zu der Uberlegung, dass eventuelle Ansteckungsmechanismen
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existieren. ,Das Ganze (...) [ist] mehr als die Summe seiner Teile“; zu dieser
Annahme kommt Vester (1991, S. 15). So kann, identifiziert sich der Einzelne in
hohem Maf3e mit dem Ganzen (vgl. Riedl, 2008, S. 238) bei der Partizipation und
Kommunikation gemeinsamer emotionaler Normen eine z.T. rasante Ausbreitung
beobachtet werden. Dies ist z.B. bei kollektiven Reaktionen eines ganzen Volkes
erkennbar. Ein jeder kann sich an die Eigendynamik erinnern, die schlie Blich die
Berliner Mauer zum Fallen brachte (vgl. Schmidt, 2005, S. 20). Vester (1991, S.
15) betont, dass aber Protestbewegungen oder Massenaufstande durch
spezifische Verzdgerungen, aber auch Beschleunigungen gekennzeichnet sind.
Wut, Angst oder Traurigkeit sind demnach keine rein privaten Erlebnisse; ihr
individuelles Auftreten sowie die Art und Weise ihres Ausdrucks sind abhéangig von
kollektiven Situationen und Ereignissen sowie von kollektiven Zeichensystemen.
Die sich z.B. in Form von Ritualen und Inszenierungen finden (vgl. Riedl, 2008, S.
240). Wie vielfach (z.B. von Neal, 1993, pp. 95f.; Reicher, 2001, p. 192f.; Stroebe
et al. 2001, S. 377 [u.a.]) beschrieben wurde, geht die ‘Emergente-Normen-
Theorie’ von Turner und Kilian (1972) davon aus, dass in Gruppen- bzw.
Massensituationen neue Normen entstehen. Die Teilnahme an einer
Massenveranstaltungen und die Situation, sich in einer Menschenmenge zu
befinden, stellt fir den Einzelnen normalerweise etwas AuRergewohnliches und
AuRBeralltagliches dar. Nach Riedl (2006, S. 144) resultiert daraus oftmals eine
grolBe Unsicherheit hinsichtlich der zu wéhlenden Verhaltensweisen, weil die
entsprechenden Normen nicht internalisiert oder zumindest nicht bekannt sind. So
nimmt der Einzelne die neuen gruppeninternen Werte an. Bezug nehmend auf den
obig bereits beschriebenen Wunsch nach identitatsstiftender Abgrenzung,
Eintauchen und Selbstdarstellung schreibt Neal (1993, S. 109), dass gerade diese
Verhaltenswiesen einzelner Zuschauer kollektives Verhalten bedingen kénne.
Reicher (2001, S. 193) flugt dem hinzu, dass Vorreiter unsicheren Besuchern als
Vorbilder und OrientierungsgroRen dienen, deren Verhalten tGbernommen wird.
Wahrend bei normalen Sportveranstaltungen die Verhaltensunsicherheit relativ
gering ist, denn Sportwettkdmpfe folgen einem festen Rahmen, und die
Reaktionen auf spezifische Ereignisse sind weitgehend festgelegt, routiniert und
ritualisiert (vgl. Riedl, 2006, S. 144), kann mit Sicherheit angenommen werden,
dass eine grofRe Verhaltensunsicherheit hinsichtlich Public Viewing vorhanden

war. Das wohl auffalligste Anzeichen dieser Unsicherheit waren die fortwahrenden
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Diskussionen der Polizei und Stadte mit Wissenschaftlern und Experten sowie
Organisatoren Uber die Sicherheit der TV-Ubertragungen. Diese Unsicherheit bzgl.
des individuellen Emotionsmanagements verstarkt die Orientierung an Anderen
und deren Verhaltensweisen (vgl. Peterson 2007, p. 116) und zutraglicher fur die
durch Inszenierung vorgegebenen kollektiven Emotionen (vgl. Riedl, 2008, S.
243). Riedl (2006, S. 146) bezeichnet den Prozess der Ansteckung, aus dem ein
Gleichlauf des Erlebens und ein Nachahmen von Verhaltensweisen resultiert, im
Rahmen der soziologischen Systemtheorie als eine ,syste minterne Zustimmung
hinsichtlich der eigenen Beobachtungen psychischer Systeme®. Der Prozess
bezieht sich folglich auf die Wahrnehmung von Verhaltensweisen anderer und
deren Annahme bzw. Ablehnung. Genau in dieser Differenz zwischen Annahme
und Ablehnung ist dann die Ansteckung zu sehen. Es ist nach Vester (1993,
S.195) davon auszugehen, dass das Uberschreiten dieser Schwelle maRgeblich
von der Identifikation des Anzusteckenden mit dem Ansteckenden anhangt.
Insbesondere in den Situationen, in denen wenig Zeit zur Reflextion bleibt, kommt
dem Zugehorigkeitsgefuhl eine wichtige Funktion bei der Informationsverarbeitung
zu, da es Kontingenz ausblendet. Soziale Nahe und Identifikation sind zentrale
GroRen fur die Wahrscheinlichkeit der Ansteckung. Wie Miller und Scheurer
(2004, S. 9) hervorheben, zeigen verschiedenste Untersuchungen, dass viele
Erlebnisse nur im Kontakt mit Menschen moglich sind. Beziehungen und
Begegnungen mit anderen Menschen sind demnach als wichtige Quelle von
emotionalem Erleben anzusehen.

Die genannten Aspekte betrachtend, fallt ein zusatzlicher Faktor auf, der bisher
noch nicht erwahnt wurde: Das ‘Crowding’. Allein durch die raumliche Dichte der in
der Masse eng beieinander stehenden Menschen kénnen sich Stimmungen
besser ausbreiten als auf Sitzplatzen im Stadion. Zum Teil sicherlich auch durch
die raumliche Nahe bedingt, stecken sich die Zuschauer mit ihrer Performanz der
emotionalen Ausdruckgestaltungé® gegenseitig an und schaukeln sich hoch. Am
intensivsten ist dies wahrend eines Live-Wettkampfes oder eines an einen Live-
Wettkampf heranreichenden Ereignisses mit grofR3er Zuschauerdichte mdglich.
Laut Cordsen und Deilmann (2005, S. 336f.) ist fur einige Zuschauer der

emotionale Kick des gemeinsamen Erlebens und der gegenseitigen Aufheizung

69 Gemeint sind hier Gestik, Mimik, Korperhaltung, Stimmverhalten und die Sinnrichtung des
kommunikativen Verhaltens.
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und Ansteckung wichtiger als das Spiel selbst. Hier wird also neben den fachlich
Interessierten noch ein ganz anderes Publikum angesprochen, namlich eher die
‘sport spectators’ bzw. ‘sport consumers’ (s. Kap. 7.1).

Riedl (2006, S. 147) geht davon aus, dass durch Identifikation mit den Sportlern
und den anderen Zuschauern ein kollektiver Denkstil eingenommen wird, aus dem
als Reaktion eine gemeinsame Affektlogik entsteht. Diese wiederum steuert dann
das synchrone Erleben und Ausdricken von Emotionen. Denn wie waren sonst
Phanomene wie Massenhysterien und Massenpaniken auf der negativen Seite zu
verstehen und eben ein kollektiver Freudentaumel in Bezug auf das Public
Viewing? Compi (1997, S. 247f) betont, dass Emotionen nicht nur den sozialen
Raum organisieren, also z.B. Teams und Fanclubs zusammen halten wirden, in
Gut und Bose differenzieren, sondern auch kollektive Gedachtnistiren 6ffnen und
schlieen. Da das Erfahren und Encodieren von Geflhlen hauptsachlich im
episodischen Gedéachtnis geschieht, pragen sich, so Halbwachs (1985, S. 53) und
Vester (1993, S. 75), Emotionen besser ein, wenn sie einer bestimmten Situation
zugeordnet werden kénnen. An dieser Stelle ist erneut das ,Wunder von Bern*“ als
moderner symbolischer Erinnerungsort zu erwdhnen, ein Mythos der das
kollektive Gedachtnis des deutschen Volkes gepragt hat (vgl. Kap. 5.2.2). Die
Erinnerung an ein Geflhl lasst sich also nicht von der Situation trennen, in der wir
es erlebt haben. Eine Mdglichkeit, diesen Vorgang der Verbindung von Emotion
und Situation zu festigen und wieder abrufbar zu machen, sind Rituale. Eine
Zunahme von kollektiven Emotionen ist durch ein gesteigertes gefuhlsméaRiges
Aufladen von Ereignissen wie bei Zeremonien, Brauchen oder eben Ritualen
moglich (vgl. Riedl, 2006, S. 149)." Riedl (2008, S. 245) bietet ein
emotionssoziologisches Modell kollektiver Emotionen an, welches einen
makrosoziologischen Theorierahmen fir die Entstehung und Regulation von
kollektiver Emotionalitait wie sie beim Public Viewing anzutreffen ist,

veranschaulicht.

70 Beim Public Viewing der FuRRball-WM 2006 wurde Gebrauch von im Stadion tblichen Ritualen
gemacht, wie das ‘Vorname-Zuname-Spiel’ oder die ‘La-Ola-Welle’ (s. Kap. 13.2).
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Abb. 9: Kollektive Emotionen in einem emotionssoziologischen Modell (modifiziert nach Riedl, 2008, S.
245)

Abb. 9 hebt das Zusammenwirken von psychischem und sozialem System in der
Entstehung und Regulierung von kollektiven Emotionen hervor. Auf der Seite des
psychischen Systems werden Emotionen und Kognitionen bewertet und gefiltert.
Als Ergebnis dieses Prozesses, folgen Handlungen bzw. Kommunikation mit dem
sozialen System. In diesem wird entweder Gber Emotionen kommuniziert (a), oder
es erfolgt eine emotionalisierte Kommunikation (b). Aus diesen beiden Ablaufen
ergeben sich zwei Dimensionen kollektiver Emotionalitat: die strukturelle und die
operationale Dimension. Unter Ersterer versteht Riedl im weiteren Sinne
Emotionsregeln, -normen, -codes etc. und unter Zweiterem Rituale,
Inszenierungen und Ansteckungsprozesse. Diese beiden Ebenen wirken
wiederum auf das psychische System ein und generieren z.B. das subjektive
Erleben eines Ereignisses als Erlebnis (vgl. Riedl, 2008, S. 244f.).

Allgemein kann festgehalten werden, dass Emotionen als eine Form der
Sinngebung dienen kénnen, da sie sich durch kein anderes soziales System
regulieren lassen (vgl. Gerhards, 1988, S. 252). In einer Gesellschaft, der es an
Strukturen und gemeinsamen Wertvorstellungen mangelt, kdnnen Emotionen
diese ersetzen. Denn Gefiihle sind das, was authentisch ist, was sich ein Jeder
selber zuschreiben kann. Sie sind das Prinzip, das nicht versagt, wenn alle
anderen versagen. Oder wie Schulke (2006b, S. 17) es beschreibt:
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.ES ist das suggestive, im individualisierten Alltag nicht mehr vorkommende Gefihl
Teil einer unendlich erscheinenden groRen Gemeinschaft zu sein — beseelte
Empfindungen wie sie bei Kirchentagen, politischen Umbriichen, bewegenden
Turnfesten oder jugendbewegten Musikfestivals gelegentlich auftreten.”

In den vorherigen Absatzen haben wir uns mit der Entstehung und Festigung von
kollektivem Emotionswissen und seiner Funktionsweise sowie Bedeutung fir
Public Viewing auseinandergesetzt. Das Publikum als kollektive Identitat und die
Intention des gemeinsamen Teilhabens an einem Grol3ereignis reichen beim
Public Viewing aus, um Kkollektives Emotionswissen zu generieren. Es kann
festgehalten werden, dass es sowohl einer gemeinsamen emotionalen
Wissensbasis als auch einem Konglomerat aus verschiedenen psychologischen
und soziologischen Prozessen bedarf, die Erzeugung von kollektiven Emotionen
zu entwickeln. Zu nennen sind hier beispielhaft Ansatze wie die ‘Emergente
Normen Theorie’ oder das ‘Crowding’, die Uber  emotionale
‘Ansteckungsmechanismen’ kollektive Emotionen begunstigen. Besonders bei
ungewohnten Ereignissen scheint die Orientierung an anderen Personen
ausgepragt zu sein. Diese determiniert sich durch verschiedengeartete Formen
von Kommunikation. So soll im nachsten Kapitel der Frage nach der Rolle der

massenmedialen Bindung des Fernsehens mit Emotionen nachgegangen werden.

9.4 Emotionen im Fernsehen

Der Fernsehsport ist fur viele nicht die zweitbeste Losung, denn er bietet viele
Vorteile. Die Fans mussen sich nicht vor Hooligans in Acht nehmen, sie sind nicht
dem schlechten Wetter ausgesetzt oder verpassen das entscheidende Tor, weil
gerade jemand in der Reihe vor ihnen seinen Schirm aufspannt. Sie koénnen
strittige Szenen in der Wiederholung noch einmal genauer betrachten, und sie
vermogen es, bei allen Spielen der Lieblingsmannschaft dabei zu sein, sowohl im
Heimatstadion als auch beim Auswarts- oder Auslandsspiel. Zudem bietet die Vor-
und Nachberichterstattung Uber die reine Spielzeit hinaus wichtige Informationen
zu den Athleten, Vereinen und zur Sportart. Es werden Experten befragt oder
kritische Szenen analysiert. Diese Art der Berichterstattung wird stetig zu den
grol3en Sportereignissen weiter ausgebaut und hat sich sogar zu einem eigenen
Formatelement in der Ubertragung entwickelt (vgl. Gerhard, 2006, S. 472). Zu

diesem gehdren eine lang angelegte Vorberichterstattung ebenso wie
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Spielanalysen und Magazinberichte (vgl. Schulke, 2006b, S. 9). Dartber hinaus,
so fihren u.a. Scherer (2004) und auch Roger (2006) aus, spielen Emotionen eine
bedeutende Rolle in der Sportberichterstattung. Sie nennen eine Vielzahl an
Faktoren, die dazu beitragen; bspw. die bereits im bisherigen Verlauf dieser
Ausarbeitung angesprochene emotionalisierte Berichterstattung der
Sportkommentatoren, die Regelanderungen zur Verbesserungen der Telegenitat
einzelner Disziplinen oder auch die Ambitionen der Ausrichter von
Sportveranstaltungen. Diese Form der Ubertragung wird inszwischen sogar
erwartet. So weist Horak (1995, S. 137) auf eine Erhebung der Osterreichischen
Gesellschaft fur Marketing hin. Sie zeigt, dass 60% der Besucher von Spielen in
der ersten Liga im Raum Wien die Installation einer Grof3leinwand begrifen
wirden. Aus dem einfachen Grund, dass auf dieser Wiederholungen spannender

und entscheidener Spielszenen gezeigt werden kd nnen.

.Medien reprasentieren und erzeugen Emotionen, sie verandern die Ausdrucksform
und Intensitat von Geflihlen, und sie produzieren Diskurse Uber Emotionen® (Bosch &
Borutta, 2006b, S. 9).

Es ist demnach unerlassslich, in diesem Kapitel Uber die Soziologie der
Emotionen auch das Massenmedium Fernsehen in seiner Bedeutung fur Public
Viewing miteinzubeziehen. Im Zusammenhang mit grofRen internationalen
Ereignissen, auch des Sports, sind die Medien ein wichtiger Faktor. Bei dem Sieg
der deutschen Nationalelf 1954 war das Radio noch das Medium fur die Massen
(vgl. Oswald, 2006), heute ist es das Fernsehen. Der Fernsehsport, und der
Fernsehful3ball ganz besonders, bieten dem Zuschauer also mehr Informationen
an, als im Stadion gegeben werden. Diese vermehrten Informationen steigern als
Konsequenz auch das gemeinsame kollektive Wissen und dadurch die Menge an
emotionalem Kommunikationspotential bei den Besuchern. Riedl (2006, S. 62)
betont, dass das Ereignis mit seinen strittigen Szenen, schonen Momenten und
tollen Toren somit in der Face-to-face Kommunikation wie auch in den
Massenmedien wieder und wieder Thema gesellschatftlicher Konversation wird.
Damit ware es in der offentlichen Meinung prasent und somit auch in der
Gesellschaft existent. Dayan und Katz (2001, S. 427) ordnen dem Fernsehen eine
starke Position zu. Sie gehen davon aus, dass es die Aufmerksamkeit der
Rezipienten von den expliziten Aussagen auf die visuellen Aspekte des

Geschehnisses verschiebe. Das Fernsehen, so fiihren sie weiter aus,
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,naturalisiere”, es bezeuge die Echtheit der Botschaften, verwandele die Aspekte
von Ritualen in visuelle Charakteristika, die von den Kameras aufgenommen
wlrden. Alfes (1995, S. 169) fasst die Rolle der Medien wie folgt auf:

JLM]Jithilfe der Medien werden einerseits Gefiihls-Konventionen und —-Schemata
aktualisiert, thematisiert und gefestigt. Andererseits liegt in der Vielfalt an
Darbietungsmdéglichkeiten die Chance, Gefihls-Konventionen zu variieren, zu
erweitern und in Frage zu stellen.”

Nach den in Kap. 9.2 evaluierten Emotionsregeln erlernt jedes Individuum im
Laufe der Sozialisation Regeln und Normen, die bestimmte soziale Situationen mit
den erwarteten sozialen Emotionskategorien verbinden. Am Beispiel Friedhof wird
das Beschriebene deutlich sichtbar, denn einen Friedhof besetzt man automatisch
mit Trauer. Ebenso wird erlernt, welche Bandbreite an Performanzmodi’™ sozial
akzeptiert ist, d.h. wie sehr darf Freude Uber die Niederlage des verhassten
Nachbarvereins gezeigt werden, und was wirde hier unangemessen oder
ubertrieben wirken?

Schmidt (2005, S. 11, 29f) weist darauf hin, dass emotionalisierte
Performanzmodi uns taglich Uber die Medien angeboten werden. Die Medien
béten uns eine Orientierung, ein emotionalisiertes Wirklichkeitsmodell an. Diese
Leistung der Kodierung und Schematisierung von Kkollektivem emotionalem
Wissen, welche friher in groRem Male Literatur und Theater geboten haben,
finden wir heute in den Medien wieder. Sie bieten sowohl fiir die Selbst- als auch
far die Fremdbeobachtung eine Orientierung, welche die
Beobachtungsmdglichkeiten erhdht und sich sowohl auf die Emotionssozialisation
als auch auf die Zeitgeist- bzw. Mentalitatsgestaltung auswirke. Nach
Diederichsen (1999, S. 331) teilt das Massenereignis den Beteiligten etwas mit,
was in bestimmten Phasen den weiteren Verlauf einer Szene oder Kultur
mitgestaltet. Die Masse hilft den an ihr Beteiligten in erster Linie zu einem
,Sozialen, politischen, generationsspezifischen oder anderweitig Uberschriebenen
kulturellen Selbstbild“. Roétzer (1997) kdnnte dem hinzufligen, dass das Objekt der
Aufmerksamkeit von den Medien als kollektivem Aufmerksamkeitsorgan generiert
wird. Dabei darf dieses, um als ,Trojanisches Pferd“ zur Anfechtung von

kollektiven Emotionen zu wirken, nicht zu sehr gegen mentale Abwehrkrafte

71 Mit Performanzmodi sind die ,konkrete Realisierung von Ausdriicken in einer bestimmten
Situation“ (Schmidt, 2005, S. 24) gemeint.
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verstoRen und muss mehr oder weniger neutral sein. Dies trifft bei der
Gutherzigkeit der Lady Diana ebenso zu wie bei einem Kirchentag, einem
Popkonzert oder eben einer Ful3ball-Weltmeisterschaft. Wirde es in dieser Arbeit
um politische Phdnomene gehen, misste der Ansatz ein vollig anderer sein. Auch
Dayan und Katz (2001, S. 227) betonen in der Tradition des ‘Dynamisch-
Transaktionalen-Modells’ (s. Kap. 7.1), dass das Fernsehen das Publikum zu
aktiven Partnern in der Interpretation von Ereignissen mache. Es stachle das
,hermeneutische Vergnugen bei der Entzifferung von Hinweisen und der Suche
nach ‘Symbolen” an®. Medien sind nach Gerhards (1988, S. 96) -und hier beruft er
sich auf Niklas Luhmann- Zusatzeinrichtungen zur Sprache und damit der
Kommunikation. Sie stellten Spezialsprachen dar, die die Ubermittlung von
komprimierten Uberlegungen ermdglichten. Immer dann, wenn Akteure ihr
Handeln an den symbolisch generalisierten Medien orientieren, kdnnen sie ein
hochselektives Regelsystem benutzen, ohne dies selbst thematisieren zu missen.
Alfes (1995, S. 169f.) gibt an dieser Stelle allerdings zu bedenken, dass es in
bestimmten Situationen vorkommen kann, dass wir personliche Einschatzungen
und Empfindungen vernachlassigen. Seiner Meinung nach bestinde in der
Rezipientensituation ohnehin eine begrenzte Einwirkungsmoglichkeit. So kann
tendenziell emotionale Individualitat passiviert und emotionales
Stereotypenverhalten aktiviert werden. Die sozial schematisierten Performanzmodi
ermoglichen und sichern die (Wieder-)Erkennbarkeit von Emotionen. Schmidt
(2005, S. 24, 31) schreibt, dass Massenmedien mit Inszenierungsformen von
Emotionen in diesen Prozess eingreifen. Allerdings ist Medium nicht gleich
Medium. Medien eignen sich unterschiedlich stark fur emotionale Kommunikation.
Die spezifische Medientechnologie ist aus dem Grund bedeutend, weil sie den
Gefuhlen in gewissem Malde einen ,wahrnehmbaren und erlebbaren Korper* gibt,
sowie ihr Verhaltnis in Raum und Zeit aufzeigt. Cordsen und Deilmann (2005, S.
337) betonen, dass es fiur emotionale Kommunikation in Performanzmodi
unbedingt wichtig ist, dass bestimmte Korperhaltungen, symbolische Handlungen
wie das Zeigen des ‘Stinkefingers’ oder stilisierte Jubelszenen von Sportlern und
Zuschauern beobachtet und mit der eigenen Gefluhlsregung verglichen und
bewertet werden. Mimik, Gestik und Korperbewegungen sind die wichtigsten
Projektionsflachen fur Emotionen. Diese sind aber nur in Film und Fernsehen

beobachtbar. Somit haben sich selbige zu einer wichtigen Instanz in der

126



9.4 Emotionen im Fernsehen

Sozialisation von kollektivem emotionalem Wissen etabliert. Das Publikum vor
dem Fernseher sehe nicht nur mehr, weil der Blick auf das Geschehen frei sei, so
Dayan und Katz (2001, S. 434), sondern auch weil das Fernsehen die von seinen
Organisatoren fir das Geschehen vorgeschlagene Definitionen unterstreiche und
zuséatzlich interpretiere. Der TV-Rezipient wisse ,weit mehr von der symbolischen
Bedeutung des Ereignisses als das primare Publikum vor Ort“. Schmidt (2005, S.
35) fuhrt aus, dass korperlich ausdrucksstarke Gefuhle wie Wut oder Freude am
besten in audiovisuellen Medien darstellbar sind. Unterschiedliche Medientypen
sind folglich in Bezug auf ihre emotionale Nutzbarkeit mit spezifischen
Erwartungen verbunden, diese Annahmen resultieren aus den bisherigen
Erfahrungen der Zuschauer mit entsprechenden Medienangeboten. Im Zuge der
Aufmerksamkeitsbkonomie schmematisieren und stereotypisieren Medien
Emotionen, was sich z.B. in der Pragung von Prototypen wie Helden oder Stars
aulert.

Im Bereich des Sports, so beschreiben Schauerte und Schwier (2004, S. 169), ist
im Zusammenhang mit den Handlungen der Sportler von mitreidenden Szenen,
Kabinettstiickchen oder tragischen Helden die Rede. Dariiber hinaus wirden
ganze Wettkdmpfe als Krimis, Dramen oder Horrorszenarien beschrieben.
Hackforth (2001, S. 37) betont, dass die emotionale Inszenierung oder Initiierung
des Sports in den Medien im Moment Konjunktur hat. Auch in den grof3en Arenen,
so Schulke (2006, S. 20), wird die Tendenz zu Videowéanden sichtbar. Um auch
den Zuschauern in den hinteren Rangen die Maoglichkeit zu geben, das
Spielgeschehen bis ins Detail mitzuverfolgen, setzen die Betreiber auf die
Wiederholbarkeit von strittigen Szenen in Slowmotion 0.4., so kdnnen Zuschauer
die flichtige Wahrnehmung festhalten, wiederholen, vertiefen, interpretieren und
diskutieren. So haben, aufRert sich Henecka (2000, S. 67f.), die Medien die
Wirkung von Emotionen erkannt und es mache den Anschein, dass nichts mehr
ohne Gefuhle zu gehen scheine. Sie wirden in der Politk genauso
instrumentalisiert wie eben auch im Sport. Henecka fuhrt weiter aus, dass durch
den Bedeutungsverlust ehemals allgemeingultige Institutionen ihre urspriinglichen
Funktionen anderen Institutionen Ubertragen werden. Allerdings kénne ihre
normative  Regulierungsfunktion auch aufgrund des gesellschaftlichen
Wertewandels im Bewusstsein der Gesellschaftsmitglieder an Gliltigkeit einbtfen.
Keilbach und Stauff (2006, p. 176) sind der Meinung, dass eben die
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Sportberichterstattung so eine ‘Ersatzinstitution’ bieten kdnne. Sie schreiben, dass
die soziale Funktion des Fernsehsports nicht auf die Ubertragung oder das

Hervorbringen von Sportereignissen reduziert werden dirfe:

“Any consideration of the role of television in society or of the gerneral workings of a
highly medialized public sphere find in televiced sport a central reference point.
Central because it garantees both widespread comprehension and passion, and
moreover because it (more than any other broadcast content) affects almost everyone
in some form or another.”

Aus diesem Grund, so wird vielfach betont, wirden die Diskussionen um die
Reichweite des Sports im Fernsehen oft reprasentativ tber das Fernsehen und die
Gesellschaft gehalten.

In der Postmoderne bleiben den Menschen nur zwei Moglichkeiten: Entweder sie
ziehen ihre Emotionalitat in den privaten Raum zurick, oder sie bringen diese in
die Offentlichkeit. Infront (2006b) sieht Public Viewing als ,sozialen Trend“, der die
Menschen zusammenbringt, um mehr Vergnigen aus der Erfahrung wichtiger
Spiele Uber GroR3leinwande zu ziehen. Rotzer (2006) sieht Public Viewing als
einen ,kollektiven Rausch® an. Es komme also nicht zu einer Vereinsamung der
Menschen vor ihren Bildschirmen, denn die in den o6ffentlichen Raum gerickten
Bildschirme erwiesen sich als ,Katalysator eines Masse nrausches*.

Schmidt (2005, S. 30) beschreibt, dass soziale Wandlungsprozesse wie
Individualisierung und Wertewandel das Menschen- und Gesellschaftsbild
verandern. Dies wiederum hétte starke Effekte auf die Legitimierung, die
Interpretation und Performanz von Emotionen, sowohl im privaten wie im
Offentlichen Bereich. Welche Rolle aber nimmt das Fernsehen in diesem
Zusammenhang ein? Dayan und Katz (2001, S. 417f.) gehen davon aus, dass das
Fernsehen zunachst die Reaktion der bei dem Ereignis selbst anwesenden
Zuschauer hervorhebt. Diese konnten von dem Publikum zu Hause als
Verhaltenshinweise angenommen werden. Das Ereignis sollte demnach im
Idealfall so dargestellt sein, dass es die gesamte Gemeinschaft angemessen
reprasentiert. Wie Dayan und Katz weiter ausfuhren, wirde allerdings das Fehlen
der primaren Zuschauer im Stadion das Fehlen an Verhaltensvorschlagen
bedeuten und die Zuschauer zu Hause sich selbst Uberlassen. Diederichsen
(1999, S. 330) schlussfolgert, dass die spektakuldre Massenhaftigkeit genau den
technischen und sozialen Vorrichtungen geschuldet sein kann, die sie dann wieder

als massenkulturelle Bilder in die Haushalte senden. Sei es, dass diese neuen
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Massen die natirlichen, alltaglichen, zufaligen Massen im offentlichen Raum
kompensieren oder elektronische Bilder neue Massenhaftigkeit erst ins Bild und
damit in die Wirklichkeit bringen.

Das Fernsehen ist somit nach Klein, Nullmeier und v. Wersch (1999, S. 10) in der
Lage, die Emotionen, die mit neuen kulturellen Phanomenen einhergehen, zu
vermassen. Emotionale Geschehnisse mit groRRer kollektiver Erregung wie die
Love Parade oder der Tod von Lady Diana, wirden o6ffentlich verwertet und
unterliegen einer Vermassung — Emotionen wirden demnach reproduzierbar
gemacht. Rivenburg (2003, p. 32) dagegen sieht das Fernsehen zunachst nur in
der Rolle eines Erzahlers emotionaler Geschichten. Es schmickt die
Geschehnisse aus, z.B. als historisch oder als ehrenhaft. So wirden sie mit
dominanten oder idealisierten Werten verbunden. Weiter fuhrt auch er allerdings
aus, dass Medienereignisse, wie eben auch FuRball Welt- und
Europameisterschaften, Uber die Probleme und Alltagliches hinausgingen. Als ein
Ergebnis konnten sie die Mdglichkeit haben Menschen zu integrieren und zu
vereinen. Sie konnen eine Stimmung hervorrufen, die neue ‘Dinge’ moglich
mache. Ein solches Charakteristikum von Medienereignissen sehen Stiehler und
Friedrich (2003, S. 55f.) in der Anpassung des Tagesablaufs. Die Zuschauer
wirden ihre Alltagsroutinen dem Ereignis anpassen. Harney und Jutting (2007, p.
13) betonen, dass das Massenpublikum durch die Massenmedien sich selbst
zusdhe und dadurch selbst zum Bestandteil der Szenen und Narrationen wirde.
Es rege sich dadurch selbst, in Form einer Selbstreferentialitét, an, so die Autoren.
Nun hat die technologische Entwicklung der Medien dazu gefiihrt, dass sich
Einstellungen zu Raum und Zeit &ndern. Zum Beispiel das Internet, aber auch die
LED-Technik er6ffnen neue Mdglichkeiten, mit denen sich die Wahrne hmung, der
Ausdruck und die Einschatzung von Emotionen in technisch definierter
Kommunikation &ndern (vgl. Schmidt, 2005, S. 30). Wahrend Ciompi (1997, S.
245) noch davon sprach, dass eine Fernsehibertragung vom emotionalen
Geschehen bei einem Ereignis hochstens einen ,blassen Abklatsch® zu
Ubermitteln in der Lage sei, wird von Rotzer (2006) betont, dass die Medien die
Massen ,massieren®, sie in Schwingungen versetzen und Konformitat erzeugen.
Nach Alfes (1995, S. 169) unterstitzen Medien also permanent emotionale
Kommunikation, indem sie mit dem Wissen um prototypische Geflihle emotionale

Bedirfnisse wecken. Sie bieten emotionalisierte Gefiihlsklischees an und
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stereotypisieren Verhalten. Somit versorgt das Fernsehen seine Ereignisse mit
Narration, mit einer Perspektive und mit einem Inhalt (vgl. Dayan & Katz, 2001, S.
442).

Kann es denn aber eine kollektive Konformitét in Form von Public Viewing geben,
wenn das Publikum dispers ist? Dayan und Katz (2001, S. 451f.) fuhren in diesem
Zusammenhang den Begriff der ,Mikro-Ereignisse“ ein. Durch diese in den
einzelnen Haushalten erfolgende Ubersetzung eines groRen Ereignisses wiirde
dieses in seiner zeremoniellen Form bestatigt (vgl. auch Rdger, 2006). Das kann
nur be-statigt werden, denn sonst wirden in Deutschland am 24. Dezember in den
Wohnzimmern nicht Weihnachtsbdume aufgestellt und Geschenke verteilt. Solche
‘Mikro-Ereignisse’ bauen auf dem Prinzip des gemeinsam geteilten emotionalen
Wissens auf. Diese beruhen wie aber wieder auf der Erwartung, dass es andere
Personen gibt, die dieses auch tun, also auch dieser imaginierten Gemeinschaft
angehodren, und dass ihre Erwartungen ihrerseits bestatigt werden. Dies
geschieht, ohne dass sich die beiden Parteien direkt kennen missen. Diese
Ausfiihrung lasst die Uberlegung zu, ob sich nicht Public Viewing-Publika genau
auf diesem Wege zusammenfinden. Denn der Fernsehzuschauer, wie der
Stadionbesucher, ist sich sicher, dass zur gleichen Zeit tausende Anderer das
gleiche Spiel verfolgen. Die permanente Fremdbeschreibung der Fan Feste durch
die Medien konne diesen als ,Symbol fir die vorgestellte Gemeinschaft® (Riedl,
2006, S. 170) dienen.

Folglich lasst sich festhalten, dass Medienereignisse, wie z.B. eine Ful3ball-
Weltmeisterschaft, Gegenstand der taglichen individuellen und massenmedialen
Kommunikation sind. Aus dieser Mehrinformation resultiert ein gesteigertes
kollektives Wissen und somit die Menge an emotionalem Kommunikationspotential
bei den Rezipienten. Insbesondere das Fernsehen ist in der Lage, Gefuhlsregeln
auch vor dem Hintergrund des durch soziale Modernisierungsprozesse
geanderten Gesellschaftsbildes zu thematisieren, zu festigen und zu aktualisieren.
Geschehnisse mit groRRer kollektiver Emotionalitdit ,massieren die Massen®
(Rotzer, 2006) und sind in der Lage, durch Mikro-Ereignisse aus dispersen Publika

imaginierte Gemeinschaften herzustellen.
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9.5 Zusammenfassung

Dieses Theoriekapitel hat sich mit der Bedeutung von Emotionen fir das
Phanomen Public Viewing beschéftigt. Dazu ist zunachst der Relevanzhorizont auf
vornehmlich soziologische Theoriebausteine eingegrenzt worden. Hier wiederum
wurde der Schwerpunkt auf sozialkonstruktivistische und systemtheoretische
Denkansatze gelegt, wobei Emotionen generell als multikomplexes System
verstanden werden, welches in seiner Ganzheit kaum zu erfassen ist. Sie werden
hier als aus der subjektiven Interpretation und Sozialisation eines jeden Einzelnen
auf der Basis von kulturellen und gesellschaftlichen Hintergrinden heraus, aber
auch von zukunftigen Zielen und Wiinschen abhangig, verstanden. Dieses geteilte
kollektive Wissen in Form von Emotionsregeln wird im Rahmen wvon
aulRergewbdhnlichen Ereignissen allein durch das Wissen um die imaginierte
Gemeinschaft und die Intention gemeinsam an diesem Ereignis teilhaben zu
wollen kommuniziert. Insbesondere das Fernsehen besitzt in diesem
Zusammenhang zum einen eine Multiplikatorfunktion, indem es Medienereignisse
zum Gegenstand emotionaler Kommunikation macht. Zum anderen kann es aber
auch vor dem Hintergrund des durch soziale Modernisierungsprozesse
geanderten Gesellschaftsbildes Emotionsnormen thematisieren, festigen und
aktualisieren. Geschehnisse mit grof3er kollektiver Emotionalitat wie Public
Viewing werden durch das Fernsehen massiert und kénnen so durch viele Mikro-

Ereignisse aus dispersen P ublika imaginierte Gemeinschaften herstellen.
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Im Rahmen des vorliegenden Kapitels wird diskutiert, inwiefern es moglich ist, die
Entstehung von Emotionen durch die Inszenierung von Erlebnissen zu
unterstitzen. Fur die Erorterung der Suche des Einzelnen nach Erlebnissen
scheint es hilfreich, einen ndheren Blick auf das Verhaltnis von Gesellschaft und
Erlebnis zu werfen. Die veranderten gesellschaftichen Rahmenbedingungen
fihren zu dem Wunsch, hedonistische Bedurfnisse auszuleben. Das Subjekt sucht
als Umkehrschluss auf die sozialen Wandlungsprozesse besonders in der Freizeit
nach Befriedigung innenorientierter Winsche und wéhlt seine Aktivitaten nach den
eigenen Bedurfnissen aus (10.1). Individuen sind bestrebt, sich bei fehlenden
auBBeren Strukturen nach sich selbst also nach innen und den persénlichen
Empfindungen bzw. Emotionen zu richten. Somit erdffnen sich vor allem fur
Anbieter von Freizeitangeboten neue Moéglichkeiten, Gaste zu gewinnen und zu
binden. Das Erlebnis wird in der Erlebnisbkonomie als Endglied der
Differenzierung von Produkten gesehen, denn die Besucher erwarten im Tausch
gegen ihr Eintrittsgeld und ihre Anwesenheit ein Erlebnisangebot. Mit der
Angebotsanreicherung durch Erlebnisse werden Chancen gesehen, sich auf dem
Markt abzugrenzen (10.2). Vor dem Hintergrund dieser Ausarbeitung wird sich der
Frage gewidmet, wie es machbar ist, die bestmoglichen Vorraussetzungen fir die
Wabhrscheinlichkeit des Entstehens von positiven Emotionen bei einer Public
Viewing-Veranstaltung zu schaffen. Zu diesem Zweck wird auf das urspringlich
fir den Tourismus entwickelte Konzept des Erlebnis-Setting zurickgegriffen
(10.3). Die in diesem Modell verankerten Inszenierungsinstrumente werden
erortert und auf ihre Tauglichkeit hinsichtlich der Realisierung bei sportlichen
Fernseh-Vorfuhrungen diskutiert. Anhand von verschiedenen Inszenierungs-
moglichkeiten werden z.B. die Schaffung gunstiger Rahmen-bedingungen und der
Aufbau eines Spannungsbogens erortert (10.4). In einem kurzen Exkurs wird
abschlieBend eine der hdchsten Stufen dieser Entwicklung, namlich die
Eventisierung von Sportveranstaltungen und die Rolle des Public Viewing in
diesem theoretischen Rahmen, analysiert (10.5). Den Abschluss dieses
Abschnittes bildet ein Resiimee mit der Einordnung der gewonnenen Erkenntnisse
inden Kontext der Arbeit (10.6).
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Anfang der 1990er Jahre deklarierte Gerhard Schulze als eine Folge des
Ubergangs zur Uberflussgesellschaft die Erlebnisgesellschaft. Es wird vielfach
(vgl. u.a Bachleitner, 2004; Heinemann, 2007, S. 325; Kock, 2005, S. 6.) davon
ausgegangen, dass in dieser Gesellschaftsform verschiedene und individualisierte
Formen des psychischen und physischen Genusses das soziale Leben
dominieren. Mdgliche hedonistische Lebensweisen, in denen das Leben im Hier
und Jetzt generell wichtig ist, nehmen in den Gedanken von Schulze zur
Erlebnisgesellschaft einen wichtigen Platz ein. Dabei wird in der wissen-
schaftlichen Literatur (s. Kap. 6) die Meinung vertreten, dass der Sport mit seinen
vielfaltigen Moglichkeiten des Erlebens, der Selbstverwirklichung und damit der
Vermittlung eines ,unmittelbaren Lebensgeflhls® eine strukturgebende Bedeutung
haben kann. Im Folgenden wird die Schere der theoretischen Erklarungsansatze
weiter geodffnet. Es gilt die Rolle der erlebnisorientierten postmodernen Gesell-
schaft fir das Phanomen Public Viewing auszuloten.

Schulze (1997, S. 15) bezeichnet sein theoretisches Modell als ,ein graduelles
Pradikat, das die im historischen und interkulturellen Vergleich relativ grof3e
Bedeutung von Erlebnissen fir den Aufbau der Sozialwe It“ hervorhebt. Vielerorts
wird darauf hingewiesen (vgl. Opaschowski, 2000, S. 11-31, 2001; Pfaff, 2002a, S.
28; Scheurer, 2003, S. 50-53 [u.a.]), dass die gesellschaftichen Rahmen-
bedingungen der westlichen Industrienationen den Hang zur Erlebnisorientierung
verstarken. Neben der gestiegenen Lebenserwartung wird bspw. die damit
einhergehende prozentual geringere Lebenszeit genannt, die mit Arbeit verbracht
wird. Deutlich ersichtlich ist auch die Verschiebung des Stellenwertes der Arbeit.
Die ehemals hohe Wertschatzung der Arbeit scheint —so wird betont- zu Gunsten
von Freizeit und Konsum in den Hintergrund zu riicken. Die traditionellen Milieus
I6sen sich auf, deshalb sucht man nach neuen Orientierungspunkten. Schulze
(2007, S. 310) geht von der Leitthese aus, dass die Gesellschaft in ,kollektiven
Lernschritten auf einem Pfad der Subjektorientierung“ vorangeht. Die
Subjektorientierung rihre von der seit den funfziger Jahren anhaltenden
Steigerung der Moglichkeiten her, die sich einem jeden von uns bieten. Der
Lebensmittelpunkt der Menschen sei weniger von auf3eren (Uber-)lebenswichtigen

Handlungen bestimmt. Dies lasse die Aufmerksamkeit immer weiter von aul3en
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nach innen wandern, so Schulze. Das Individuum orientiere sich also nach innen,
ziehe die eigenen Wiinsche und Bedurfnisse zur Befriedigung heran (vgl. auch
Weiermair, 2006, S. 14).72 Bachleitner (2004, S. 16) sieht die Erlebnisorientierung
als Folge des Individualisierungsprozesses der postmodernen Gesellschaft.
Erlebnisse wirden dem Einzelnen als emotionale Qualitdten in Aussicht gestellt,
die letztlich eine Anwort auf das Massendasein der Postmoderne darste lle.
Konnen nun aber emotionale Erlebnisse dem Einzelnen einen Ersatz fir ehemals
aulBere Wegweiser wie Schichtmitgliedschaft, Beruf, Familie oder regionale
Zugehorigkeit bieten? Konnen emotionale Erlebnisse sozialstrukturelle
Orientierungshilfen bieten?

Schulze (1997, S. 54) definiert die Erlebnisgesellschaft als

,<Gesellschaft, die (im historischen und interkulturellen Vergleich) relativ stark durch
innenorientierte  Lebensauffassungen gepréagt ist. Die Untersuchung der
Erlebnisgesellschaft zielt auf Gemeinsamkeiten ab, die sich unter dem Einfluss
innenorientierter Lebensauffassung entwickeln.”

,Erlebnisgemeinschaften®, so schreiben Miller und Scheurer (2004, S. 3), die sich
etwa fur den Besuch eines Public Viewing verabreden oder sich dort erst kennen
lernen, fungieren als die neuen Orientierungspunkte (vgl. auch Grotsch, 2006, S.
61ff.). Soziale Bedurfnisse und Erlebnisse haben also eine ganz neue
gesellschaftliche Bedeutung erhalten (vgl. ebd. S. 51; Weiermair, 2006, S. 16).
Auch Wohler (2004, S. 221) sieht die Bindung des Individuums an die
gesellschaftlichen Strukturen mittels Erleben. Die heutige Gesellschaft lebt
erlebnisorientiert. Schulze (1997, S. 41f.) betont, dass das Bedirfnis nach
Erlebnissen der Oberbegriff fir die umfassende Einstellung ist. Dieses impliziere
kleine Alltagsfreuden genauso wie den Konsum expliziter Erlebnisangebote. Er
kbnne aber auch weit gefasst wie eine Lebenseinstellung gemeint sein kann.
Erlebnisse sieht er nicht blof3 als Begleiterscheinung des Handelns, sondern als
dessen hauptséchlichen Zweck an. Dies geschehe, so fuhrt er weiter aus, als
Gegenstand der Handlungsplanung, in voller Absicht des Individuums. Schulke
(2007, S. 46) sieht den Public Viewing-Besucher als ein Art feierfreudigen, dem
emotionalen Erleben zugewandten Weltbirger, der offen gegeniber neue Medien
ist und den die ungezwungene, nicht bindende Atmosphére eines offenen

Marktplatzes anspricht.

72 Grétsch (2006, S. 51) kreiiert in diesem Zusammenhang den Begriff ‘Selfbewusstsein’.
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Scheurer (2003, S. 86) gibt an, dass die verstarkte Erlebnisorientierung besonders
im Freizeit- und Reiseverhalten zutage tritt, da diese Bereiche durch einen hohen
Grad an Handlungs- und Entscheidungsfreiheit definiert sind. In der Freizeit
steigen hedonistische, auf innere Bedurfnisse gerichtete Werte, wie Spald mit
anderen gemeinsam erleben, Genuss und die Freude an Sozialkontakten (s. auch
Abb. 5). Zudem reicht der Erwerbslohn bei vielen immer weniger fur grof3e und
lange Urlaubsreisen. Pfaff (2002a, S. 28) sieht in der Kombination der genannten
Punkte die Mdglichkeit, dass kurze Ausflige bzw. Ausflichte aus dem Alltag, die
am Wochenende oder an einem Abend erlebt werden kdnnen, in der Beliebtheit
steigen. In diesem Aspekt kann ein weiterer Ansatzpunkt fir kommerziell
gesteuerte (Sport-)Erlebnisse gesehen werden. So betont Opaschowski (2006, S.
241): ,Sport dient altersher der Unterhaltung (,disportare“ = sich zerstreuen)®.
Bachleitner (2004, S. 17) weist auf den abwechslungs- und aufregungsarmen
sowie meist unkorperlichen Arbeitsalltag der Postmoderne hin. Demnach eignet
sich gerade der Sport als Pendant.

Was verstehen wir aber als Erlebnis? In der wissenschaftlichen Literatur finden
sich einige Definitionsversuche, deren Eindeutigkeit aber immer wieder an der
nicht trennscharfen Schnittinie zu dem Begriff Emotion scheitert. Trotz der
Schwierigkeit, eine terminologische Trennung vornehmen zu kdnnen, muss an
dieser Stelle eine Abgrenzung erfolgen. So ist eine Tendenz zu erkennen, nach
welcher Emotionen in der Gegenwart gelagert sind (s. Kap. 9.1), und Erlebnisse
oftmals um vorheriges Wissen angereichert erlebt werden (vgl. z.B. Grotsch, 2006,
S. 50). Wie Emotionen, kénnen auch Erlebnisse durch spezifische Veranderungen
der externen Umwelt ausgeldst werden. Miller und Scheurer (2004, S. 8f.) nennen
hier soziale Umweltreize genauso wie Farben, Téne oder Gerlche. Sie kdnnen
aber auch eine Reaktion auf innere Reize wie Korperempfindungen oder bzw. und
kognitive Prozesse wie Bewertungen darstellen. Grotsch (2006, S. 53) postuliert,
dass im ,Spannungsbogen zwischen Innensteuerung und AufRensteuerung der
Emotionen“ das Potential fir Erlebnisse lage. Es darf jedoch nicht vergessen
werden, dass Erlebnisse als Folge von Emotionen Konstruktionen sind, die
individuell und sozial emotional wahrgenommen werden. Resultierend aus den
bisherigen Erkenntnissen muss in dieser Arbeit die Auffassung vertreten werden,
dass Erlebnisse nicht per Dienstleistung herstellbar sind (vgl. auch Romeil3-
Stracke, 2006, S. 43). Nach Mdller und Scheurer (2004, S. 1) kénnen aber

135



10.1 Erlebnis und Gesellschaft

besonders geeignete &ullere Bedingungen geschaffen werden, also z.B. ein
Ereignis, welches die Entstehung von Erlebnissen als Konsequenz beginstigt.
Diesen Vorgang versteht Schulze (2000, S. 20; 2007, S. 312) als

,Erlebnisrationalitat”:

.Erlebnisrationalitdt bewahrt sich manchmal gut, manchmal nicht, und die
begllickendsten Momente im Leben sind diejenigen, die man Uberhaupt nicht
beabsichtigt hat.”

Einfache Alltagssituationen beschreiben diesen Ansatz. So lasst sich ein Besuch
im Wellnesscenter mit vielen entspannenden Behandlungen buchen, aber ob sich
der Einzelne danach wohler fuhlt, kann er nur fur sich selbst entscheiden. Im
schlimmsten Fall kann sich die Massage so unangenehm anfihlen, dass der
Besucher den Entspannungstag als Negativerlebnis einordnet. Naturlich ist das
auch beim Public Viewing in dieser Form mdglich. Ein Veranstalter kann noch so
viele Voraussetzungen fur einen angenehmen aufregenden Besuch getatigt
haben, wenn ein Zuschauer Angst vor Menschenmassen hat, wird er sich auf
einem grofRen Fan Fest nicht wohl fuhlen. Etwas anderes wéare dann schon wieder
ein Biergarten o0.a.. Muller und Scheurer (2003, S. 15) fuhren folglich weiter aus,
dass ein Jeder mal3geblich selber daran beteiligt ist, ob ein Ereignis —oder eine
Veranstaltung- zu einem positiven Erlebnis wird. Somit ist es nicht mdglich,
Erlebnisse zu produzieren, es konnen jedoch ginstige Rahmenbedingungen
geschaffen werden (vgl. auch Grotsch, 2006, S. 50f). Sie (2003, S. 4) gehen
davon aus, dass Erlebnisse Ereignisse voraussetzen, die aber erst durch
Erkenntnisse zur personlichen Erfahrung werden. Daraus ergeben sich die vier ‘E’
der Erlebnisgesellschatft:

- Ereignis

- Erlebnis

- Erkenntnis

- Erfahrung.

Demnach sind emotionale Erlebnisse nur Uber Ereignisse zu erreichen. Diese
fuhren zur Erkenntnis, und Uber die Erkenntnis gelangt der Gast zur Erfahrung.
Auch Schulze (1997, S. 35) ist der Meinung, dass Erlebnisse in singulare
subjektive Kontexte eingebunden sind, sich diese aber durch Reflexion verdndern
und verstarken lassen. Es gibt verschiedene Ansatze zum Modell der
Eindrucksbildung. Schulze (1997, S. 43f) verankert die Konstitution von
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Erlebnissen fast ausschlief3lich im Subjekt. Was von aul3en kommt, wird erst durch
die Verarbeitung zum Erlebnis: ,Schdéne Erlebnisse verlangen Eigenbeteiligung:
Erlebnisarbeit® (ebd., 2000, S. 21). Ebenso sieht Csikszentmihalyi (2003, S. 103-
106) in seinen Ausflihrungen Uber das Flow-Geftihl73, dass die Wahrscheinlichkeit
des Eintretens von Flow aus einer strukturierten Gegebenheit heraus hdher sei
(vgl. auch Brunner-Sperdin, 2006, S. 26-33). Er beschreibt Sport und Rituale als
Konstrukte, die den Menschen in einen geordneten und damit angenehmen
Bewultseinszustand versetzen wirden. Dennoch gehdre eine Eigenaktivitat dazu,
die den Einzelnen in eine andere Realitat, in einen anderen Bewul3tseinszustand
versetze. Gunther (2006, S. 58) schreibt, dass der Mensch in der Lage ist,
Ereignisse, die nicht in den Erlebnisrahmen zu passen scheinen, auszublenden,
wahrend andere Ereignisse wiederum vom Individuum in den Erlebnisrahmen
eingebaut werden. Diese Vorgange sind als ‘Erlebnisarbeit’ zu verstehen. Nach
Schulze (1997, S. 35) wird sie als ,die Absicht, die Umstande so zu manipulieren,
dass man darauf in einer Weise reagiert, die man selbst als schon reflektiert*
definiert. Wohler (2004, S. 220) spezifiert:

.im Empfinden, d.h. der emotionalen Widerspiegelung der Realitat, erlebt das Indivi-
duum zugleich sein Ich und Sich mit der Welt bzw. der Gesellschaft. Der Bezug zur
Gesellschaft stellt sich demzufolge durch Erleben her, wobei das subjektive
Empfinden dariiber entscheidet, welche Gesellschaft bzw. gesellschatftlich
vorgehaltene Welt integriert wird.”

Schulze (1997, S. 44ff) erOrtert drei Elemente der Erlebnistheorie der
Verarbeitung, die hier am Beispiel Public Viewing illustriert werden sollen:

1. Subjektbestimmtheit

2. Reflexion

3. UnwillkUrlichkeit.

Unter Ersterem ist zu verstehen, dass ein Ereignis erst durch die Verbindung mit
einem subjektiven Zusammenhang zum Erlebnis werden kann. Wichtig ist, dass
dieser Kontext, wie er fir die Einzelperson in dem Augenblick ist, nicht wieder so
sein wird. Dartber hinaus fuhrt die Verarbeitung zu einzigartigen Erlebnissen.

Dieses bedeutet also, dass ein jeder Besucher Public Viewing anders wahrnimmt,

73 Csikszentmihalyi (2003, S. 103) definiert Flow als ,ein Gefiihl, dass die eigenen Fahigkeiten
ausreichen, eine gegebene Herausforderung in einem zielgerichteten, regelgebundenen
Handlungssystem zu bewaltigen, das deutliche Rickmeldung bietet, wie gut man dabei
abschneidet. Die Konzentration ist dabei so intensiv, dass keine Aufmerksamkeit Ubrig bleibt, um
an andere unwichtige Dinge zu denken oder sich um Probleme zu sorgen®.
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ein jeder das Ereignis in seinen eigenen momentanen subjektiven Horizont
einordnet. Dennoch muss in Anbetracht der Menschenmassen auf den grof3en
Platzen der Stadte im WM-Sommer 2006 eine gewisse emotionale Erlebnis-
Intersubjektivitat vorhanden sein.

Mit Reflexion ist die Verarbeitungsphase des Subjektes gemeint. Durch eigenes
Erinnern an die Geschehnisse, das Kommunizieren der Empfindungen und die
Interpretation sowie Bewertung dieser, nimmt das Ursprungsereignis an Stabilitat
zu. Die dritte Stufe ist die der Unwillkirlichkeit. Die hier vertretene Hypothese
konstatiert, dass durch die zweite Stufe der Reflexion aus dem erlebten Ereignis
etwas Neues, namlich das Erlebnis entsteht.

Kommt man aber auf die Fragen nach der Mdglichkeit von Intersubjektivitdt von
Ereignissen bzw. Erlebnissen zurlick, leuchtet es ein, dass in der Phase der
Reflexion eine Menge kognitive Erlebnisarbeit auf das Individuum zukommt. Im
Sinne der Reizreduktion ist der Mensch darauf ausgerichtet, sich bekannter
gesellschaftlich gelernter Formen der Selbstanschauung zu bedienen. Schulze
(1997, S. 53) weist darauf hin, dass in der Erlebnisgesellschaft kollektive
Schemata von Einzelpersonen genutzt werden. Es werden intersubjektive Modelle
gebraucht, um die eigenen kognitiven Prozesse moglichst gering zu halten. Seiner
Meinung nach lasst die Frage nach gemeinsamen Erlebnissen ein Fir und Wider
zu. Auf der einen Seite beschreiben Personen, die eine Situation oder ein Ereignis
erlebt haben, dieses im Nachhinein oft &ahnlich. Andererseits sind die
Begrindungen, wieso sie das Ereignis so und nicht anders beschreiben, oft
unterschiedlich. Wenn eine Person wiederkehrend mit Abwehr auf den Besuch
eines Public Viewing reagiert, hat diese eine stabile Verbindung zwischen Public
Viewing und Abwehr aufgebaut. Tritt nun diese Verknipfung ebenso bei den
Bekannten und Freunden der Person auf, ist die dem Public Viewing abgewandte
Haltung in diesem Freundeskreis allen gemein. Intersubjektivitat basiere zum
einen auf Wiederholung und zum anderen auf der Verbindung von Zeichen und
ihrer Bedeutung.

AbschlieRend muss gesagt werden, dass nach den Modellen der
Erlebnisgesellschaft der individualisierte Einzelne geneigt ist, sich Uber eine
innenorientierte  Lebenssauffassung soziale Struktur zu verschaffen. In
sogenannten Erlebnisgemeinschaften, die sich Uber das gemeinsame Miterleben

von emotionalen Ereignissen definieren, die auch im Rahmen von Public Viewing-
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Veranstaltungen denkbar sind, wird gesellschaftliche Orientierung gesucht.
Soziale gemeinschaftliche Ereignisse erhalten so einen neuen Stellenwert.
Erlebnisse sind jedoch nicht per se herstellbar, sondern nur durch individuelle
Erlebnisarbeit erlebbar. Trotz dieser Eigenartigkeit scheint es eine gewisse

Erlebnis-Intersubjektivitat z.B. beim Public Viewing zu geben.

10.2 Erlebniskonsument

“The stress in accounts of our ‘postmodern’ world on subjectivities and identities
inevitably points to the affective grounding of identity, while the acknowledged
centrality of consumption to the life of the contemporary subject leads to consideration
of the powerfully affective nature of the consumer’s relationship to goods and to the
social contexts of consumption” (Brown & Richards, 2000, p. 32).

Das Individuum in der postmodernen Gesellschaft handelt oftmals
erlebnisorientiert und kann sich zu diesem Zweck zu Erlebnisgemeinschaften
zusammenschlieBen, das konnte bis zu dieser Stelle festgestellt werden. Was
bedeutet es jedoch fur das Public Viewing und die verantwortlichen Experten,
wenn der Zuschauer als Konsument von emotionalen Erlebnissen zu begreifen
ist? Dieser Frage widmet sich das folgende Kapitel.

Vielfach wird betont (vgl. z.B. Opaschowski, 2001, S. 87; Romeil3-Stracke, 2006,
S. 35ff.; Scheurer, 2003, S. 25), dass sich die erlebnisorientierte Lebenseinstel-
lung auch in veranderten Konsumwinschen und —bedirfnissen widerspiegelt.
Weiermair und Brunner-Sperdin (2006) fihren aus, dass die verstarkte
Erlebnisorientierung und das Bedurfnis, diese Erlebnisse in der freien Zeit zu
erleben, eine Anpassung der Freizeit-Anbieter an die gegebene Situation bewirkt
hat (vgl. auch Muller und Scheurer, 2004, S. 4f.;Opaschwoski, 2001, S. 87). Die
Tendenzen der Erlebnisgesellschaft fihren dazu, dass der Erlebniswert einer
Dienstleistung, eines Angebotes oder auch eines Produktes starker in das
Zentrum des Interesses rickt. Diesen Sehnsiichten versuchen viele Anbieter zu
entsprechen. Auch Bachleitner (2004, S. 18) betont den heutigen
,Erlebnisfetischismus“ im Verstdndnis der Etablierung von Gegenwelten und
Gegenentwirfen zu den empfundenen Bedingungen der Postmoderne. Als

logische Konsequenz hat sich ein Markt fir Erlebnisse gebildet.
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Abb. 10: Die wirtschaftliche Differenzierung (nach Pine & Gilmore, 1999, p. 22)

Der Prozess der wirtschaftlichen Differenzierung, den Pine und Gilmore (1999, S.
1) in ihrem Standardwerk zur Erlebnisbkonomie am Beispiel Kaffee erklaren, kann
auch auf Public Viewing Ubertragen werden. Der Kaffee wird auf seinem
Entstehungsweg von der rohen Bohne, Uber die Verarbeitung, hin zu der
Aufbereitung und Prasentation sukzessive aufgewertet. Mit seiner Verarbeitung
erhdlt der Kaffee eine Wertsteigerung. Dieser Prozess ist eine
Wertschopfungskette, wie sie bei vielen Produkten anzutreffen ist. Der
entscheidende Aspekt wird jedoch im vierten Kettenglied gesehen. Es macht
einen grof3en Unterschied aus, ob Kaffee in einem gewdhnlichen Restaurant oder
in einem szenigen Coffeeshop ausgeschenkt wird. In ersterem wird man einen
Preis von 1,50 € bezahlen, wahrend im zweiten Fall eine Kaffeekreation durchaus
4 € kosten kann. Die Differenz zwischen dem Restaurant und dem Coffeeshop
besteht in dem Erlebnis. In letzterem gibt es eine Auswahl an Kaffeesorten und -
arten, es ertont entspannende Musik, und der Kunde kann sich in gemdutlichen
Sesseln erholen. Somit wird aus dem Kaffeegenuss eine kleine Flucht aus dem
Alltag, fur die viele Besucher tiefer in die Tasche greifen. Das Erlebnis, den oft
durch Sirup, Sahne oder andere Geschmackstoffe angereicherten und dekorierten
Kaffee an einem schénen Ort zu geniel3en, stellt das Endglied in der
Produktdifferenzierung dar. Der Gast erhalt im Austausch gegen sein Geld, seine
Anwesenheit und Aufmerksamkeit, die nicht zuletzt fir Werbende interessant ist,
ein Erlebnisangebot.

Das kann der eben beschriebene Kaffeegenuss genauso sein wie das Erleben

einer TV-Vorfihrung in einem stadiondahnlichen, entsprechend geschmiuckten
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Areal mit zum Setting passender Musik. Gerhard (2006a, S. 46) hebt hervor, dass
der Fuf3ball,

.mehr als andere Sportarten (...) im Fernsehen Erlebnisqualitaten [erdffnet], die
sowohl kognitiver wie auch emotionaler Art sind: einfache Gberschaubare Regeln, der
stetige Wechsel von antizipierbaren und nicht antizipierbaren Ablaufen, die Asthetik
der Bewegungsablaufe, der affektiv verankerte Wunsch nach einem Sieg der
<eigenen> Mannschatft in einer Wettbewerbssituation, die Spannung des unsicheren
Ausgangs und letztlich die Moglichkeit des stetigen Wechsels dieser emotionalen und
kognitiven Reaktionsmoglichkeiten der Fernsehzuschauer selbst.”

Einen wichtigen Aspekt im Hinblick auf den Kontext Public Viewing hebt hier Pfaff
(2002a, S. 18) hervor: Inszenierte Sportveranstaltungen missen sich mit dem
Live-Erlebnis messen kénnen. Dies gilt insbesondere fur nur Gber Leinwand oder
Fernsehen dargestellte Ereignisse, die oftmals genau aus diesem Grund zu
Medienereignissen angereichert werden. Public Viewing muss in diesem Fall an
das mediale Ereignis vor dem heimischen Fernseher heranreichen, gleichzeitig
aber den Vergleich mit dem Spiel im Stadion nicht scheuen mussen. Es muss also
konkurrenzfahig zu dem sicheren Sitzplatz, der guten Sicht und dem freien Weg
zu den sanitdren Anlagen zu Hause bzw. zum Live-Erlebnis im Stadion sein.
Internationale (FuRball-)Sportturniere sind oftmals an sich bereits ein Ereignis,
dennoch bietet es sich geradezu an, das Erlebnispotential fir die Besucher zu
steigern. Maennig (2007, S. 37) weist auf den erheblichen Erlebnisnutzen fir die
deutsche Bevilkerung hin, den er mit der gestiegenen Zahlungsbereitschaft der
Deutschen die WM im eigenen Land zu haben, begriindet. Er konstatiert, dass vor
dem Turnier nur jeder fuinfte Bewohner Deutschlands bereit war zu zahlen: 4,26€
im Durschnitt. Wahrend nach der Weltmeisterschaft 2006 42,6% der Bevolkerung
eine positive Zahlungsbereitschaft aufwiesen, die im Mittel bei 10,07€ lag.
Maennig impliziert den Erlebnisnutzen der Bevolkerung als den gré3ten Effekt der
WM aus 6konomischer Sicht.

Den Begriff des Erlebnisangebots definieren Muller und Scheurer (2004, S. 5) wie
folgt:

.Eine Leistung kann als Erebnisangebot bezeichnet werden, wenn es vorrangig dem
Erlebnisnutzen dient und mit atmosphérischen Bezeicgnungen wie schén, spannend,
interessant, gemdtlich oder gar geil beschrieben wird.*

Ist es folglich sinnvoll, Public Viewing mit Erlebnisangeboten zu offerieren? Kann

74 pfaff (2002a) bietet fir diese Aktion den Begriff ‘verstarkte Erlebnisse’ an. Im Rahmen dieser
Arbeit soll aber die von Scheurer und Muller (2004, S. 4) proklamierte Trennung von Ereignis und
Erlebnis weitergefuhrt werden.
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damit das Erlebnisbedurfnis befriedigt sowie dem Wunsch nach Atmosphare und
emotionalem Erleben Genige getan werden? Wie im Rahmen dieser Arbeit
bereits deutlich wurde, ist das Entstehen von Emotionen und Erlebnissen einzig
multikausal erfassbar. Bereits bei den meisten offiziellen Fan Festen zur WM 2006

in Deutschland wurde Wert auf den Erlebnisnutzen gelegt (vgl. auch Kap. 13.2).

Abb. 11: Fan Fest Frankfurt am Main (Stadt Frankfurt am Main, 0.J.)

Die Ausrichter der Fan Feste wahrend der Ful3ball-Weltmeisterschaft 2006 haben
z.T. ein enormes Repertoire um das eigentliche Public Viewing herum angerichtet.
Das Fan Fest der Stadt Frankfurt fand bspw. direkt am Main statt: Die rund 15.000
Fans, die an den aufsteigenden Ufern des Flusses Platz finden, schauen auf
schwimmende Leinwande. Fur dieses Szenario werden anstatt der ansonsten 60
bis 80 gm grofRen Screens zwei 144 gm grol3e bendtigt, damit die Spielszenen fir
die Zuschauer auch genau zu verfolgen sind. Ein ‘Hingucker’ ist die Sky Arena, die
Verwandlung der typischen Hochhauskulisse in eine Uberdimensionale Licht-
Klang-Skulptur. Fir die Zuschauer ist fast alles wie im Stadion; es gibt
SitztribUnen, Stehplatze, Zugangskontrollen und einen VIP-Bereich (vgl. Paperlein,
2005; Zils, 2005).

Es wird bereits hier deutlich, dass die Fan Fest-Verantwortlichen in
Erlebnisangeboten einen Zusatznutzen gesehen haben. Vielleicht zog genau das
die vielen Zuschauer zu diesen Veranstaltungen. Denn gerade die Fan Feste
wurden von reichlich ‘Gelegenheitsfans’ besucht. Godbey (1993, p. 53), der das
Freizeitverhalten im postmodernen Nordamerika beschreibt, offeriert den Begriff
Lime deepening“. Er nimmt an, dass die Menschen in ihre Freizeit am liebsten

‘zwei Fliegen mit einer Klappe’ schlagen. Das soll hei3en, dass eine Person es als
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erstrebenswert ansieht, mehr als eine Aktivitat zur gleichen Zeit zu tun. Es ist
denkbar, dass die Besucher die Verbindung von Public Viewing auf dem
Grol3bildschirm und das Zusammensein und Feiern mit Freunden gesucht haben.
Ebenso sehen Harney und Jutting (2007, p. 15) im Public Viewing eine ,mittelbare
Unmittelbarkeit, dem Publikum wurde das ‘Dabeisein’ suggeriert und verbiinde
sich mit mit dem Gemeinschaftserlebnis. Diese Kombination lieRe die
Abwesenheit des Spiels unwichtig werden.

In der Erlebnisgesellschaft kommt es vielen weniger auf das Konsumgut selber an,
als auf die innere Wirkung, die Besagtes in ihnen auslost. Dass es das tut, wird oft
von der Werbeindustrie und den Medien suggeriert. Der Gast ist deshalb versucht
zu glauben, es konne das Erlebnis, die innere Wirkung gekauft werden (vgl.
Schulze, 2007, S. 312). Kock (2005, S. 14) beschreibt diesen Vorgang anhand

des Beispiels eines beliebten Urlaubsortes der deutschen Bevilkerung:

.Erst die Beschreibung und Etikettierung durch die kommerzielle Erlebnisindustrie und
durch die mediale und wissenschaftliche Tourismuskritik haben das sommerlich
karnevaleske Leben an diesem Strandabschnitt [gemeint ist EI Arenal auf Mallorca]
zur aul3ergewohnlichen Erfahrung gemacht.”

Demnach kénnen Massenmedien eine wichtige Funktion fir Erlebnisangebote
erflllen. So fiel wahrend der Ful3ball-Weltmeisterschaft 2006 die vorrangig positive
Berichterstattung Uber die Public Viewing-Areale auffallig ins Gewicht (vgl. Kap.
13.2).

Schulze (2007, S. 312) gibt andererseits zu bedenken, dass viele Konsumenten
die Botschaft gerne glauben, weil es sie von der eigenen Verantwortung erlost.
Was aber vergessen wirde, ist die psychische Aktivitdt, die man selbst leisten
musse, um ein Erlebnis zu haben. Dennoch scheint das Fortschreiten der
Erlebnisorientierung unumganglich zu sein (vgl. Opaschowski, 2000, S. 166ff.).

Es qilt festzuhalten, dass das Bedurfnis von Individuen, emotionale Erlebnisse in
der Freizeit zu erfahren, gerade in der postmodernen Gesellschaft ausgepragt ist.
Der Erlebniswert eines Freizeitangebots, wie z.B. Public Viewing, riickt weiter in
das Zentrum des Interesses der Besucher. Diesen Ansprichen versuchen viele
Anbieter mit ihrer Angebotsgestaltung bereits zu entsprechen. Gerade fir das
Public Viewing, welches letztich eine mediale Rezeption zweiter Ordnung
darstellt, scheint die Verstarkung des Erlebnispotentials geeignet, sich in der
Zwitterstellung zwischen der Bequemlichkeit des heimischen TV-Genusses und

dem Live-Erlebnis im Stadion etablieren zu konnen. Die Medien kdnnen auch hier
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durch Beschreibung und Etikettierung eine Multiplikatorfunktion einnehmen, die

die Assoziationen bzgl. des P ublic Viewing positiv unterstutzt.

10.3 Public Viewing als Erlebnis-Setting?

~WNVenn ein nicht unbetrachtlicher Teil der gesellschaftlichen Produktion in der
Hervorbringung von Spektakeln besteht und die Schauspiele immer mehr zu
korperlichen performances—Spiel, Auffiihrung, Asthetik- werden, dann nahern sich die
Handlungsbereiche von Unterhaltung, Business, Kultur und Sport einander immer
mehr an* (Gebauer, 2002, S. 3).

Opaschowski fuhrte in seinen Berichten und Trendaussagen zur Zukunft des
Sports (1996, S. 57; 2000a, S. 166) aus, dass sich der Sport im Erlebniszeitalter
nur als ,vermarktete Freizeitwelt zwischen Korperkultur und Erlebnismarketing
behaupten® kdnne. Ob diese Aussage absolut zu sehen ist, bleibe dahingestellt.
Dennoch stellt z.B. Beckmann (1993, S. 153) fest, dass ein Heimspiel des von ihm
untersuchten Handballvereins VfL Fredenbeck ein ,Fest® sei, ein ,Handballspiel,
aber rundherum, vorher und nacher [bdten] sich ausgezeichnete Mdglichkeiten,
den Unterhaltungswert zu steigern®. In den vorangehenden Kapiteln ist es jedoch
deutlich geworden, dass das emotionale Erleben innerhalb von Freizeitangeboten
in den Vordergrund rickt. Public Viewing-Veranstaltungen als mediale Rezeption
kénnen von der Verstarkung des Erlebnispote ntials profitieren. Aufgabe ist es nun,
Moglichkeiten fur Public Viewing-Verantwortliche am Beispiel des Erlebnis-Setting
aufzuzeigen.

Erlebnis-Setting ist als ein ,Erklarungsmodell zur touristischen Angebotsgestaltung
in der Erlebnisékonomie®“ (Mlller & Scheurer, 2004, S. 10) entwickelt worden.
,oetting“, aus dem Englischen von ,to set®, ist zu Ubersetzen mit Umgebung oder
Schauplatz. Unter Setting ist in diesem Zusammenhang nach Scheurer (2003, S.
13) die ,Gesamtheit der Umgebungsmerkmale, in deren Rahmen bestimmte
Erlebnisse [bzw. zunachst Ereignisse, um bei der in dieser Arbeit verfolgten
Differenzierung der Begriffe Ereignis und Erlebnis zu bleiben] stattfinden®,
gemeint. Dabei kann es sich um kommerzelle und nicht-kommerzielle
Schauplatze handeln. Fur den urspringlich touristischen Hintergrund bedeutet
dies, dass eine mdglichst optimale Angebotsgestaltung von Urlaubszielen
angestrebt wird. Denn, obwohl Erlebnisse schon immer Bestandteil des

touristischen Angebots waren, hat sich auch im Tourismus die Angebotslage
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verandert: Romeil3-Stracke (2006, S. 35f.), Schober (1995, S. 12ff.) und Scheurer

(2003, S. 13) heben hervor, dass Erlebnisse nicht mehr nur erwlnschte

Zusatzleistungen sind, sondern operatives Ziel der Angebotsgestaltungen. Zu

diesem Zweck sollte dem Besucher zunachst einmal ein Ereignis in einem

spezifischen Setting offeriert werden. Dieses wird nach Scheurer (2003, S. 133)

mit ‘Settingprogramm’ bezeichnet. Erlebnis-Settings zeichnen sich durch drei

Eigenschaften aus:

1.
2.
3.

Ein einziges Subjekt oder mehrere handelnde Subjekte,
eine Umgebung, die die typischen Inhalte im Erlebnis-Setting unterlegt, und

eine spezifische, fiur den jeweiligen Schauplatz charakteristische Reihenfol-

ge.

Fur eine Public Viewing-Veranstaltung kdnnte das folgendes bedeuten:

1.
2.

Die Besucher und die Mitarbeiter sind die handelnden Personen.

Das Settingprogramm ist die Fernseh-Vorfihrung mit den begleitenden At-
traktionen, wie Moderation, Musikeinspielungen, Imbissbuden usw., und

die Umgebung ist automatisch durch die begrenzte Sicht auf die Leinwande
eingeschrankt. Wobei ein Marktplatz genauso die Umgebung darstellen
kann wie ein eingegrenztes Fan Fest-Areal, etwa den Minchner Olym-
piapark oder die Glickauf-Kampfbahn in Gelsenkirchen wie bei der WM
2006.

Daraus leitet Scheurer (2003, S. 133) folgende Minimalkriterien fir einen Erlebnis-

Schauplatz ab:

1.

Es muss mindestens ein ,relativ gleich bleibendes“ Settingprogramm vor-
handen sein,
eine temporale sowie physische Abgrenzung des Settings existieren, und

das Programm des Settings sollte mit der Umgebung Ubereinstimmen.

- ¢ Individ uL|T1:|_:_@:\_f\_f;h rnehmung < Atmosph ar;_f"__u mwelt >

MNachfrage Angebot

Abb. 12: Das Konzept des Erlebnis-Settings (hach Scheurer, 2003, S. 16)
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In jede Situation, in die wir uns absichtlich oder auch unabsichtlich begeben,
wirken Reize aus der Umwelt auf uns ein. Diese kdnnen nattrlich sowohl positiver
als auch negativer Natur sein. Scheurer (2003, S. 133f.) bezieht sich hier auf das
Modell zur ‘Environmental Psychology’ von Russel und Mehrabian (1974), wenn er
sagt, dass Umweltreize und Personenvariable in einem bestimmten Setting

Erlebnisse auslosen kdnnen.

#Individuum " Erlebnis ™ 4—AWahmehmung A7 Umwelt
M . e - " iy

—, e .

Abb. 13: Einfluss von Umwe Itfaktoren und Wahrnehmung auf das Erlebnis (modifiziert nach Scheurer, 2003,
S. 134)

Muller und Scheurer (2004, S. 10) betonen, dass die Wahrnehmung durch das
Individuum eine unabdingbare Vorraussetzung fur den Einfluss von Umweltreizen
sei. Wenn wir etwas wahrnehmen, verarbeiten wir Informationen aus der Umwelt
Uber die Sinnesorgane. Der Mensch ist in der Lage, Stimulatoren Uber den
Geruchs-, Tast-, und Horsinn wie auch tber Muskeln und den Gleichgewichtssinn
wahrzunehmen. Erstaunlicherweise jedoch nimmt das Individuum 80% der Reize
Uber die Augen auf. Ein Faktum, das fur Fernseh-Vorfuhrungen nicht zuletzt eine
wichtige Rolle spielt. Alle diese Sinneseindriicke sind jedoch immer subjektiv, d.h.,
was wahrgenommen wird und was sich im besten Fall als Erlebnis (bzw.
Erfahrung) heraus stellt, ist bei jedem unterschiedlich. Das Subjekt wird einerseits
durch das Wahrnehmungsvermdégen und andererseits durch Erwartungen und
Erfahrungen beeinflusst (vgl. Kap. 9).”

Scheurer (2003, S. 134) stellt heraus, dass die Gesamtheit der Einzelreize und
Reizcluster vom Individuum im Wahrnehmungsprozess gefiltert wird. Die
wahrgenommene Reizessenz bildet die Umwe ltwirkung.

Nach der Theorie der Atmosphéare von Schober (1995, S. 26) wird in folgende
Atmospharearten unterschieden:

- Anregende Atmosphére (anziehend-erregend):

Als themenbezogenes Beispiel kann hier das maritim gestaltete Fan Fest in

75 Diese kurze Erorterung Uber die Wahrnehmung soll hier genligen. Weiteres zum
Wahrnehmungs prozess ist nachzulesen in Mehrabian und Russel (1974), Scheurer (2003), Pfaff
(2002) u.a..
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Hamburg zur WM 2006 genannt werden.

- Ruhige, entspannende Atmosphare (anziehend-beruhigend):

Ein Wellness bereich eines Hotels oder ein Ruheraum

- Bedriickende, deprimierende Atmosphére (abweisend-beruhigend):

Alles was eintonig und kahl ist, z.B. graue Hochhausfronten oder

- aggressive Atmosphare (abweisend—erregend):

Eine Reizuberflutung in dem Public Viewing-Areal, etwa in Form von zu vielen

Besuchern, zu vielen Unterhaltungsangeboten oder zu lauter Musik.

{'iﬁﬁividuﬂ?ﬁ>+ Erlebnis ™ <—Wahmehmung " Atmosphars ~e———~"  Umwelt ™
. . S s - e -

Abb. 14: Atmosphare (modifiziert nach Scheurer, 2003, S. 139)

Innerhalb eines Settings sind meist einige der Reize dominanter als andere. Die
Dominanten kann man nach Schober (1995, S. 24ff.) als ‘Atmosphéaretrager’
benennen. Diese werden in Atmospharestifter und Atmospharekiller unterteilt.
Erstere wirken anregend, also emotional positiv und abhangig von der
Gesamtatmosphare erregend/aktivierend oder beruhigend. Negative
Atmospharetrager, die Atmospharekiller, beeinflussen demgegenuber negativ.
Zusatzlich existieren so genannte ‘Leerfaktoren’ mit einer in den meisten Fallen
neutralen emotionalen Wirkung. Die Wirkfaktoren lassen sich in konstante und
variable Faktoren differenzieren. Konstante Faktoren sind z.B. das Landschaftsbild
oder die Aufbauten beim Public Viewing. Der deutlichste variable Faktor ist wohl
das Wetter. Des Weiteren kann in direkte Wirkfaktoren, wie Farbe, Licht, Tone,
Geriche etc. unterschieden werden, diese Eindricke sind Uber die Sinnesorgane
wahrnehmbar. Indirekte Wirkfaktoren dagegen bestehen schon vor dem Ereignis
oder dem Urlaub. So nehmen Motive oder Erwartungen direkten Einfluss auf die
Wahrnehmung und spiegeln sich in Vorstellungen, Assoziationen oder Images
wider. Zur Prifung und letztendlich zum gelungenen Aufbau von
Atmospharetrdgern ist demnach eine Reihe von Aspekten von
wahrnehmungsphysiologischen bis zur psychologischen Wirkung von Reizclustern
zu beachten (vgl. Miller & Scheurer, 2004, S. 11; Scheurer, 2003, S. 140f.). Diese

drickt die emotionale Wirkung eines Standortes aus. Miller und Scheurer (2004,
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S. 10) betonen, dass nur, wenn die Atmosphare als positiv bewertet wirde, sich
die gewinschten Erlebnisse einstellen konnten. Folglich ist es nicht ausreichend,
Ereignisse zu schaffen oder sich auf gegebene Anlasse zu verlassen, sondern die
passende Gesamtatmosphare ist entscheidend. Daraus kann geschlossen
werden, dass sich eine Vielzahl der auf den Besucher einwirkenden Reize nicht
beeinflussen laflkt. Es gibt jedoch auch Reize, die der Veranstalter mittels der
Angebotsgestaltung beeinflussen oder moderieren kann (vgl. Miller & Scheurer,
2004, S. 12). Es solite das Ziel eines jeden Public Viewing-Veranstalters sein,
Angebote so zu gestalten, dass sie fur die Gaste eine angenehme Atmosphare
darstellen. Denn nur so koénnen Ereignisse letztlich als positive Erlebnisse
interpretiert werden.

Restuimierend kann gesagt werden, dass die optimale Angebotsgestaltung des
Public Viewing als Erlebnis-Setting sinnvoll ist. Durch das Settingprogramm sollten
die Voraussetzungen fir eine anziehend-erregende Atmosphdre geschaffen
werden, die von den Besuchern als positiv bewertet wird. Nur wenn die
Gesamtatmospahre positiv gesehen wird, kénnen sich gewtlnschte Erlebnisse

einstellen.

10.4 Inszenierung als Instrument des Erlebnis-Setting

Wie kann nun das Konzept des Erlebnis-Setting in die Public Viewing Praxis
umgesetzt werden? Worum muss es den Veranstaltern von Public Viewing-Events
gehen? Aus dem vorangehenden Kapitel kann entnommen werden, dass sie
versuchen sollten, ihr Angebot durch die Schaffung einer zielgruppenorientierten
Atmosphéare zu attraktivieren. Im Folgenden werden anhand des Leitfadens zur
Angebots-Inszenierung im Tourismus von Miuller und Scheurer (2004)
Gestaltungsmadglichkeiten fir Public Viewing vorgestellt und eruiert.

Auf Inszenierungsstrategien wird vornehmlich im Eventmanagement bzw -
marketing”® (vgl. z.B. Pfaff, 2002, S. 161-181, Dreyer, 2002, S. 353-368) und im
Tourismus (vgl. u.a Groétsch, 2006, S. 49-80; Waiermair & Brunner-Sperdin, 2006)

76 Unter Eventmarketing wird im Allgemeinen die Vermarktung von Veranstaltungen bzw. Events
verstanden. Ziel des Eventmarketing ist es, ein Event moglichst gut zu verkaufen (vgl. Dreyer,
2002, S. 353). Dabei wird nach Zanger (2007, S. 3) vermehrt Wert auf die Prozessorientierung des
Marketing gelegt. Diese beinhaltet die ,zielorientierte, systematische Planung, konzeptionelle und
organisatorische Vorbereitung, Realisierung sowie Nachbereitung von erlebnisorientierten
Veranstaltungen®.
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zurickgegriffen. Vielfach wird im Marketing aber von einer weitergreifenden
Einflussmdglichkeit ausgegangen, als sie in dieser Arbeit vertreten wird (s. Kap.
9). Fur den weiteren Verlauf soll die Definition von Weinberg und Nickel (2007, S.
38) zum erlebnisorientierten Marketing als Orientierung dienen. Sie sehen dieses
als ,konsequent nach den emotionalen Bedurfnissen, die sich im Lebensgefuhl
und Lebensstil der Zielgruppe* wiederfinden, ausgerichtet.

Mit dem Begriff der Inszenierung ist laut Hickethier und Bleicher (1998, S. 369)
zunachst ganz allgemein ,etwas ‘in Szene’ setzen“ gemeint, ,einem Geschehen
Gestalt und Form geben, eine Geschichte in einen Rahmen fugen, sie in einem
Raum in eine Aktion von Figuren zu Uberfuhren®.

Seel (2001, S. 49) definiert Inszenierungen als Handlung mit drei Merkmalen:

»1. Absichtswll eingeleitete oder ausgefiihrte sinnliche Prozesse, die 2. vor einem
Publikum dargeboten werden und zwar 3. so, dass sich eine aufféallige spatiale und
temporale Anordnung von Elementen ergibt, die auch ganz anders hatte ausfallen
konnen.”

Scheurer (2003, S. 11) bezieht den Begriff direkt auf das Konzept des Erleb nis-

Setting. Inszenierung ist demnach das

JInstrument des Erlebnis-Settings zur gezielten Schaffung und Verstarkung einer
zielgruppenorientierten Atmosphére mittels verschiedener Teilinstrumente unter
Berlcksichtigung des Umfeldes und der Rahmenbedingungen.*

Wie bereits erortert wurde, sind Sportveranstaltungen an sich schon emotions-
und spannungsgeladen, mehr als eine Theatervorfihrung oder eine touristische
Destination. Die Voraussetzung zur Erzeugung von emotionalen Erlebnissen ist
bei den Besuchern gut. Demnach dirfte die adressatengerechte Inszenierung bei
einem sportlichen Ereignis leichter fallen als z.B. bei einer Ausstellung. Zudem ist
die aktive Einbindung des Zuschauers, welche die kognitive Gefuhlsarbeit
erleichtert, von den Gegebenheiten her schon einmal besser als z.B. im
traditionellen Theater, wo der Besucher nur passiver Zuseher des Geschehens auf
der Buhne ist, und er sich kaum in den Ablauf involvieren lasst. Aber auch im
Bereich des Theaters werden zunehmend erlebnisorientierte Neuformen, wie z.B.
das Improvisationstheater oder das Kriminaltheater angeboten. Es stellt sich die
Frage, ob erfolgreiche Inszenierungsstrategien von Public Viewing-Vorfuhrungen
in der Angebotsgestaltung umgesetzt werden kénnen. Damit wirden sie den
veranderten Besucherbedirfnissen entsprechen und kdnnten im Wettbewerb

konkurrenzfahig werden. Nach Scheurer (2003, S. 82f) und Weiermair und
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Brunner-Sperdin (2006) ist der Begriff der Inszenierung im Tourismus zu einem
Leitthema geworden. Inszenierung wird als Instrument des Erlebnis-Setting
verwandt, um Angebote zu profilieren und sie aus der Masse hervortreten zu
lassen. Dabei wird sich, so Scheurer, an bekannte Formen der Inszenierung aus
dem Bereich des Schauspiels angelehnt (vgl. auch Romeil3-Stracke, 2006, S.
37f). Angenommen, das Public Viewing-Areal ist das Theater, dann ist der
Bereich der TV-Vorfuhrungen die Buhne, und die einzelnen Spiele sind die
Szenen. Der Organisator ist der Regisseur, die Mitarbeiter vom DJ zu den
Gastronomen sind die Schauspieler, und der Besucher ist je nach Perspektive
entweder beobachtender Gast oder selbst Darsteller, indem er sich mit Fanartikeln
einkleidet und Gesange anstimmt. Ried| (2006, S. 148) betont, dass

.der Spitzensport durch Inszenierung und Rituale gekennzeichnet ist, die darauf
abzielen, kollektive Emotionen beim Publikum zu erzeugen und in den Stadien und
Hallen entsprechende Stimmungen und Atmosphéare herzustellen.”

Nach Opaschowski (2001, S. 92) ist die Inszenierung die logische Konsequenz
der Kommerzialisierung des (Fuf3ball-)Sports, denn wer mit dem Sportinteresse
der Gesellschaft Geld verdienen will, darf das Zuschauen nicht einfach dem Zufall
Uberlassen. Aus diesem Grund verlasst sich wohl kaum ein Sportveranstalter
mehr darauf, ausschlieBlich Uber die sportliche Darbietung Emotionen
hervorzurufen. Harney und Jitting (2007, p. 12) betonen jedoch, dass es der
permanenten Gegenwart des ,Sportmythos“ bedurfe, in den sich die Vorstellungen
und Projektionen der Zuschauer hineinstellen kdnnten. Ein perfekt inszeniertes

Produkt sehen sie nicht als zielfiihrend an.

Muller und Scheurer (2004, S. 12ff.) haben in ihrem Leitfaden zur Angebots-
Inszenierung im Tourismus anhand von sieben Mitteln ein Ristzeug
zusammengestellt.”  Die  Inszenierungselemente, das Thema, das
Inszenierungskonzept, die Attraktion und Aktivitaten, die Gestaltung der Szenerie,
die Vorkehrungen zur Sicherheit des Wohlbefindens, die Besucherlenkung und
der Gast selber sind miteinander verknupft. Die Touristiker gehen vielfach davon

aus, dass nur die Beachtung aller Instrumente einen Erlebnis-Schauplatz

77 Diese Ausfiihrung soll hier als klar strukturierte Orientierungshilfe gentigen. Sicherlich kann sie
nicht als allumfassend und allgemeingiltig gelten, dies wird aber, um die Stringenz der
Ausfihrungen und damit letztlich auch den Erkenntnisgewinn nicht zu gefahrden, in Kauf
genommen. Weitere Anregungen finden sich z.B. bei Gundlach (2007) oder Inden-Lohmar (2007).
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vervollstandigt. Die Mittel sollen nun im Folgenden erértert werden:

1. Thema — das Leitinstrument

Um die Einheitlichkeit der Veranstaltung zu gewahrleisten, ist ein Thema
unerlasslich. Das Thema sollte veranstaltungs- und zielgruppenaffin sein.

Die anderen, im Folgenden aufgezeigten Mittel orientieren sich am Thema.

2. Inszenierungskonzept — das Planungs- und Koordinations-Instrument

Das Inszenierungskonzept zielt darauf ab, die einzelnen Bereiche der
Veranstaltung in Einklang zu bringen. Mogliche Zielgruppen kénnen festgelegt und
ihr Verhalten und ihre Erwartungen bestmdglich bestimmt werden. Fur ein
gastadaquates Programm werden die Inszenierungsinstrumente geplant und
koordiniert.78

3. Attraktion und Aktivitat — das Ausléser-Instrument

Attraktionen und Aktivitaten sorgen fiur die Schaffung oder Unterstitzung von
Ereignissen, die als Folge Erlebnisse ermdglichen. Diese sollten durch die
anderen Inszenierungsmittel getragen werden, den Besuchern genigen und
natdrlich zum Leit-Instrument, also zum Thema konform sein.

4, Szenerie — das Asthetik-Instrument

Das Umfeld des Events mit seiner natlrlichen Szenerie, der Landschaft und den
Hausern hat groRen Einfluss auf die Wahrnehmung der Gaste. Natirlich fallen
Faktoren wie Licht und Wetter als erstes auf, aber auch die Bauweise und
Moblierung sind wichtig. Das Asthetik-Instrument hinterlegt den dramaturgischen
Ablauf des Events und unterstitzt die Besucherlenkung. Zudem stitzt sie die
Attraktionen und Aktivitaten durch ihre Authentizitat.

5. Besucherlenkung — das Lenk-Instrument

Hier wir der Versuch beschrieben, die Besucher unter Zuhilfenahme von
gestalterischen Elementen zu leiten. Aussichtspunkte, Ruhezonen kénnen diese
Punkte sein, aber auch die Aktivitaten und Attraktionen konnen die
Besucherlenkung dramaturgisch aufladen.

6. Wohlbefinden — das Unterstitzungs-Instrument

Dieses Inszenierungs-Tool meint die Sicherung der physiologischen

78 Romeifl3-Stracke (2006, S. 39) weist zu Recht darauf hin, dass der Leitfaden genau an der Stelle
der Inszenierung relativ vage bleibe und auch in Scheurer (2003) wie in den folgenden
Erlauterungen deutlich wird, nicht viel deutlicher wird. Mit dem Hinweis auf die Abhangigkeit der
Inszenierungselemente zu dem zu Inszenierende, z.B. eine touristische Destination oder ein Event,
liefert er knappe aber einleuchtende Hilfestellungen (s. Kap. 10.5).
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Grundbedirfnisse der Besucher, so dass diese sich wohl fihlen kdnnen.
Genugend Toilettenhduschen sind damit genauso gemeint wie die Wahrung der
Sicherheit. Das unterstitzende Element des ‘Wohlfihl-Managements’ ist eng mit
der Besucherlenkung verbunden.

7. Besucher/Gaste - das Bewertungs-Instrument

Zufriedene Gaste, die die Veranstaltung oder den Urlaub in guter Erinnerung
behalten, sind das, worauf es ankommt. Deshalb sind Beurteilungsverfahren sehr
sinnvoll. Allerdings darf nicht vergessen werden, dass Besucher gleichzeitig auch
immer selber ein Teil der Attraktion und der Veranstaltung sind. Aus diesem Grund
sollite den Gasten immer das Bedurfnis, sich selbst in Szene zu setzen,
zugestanden werden. Bekanntermallen ist eine Achterbahn ohne Gekreische
genauso wenig vorstellbar wie ein Sportereignis ohne Zuschauer oder ein Public

Viewing-Event ohne entsprechend gekleidete Fans und ihre Gesange.
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Abb. 15: Die Inszenierungspyramide (modifiziert nach Muller & Scheurer, 2004, S. 14)

Muller und Scheurer (2004, S. 14) weisen darauf hin, dass das Thema nicht immer
der Ausgangspunkt einer Inszenierung sein muss. Es kann auch eine spezielle
Attraktion -wie beim PV- oder eine Aktivitdt sein, von der aus die Ubrigen
Inszenierungs-Instrumente bewusst und systematisch eingesetzt werden, um die

Wabhrscheinlichkeit von positiven Erlebnissen zu erhéhen.
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Machfrage Angebot
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Abb. 16: Inszenierungselemente im Konzept des Erlebnis-Setting ( nach Scheurer, 2003, S. 214)

Im Tourismus wie im Sport steht das Miterleben von etwas Besonderem -eines
Ereignisses oder das Besuchen einer antiken Statte- als Erlebnis immer im
Mittelpunkt. Was sich aber, wie Muller und Scheurer (2004, S. 7) hervorheben,
verandert hat, ist die Ausrichtung des Schauplatzes. Anfangs wurde im Tourismus
nur wenig inszeniert, wohingegen heute jede Destination mit Erlebnispotential
angereichert oder gar hauptsachlich zur Vermittlung von Erlebnissen errichtet
wird. Als Extrembeispiel sind hier Freizeitparks, Erlebnisgastronomie u.a. zu
nennen.

Die Inszenierung scheint auch bei vielen Public Viewing-Feiern anlasslich der WM
2006 in Deutschland bereits eine Rolle gespielt zu haben. In Hamburg versuchte
man das maritime Flair der Stadt auf das Fan Fest zu Ubertragen. Dort wurden fur
die Region typische Elemente in die Inszenierung mit aufgenommen. In der
Hansestadt war das Heiligengeistfeld neben dem Ful3ball-Stadion Zentrum des
Geschehens. Hier gab es von mittags bis Mitternacht ein buntes
Rahmenprogramm, welches die Besucher unterhalten hat (vgl. Meyer-Odewald
und Grinberg, 2005). Auf der Bihne haben Live-Auftritte stattgefunden, davon
rankten sich einige um das Thema FufR3ball, wahrend andere Musikacts gewesen
sind. Es gab eine internationale Meile am Hafen und Wassersportvergnigen auf
der Binnenalster. Fir weitere Unterhaltung wurden eine Triblne und der ‘Soccer

Dome’ aufgebaut. Letzterer ist eine etwa zehn Mio.€ teure Halbkugel, in deren
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Innern sich 3.500 gm reine Ausstellungsflache befinden. Sie sollte das Publikum in
eine erlebnis- und eventorientierte FuBballwelt entfihren (vgl. Hanauer, 2005). Fir
die Besucher sollte durch TorwandschieRen, einen XXL-Kicker und einen
kinstlichen See eine Ful3balljahrmarktsatmosphéare entstehen, die genau auf die
Zielgruppe feierfreudiger Fans zugeschnitten war (vgl. Goy, 2005). Ried! (2006, S.
211) betont, dass das Gelingen von Erlebnisangeboten bzw. Inszenierung zu
einem Grof3teil vom genauen Wissen uber die spezifische Zusammensetzung des
Publikums und dessen Winschen, Praferenzen und Bedurfnisse abhangig ist.

Als gemeinsames Planungs- und Koordinationsinstrument kann bei der
Weltmeisterschaft 2006 das gemeinsame Inszenierungskonzept aller
Austragungsstadte gesehen werden. Jede Stadt gestaltete ihr WM-
Rahmenprogramm zwar individuell, weshalb auch die Organisationsformen des
‘Fernsehguckens’ unterschiedlich sind. Einige der Ausrichterstadte organisieren
und vermarkten das offizielle Public Viewing” selbst, wahrend andere die
Veranstaltung fur Event-Dienstleister ausgeschrieben haben (vgl. Stadele, 2005).
Die lokal unterschiedlich ausgerichteten Feste vereint aber neben dem Design das
gemeinsame Rahmenkonzept, was u.a. den kostenfreien Eintritt zur Live-
Ubertragung mit Rahmenprogramm beinhaltet (vgl. Rheinland-Pfalz WM-Portal,
0.J.).

Wie wichtig bereits die Szenerie genommen wurde, kann am Beispiel Berlins
verdeutlicht werden. In der Hauptstadt gibt es viele prestigetrachtige Bauten und
Orte, vor denen die Stadtvater gerne das medienwirksame Fan Fest aufgebaut
hatten. So kam es zu monatelangen Debatten, bis man sich schlie3lich auf den
neuen Spreebogenpark mit der Ausweitung des Areals auf die Stral3e des 17.Juni
geeinigt hat.

Bezuglich der Besucherlenkung kdnnen Maf3nahmen, wie der Versuch, den Fokus
der emotionalen Aufmerksamkeit mit dem Naherricken des Spielbeginns auf den
sportlichen Wettstreit zu leiten, erwahnt werden. Riedl (2006, S. 203) nennt hier

MalRnahmen, wie das Beleuchten der Spieler mit Spotlicht beim Vorstellen, wie es

79 Die elf Fan Feste FIFA WM 2006 wurden in Dortmund auf dem Friedensplatz, in Frankfurt am
Main am Mainufer, in Gelsenkirchen auf der Gluckauf-Kampfbahn und in Hamburg auf dem
Heiligengeistfeld ausgerichtet. In Hannover trafen sich die Ful3ballbegeisterten auf dem
Waterlooplatz, in Kaiserslautern auf dem Stiftsplatz, in Kéln auf dem Roncalliplatz und in Leipzig
auf dem Augustusplatz. Darliber hinaus fanden die WM-Partys im Minchner Olympiapark, auf dem
Nirnberger Volksfestplatz und auf dem Stuttgarter Schlossplatz statt.
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z.B. beim Basketball gangig ist. An dieser Stelle muss wiederum auf den hohen
Stellenwert der Kommunikation hingewiesen werden. Die Vor- und
Nachberichterstattung soll und kann Erwartungen an ein zukinftiges Ereignis
schiren und auf das mediale Sportereignis hinfiebern lassen (vgl. Cordsen &
Deilmann, 2005, S. 340). Es lasst sich festhalten, dass die Moglichkeiten der
Inszenierung bereits bei der WM 2006 teilweise zur Anwendung gekommen sind.
Jedoch scheinen die Mittel vorrangig bei den offiziellen Fan Festen angewandt
worden zu sein (s. Kap. 13.2).

Vielfach wird, z.B. von Hickethier und Bleicher (1998) und Schwier und Schauerte
(2006), bzgl. der Inszenierung im Fernsehen® unterstrichen, dass diese mediale
Gestaltung eine doppelte sei. Die erste wirde von den Akteuren, den Spielern
selbst, vor der Kamera getatigt, und die andere wirden die technischen Medien
durch das Auswahlen der Spielszenen, die Schnitttechnik usw. bereiten. Das heif3t
fur unser Beispiel Public Viewing, dass bereits die Fernseh-Ubertragung ein Stiick
Inszenierung ist, einen Teil der Gestaltung des Public Viewing darstellt.
Daruberhinaus schreiben Hickethier und Bleicher (1998, S. 382), wurde die
Inszenierung eine ordnende Funktion besitzen. Sie wirde uns zeigen, dass wir
Zuschauer seien und das Geschehen in den Zusammenhang einordnen.
Faktoren, die in der postmodernen Gesellschaft zur Orientierung genutzt werden
konnen.

Es kann also gesagt werden, dass die Public Viewing-Veranwortlichen mit der
Inszenierung einer zielgruppenorientierten Atmosphéare unter Berlcksichtigung
des Umfeldes und der Rahmenbedingungen die Mdglichkeit haben, Public
Viewing als Erlebnis-Setting zu platzieren. Die vorgestellten sieben Werkzeuge
konnen als Leitfaden dienen, um eine adaquate Inszenierung im Public Viewing zu

gestalten.

80 Bei Horky (2006) findet sich z.B. eine detaillierte Aufschliisselung iiber die Inszenierungsformen
die RTL beim Beachvolleyball unternommen hat.
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10.5 Exkurs: Public Viewing als Event

JAus der Authentizitdt des eigenen Sporterlebens wird zunehmend ein Sport der
Inszenierung, der neue Erlebnis-Welten und Mega-Ereignisse jenseits des wirklichen
Lebens erfindet und produziert” (Opaschowski, 1996, S. 58).

In einem kurzen Exkurs wird abschlielend eine der hodchsten Stufen der
aufgezeigten Entwicklung, namlich die Eventisierung von Sportveranstaltungen
und ihre gesellschaftliche Begrindung, analysiert. Auf der Suche nach Literatur
zum Thema Event Offnet sich ein sehr weites Feld, in dem der Begriff ‘Event in
vielen Variationen bestimmt wird und seine Anwendung findet. Zudchst muss hier
also geklart werden, was in dieser Arbeit als Event verstanden wird.

Was ist nun tberhaupt ein Event? Ist es eine Veranstaltung, oder ist es mehr als
das? Welche Arten von Events gibt es, und wie unterscheiden sich diese? Diesen
Fragen widmen sich ausfthrlich z.B. der Sammelbande von Gebhardt, Hitzler und
Liebl (2000), Nickel (2007) und Trosien und Dinkel (2000). Dreyer (2002, S. 345)
der sich mit der Bedeutung von Events fur die Destinationsvermarktung
beschéftigt, sieht den Unterschied zwischen dem Begriff Veranstaltung und Event
in dem Mitschwingen des Erlebnis- und Einmaligkeitswerts bei letzterem. Auch
Freyer und Grof3 (2002a, S. 1) verfolgen diese Abgrenzung vom Alltaglichen,
indem ihrer Meinung nach Events ,als Veranstaltung oder Ereignis zu sehen
[sind], die Uber eine ‘Besonderheit’ verfigen und die sich anhand dieser
Besonderheit von ‘normalen’ Ereignissen oder Veranstaltungen (...) abgrenzen®
(vgl. auch Gebhardt, 2000, S. 18f). Auch Trosien und Dinkel (2000a, S. 16)
betonen die gegenwartige Offenheit des Begriffs und dessen Vvielfaltige
Einbeziehung in den Sport. Zum einen erscheinen im vorliegenden
Zusammenhang Events als eine extreme oder ganzheitiche Form der
Inszenierung. Sie dienen dem Zweck, die vom Einzelnen zu leistende
Erlebnisarbeit so gering wie moglich zu halten, bei maximaler Erlebnissicherheit
(vgl. Schulze, 2007, S. 313). Zum anderen interessiert die soziale Relevanz des
Events. Gebhardt, Hitzler und Pfadenhauer (2000, S. 12) begreifen Events aus
Sicht der individualisierten Gesellschaft als ,die typischen auferalltdglichen
Vergemeinschaftungsformen grenzenloser, sich zunehmend individualisierender
und pluralisierender Gesellschaften®. An dieser Stelle soll allerdings auf eine

weitere Ausdifferenzierung der verschiedenen Eventarten, die vornehmlich nach
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GroRe und Reichweite vorgenommen wird, verzichtet und auf die obig erwahnten
Sammelbande verwiesen werden. Einzig der Mega-Event soll hier Erwdhnung
finden, da FuRball-Welt- und -Europameisterschaften als solche bezeichnet
werden, und sie aus diesem Grund besondere Bedeutung fur den Kontext dieser
Arbeit besitzen.

Roche (2000, p. 1) begreift Mega-Events als

“large scale cultural events of mass popular appeal and international importance
which are typically stagemanaged by a combination of national governement and
international none-governemental actors.”

Horne und Manzenreiter (2006, p. 2) figen hier zwei Merkmale von Mega-Events
an; sie mussen zum einen signifikante Konsequenzen fir die Ausrichterstadte

haben® und zum anderen eine beachtliche Medienabdeckung erreichen.

“Mega—-Events such as the Football World Cup Finals provide multiple meanings for
different groups of agents — as they happen, when they have taken place and,
perhaps especially, as they are being bid for” (Horne & Manzenreiter, 2004, p. 199).

Weiter weisen sie darauf hin (2004, p. 200), dass diese Art von Events einen
groBen Einfluss auf viele kulturelle Bereiche, wie Sportstars und ihre Rolle als
Teile der Popkultur, die Modeindustrie und ihre spezifischen Produkte sowie die
multinationale Produktion dieser Dinge haben. Dies ist nur durch die modernen
medialen Technologien mdglich, die dafir sorgen, dass die ganze Welt an einem

solchen Ereignis teilhaben kann.

Was macht aber nun ein Event aus? Schulze (2000, S. 22-25; 2007, S. 313f.)
nennt vier Faktoren, die ein Event wirkungsvoll machen:

- Einzigartigkeit,

- Episodenhatftigkeit,

- Gemeinschaftlichkeit und

- Beteiligung.

Mit der Einzigartigkeit des Events ist gemeint, dass es sich um ein Ereignis
handeln muss, das an einem spezifischen Ort zu einem bestimmten Zeitpunkt
stattfindet. Zudem sollte es mit der Moglichkeit, besondere Erfahrungen zu

sammeln, angereichert sein. Das Kriterium der Einzigartigkeit ist bei sportlichen

81 Kurscheidt (2002; 2005) erfasst z.B. mit einer soziookonomischen Kosten-Nutzen-Analyse die
Bedeutung der FuBball-Weltmeisterschaft 2006. Ohmann, Jones und Wilkes (2006) bieten z.B.
eine Studie Uber die soziale Wirkung der FuRball-WM 2006 auf die Bewohner Minchens an.
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Wettkdmpfen immer erflllt, da kein Turnier oder Spiel gleich sein oder wiederholt
werden kann. Allerdings sei die Einzigartigkeit lediglich bei Live-Events gegeben,
eine Fernsehubertragung wéare demnach kein Event. Dem kann anhand der
bisherigen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit nur wiedersprochen werden.
Denn gerade weil Public Viewing-Veranstaltungen Uber das Medium Fernsehen
an vielen Orten gleichzeitig zu sehen sind, wachsen sie zu einem gemeinsamen
Event zusammen.

Weiter fuhrt Schulze aus, dass die Episodenhaftigkeit auf die Dramaturgie des
Ereignisses anspielt. Der Veranstaltungsablauf muss einen gewissen emotionalen
Spannungsbogen® aufweisen. Der Faktor Gemeinschaftichkeit steht fir das
Entstehen der kollektiven Zuschaueridentitéat, welche sich auch im Kriterium
Beteiligung wieder findet. Denn zu einem erfolgreichen Event gehdrt immer das
Mitmachen und Sich-in-Szene-setzen des Publikums (vgl. auch Gebhardt, 2000,
S. 21). Bette und Schimank (2000, S. 308) erweitern die Gemeinschaft um das

Attribut ‘emotional’. So sehen sie gerade Sportereignisse

.iN dem Sinne event-tauglich, dass \iele Gesellschaftsmitglieder sie als Gelegenheiten
nutzen, ein asthetisches Spektakel in einer emotionalen Gemeinschaft zu erleben.

Dreyer (2002, S. 365f.) erganzt die Ausfihrungen von Schulze um die Faktoren
der

- Inszenierung und

- Thematisierung,

- Perfekte Organisation,

- Multise nsualitat,

- Wetterunabhéangigkeit und das

- angemessene Preis-Leistungsverhaltnis.

Unter dem Aspekt der Inszenierung und Thematisierung wird das
Aufeinanderabstimmen des kompletten ‘Besucherpfades’™ verstanden, d.h., dass
der Gast von der Information Uber die Veranstaltung bis zur Heimfahrt geleitet
wird. Die Perfekte Organisation meint selbsterschlieBend den reibungslosen
Ablauf des Events. Gebhardt (2000, S. 21f.) weist darauf hin, dass zumeist eine

82 Weiterfuhrende Ausfilhrungen zur emotionalen Dramturgie finden sich u.a. in Gundlach (2007),
Pfaff (2007) und Schober (1995).

83 Nach Pfaff (2007, S. 61) ist der ‘Besucherpfad’ der Weg, auf dem sich der Gast wahrend seines
Aufenthalts bewegt. Alle kundenrelevanten Prozesse werden auf diesem Weg hinsichtlich ihrer
Erlebnisfunktion kontrolliert und gegebenenfalls modifiziert.
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monothematische Fokussierung des Events verfolgt wird. Die Olympischen Spiele
wirden demnach eine Ausnahme darstellen. Mit Multisensualitat ist das
Ansprechen aller Sinne gemeint. Also bspw. der Einsatz von taktilen Elementen im
Rahmenprogramm in Kombination mit den ublichen visuellen Medien.* Mit
Wetterunabhéangigkeit sind VorkehrmalRnahmen gemeint, die moglichen
wetterbedingten  Unanehmlichkeiten  vorbeugen. Nicht zuletzt ist ein
angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis wichtig, um Zuschauer zu einem Event
zu ‘locken’. Gebhardt (2000, S. 19) weist darauf hin, dass Events planmafig
erzeugt sind. Schulze (2000, S. 24) merkt dazu an, dass sich im Eventmarketing
allmahlich die Meinung durchzusetzen scheine, dass sich der verbreitete
Denkfehler, die Erlebnisarbeit des Individuums zu unterschétzen, relativiert habe
(vgl. auch Gunther, 2006, S. 57ff.). Als Erfolgsgeheimnis von Events schlagt er
vor, den Konsumenten von vornherein mehr Verantwortung fir das eigene
Erleben zu ermdéglichen und auch abzuverlangen sowie gleichzeitig massive
Unterstitzung zukommen zu lassen. Denn wie Bette und Schimank (2000, S. 307)
betonen, sind auch Events nur in MalRen inszenierbar. Romeif3-Stracke (2006, S.
44) gibt aber den Hinweis, dass der Besucher bei einem Event kurzweilig in eine
,emotional geladene Ausnahmesituation® eintauchen mochte und da kdnne man
,Schon einmal dicker auftragen®.

Nachdem geklart wurde, als was Events in unserem Zusammenhang zu begreifen
sind und was diese ausmacht, wird nun auf die Frage nach dem Enstehen von

Events eingegangen.

.Die Verbindung von sportlichen Wettkdmpfen mit Entertainment-Elementen hat
hierbei letztlich die Funktion, zwischen Sport und eventisierter Kultur vermittelnd
einzugreifen und damit auch eine Konkurrenzfahigkeit herzustellen“ (Pfaff, 2007, S.
59).

Wie Pfaff betont auch Riedl (2006, S. 201ff.) die Chancen von eventisierten
Sportveranstaltungen. Er schreibt, dass in GroRstadten meist ein Uberangebot an
Freizeitangeboten und Sportveranstaltungen herrsche. Die Konkurrenz der
Anbieter sei entsprechend grof3, und demnach sei es besonders in

Ballungsraumen wichtig, grof3tmogliche Attraktivitat zu bieten. In kleineren Stadten

84 Mehr zur Multisensualitat findet sich bei z.B. bei Gebhardt (2002), Pfaff (2002, 2002a) oder
Weinberg und Nickel (2007). Ersterer benutzt allerdings die Bezeichnung des ‘kulturellen und
asthetischen Synkretismus’ und meint damit die Vermischung unterschiedlichster &asthetischer
Ausdrucksfomen, wie Tanz oder Musik, um die Sinne anzusprechen.
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bestiinde dieses Problem nicht in dem Malfle, da sportliche Ereignisse viel mehr
im ortichen Geschehen verankert seien und ein Besuch fir viele zum sozialen
Leben gehdre (vgl. auch Kap. 13.2). Aus dieser Konkurrenzsituation und dem
veranderten Freizeitkonsum erklare  sich  die  Eventisierung von
Sportveranstaltungen. Opaschwoski (2001, S. 79) sieht die Events als neue Markt-
und Rummelplatze des vorherigen Jahrhunderts. Schulze (2000, S. 26ff.; 2007, S.
317) sieht in dem Eventphdnomen eine Radikalisierung der Erlebnisgesellschaft.
Events werden sich zuklnftig immer mehr von den eigentlichen Produkten I6sen,
an die sie zunachst gekoppelt waren, etwa Sportartikel oder Autos. Events werden
zu einer neuen Kulturform und zu einem eigenstandigen Produkt. Demnach
kénnen zumindest die Fan Feste FIFA WM 2006 ™ als Events bezeichnet werden.
Denn sie wurden von den Besuchern als eigenstandiges Ereignis wahrgenommen.
Sie sind von dem eigentlichen Produkt, der WM 2006 und ihren Spielen, zwar
gepragt, und diese stellen auch die Basis dar, aber die Fan-Meilen waren doch
eigenstandig.

Ried| (2006, S. 201) weist dartber hinaus darauf hin, dass neben der Abgrenzung
zu anderen Freizeitangeboten die Inszenierung als Event einen nicht unbedingt
sofort erkennbaren Vorteil bietet. Mit dem zusatzlichen Angebot kann der
Erwartungsdruck auf ein positives Sportgeschehen deutlich gemildert werden. So
waren beim Spiel um den 3. Platz dennoch viele Besucher beim Public Viewing
anzutreffen, denn sie wussten, dass sie ein gesichertes Mal3 an Unterhaltung
erwarten konnten. Also kdnnen viele Zuschauer das Event trotz Niederlage oder
schlechter sportlicher Leistung positiv bilanzieren, aus dem einfachen Grund
heraus, dass sie sich trotzdem gut unterhalten und aufgehoben fuhlen:
Stimmungssteuerung.

Mehr aus der soziologischen Perspektive betrachtet, sind nach Bachleitner (2004,
S. 19) gerade Erlebniszentren eine Antwort auf die mit der postmodernen
Erlebnisorientierung einhergehende ©6konomische Orientierung. Nach Roche
(2000, p. 225) haben grof3e Events die Moglichkeit, Ressourcen fur ,a meaningful
social life in relation to a changing societal environment that has the potential to
destabilize and threaten these things“ zu bieten. Auch Horne und Manzenreiter

(2006, p. 1) betonen, dass sportliche Mega-Events wichtige Elemente in der
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Orientierung der nationalen und internationalen oder globalen Gesellschaft sind.”

Sie (ebd., p. 17) weisen weiter darauf hin, dass z.B. Gruppen entstehen, die sich
im kollektiven Zelebrieren spiegeln konnen. Welche Bedeutung diese
Erlebnisgemeinschaft hat, darauf wurde bereits eingegangen. Gebhardt, Hitzler
und Pfadenhauer (2000, S. 11) nennen als weitere gesellschaftliche Funktion von
Events die ,Wiederverzauberung®. Knoblauch (2000, S. 36-43) thematisiert in
seinem Artikel das Event als ,soziale Situation®, die vornehmlich der ,fokussierten
Interaktion® diene (vgl. Kap. 13.2). Sie sei quasi die personifizierbare
Kommunikation und demnach im Sinne der Luhmannschen Systemtheorie die
ideale Strukturelle Kopplung. Bette und Schimank (2000, S. 316-322) unterstellen
Events eine kompensatorische Funktion zur Behebung der Defizite der
Postmodernde, wie Affektdampfung, Gemeinschaftsverlust oder Entzauberung —
z.B. durch Sakularisierung-.*

Somit sind Events und gerade Mega-Events als Antwort auf die postmoderne
Gesellschaft zu sehen (vgl. Gebhardt, Hitzler und Pfadenhauer, 2000, S. 11;
Gebhardt, 2000, S. 28; Roche, 2000, pp. 217-235). Jedoch handle es sich, so
Gebhardt (2006, S. 23), letztlich nicht um eine bahnbrechende Neuschopfung,
sondern um eine ,von einer professionellen Organisationselite perfekt in Szene
gesetze Veranstaltung mit ausgearbeitetem Programm®. Womit der Bogen zur
ursprunglichen Intention dieses Kapitels geschlagen ware. Public Viewing als
Event ist also letztlich genau das, was vor allem im Rahmen der offiziellen Fan
Feste wahrend der FufRball-WM 2006 in Deutschland bereits umgesetzt worden
ist. Namlich eine perfekt in Gesellschaft, Medien, Sport und Politik in Szene
gesetze sehr gut organisierte Veranstaltung mit einem unterhaltsamen
Rahmenprogramm.

Es konnte in diesem Kapitel gezeigt werden, dass Events als Extremform der
Inszenierung, als Antwort auf die postmoderne Gesellschaft gesehen werden
konnen. Gerade Mega-Events wie die Endrunde der FufiballWM besitzen
multifaktorielle Wirkungen und Funktionen, die von den Medien als Mutliplikatoren
und Kommunikatoren unterstitzt werden kdnnen. Events kdnnen als ideale

Strukturelle Kopplung angesehen werden, weil sie sich vermehrt von dem

85 Ein Beispiel Uiber die Bedeutung der Olympischen Spiele 2008 fiir China gibt Xu (2006).
86 Nicht zuletzt sieht Schulke (2007, S: 68) in der Eventisierung auch neue Chancen fiir Public
Viewing-Veranstaltungen bei religiésen Ereignissen.
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eigentlichen Ereignis wie beim Public Viewing loslésen.

10.6 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurde das Ziel verfolgt, das Entstehen von Emotionen durch die
Inszenierung von Erlebnissen zu analysieren. Restmierend lasst sich festhalten,
dass die veranderten gesellschaftichen Rahmenbedingungen zum verstarkten
Ausleben hedonistischer Bedurfnisse fuhren. Das Subjekt sucht als
Umkehrschluss auf die sozialen Wandlungsprozesse besonders in der freien Zeit
nach Befriedigung innenorientierter Winsche und wahlt seine Aktivitaten nach den
eigenen Bedurfnissen aus. In emotionalen Erlebnisgemeinschaften, die auch im
Rahmen von Public Viewing-Veranstaltungen denkbar sind, wird gesellschaftliche
Orientierung gesucht. Soziale gemeinschaftliche Erlebnisse erhalten so einen
neuen Stellenwert. Aus diesen Strukturen heraus ergeben sich fir Public Viewing-
Anbieter neue Madoglichkeiten, Besucher zu gewinnen und zu binden. Der
Erlebniswert eines Freizeitangebots, wie z.B. Public Viewing, ruckt weiter in das
Zentrum des Interesses. Allerdings sind Erlebnisse nicht per se herstellbar. Sie
werden individuell, subjektiv durch Erlebnisarbeit erfahrbar. Dennoch scheint es im
Rahmen von groRen Ereignissen durch Prozesse der Sozalstrukturierung,
denkbar ist hier z.B. die Emergente-Normen-Theorie (s. Kap. 9.3), eine emotionale
Intersubjektivitdt zu geben.

Die Erlebnisbkonomie sieht das Erlebnis als Endglied der Differenzierung von
Produkten. Gerade fur das Public Viewing, welches letztlich eine mediale
Rezeption zweiter Ordnung darstellt, scheint die Verstarkung des
Erlebnispotentials geeignet. Um der Frage nachzugehen, wie bestmogliche
Vorraussetzungen fur den Erfolg von Public Viewing zu schaffen sind, wurde auf
das ursprunglich fir den Tourismus entwickelte Konzept des Erlebnis-Setting
zurickgegriffen. Es konnte die Erkenntnis gewonnen werden, dass es Ziel der
Verwantwortlichen sein sollte, durch das Settingprogramm die Voraussetzungen
fir eine anziehend-erregende Atmosphare zu sorgen, die von den Besuchern als
positiv bewertet wird. Inszenierung als Werkzeug des Erlebnis-Setting wird bzgl.
ihrer Anwendbarkeit fur Public Viewing diskutiert. TV-Vorfuhrungen koénnen
anhand der vorgestellten Instrumente als Erlebnis-Setting oder als Event platziert

werden. Letzteres stellt eine Extremform der Inszenierung dar, auch weil sie sich
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in der Tendenz vom eigentlichen Ereignis ablést. Dariber hinaus kdnnen Events
als Antwort auf die postmoderne Gesellschaft gesehen werden. Insbesondere
Sport-Mega-Events wie die Fuf3balllWM sind in der Lage, weitreichende
gesellschaftliche Funktionen zu erfullen. Die Medien, vor allem das Fernsehen,
dienen der erweiterten Kommunikation und nehmen die Rolle von Mulitplikatoren

ein.
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IV Methodik und Forschungsdesign

Im ersten Teil der Ausarbeitung wurden theoretische Erklarungsansatze fur Public
Viewing als Forschungsgegenstand diskutiert. In den folgenden Kapiteln wird es
um die Erhebung bzw. Bewertung von empirischen Daten gehen, die den
theoretischen Erkenntnissen erganzend hinzugezogen werden. Es erfolgt
Forschung zu den Grundlagen des Public Viewing mit Anwendungsbezug. Im
Mittelpunkt steht dabei die Gewinnung allgemeiner Erkenntnisse aus der
Erhebung von zwei verschiedenen Datensatzen. In diesem Sinne befasst sich
Kap. IV zunachst mit dem methodischen Hintergrund und dem Design der
Untersuchungen. Zu diesem Zweck erfolgt eine Auseinandersetzung mit
methodischen Fragen und Problemen der vorliegenden Befragungen zum Public
Viewing (11). AnschlielRend wird die Anwendung von qualitativen und quantitativen
Verfahren im methoden-triangularen Mix diskutiert und Bewertungs- bzw.
Qualitatskriterien der methodologischen Triangulation eruiert (11.1). Da fir beide
methodischen Gebiete jeweils die Befragung als Instrument gewahlt wurde,
erscheint es sinnvoll, dieser Vorgehensweise besondere Beachtung zu gewahren
und auf diese vertieft einzugehen (11.2). Eine Zusammenfassung der
Erkenntnisse bildet den Kapitelabschluss (11.3).

Darauf folgend wird das Forschungsdesign dieser methodologischen
Triangulation, die eine Momentaufnahme in Form einer punktuellen Erhebung
bildet, erlautert (12). Dem zeitlichen Forschungsablauf folgend, wird zunéachst das
explorative Vorgehen bei den Expertengesprachen vorgestellt (12.1). Zu diesem
Zwecke werden der Aufbau des Gesprachsleitfadens eruriert (12.1.1), der
Gegenstandsbereich der Expertengesprache abgegrenzt (12.1.2), der Zugang
zum Feld erlautert (12.1.3) und das Zeitfenster der Befragung festgelegt (12.1.4).
Der gleichen Systematik folgend, schliel3t sich die Analyse des Designs der
Onlinebefragung von Besuchern von Public Viewing-Veranstaltungen an (12.2).
Zunachst wird der Aufbau des Onlinefragebogens erortert (12.2.1), dann der
Gegenstandsbereich der Onlineuntersuchung definiert (12.2.2), der Feldzugang
dargelegt (12.2.3) sowie das Zeitfenster der empirischen Umfrage abgegrenzt
(12.2.4).
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Ziel der praktischen Untersuchung ist es, ein umfassendes Bild des Public Viewing
zusammenzufiigen. Zu diesem Zweck wird derselbe Gegenstand aus
verschiedenen Richtungen auf unterschiedliche Weise beleuchtet, um ein
moglichst erschopfendes Ergebnis zu erreichen. In einem ersten Schritt sind
qualitative Interviews mit Public Viewing-Experten gefuhrt worden. Diese
Ergebnisse wurden zu einem spateren Zeitpunkt durch eine quantitative
Onlinebefragung von Public Viewing-Besuchern erganzt. Folgerichtig widmet sich
der ersten Abschnitt dieses Kapitels der Diskussion um die Anwendung von
gualitativen und quantitativen Verfahren im Methodenmix als methodologische
Triangulation. Die qualitativen und quantitativen Erhebungsschritte sind zwar
nacheinander erfolgt, die Gewichtung der Daten wird aber analog gewertet. Diese
Vorgehensweise stellt im Rahmen der Diskussion um geeignete Qualitatskriterien
der methodologischen Triangulation eine Malnahme dar (11.1). Beide
Befragungen wurden mit jeweils eigenen Datenséatzen durchgefuhrt und die
resultierenden Forschungsergebnisse anschlieliend aufeinander bezogen. Es
kann nicht Aufgabe dieser Ausarbeitung sein, eine grundlegende methodologische
Diskussion anzustreben, aber es ist unerlasslich, die angewandten Instrumente
prazise darzulegen und zu beschreiben, um das Vorgehen zu rechtfertigen und
transparent sowie nachvollziehbar zu gestalten. Da fur beide Untersuchungen die
Befragung als Instrument verwendet wurde, st die analytische
Auseinandersetzung mit diesem Werkzeug notwendig (11.2). Letztlich erfolgt die

Zusammenfassung der erdrterten Punkte (11.3).

165



11.1 Triangulation: Qualitative und quantitative Verfahren im Methodenmix

11.1 Triangulation: Qualitative und quantitative Verfahren im

Methodenmix

Wie eingangs erlautert, ist die Postmoderne dadurch gekennzeichnet, dass sich
fest gefligte soziale Lebenswelten und -stile auflosen. Es kommt zu einer
Differenzierung von Lebensstien und -arten, die Untersuchungsstrategien
erfordern, die zunachst nach akkuraten und weitestgehend vollstandigen
Beschreibungen der Sichtweisen der Personen fragen, somit also die soziale und
subjektive Konstruktion der Welt bertcksichtigen (vgl. Flick, v. Kardorff & Steinke,
2005a, S. 17). Public Viewing ist ein gesellschaftliches Phanomen, welches
bislang kaum erforscht ist. Demzufolge ist nur eine explorative empirische
Untersuchung moglich. Durch das Erfassen qualitativer Aspekte der Public
Viewing-Experten kénnen Wertungen und Beziehungen von den befragten
Personen in spezifischen sozialen Situationen erhoben werden. Das Instrument
des Leitfaden-Interviews ermoglicht die offene Antwortgestaltung der Spezialisten
und gibt dem Interviewer die Chance auf Fragen, Anmerkungen oder interessante
Gebiete ndher einzugehen. Nur so ist es mdglich, detaillierte Befunde Uber soziale
Prozesse zu erheben.

Empirische Sozialforschung hangt von einer Vielzahl an Bedingungen, wie z.B.
der Qualitat der theoretischen Annahmen, der Angemessenheit der
Forschungsmethoden aber auch von materiellen Grenzen, wie Kosten und Zeit ab.
Die divergierenden Voraussetzungen, unter denen wissenschaftliche
Sozialforschung betrieben wird, machen klar, dass es vom Forschungsziel und
den Bedingungen abhangt und nicht von den Gegensatze n zwischen gualitativem
und quantitativem Vorgehen, welche Erhebungsverfahren geeignet sind.

Den Oberbegriff der Qualitativen Sozialforschung etwas genauer betrachtend,
differenziert diese sich nach Flick et al. (2005a, S. 18) in ihren theoretischen
Annahmen, ihrem Gegenstandsverstandnis und methodischen Fokus.
Kennzeichen qualitativer Forschung sei zum einen der Anspruch, ,soziale
Wirklichkeit als Ergebnis gemeinsam in sozialer Interaktion hergestellter
Bedeutungen und Zusammenhénge zu verstehen® (ebd., S. 20). Und zum anderen
werde die soziale Wirklichkeit der konkreten Situation in die jeweils subjektiven
Relevanzhorizonte eingeordnet und stelle so die Basis flur die Handlungsentwirfe
und schliel3lich das Handeln der Akteure dar (vgl. ebd., S. 20).
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Ubertragt man die genannten Annahmen auf die Problembenennung dieser Arbeit,
erscheint es logisch, zundchst anhand von qualitativen Gesprachen die wichtigen
Relevanzen und Handlungsorientierungen der Experten zu entdecken und
herauszufiltern (vgl. auch Hopf, 2005, S. 350). Somit liefern die Interviews mit den
Spezialisten Informationen und Hilfestellungen zur Eingrenzung des Gegen-
standsbereichs, aber auch fur das Verstandnis der komplexen Zusammenhange,
was mit quantitativen Methoden nicht moglich gewesen ware. So lassen sich die

theoretischen Grundannahmen gualitativer Forschung wie folgt benennen:

1. Soziale Wiklichkeit als gemeinsame Herstellung und
Zuschreibung von Bedeutungen

2 Prozesscharakter und Reflexivitit sozialer Wirklichkeit

3. <Objektive= Lebensbedingungen werden durch subjektive

Bedeutungen fir die Lebenswelt relevant

4, Der kommunikative Charakter sozialer Wirklichkeit 1asst die
Rekonstruktion von Konstruktionen  sozialer Wirklichkeit
zum Ansatpunkt der Forschung werden.

Abb. 17: Theoretische Grundannahmen qualitativer Forschung (nach Flick et al., 2005a, S. 22)

Durch die Herangehensweisen der Qualitativen Sozialforschung ist es folglich
moglich, einen offeneren und dem Phdnomen ‘naheren’ Zugang zu erhalten (vgl.
ebd., S. 17). In der Sozalforschung haben sich qualitative und quantitative

Forschungsweisen zu eigenstandigen Bereichen entwickelt. Sie unterscheiden

sich laut Flick etal. (2005a, S. 24f.) in zwei ausschlaggebenden Punkten:

1. Bezlglich der Rolle des Forschenden greift der qualitative Forscher in
zwingend theoretisch und methodisch untermauerter Weise mit seiner
Wahrnehmung in den empirischen Erhebungsprozess eing7, wahrend vom
guantitativem Forscher die Unabhangigkeit vom Gegenstand gefordert wird.

2. Die quantitative Forschung ist fur ihre vergleichend-statistischen Auswer-
tungen auf ein hohes Mald an Standardisierung der Datenerhebung
angewiesen.

So verdeutlichen Denzin und Lincoln (1994, p. 8),

87 Naturlich ist es moglich, dass der Interviewer den Experten in irgendeiner Form beeinflusst. Ob
und wie er dieses tut, ist jedoch schwer kontrollierbar (vgl. Atteslander, 2003, S. 67).
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“Such researchers [qualitative Sozialforscher] emphasize the value-laden nature of
inquiry. They seek answers to questions that stress how social experience is created
and given meaning. In contrast quantitative studies emphasize the measurement and
analysis of causal relationships betwgen variables, not processes. Inquiry is purported
to be within a value-free framework.”

In der vorliegenden Ausarbeitung besteht die empirische Untersuchung aus zwei
Teilen, einem qualitativen und einem quantitativen. Das analoge Gewichten der
Daten und das Triangulieren der Methoden dienen dazu, die Ergebnisse zu
validieren. Denn nach Atteslander (2003, S. 58) wurden die ,Ziele und Aufgaben
explorativer Sozialforschung [verkannt], wenn diese immer nur als Vorstufe,
sozusagen als Vorbereitung fiur ‘wissenschaftlichere’ Anwendung quantitativer
Methoden angesehen® wurden.

In der einschlagigen Literatur zum Thema Triangulation® herrscht eine Varianz an
Integrationsansatzen von qualitativer und quantitativer Forschungsmethodik. So
werden z.B. von Flick (2004, S. 67-84; 2005, S. 313f.) und Mayring (2001, Abs.
22) verschiedene Triangulationsmodelle vorgeschlagen, die die Vvielfaltigen
Moglichkeiten des Methodenmixes aufzeigen. Im weiteren Verlauf wird in dieser

Arbeit folgende Definition befolgt:

.In der Sozialforschung wird mit dem Begriff <Triangulation> die Betrachtung eines
Forschungsgegenstandes von (mindestens) zwei Punkten aus bezeichnet” (Flick,
2005, S. 309).

Diese recht offene Begriffsbenennung kann mit der Beschreibung des

Triangulationsmodell von Mayring (2001, Abs. 21, 25) erganzt werden.

Quantitativ

Mehrebenenansatz /El_'g;ebnisse_ __"'\\
Triangulation 4( /
I o _-_F--/

Qualitativ

Abb. 18: Triangulationsmodell (nach Mayring, 2001, Abs. 21)

Dieses sei, so Mayring (2001, Abs. 25), ,die komplexeste Verschrankung

88 Die Diskussion um die Gegensatze und Gemeinsamkeiten von qualitativer und quantitativer
Forschung soll an dieser Stelle nicht vertieft werden, kann aber in Flick 2004, Flick et al. (2005;
2005a), Mayring 2001 [u.a.] nachgelesen werden. Im Bereich Sportwissenschaft bietet z.B. Engels
(2004) einen Uberblick.

89 Weitere mogliche Triangulationsanséatze sind in Flick (2004, S. 13-17; 2005), Mayring (2001,
Abs. 9) [u.a.] einzusehen.
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qualitativer und quantitativer Analyseschritte in einem Analyseprozess®. In dieser
Weise konnten sich die Untersuchungsergebnisse gegenseitig unterstitzen, und
die Kreuzung der Resultate ergebe das Endergebnis. Es wird also das Ziel durch
,ein schrittweises Erweitern der Erkenntnis durch gegenseitiges Vergleichen
unterschiedlicher Herangehensweisen® verfolgt. Dieses Triangulationsmodell wird
von Flick (2005, S. 313) als ,Between-Method-Triangulation® bezeichnet. In
diesem Sinne definiert er (2004, S. 12) wie folgt:

,Iriangulation beinhaltet die Einnahme unterschiedlicher Perspektiven auf einen
untersuchten Gegenstand oder allgemeiner: bei der Beantwortung von
Forschungsfragen. Diese Perspektiven kdnnen in unterschiedlichen Methoden, die
angewandt werden, und/oder unterschiedlichen gewahlten theoretischen Zugangen
konkretisiert werden, wobei beides wiederum mit einander in Zusammenhang steht
bzw. werknipft werden sollte. Weiterhin bezieht sie sich auf die Kombination
unterschiedlicher Datensorten jeweils vor dem Hintergrund der auf die Daten jeweils
eingenommenen theoretischen Perspektiven. Diese Perspektiven sollten so weit als
moglich gleichberechtigt und gleichermalRen konsequent behandelt und umgesetzt
werden. Gleichermal3en sollte durch die Triangulation (etwa verschiedener Methoden
oder verschiedener Datensorten) ein prinzipieller Erkenntniszuwachs méglich sein,
dass also bspw. Erkenntnisse auf unterschiedlichen Ebenen gewonnen werden, die
damit weiter reichen, als es mit einem Zugang maoglich ware.

Es sei hier darauf hingewiesen, dass diese Vorgehensweise Irrtimer in der
Datenanalyse nicht ausschlief3t, sondern eher begtinstigt. Die mitunter schwierige
Vergleichbarkeit von qualitativen und quantitativen Daten ist einer der Punkte, die
von Kritikern des Ofteren angesprochen werden. Die im weiteren Verlauf dieser
Arbeit zu diskutierenden Untersuchungen beziehen sich zwar auf dasselbe
Phanomen, allerdings aber auf z.T. unterschiedliche Aspekte desselben. Somit
haben sie nicht exakt denselben Gegenstandsbereich und ergreifen verschiedene
Gesichtspunkte. Demnach sind unterschiedliche Ergebnisse schlicht zu erwarten,
ohne ,dass dies den Schluss auf fehlende Validitat erlaubt® (Kelle & Erzberger,
2005, S. 303).

Dennoch  mussen naturlich  far  beiderlei  Untersuchungen  gewisse
Qualitatsmerkmale angestrebt werden. Zunachst einmal ist zu beachten, dass sich
durch die Divergenz der qualitativen und quantitativen Erkenntnisarten und deren
Analyse auch Unterschiede in der ZweckméaRigkeit der Gitekennzeichen ergeben.
Die Qualitatskriterien, die in einem Bereich sinnvoll sind, sind nicht ohne weiteres
auf den anderen Bereich Ubertragbar.

In der wissenschaftlichen Fachliteratur (vgl. z.B. Flick, 2004, S. 100; Steinke 1999,

2005) ist man sich uneinig Uber die Frage, ob es in der qualitativen Forschung
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uberhaupt sinnvoll ist, Gutekriterien zu verlangen. In dieser Arbeitist aber versucht
worden, fir beide Datensatze ein mdglichst weites Mal3 an Qualitdtsmerkmalen zu
erreichen. Die weithin anerkannten Kriterien der Objektivitdt, Validitat und
Reliabilitat werden fur beide Untersuchungen eingehalten (s. Kap. 13.1). Wobei
mit Objektivitdt die grof3tmdgliche Ausschaltung des Subjektiven gemeint ist, ein
Mal3, welches sich im wissenschaftlichen Sinne auf die mdglichst sachliche
Erhebung und Dokumentation der Erkenntnisse bezieht. Eine Untersuchung ist
dann valide, wenn die genutzte Forschungsmethodik auch wirklich das erhebt,
was erhoben werden soll. Es stellt sich folglich die Frage, ob die Ergebnisse
inhaltlich nachvollziehbar, argumentativ schlissig und Uberprifbar sind.
Wohingegen die Reliabilitat die Verlasslichkeit der Daten bzgl. ihrer
Ergebniskonstanz bei wiederholtem Erheben unter gleichen Bedingungen meint
(vgl. Atteslander, 2003, S. 255).
Ein weiteres Gutekriterium stellt die Reprasentativitat der Untersuchung dar. Soll
eine Befragung reprasentativ in dem Sinne sein, dass sie reale Einstellungen und
Meinungen zu einem Sachverhalt widerspiegelt, lassen sich nach Atteslander
(2003, S. 74) drei mogliche Storbereiche identifizieren:
1. Auswahl der Probanden (Stichprobenreprasentativitat),
2. Erhebung von Daten (Erhebungsart),
3. Auswertung der Umfrage und Ergebnisformulierung (d.h. statistisch-
mathematische Analyse und Interpretation).
An dieser Stelle soll der Diskussionsfokus auf der Stichprobenreprasentativitat
liegen, wahrend die Wahl der Datenerhebung bereits im Rahmen der
Triangulationsdiskussion weiter vorne in diesem Kapitel angesprochen und auf die
Art und Weise der Auswertbarkeit der zwei divergierenden Erkenntnisbasen auf
Kap. 13 verwiesen wird.
Bevor man eine Untersuchung beginnt, muss man sich die Frage stellen, fir wen
deren Erkenntnisse gelten sollen. Dementsprechend gilt es, die Hypothesen zu
formulieren und die empirischen Befragungen zu gestalten. Ein genereller Nac hteil
von qualitativer Forschung ist es, dass grundsatzlich keine statistische
Reprasentativitat moglich ist. Die Befunde der Experteninterviews konnen folglich
nicht fur eine gesellschaftiche Grundgesamtheit oder einen definierten Teilbereich
dieser gelten, sondern lediglich eine Tendenz abbilden. Ebenso kénnen natdrlich

nur diejenigen Verantwortlichen befragt werden, die dies auch méchten und damit
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u.U. aus eigenem Interesse handeln.

Aber auch in der hier vorliegenden quantitativen Untersuchung kann keine
Reprasentativitat gewahrleistet werden. So kann es, u.a. begrindet durch das
Befragungsmedium Internet, keine Zufallsstichprobe geben, die sich auf eine
Grundgesamtheit bezieht. Es kann nicht von einer willkiirlichen Stichprobe
gesprochen werden, da es trotz der stark zunehmenden Nutzung des Internet
nach wie vor grofRe Unterschiede bspw. in der altersméafligen Verteilung gibt.
Zugang und Nutzen des Internets sind in den Bevolkerungsteilen verschieden.
Couper und Coutts (2004, S. 221f.) sprechen von der ‘digitalen Kluft’, die sich im
Einkommen, in der Bildung, im Geschlecht und im Alter der Nutzer widerspiegelt.
Es kann in dem vorliegenden Zusammenhang aber betont werden, dass gerade
jungere Menschen Internetnutzer sind, und gerade diese haben vermehrt Public
Viewing-Veranstaltungen besucht (s. Kap. 13), was den Nachteil der digitalen Kluft
z.T. aufhebt. Des Weiteren geben Couper und Coutts (2004, S. 219) an, dass sich
oftmals gar nicht festgelegen Ilasse, welche Auswahlgesamtheit fir
Onlinebefragungen gelte. Auch der ADM (2001, S. 2) hebt hervor, dass es weder
eine vollstandige aktuelle Liste —ahnlich einem Telefonbuch- aller Internetnutzer
gebe, noch Webseiten existieren, deren Besucherstruktur fir die der Nutzer
insgesamt reprasentativ sei.

Die meisten Fragestellungen, fihren Couper und Coutts (2004, S. 219) weiter aus,
bezogen sich darlber hinaus auf eine Zelpopulation, die Uber die der
Internetnutzer hinausginge, es sei denn, diese wuirde explizit auf die zum
Erhebungszeitraum aktiven Nutzer eingeschrankt. Ebenso sieht der Arbeitskreis
Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. (ADM) (2001, S. 2) eine
Reprasentativitat bei Onlinebefragungen in der Regel nur dann als gewéhrleistet
an, wenn von Internetnutzern insgesamt oder speziellen Internetnutzern bzw.
Nutzern bestimmter Websites als Zielpopulation der Untersuchung gesprochen
wirde. Generalisierbare Aussagen Uber andere Personengruppen, so fuhrt er
weiter aus, seien dagegen nur dann moglich, wenn die Onlinepenetration dieser
Population nachweislich sehr weit fortgeschritten sei, ahnlich der der privaten
Haushalte mit Telefon, oder wenn die offline flr die Untersuchung ausgewéahlten
Personen im Bedarfsfall mit einem Internetzugang ausgestattet wirden. Erhebe
man den Anspruch, fir die Nutzer bestimmter Webseiten zu sprechen, sei die

Auswahl der Teilnehmer per Zufallsgenerator zu empfehlen.
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Thielsch (2008, S. 97) bieten eine fur diese Arbeit sinnvoll erscheinende

‘Zwischenlésung’ an, indem er postuliert:

.FUr eine moglichst gute Datenqualitat in Online-Untersuchungen empfiehlt si%gl die
Nutzung eines aktiv rekrutierten und/oder sehr gut gepflegten Online-Panels . Da
dies aus Kostengrinden in der Forschung oftmals nicht méglich ist, missen
stattdessen die Methoden der aktiven und passiven Auswahl von Probanden
verwendet werden. Um Stichprobeneffekte zu reduzieren, empfiehlt sich bei aktiver
und passiver Auswabhl die Einlacgimg zur Untersuchung moglichst breit zu streuen und
gro3e Stichproben zu erheben.”

Durch dieses Vorgehen kann das hier angewandte Verfahren trotzdem nicht als
reprasentativ gewertet werden, aber es wurde versucht, sich durch ein weites
Verbreiten des Links einer Zufallsstichprobe anzunidhern. Die Befragten
entscheiden sich bei diesem Verfahren aber natirlich aus eigener Motivation zur
Teilnahme (Selbstselektion), was Ubrigens auch fur die Expertengesprache gilt.
Da diese Storvariablen im Rahmen beider Untersuchungen nicht vollends
kontrolliert werden kénnen und dariber hinaus auch die Frage nach individueller
Relevanz fur die einzelnen Befragten (Zentralitat) nicht gepruft werden kann, istin
beiden Erhebungen nicht der Anspruch auf Reprasentativitat zu erheben.

Uber die Fragen der Reprasentativitat hinaus, bergen Onlinebefragungen weitere
methodische  Probleme,  wie zB. die Nichtkontrollierbarkeit ~ von
Mehrfachabstimmungen. Dies konnte z.B. durch die Speicherung der IP-Adressen
oder die Verwendung von ‘Cookies’ (vgl. ADM, 2001, S. 5) unterbunden werden.
Auf die Sicherung der Adressen ist aber, um die Anonymitat der Befragten zu
sichern, verzichtet worden. Dies ist zu rechtfertigen, da keiner der Abstimmenden
einen personlichen Vorteil, z.B. finanzielle Anreize, durch das Mehrfachausfillen
erreichen konnte und nicht von einer Verfalschung der Teilnehmer durch
,‘professionelle’ Befragungsteilnehmer® (ebd., S. 2) auszugehenist.”

Wie ersichtlich wurde, kann die folgende Interpretation der erhobenen Daten keine

Aussagen Uber die gesamte Gesellschaft leisten, sondern sie zeigt, auch im

90 Ein Online-Panel besteht ,aus einem Pool von registrierten Personen, die sich bereit erklart
haben, an Onlinebefragungen teilzunehmen. In der Regel werden mit den Namen und Adressen
verschiedene soziodemographische und andere Merkmale dieser befragungsbereiten Personen
gespeichert. Aus dem Pool der Panel-Teilnehmer werden mittels verschiedener Auswahlverfahren
—abhangig vom Ziel einer Untersuchung- spezielle Teilgruppen ausgewahlt und zumeist per E -Malil
zur Teilnahme an einer bestimmten Onlinebefragung gebeten® (ADM, 2001, S. 6).

91 Der ADM (2001, S.2) empfiehlt an dieser Stelle, dartiber hinaus auf die regionale Verteilung und
internetnutzungsspezifische Streuung der Stichprobe zu achten.

92 Weitere MaRnahmen zur Sicherung der Grundgesamtheitsreprasentativitit sind beim ADM
(2001) nachzulesen. Fir die vorliegende Ausarbeitung soll die kurze Diskussion der wichtigsten
Fehlerquellen genligen.

172



11.1 Triangulation: Qualitative und quantitative Verfahren im Methodenmix

Hinblick auf die Hypothesen, lediglich Tendenzen und Trendaussagen auf.
Allerdings handelt es sich bei der vorliegenden Untersuchung um eine explorative
Studie; und es liegt nicht im Interesse der Autorin, Schlussfolgerungen fur alle
Blrger der Bundesrepublik Deutschland oder den Mitgliedern einer Population, die
einmal an einem Public Viewing teilgenommen haben abzuleiten.?3 Es soll
vielmehr ein erster Blick auf ein gesellschaftiches Phanomen geworfen werden,

welches an vielerlei Stellen weiteren Forschungsbedarf er6ffnet.

Zurickkehrend auf die eingangs begonnene Erdrterung des methodologischen
Triangulationsmodells, konne, so Mayring (2001, Abs. 31) allerdings generell
angenommen werden, dass ,qualitativ orientierte Forschung durch Hinzuziehen
guantitativer Analyseschritte in aller Regel an Verallgemeinerbarkeit der
Ergebnisse“ gewinne. In dieser Arbeit wird ,Triangulation als Ergé&nzung von
Perspektiven, die eine umfassendere Erfassung, Beschreibung und Erklarung
eines Gegenstandsbereichs ermdglichen® (Kelle & Erzberger, 2005, S. 304; vgl.
auch Steinke, 1999, S. 46), angesehen. Denn jedes der kombinierten Verfahren,
hebt Flick (2005, S. 314) hervor, muisse fur sich als gleichwertig verstanden
werden, also nicht ,ein Verfahren als das zentrale und die anderen als Vorstufe
oder lllustration” bewertet werden. Demnach sind die qualitativen Interviews
sowohl als Vorstufe, um sich dem Gegenstand explorativ zu nahern, als auch als
gleichgestellte Perspektive mit der qualitativen Onlinebefragung anzusehen. Durch
dieses methodische Vorgehen ist es mdglich, sowohl die Seite der Experten als
auch die Seite der Besucher zu erfassen und somit einen breiteren und tieferen
Zugriff auf Public Viewing als Forschungsgegenstand zu erhalten.

Bei der Bewertung der in der methodologischen Triangulation erhobenen
Ergebnisse kdnne nach Flick (2004, S. 99f.) folglich gar nicht ,ein Ansatz fur die
Bewertung der ganzen Studie dominieren, sondern [es musse] auch dabei der
Besonderheit beider Ansétze Rechnung getragen werden“. Bei einer
Triangulationsstudie mit qualitativen und quantitativen Methoden stellt sich in

einem weiteren Schritt zwangslaufig die Frage nach der Verknipfung der Daten

93 Durch den Abgleich mit den reprasentativen Daten der Befragungen von Behn et. al. (2007)
bzw. Pilz (2007) zur wissenschaftlichen Begleitung und Evaluation des Fan- und Besucher-
betreuungskonzepts der FIFA WM 2006 "™ wird allerdings versucht, den dieser Arbeit zugrunde
liegenden Untersuchungsergebnissen mehr Tiefgang zu verleihen.
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und ihrer Auswertung. Wahrend die quantitativen Daten mit Statistikprogrammen®

ausgewertet werden, ist das bei den qualitativen Aussagen nicht méglich. Somit ist
die Auswertung der Ergebnisse, die mit unterschiedlichen Ansatzen erhoben
wurden, auch mit verschiedenen Methoden erfolgt (s. auch Kap. V) (vgl. ebd., S.
95ff.). Als einen Aussagewert zur Qualitat von Triangulationsstudien nennt Flick
(2004, S. 100) die Begrundung des Aufwandes der Verwendung verschiedener
Methoden, und ergénzt, dass dariber tatsachlich verschiedene Ebenen und
Aspekte des zu umfassenden Phanomens zuganglich bzw. erfasst wurden.
Diesem Verlangen kann die vorliegende Arbeit entsprechen, so hat sie Public
Viewing von der Ebene der Experten genauso wie aus der Perspektive der
Besucher zu erfassen versucht. So stellt nun in dieser Ausarbeitung die
Triangulation selber in ihrem Aufbau, in ihrer Methodik, die Absicherung der D aten
dar.”
Es lasst sich also festhalten, dass das qualitative Erkunden der Meinungen,
Erfahrungen und Einschatzungen, also der subjektiven Relevanzhorizonte der
Experten, und das Erweitern und Ergdnzen dieser Aussagen durch quantitative
Daten der Besucher den Forschungsgegenstand im Rahmen der ‘Between-
Method-Triangulation’ als dem Erkenntnisgewinn dieser Arbeit zutragliche
Methodik angesehen wird. Die Triangulation im Sinne eines Methodenmixes von
qualitativen und quantitativen Daten erscheint als eine geeignete Vorgehensweise,

um sich Public Viewing als Forschungsgegenstand explorativ zu nahern.

11.2 Befragung

Je nach Forschungsziel und Forschungsvorhaben kénnen also in ein und
derselben Untersuchung verschiedene Typen der Befragung, gerade eben auch
Mix von qualitativen und quanitativen Verfahren, angewendet werden. In dieser
Studie sind sowohl qualitative wie quantitative Befragungen durchgeftihrt worden.
Die Befragung als methodisches Instrument hat, wie jedes andere auch Vor- und

Nachteile, die es zu beachten gilt. So soll doch in diesem Kapitel das angewandte

94 In diesem Falle ist die Auswertung der quantitativen Daten mithilfe des Statistikprogramms
SPSS erfolgt. Fur die grafische Gestaltung der Abbildungen und Tabellen ist bei beiden
Erhebungen auf MS-Exel zurlickgegriffen worden.
95 Interessante Aspekte zur Triangulations diskussion sind z.B. in Denzin und Lincoln (1994, pp. 8-
11) oder Flick (2004; 2005, S. 310f.) nachzulesen.
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11.2 Befragung

Untersuchungsdesign fundiert begrindet werden. Aul3erdem ist es fur die Qualitat
von methodologischen Triangulationen wichtig, dass die gewahiten Werkzeuge, zu
dem zu untersuchenden Gegenstand passen (vgl. Kap. 11.1). So ist es nicht
richtig, sich nur dem Design des Fragebogens zu widmen, sondern es mussen
auch immer die Bedingungen Beachtung finden, unter denen er entwickelt und
angewandt worden ist. Aus den genannten Grinden wird an dieser Stelle eine

kurze Diskussion der Befragungsthematik erfolgen.

.Befragungen bedeuten Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Personen.
Durch werbale Stimuli (Fragen) werden werbale Reaktionen (Antworten)
hervorgerufen: Dies geschieht in bestimmten Situationen und wird gepréagt durch
gegenseitige Erwartungen. Die Antworten beziehen sich auf erlebte und erinnerte
soziale Ereignisse, stellen Meinungen und Bewertungen dar“ (Atteslander, 2003, S.
120).

Nun scheint diese Begriffseingrenzung genauso auf jede alltagliche Unterhaltung
zwischen Person A und Person B oder/und weiteren Individuen zuzutreffen. Den
Unterschied zwischen einer wissenschaftlichen und einer alltaglichen Befragung
besteht allein in der theoriegeleiteten Kontrolle der gesamten Befragung:
Wissenschaftlichkeit beruht auf systematischer Zielgerichtetheit und Theorie*
(ebd., S. 123) (vgl. auch Glaser & Laudel, 2004, S. 108). Im Rahmen dieser Arbeit
ist das Vorgehen im qualitativen Bereich z.B. anhand des vor dem Zugang zum
Feld erstellten Fragebogenleitfadens gewdahrleistet worden. Dieser basiert auf
einer ersten Sichtung der wissenschaftlichen Literatur und ist auf die
Fragestellungen hin ausgerichtet. Durch die sorgfaltige und exakte Ausarbeitung
des Leitfadens kann die Situation wissenschaftlich kontrolliert ablaufen. Ein Vorteil
der Befragung ist z.B. die Ermittlung von persodnlichen Erfahrungen, Meinungen
und Relevanzhorizonten der beteiligten Personen, also die breite Anwendbarkeit
auf Tatbestande, die nicht beobachtbar sind oder zukunfitge Handlungen und
Intentionen betreffen. Des Weiteren sind wu.a. die Mdglichkeit der
Themenzentrierung, also die Steuerung des Gespréachleitfadens durch die
entsprechende  Formulierung und das Erfassen von Selbst- und

Fremdbeobachtung zu nennen (vgl. Heinemann, 1998, S. 91).
Im Folgenden wird das Expertengesprach als eine Form der Befragung diskutiert.

Jede Befragung, ob dies eine qualitative Expertenbefragung oder eine quantitative

Onlineumfrage ist, stellt eine soziale Situation dar. Von sozialer Situation ist selbst
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11.2 Befragung

dann zu sprechen, wenn jemand fur sich allein auf einen schriftichen Fragebogen
Antwort gibt oder wenn er telefonisch befragt wird. Sozial nicht nur, weil die
beteiligten Personen untereinander kommunizieren, sondern auch, weil die
spezifische Umgebung eine Rolle spielt. Immer wirken die Erwartungen beider
Gesprachsteilnehmer, sowie deren Wahrnehmungen und die verbale wie non-
verbale Reaktion einer Rolle (vgl. Atteslander, 2003, S. 123; Heinemann, 1998, S.
92ff.). Bei den qualitativen Telefongesprachen nimmt der Interviewer, wie bei jeder
personlichen Befragung, immer auch direkten Einfluss auf den Gesprachsverlauf.
Der Gesprachfuhrende stellt also einen schwer einzuschatzenden Einflussfaktor
dar. Andererseits kann er auch in gewissem Mal3e eine Regel- und Kontrollinstanz
ubernehmen. Bei schriftichen Befragungen entfallen beide positive und negative
Faktoren. Denn normalerweise kann nicht festgestellt werden, wer wann die
Fragen, unter welchen Umstanden, ob alleine oder mithilfe eines anderen
beantwortet hat (vgl. Atteslander, 2003, S. 149; Hermanns, 2005).

Bei den Expertengesprachen erscheint das so genannte ‘neutrale Interview’ eine
geeignete Form der Interviewflhrung zu sein. Mit dieser Art der
Gesprachslenkung wird versucht, die genannten Einflussfaktoren moglichst gering
zu halten. Wobei es zu beachten gilt, dass es in einer menschlichen Beziehung,
und sei das eine Befragungssituation, keine Neutralitdt gibt (vgl. Atteslander,
2003, S. 152). Es kann bspw. nicht verhindert werden, dass sich der Befragte tber
den Interviewer als Person und die Intention des Gesprachs informiert und somit
eine Einstellung zu der Person entwickelt. Folglich ist es nicht méglich, als
Interviewer reine Senderfunktion for Stimuli und Empfangerstation fir Reaktionen
zu sein. Das Ziel einer moglichst uniformen und neutralen Interviewsituation um
die Vergleichbarkeit der Daten hoch zu halten, ist generell erstrebenswert, jedoch
ist es nicht realitatsnah. Aus diesem Grund wird die bereits 1974 von Maccoby
und Maccoby angefluhrte Form des ‘gelockerten neutralen Interviews’ in dieser
Arbeit vertreten, und die Interviews wurden in dieser Form von der Autorin selbst

durchgefuhrt.

.Der Interviewer (soll sich) bis zu einem gewissen Grad zurtickhalten; er sollte einen
seriosen Eindruck machen und deutlich werden lassen, dass er das Interview ernst
nimmt. Gleichzeitig sollte er keinen zu steifen Eindruck machen: es ist von grol3ter
Wichtigkeit fir den Interviewer, ein echtes Interesse an dem zu zeigen, was der
Befragte sagt“ (Maccoby & Maccoby, 1974, S. 63 zit.n. Atteslander, 2003, S. 152).

So scheint es der Autorin unerlasslich, den Befragten und den von diesem dem
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11.2 Befragung

Interviewer zugestandenen zeitlichen Aufwand zu wirdigen. Nur so kann es
gelingen, das Interview erfolgreich zu Ende zu flihren. So sollte es zwar zum
Grundsatz jeder Befragung gehodren, die Meinung des Interviewers zum
Untersuchungsgegenstand zu verbergen. Doch muss nach den Vorstellungen der
Autorin auf den Interviewten bspw. durch unterstitzende Bemerkungen
eingegangen werden, um die Motivation fir die Durchfiihrung des Interviews am
Laufen zu halten (vgl. auch Hermanns, 2005). So ist natlrlich dem Interviewer
immer mehr daran gelegen, Antworten zu erhalten, als dem Befragten daran
gelegen ist, solche zu geben. Allerdings ist auch kein Experte ganzlich ohne
Interesse, verbraucht das Gesprach doch Arbeitszeit- und kapazitat. Natdrlich ist
hier immer die Position der befragten Person innerhalb des Unternehmens, der
Agentur u.a. sowie deren Rechtsform zu beachten, denn von diesen Faktoren
hangt selbstverstandlich die Mdglichkeiten der Zeit- und Kapazitatseinteilung ab.
In der vorliegenden Ausarbeitung werden explorative Ziele hinsichtlich der
Ergrindung des Phanomens Public Viewing verfolgt. Die Experten sind zur
Rekonstruktion des ,sozialen Prozesses” (Glaser & Laudel, 2004, S. 107) Public
Viewing befragt worden. Zu der Erkundung neuer wissenschaftlicher Territorien
eignen sich Experteninterviews in ihrer wenig strukturierten Interviewsituation (vgl.
Atteslander, 2003, S. 153) (vgl. auch Kap. 11.1). Die durchgefuhrten Interviews
sind nach teilstrukturierter Form angelegt (Befragungstyp lll), was bedeutet, dass
es sich hier um Gesprache handelt, die aufgrund vorbereiteter und vorformulierter
Fragen stattfinden, deren Abfolge jedoch relativ offenist. Diese in der qualitativen
Forschung haufig angewandte Form der qualitativen Interviewflhrung lasst
Spielrdume in der Frageforumlierung, in der Nachfragestrategie und in der Abfolge
der Fragen offen (vgl. Hopf, 2005, S. 351).
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M Teilstrukturiert
form
Kommunikations-
art
mondlich Typ Il Typ VII
- Leitfadengesprach {mandl.u. schriftl.
- Intensivinterview Kombiniert)
- Gruppenbefragung
- Expertenbefragung - elektron. interaktiv
- tel. od. schriftl.
AnkOndigung des
Typ IV schriftl. Fragebogens
Schriftlich - Expertenbefragung - Versand od. pers.
Uberbringung des
Frageb.
- tel. od. elektron.
Kontralle ev.
Erganzungs-
befragung

Abb. 19: Typen der Befragung (nach Atteslander, 2003, S. 145)

Es handelt sich folglich um einen teilstrukturierten standardisierten
Gesprachsleittaden. Dadurch besteht die Mdoglichkeit, sich aus dem Gesprach
ergebende Themen aufzunehmen und sie entsprechend weiter zu verfolgen.
Obwohl ein spaterer Vergleich der Befragungen in ihrer Tendenz erfolgen soll,
wurde an dieser Stelle von einer stark strukturierten Befragung abgesehen, da die
Einschrankung der Handlungs- und Freiheitsspielrdume aller Beteiligten in einem
solchen Verfahren relativ grof3 sind (vgl. ebd., S. 148).

Nachteile gegenuber standardisierten Interviews sind nach Schnell, Hill und Esser
(1999, S. 353f.) in den

- hoheren Anforderungen an den Interviewer, den

- starkere Interviewereinflissen, der

- Abhangigkeit der Datenqualitdt von der Qualitat der Interviewer, im

- hoheren Zeitaufwand sowie in der

- geringeren Vergleichbarkeit der Ergebnisse und damit in der

- schwierigere Auswertbarkeit zu sehen.

Dennoch muss eine gewisse Struktur fur den hier vorliegenden Zusamme nhang,
ein Leitfaden fir die theoretische Untermauerung vorhanden sein. Dieser gibt dem
Gesprach einen Sinn und eine Richtung. Gerade dann, wenn in einem Interview
mehrere verschiedene Themen behandelt werden sollen, die durch das Ziel der

Befragung und nicht durch die Antworten des Interviewten bestimmt werden.
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11.2 Befragung

Dasselbe gilt, wenn in dem Gesprach u.a. spezfische fassbare Auskiinfte
erkundigt werden sollen. Schnell et al. (1999, S. 353f.) weisen zudem darauf hin,
dass eine hohere Bereitschaft des Befragten zur Mitarbeit anzunehmen sei. Diese
drei Intentionen sind in den Telefoninterviews in dieser Arbeit verfolgt worden.

Die Expertengesprache fanden als Telefoninterview statt. Die Vorteile dieses
Verfahrens sind eindeutig in der zeitlichen Effizienz, der Praktikabilitat und der
Kostenersparnis zu sehen. Nachteilig ist neben der erschwerten Kontrolle der
Interviewsituation (s. oben) die Unmdglichkeit, sich an die Interviewsituation und
den Gegenuber anhand dessen Mimik und Gestik zu gewdhnen. Aus diesem
Grund wurde zu Beginn des Gesprachs nochmals kurz auf die Intention der
Interviewerin sowie den organisatorischen Ablauf eingegangen.96 Dartber hinaus
wurden den Experten zu Beginn des Interviews einige Fragen als Aufwarmphase
gegeben (s. Anhang B). Dies dient der Gewdhnung an den Gesprachsverlauf und
dem Wachrufen der Erinnerungen. Die wichtigsten Fragen wurden aus diesem
Grund nicht sogleich am Anfang gestellt. Um die relativ héhere Reaktivitat von
Telefoninterviews verglichen mit schriftichen Befragungen zu mindern, schlagt
Atteslander (2003, S. 180) vor, den Fragebogen vor dem Gesprach dem

Interviewten zuzusenden. Dies istim Bedarfsfall erfolgt.

Wie verhalt es sich nun mit einer Onlinebefragung? Nach dem ADM (2001, S. 1)

schlie3t der Begriff Befragungen ein, bei denen die Teilnehmer

- einen Fragebogen per E-Mail zugesandt bekommen und ihn selber
zuriicksenden,

- den Fragebogen von einem Server herunterladen und ihn wieder per E-Mail
zuricksenden und

- einen auf einem Server hinterlegten Fragebogen direkt im Internet online
ausfillen.

In der vorliegenden Arbeit wurde letztere LOsung angewandt. Der

Onlinefragebogen wurde direkt auf dem Server gespeichert. Die Probanden hatten

also keinen zusatzlichen Aufwand durch das Zuricksenden des ausgeflllten

96 Pilshofer (2001, S. 12) weist auf die Wichtigkeit des einleitenden Gesprachteils bzw. bei
schriftlichen Befragungen auf den Einleitungstext hin. Sie nennt u.a. den Hinweis auf den Wen
jedes beantworteten Fragebogens bzw. Interviews und die Bitte um ehrliche Antworten als wichtige
Bestandteile.
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Fragebogens per E-Mail.

Im Prinzip gelten fir Onlinebefragungen  dieselben Regeln und
VerhaltensmalBnahmen wie fir jede Befragung. Sie hat jedoch unschlagbare
Vorteile, wie geringe Erhebungskosten, eine hohe Zeit- und Ortsunabhangigkeit
und eine erhebliche erlebte Anonymitdt der Teilnehmer. Zudem hat der
Ausfuhrende einen geringeren Aufwand in der Auswertung, da die Dateien direkt
in eine Datenbank auf dem Server gelesen und gespeichert werden (vgl. Thielsch,
2008, S. 100).”” Dadurch sind die Daten sofort einsehbar, und bei Bedarf kann
sogar ein Zwischenreport angesehen werden. Der gréf3te Vorteil einer schriftlichen
Befragung im Internet liegt sicherlich darin, dass mit geringem Personalaufwand
und in relativ kurzer Zeit eine verhaltnismaRig groRe Zahl an Befragten erreicht
werden kann. Der den genannten Vorteilen gegenuberstehende grofRe Nachteil ist
natdrlich, dass nur die Teile der Gesamtbevilkerung erfasst werden kdnnen, die
zum Einen elektronisch erreichbar und zum Anderen im Umgang mit dem Internet
gelbt sind (vgl. Atteslander, 2003, S. 186) (s. Kap. 11.1)." Es ware
wlnschenswert gewesen, die nicht erfassbare Gruppe zur Erreichung eines
angemesseren Grades der Reprasentativitat unbedingt in die Analyse der Daten
einzuschlieBen. Insgesamt sehen die von Poétschke und Simonson (2001, S. 34)
befragten Experten aus Wissenschaft und Wirtschaft dennoch, trotz dieses
Makels, in dieser Form der Befragung ein so hohes Potential, dass sie die
Vermittlung von Kenntnissen in diesem Verfahren in sozialwissenschaftlichen
Studiengédngen als notwendig ansehen. Auch Atteslander (2003, S. 190) gibt an,
dass elektronisch schriftiche Umfragen zukinftig vermehrt Anwendung finden
wirden, vorausgesetzt allerdings, dass die Forschungsgegenstande dem
Charakter der ‘Internet-Population’” entsprachen.

Fur die vorliegende Onlineuntersuchung wurde ein schriftich stark strukturiertes
Verfahren gewahlt, diese ist damit dem Befragungstyp VI* (s. Abb. 19)
zuzurechnen. Im Gegensatz zu den qualitativen Expertengesprachen mit ihrer

geringen Strukturierung wird hier eine starke Strukturierung gewahlt, um

97 Daruber hinaus werden Fehler in der Auswertung durch das automatische Einlesen der Daten
vermieden.

98 Eine dezidierte Auseinandersetzung mit den Vor- und Nachteilen der jeweiligen Formen von
Befragungen sind bei Atteslander (2003), Heinemann (1998) und Mayring (2002) nachzulesen.
Eine weitergehende Diskussion wird an dieser Stelle nicht als zweckmaRig empfunden.

99 Obwohl in der urspriinglichen Grafik von Atteslander (2003, S. 145) die Onlinebefragung in
dieser Sektion unerwahnt bleibt.
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quantitative Aspekte zu erfassen. Den Befragten wurde die absolut vertrauliche
und anonyme Verwendung der Antworten zugesichert; fir eventuell aufkommende
Fragen war es jedoch jederzeit mdglich, der Autorin eine E-Mail zu senden.
Naturlich kann nicht ausgeschlossen werden, dass wahrend des Ausflllens des
Fragebogens andere Personen die Antworten des Befragten beeinflussen. Somit
kann die vollige Kontrolle der Befragungssituation nicht gewahrleistet werden. Um
die unvoreingenommene Beantwortung der Fragen aber so weit wie mdglich zu
gewahrleisten, ist so wenig Information wie mdglich zur Untersuchung
preisgegeben worden (s. Anhang C).

Letztlich kann festgehalten werden, dass die Methodik der Befragung, sowohl in
Form eines Leitfadengesprachs als auch als standardisierte Onlinebefragung eine
Reihe von zT. kaum zu exkludierenden und zu beurteilenden mdglichen
EinflussgrdRen besitzt. Es ist jedoch bestmdglich versucht worden, diese Faktoren
gering zu halten, bzw. diese nicht zuletzt durch die methodologische Triangulation

auszugleichen.

11.3 Zusammenfassung

Das Ziel des vorliegenden Kapitels ist es gewesen, die Methodik der
durchgefuhrten Untersuchungen zu rechtfertigen und transparent zu machen. Es
konnte aufgezeigt werden, dass sich das leitfadengestitze Experteninterview
eignet, einen nahen Zugang zum sozialen Geschehen zu erlangen und moglichst
detailierte Befunde uber gesellschaftiche Prozesse —und gerade die in der
differenzierten Postmoderne- zu erheben. In einer zweiten Untersuchung wurden
guantitative Werte durch die Onlinebefragung von Public Viewing-Besuchern
erhoben. Die Kombination und analoge Bewertung der zwei Befragungen im Sinne
der Between-Method-Triangulation stellt eine dem Untersuchungsgegenstand
adaquate empirische MalRnahme dar. Ebenso ist das methodische Instrument der
Befragung, sowohl in Form des per Telefon durchgefihrten Leitfadengesprachs
als auch das in der Form der Onlinebefragung, als fur den vorliegenen
Zusammenhang geeignet anzusehen. Die in der vorliegenden Ausarbeitung
angewandte Methodik ist demnach dem Erkenntnisgewinn zutraglich und kann
folglich in ihrer Gesamtheit als dem Forschungsstand und —vorhaben

entsprechend angesehen werden.
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Public Viewing lasst sich aufgrund seiner Komplexitat auf die unterschiedlichsten
Theoriebereiche zurickfuhren. An der Schnittstelle von Sportwissenschaft,
Soziologie, (Sozial-)Psychologie, Medienwissenschaft und Okonomie sind zwei
sich erganzende Befragungen entworfen worden. Diese entsprechen in ihrer
Gesamtheit der Komplexitat der Hypothesen H1, H2 und H3. Im Folgenden wird
explizit auf den Aufbau, den Gegenstandsbereich, die Herangehensweise und die
zeitliche Eingrenzung der beiden Befragungen eingegangen. Das qualitative
Design der Experteninterviews stellt den Anfang dar (12.1). Die Public Viewing-
Spezialisten der Fulball-wM 2006 wurden mit Hilfe eines Gesprachleitfaden-
Interviews befragt. Dieser gliederte sich in mehrere zundchst als explorativ zu
sehende Sektionen, die sich mit jeweils einer Facette des Phanomens
auseinandersetzen (12.1.1). Trotz des explorativen Vorgehens ist eine
Eingrenzung des Gegenstandsbereichs fir eine Auswertung der Daten
unumganglich (12.1.2). Zudem ist der gewahlte Zugang zu den Experten (12.1.3)
und der Zeitraum der Befragung (12.1.4) offen zu legen.

Der zweite Teil des Kapitels besteht aus der Erérterung des quantitativen Aufbaus
der Besucherbefragung (12.2). Die Public Viewing-Géaste sind mit einem
starkstrukturierten Onlinefragebogen konfrontiert worden (12.2.1). Im néchsten
Schritt wird der Gegenstandsbereich der Befragung ab- und eingegrenzt (12.2.2).
Darauffolgend gilt es den gewahlten Feldzugang zu erdrtern (12.2.3) und das

Zeitfenster fur die Onlinestellung der Untersuchung einzugrenzen (12.2.4).
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12.1 Design der Experteninterviews

Im Rahmen dieser Arbeit wurden Expertengesprache per Telefon durchgefihrt.

Nach Atteslander (2003, S. 155) werden Expertengesprache wie folgt definiert:

.Bei Experteninterviews sprechen wir mit Menschen, die entweder im Umgang mit
unseren Probanden Erfahrung haben: z.B. Lehrer, Sozialarbeiter, Sportfunktionére,
oder die Uber unseren Forschungsgegenstand besondere und umfassende Erfahrung
haben.”

In der vorliegenden Arbeit sind 21 Public Viewing-Spezialisten der FufRball-
Weltmeisterschaft 2006 befragt worden. Als Experten gelten in diesem Fall die mit
der Konzeption, Planung und Durchfuhrung des Public Viewing vertrauten
Personen von offiziellen Fan Festen, kommerziellen sowie nicht-kommerziellen
Veranstaltungen. Es wird von diesen Personen angenommen, dass sie besondere
und umfassende Erfahrungen bzgl. des Forschungsgegenstands besitzen (vgl.
auch Glaser & Laudel, 2004, S. 113).

Die Experteninterviews sind per Telefon durchgefuhrt und wahrenddessen durch
Tonbandaufzeichnungen konserviert worden. In der Vorbereitungsphase ist
zunachst die Festlegung auf die explorativ zu erfragenden Themenkomplexe, die
sich vor allem aus einer ersten Literaturrecherche der Autorin gespeist haben,
erfolgt. Bei der Realisierung des Fragenkatalogs ist darauf geachtet worden, die
Fragen mit moglichst einfachen Worten, kurz und konkret zu formulieren, weil
gerade in der telefonischen Befragung die Wahrscheinlichkeit von
Missverstandnisse erhoht ist (12.1.1). In einem weiteren Schritt ist der
Gegenstandsbereich der Untersuchung festgelegt worden. So wurde sich an die
von der FIFA und Infront differenzierten Kategorien von Public Viewing-
Veranstaltungstypen orientiert (12.1.2). Der Erstkontakt mit den Experten ist aktiv
Uber das Internet erfolgt. In einem Anschreiben wurden die Befragten dartber
informiert, wer fur die Befragung verantwortlich ist, warum die Untersuchung
durchgefiuhrt wird und welches Interesse der Befragte selbst an der Beantwortung
des Fragenkomplexes haben kénnte (12.1.3). Schlielich wird erértert, in welchem
zeitichen Rahmen die Telefoninterviews durchgeftihrt worden sind. Einerseits war
es wichtig, aufgrund des explorativen Vorgehens der Untersuchung, bei dem Wert
auf die noch frischen Erinnerungen und Eindricke der Geschehnisse gelegt
wurde, die Interviews zeitlich nah an der im Sommer 2006 stattfindenden Fuf3ball-

WM zu fuhren. Andererseits lie3en aber auch weniger wissenschaftliche Faktoren,

183



12.1 Design der Experteninterviews

wie bspw. die bevorstehende Urlaubszeit es unbedingt wichtig erscheinen, die

Gesprache mdglichst zeitnah durchzufiihren (12.1.4).

12.1.1 Aufbau des Gesprachleitfadens

Der Interviewleitftaden gliedert sich in acht Bereiche. Teil A beschéaftigt sich mit
‘Allgemeine[n] Informationen zu den R&umlichkeiten’, Teil B fragt nach dem
‘Besucherverhalten und [der] Géasteanzahl, im dritten Teil C geht es um

‘finanzielle Aspekte®

der Veranstaltungen. In den darauf folgenden Bereichen
schlieBen sich Fragen zu ‘Motiven, Erwartungen und Erfahrungen’ (Teil D), den
benutzten ‘Technologien’ (Teil E), dem ‘Sicherheitskonzept’ (Teil F) und dem
‘Emotionsmanagement’ (Teil G) an. Letztlich sind im Teil H noch ‘personliche
Angaben’ zu machen.™

Der Leitfaden gilt in diesem Zusammenhang als Orientierung. So ist der Gedanke
verfolgt worden, mit weniger wichtig erscheinenden Fragen zu beginnen, um dem
Interviewten die Eingewdhnung in die Situation zu erleichtern (s. Kap. 11.2). Von
primarem Interesse muss es aber sein, die Aufmerksamkeit des Experten zu
halten, um das Interview vollstandig flihren zu konnen. Die Abfolge der
vorbereiteten und vorformulierten Fragen ist vorher aber nicht streng festgelegt
worden. Es ist in der Tendenz die Mdglichkeit verfolgt worden, aus dem Gesprach
sich ergebende Themen aufzunehmen und sie von den Antworten der
Interviewten ausgehend weiter zu verfolgen. Letztlich ist es nur so mdglich
gewesen, die fur die Aufgabenstellung wichtigen Themenbereiche fir den
weiteren Forschungsverlauf herauszufitern und wichtige Impulse fir die
Handlungsempfehlungen zu erhalten. Um Irrtimern und Missverstandnissen
weitestgehend vorzubeugen, sind Pre-Interviews durchgefuhrt worden. So ist die
Vollstandigkeit und Klarheit der Fragestellungen nochmals tberprift werden und
in einigen Bereichen geringfigig modifiziert worden.

Es ist dartber hinaus durch offene Fragestellungen versucht worden, den

Gespréachskontakt und das Interesse am Interview fordern. Zudem konnten so am

100 Aus den Experteninterviews ist der Teil C, in dem es um finanzielle Aspekte ging,
herausgenommen worden, da er sich zum einen als schwer beantwortbar und zum anderen fiur die
Schwerpunktlegung dieser Ausarbeitung als nebensachlich herausstellte. In den sich auf der
Daten-CD befindlichen Transkripten als Tertiardaten wird Teil C nicht weiter beriicksichtig werden.
101 Ein exemplarischer Leitfaden ist im Anhang (B) einzusehen.
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einfachsten die obig angesprochenen Komplexe aussortiert werden, bei denen es
entweder Probleme in der Beantwortung gab, oder die sich anderweitig als nicht
so ergiebig herausstellten. Weiter ist versucht worden, den Befragten das Gefnhl
zu geben, Wert auf ihr Urteil zu legen und sie in ihrer Person wie ihren Meinungen
und Erfahrungen ernst zu nehmen (vgl. auch Kap. 11). Nach Atteslander (2003, S.
165) ziehen vor allem gut informierte Personen mit eigener Meinung offene
Fragen aus diesen Grunden vor. Denn es darf nicht aul3er Acht gelassen werden,
dass sich die Befragten die Zeit des Interviews von ihrer sonstigen Arbeitszeit
abzweigen. Das kann fur sie Mehrarbeit nach Feierabend oder ein erhdhtes

Arbeitspensum fur den Rest des Tages bedeuten.

12.1.2 Gegenstandsbereich

Im Vorfeld der Untersuchung ist die Einteilung der zu befragenden Experten in
Kategorien erfolgt. Mit der Disposition ist das Ziel verfolgt worden, das Feld zu
entschlusseln. Hierbei wurde sich an die Untergliederung der FIFA und des
Vermarkters der Public Viewing-Rechte Infront angelehnt. Diese hatten bei den
Public Viewing-Veranstaltungen zu den Spielen der Weltmeisterschaft 2006 die

TV-Vorfuhrungen wie folgt eingeteilt:

1. Das Public Viewing auf den Fan Festen der FIFA WM 2006™: Sie werden
von den FIFA WM-Stadten mit finanzieller Hilfe von flnf offiziellen FIFA-
Partnern ausgerichtet.

2. Das nicht-kommerzielle Public Viewing: Diese von privater oder offentlicher
Hand organisierten Veranstaltungen mussen zwar bei Infront registriert
sein, eine LizenzgebUhr muss aber auch hier nicht entrichtet werden. Aller-
dings durfen die Veranstalter keinerlei kommerziellen Nutzen verfolgen,
also Eintritt 0.4. verlangen.

3. Das kommerzielle Public Viewing. Hier handelt es sich um Veranstal-
tungen mit gewerblichem Charakter. Nach Erwerb der Rechte bei Infront

darfin diesem Fall Eintritt verlangt werden.

Nach der genannten Differenzierung sind Experten angeschrieben worden. Die

zeitlich ersten Interviewpartner jeder der drei Kategorien galten als Pre-Interviews,
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d.h. es wurden an angesprochenen Stellen die Fragen bzw Antworten fur die
bessere Verstandlichkeit leicht modifiziert. Diese Interviews werden mit
beriicksichtigt, da keine gravierenden Anderungen vorgenommen worden sind und

schlieBlich nur so ein méglichst vollstandiges Bild erzielt werden kann.

12.1.3 Feldzugang

In einem ersten Schritt wurde Uber das Internet versucht, Kontakt zu den Experten
herzustellen. Dieses war bei den offiziellen Fan Festen z.B. durch die Homepages
wesentlich einfacher als bei kleinen kommerziellen und nicht-kommerziellen
Anbietern, die z.T. Uber Suchlaufe der gangigen Onlinesuchmaschinen oder auch
Uber den Internetauftritt von regionalen und lokalen Veranstaltungsmagazinen
ausfindig gemacht wurden. Der Erstkontakt wurde Uber eine Ankindigungsemail
(s. Anhang A) hergestellt. Natirlich konnten Uber das Internet nur eingeschréankt
die Public Viewing-Veranstaltungen erreicht werden, die online vertreten waren
oder Uber die dort entsprechend berichtet wurde. Dies wurde aber in Kauf
genommen, da davon ausgegangen wurde, dass fast alle Veranstaltungen, die
Publikum anziehen mdchten, online vertreten sein wirden. Auf Wunsch wurde, um
die vergleichsweise hohere Reaktivitat bei Telefoninterviews im Vergleich zu
schriftichen Befragungen weitestgehend einzudammen (vgl. Atteslander, 2003, S.
180), vor dem Gesprach ein blanko Leitfaden an den zu Befragenden gesandt.
Vor dem Beginn des eigentlichen Interviews wurden nochmals alle wichtigen
Informationen zum geplanten Forschungsvorhaben und die Kontaktdaten der
Autorin genannt. Zudem wurde den Experten die vollstandige Anonymisierung
ihrer Daten zugesichert. Die Transkription der erhobenen sozialen Daten ist
folglich maskiert erfolgt. Unter Transkription wird pauschal die ,graphische
Darstellung ausgewahlter Verhaltensaspekte von Personen, die an einem
Gesprach (z.B. einem Interview oder einer Alltagsunterhaltung) teilnehmen®
(Kowall & O’Conell, 2005, S. 438; s. auch Dittmar, 2004, S. 50) verstanden. In
dem vorliegenden Fall ist auf die graphische Darstellung von parasprachlichen
Elementen, wie zB. Sprechpausen oder auRersprachlichen AuRerungen
verzichtet worden. Diese wurden im vorliegenden Erkenntniszusammenhang als
nicht unbedingt notwenig erachtet (vgl. Dittmar, 2004, S. 51f.; Glaser & Laudel,

2004, S. 188), deshalb ist es vorgezogen worden, die Gesprache in
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Standardorthographie zu verschriftichen. Die Standardorthographie orientiert sich
an den Normen der geschriebenen Sprache, vernachlassigt aber, wie vorher
erwadhnt, Besonderheiten der gesprochenen Sprache (vgl. Kowall & O’Conell,
2005, S. 441), indem der Sprachstil geglattet wird, wird das Lesen der Transkripte
vereinfacht. Eine derartige Protokolltechnik kann nach Mayring (2002, S. 91) dann
angewendet werden, wenn ausschlieB3lich inhaltlich-thematische Aspekte fur die

spatere Auswertung und Interpretation wie in der vorliegenden Arbeit wichtig sind.

12.1.4 Zeitfenster

Ziel der Leitfadengesprache ist es gewesen, die Meinungen, Eindricke und
Einstellungen der Verantwortlichen mdglichst zeitnah hinsichtich der FIFA
FuRball-Weltmeisterschaft 2006 ™ festzuhalten. Die Spiele der WM haben vom 20.
Juni bis zum 09. Juli 2006 stattgefunden. Die Interviews erfolgten in den Wochen
vom 11. Juli bis 18. August 2006.

Fur das Einfangen mdglichst unverfalschter Impressionen und zur Vermeidung
von Verfalschungen der Expertenmeinungen durch spatere Medienberichte o.a.,
ist das Ziel verfolgt worden, die Gesprache so frih wie moglich im Anschluss an
das Weltmeisterschafts-Turnier durchzufthren. Darlberhinaus war es aber nétig,
die Verantwortlichen nach der Stressphase wahrend und kurz nach der WM, aber
wiederum vor der Urlaubszeit danach zu erreichen. Damit stand fur die
Befragungen nur ein sehr begrenzter Zeitrahmen zur Verfigung. Vielleicht kann
dieses enge Zeitfenster der Grund dafir gewesen sein, dass z.B. nur funf der elf

Verantwortlichen fur die Fan Feste zu einem Interview bereit gewesen sind.

12.2 Design des Onlinefragebogens

Die quantitative Datenerhebung fand tber eine Onlinebefragung im Internet statt,
die mithilfe des Freeware-Programms ‘oFb’ (Onlinefragebogen) erstellt und
durchgefuihrt wurde.' Dieses am Institut fiir Kommunikationswissenschaften der
Ludwig-Maximilians-Universitat Munchen entwickelte Programm kann Uber den
Server http://ofb.msd-media.de/ erreicht und bedient werden. Hierzu stellt oFb

neben dem Speicherplatz auch die wichtigsten Tools zur Erstellung von

102 Ein blanko Fragebogen ist im Anhang (C) einsehbar.

187


http://ofb.msd-media.de/

12.2.1 Aufbau des Onlinefragebogens

Fragebogen zur Verfligung.

Die Befragung im Internet ist in starkem MalRe strukturiert erfolgt und wurde
sogleich auf dem Server gespeichert. Das Instrument Fragebogen ist in diesem
Falle u.a. durch geschlossene Antwortkategorien stark standardisiert worden
(12.2.1). Bei der folgenden quantitativen Onlinedatenerhebung sind die Besucher
von Public Viewing-Veranstaltungen Gegenstandsbereich (12.2.2). Die
Verbreitung des Links zum Fragebogen ist mit einem kurzen informativen
Anschreiben per E-Mail und Uber das Posting in Internetforen erfolgt (12.2.3).
AbschlieRRend erfolgt die Erlauterung tUber den Zeitraum, in dem der Fragebogen

online zuganglich war (12.2.4).

12.2.1 Aufbau des Onlinefragebogens

Bei der Vorbereitung des Onlinefragebogens hat die Prioritat auf dem Fokus
gelegen, die durch die qualitative Befragung und die theoretischen Gedanken
aufgekommenen Ansatze zur Deutung des Phanomens Public Viewing zu
vertiefen. Bei der Konstruktion ist durch die starke Strukturierung der Anzahl und
der Reihenfolge der Fragen der Inhalt festgelegt worden. Insgesamt ist der
Fragebogen stark standardisiert und auch der Inhalt der Antwortkategorien wurde
bis auf das erganzende Feld fir ‘Sonstiges’” im Voraus bestimmt. Mit diesem
Vorgehen ist der in der methodologischen Triangulation (s. Kap. 11.1) geforderte
Mix von qualitativen und quantiativen Instrumenten erfullt worden. Zudem ist
versucht worden, die Triangulation an sich als Gutekriterium insoweit zu erfillen
(s. Kap. 11.1), als dass die Daten sich sowohl ergénzen als auch unterstutzen.
Nach einem Probedurchlauf ist der Fragebogen noch im Detail modifiziert worden,
um Verstandnisschwierigkeiten zu minimieren und einen reibungslosen Ablauf zu
sichern.

An dieser Stelle soll ein kurzer Uberblick tber die Gliederung der Unte rsuchung
und die Sektionen des Fragebogens gegeben werden. Dem Fragebogen vorweg
geschaltet ist ein Anschreiben, welches kurz tGber die Autorin, den Hintergrund der

Untersuchung und die Verwendung der erhobenen Daten informiert. Je nachdem,

103 Mit dem Feld ‘Sonstiges’ ist dem Grundsatz dieser explorativen Studie Folge geleistet worden,
ein moglichst umfassendes Bild des Forschungsgegenstands zusammenzufliigen. Demnach sollte
den Besuchern von Public Viewing-Veranstaltungen an ausgewahlten Stellen die Maoglichkeit
gegeben werden eine individuelle Antwort zu geben.
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ob der Teilnehmer den Fragebogen Uber den aktiven oder passiven Weg der
Kontaktaufnahme (s. Kap. 12.2.3) eingesehen hat, sind diese in dem E-Mail-
Anschreiben oder Uber das Posting im Internet auf die Beschrdnkung der
Teilnehmer auf Personen, die eine Public Viewing-Veranstaltung besucht haben,
hingewiesen worden. Selbstverstandlich ist den Teilnehmern die anonymisierte
Verwendung ihrer Daten zugesichert worden. Die 21 Fragen -plus ein Feld fur
Anmerkungen- sind in sechs Komplexe eingeteilt worden, von denen der letzte
lediglich die soziodemographischen und soziobkonomischen Daten der Befragten
erfasst. Der mittlere Abschnitt, welcher die Fragen beinhaltet, unterteilt sich
wiederum in funf thematische Bereiche. Zunachst wird nach dem
‘Veranstaltungstyp’ gefragt, der besucht wurde. Dann nach ist nach der ‘Motivation
fur den Public Viewing Besuch im Bereich Sport’ gefragt worden, wahrend sich der
dritte Fragenkatalog mit ‘Emotionen’ beschéftigt. Im vierten Bereich wird das
‘Sportinteresse’ und im funften nach den zukinftigen ‘Public Viewing-Aktivitaten’
der Personen gefragt. Die Fragen sind so gewahlt, dass sie jeweils zu relevanten
Aspekten passen. Die Beantwortung der Fragen ist tber das Anklicken eines bzw.
bei einigen Fragen mehrerer Antwortdimensionen mdglich. Durch die
geschlossenen Anwortkategorien sollen die Befragten zu mdéglichst eindeutigen
und klaren AuRerungen bewegt werden. Um Artefakte zu vermeiden, ist auf eine
Bewertungsskala verzichtet worden. Die Teilnehmer konnten einer Antwort also

nur durch Anklicken dieser zustimmen oder durch Nicht-Anklicken diese ablehnen.

12.2.2 Gegenstandsbereich

Um die erwiinschten Implikationen zu durchdringen, ist es wichtig, nur diejenigen
Personen zu befragen, die auch ein Public Viewing besucht haben. Dabei wurde
sich im Gegensatz zu den qualitativen Telefongesprachen nicht auf die Ful3ball-
Weltmeisterschaft 2006 beschrankt. Stattdessen ist die Schere auch auf
Veranstaltungen in anderen Sportarten und zu anderen Gegenheiten gedffnet
worden.

In dem Fragebogen ist hauptsachlich der Versuch unternommen worden, die
Implikationen von Emotionen herauszufiltern. Die Fragen richteten sich also z.B.
nach der emotionalen Motivation zum Besuch oder nach der Art der Verbreitung

von Gefihlen durch das Publikum. Dabei ist zu beachten, dass die Personen sich
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naturlich nur zum Teil bewusst erinnern und abschéatzen kdnnnen, warum sie eine
bestimmte Verhaltensweise gezeigt haben. Viele dieser Prozesse laufen
unterbewusst ab. Diese sind wahrscheinlich nicht tGber das Instrument Befragung
abfrag- und erforschbar. Eine die Onlinebefragung unterstitzende und
ergdnzende Beobachtung im Feld wére sehr winschenswert gewesen, konnte
aber aus Zeit- und Kostengrinden leider nicht geleistet werden. An dieser Stelle

ist aber ein lohnender und nétiger Ansatz fur zukinftige Forschungen zu sehen.

12.2.3 Feldzugang

In dieser Onlineuntersuchung ist versucht worden, sich einer Zufallsstichprobe
anzunahern. Dazu wurde sowohl auf eine aktive als auch auf eine passive
Auswahl an Probanden zurickgegriffen. Unter ‘aktiver Auswahl’ wird die
Einladung von Personen per E-Mail verstanden, in der versucht wird, durch eine
inhaltsvolle Textgestaltung, Probanden zur Teilnahme zu bewegen (vgl. Thielsch,
2008, S. 95). Fur die vorliegende Befragung wurde sowohl auf diese Technik
zurickgegriffen, als auch nach dem Schneeball-Prinzip verfahren. Das heil3t, in
der Einladungs-E-Mail sind die Empfanger aufgefordert worden, die E-Mail mit
dem Link zum Fragebogen an andere Personen weiterzuleiten. DarUber hinaus
wurde der Fragebogen online bei Portalen und thematisch relevanten Foren
verdffentlicht. Dieses Posting hat einen Einladungstext mit dem Link auf die
Webseite des oFb-Servers auf dem die Befragung hinterlegt gewesen ist,
enthalten. Thielsch (2008, S. 96) nennt diese Form der Rekrutierung von
Probanden ‘passive Auswahl’. Diese Personen stof3en wahrend des Surfens im
Internet mehr oder weniger zufallig auf die Aufforderung zur Teilnahme. Folglich
wurden alle drei genannten Formen der Probandenrekrutierung kombiniert
angewandt. Die Befragten werden dabei nicht kontrolliert als Stichprobe aus einer
Grundgesamtheit gewahlt, sondern entschlielen sich selbst zur Teilnahme
(Selbstselektion).

104

104 Dje Risiken und Probleme die sich aus dieser Art der Teilnehmeransprache ergeben sind
bereits in Kap. 11.1 diskutiert worden.
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12.2.4 Zeitfenster

Der Bogen war vom 07. April bis 30. Juni 2008 online geschaltet. Dabei gilt es zu
beachten, dass vom 07. bis zum 29. Juni die FuRball-Europameisterschaft 2008 in
Osterreich und der Schweiz ausgetragen wurde. Es ist beabsichtigt worden, die
Befragung direkt vor bzw. auch wahrend der Europameisterschaft 2008
durchzufuhren. Die Fragen verlangen von den Teilnehmern eine deutliche
Erinnerung an den Forschungsgegenstand. Es ist versucht worden, die erneute
Aufmerksamkeit, die dem Public Viewing im Vorfeld der Europameisterschaft 2008
geschenkt wurde, dafir zu nutzen. So sollte auch die Gefahr der
Suggestivwirkung, die bei stark strukturierten und geschlossenen Verfahren, vor
allem bei Themen, Uber die sich der Befragte noch keine eigene Meinung gebildet
hat, auftreten kann, minimiert werden (vgl. Atteslander, 2003, S. 164). Naturlich
kbnnen diese quantitativen Daten nur eine Momentaufnahme fir das Jahr 2008

darstellen.
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V Analyse der empirischen Daten

Dieses Kapitel ist der Darstellung und Erérterung der Untersuchungsergebnisse
gewidmet. Dabei werden die qualitativen Expertenaussagen der Public Viewing-
Spezialisten und die quantitativen Werte der Befragung von Public Viewing-
Besuchern in Bezug auf die Hypothesen deskripitiv dargestellt und diskutiert (13).
Zunachst werden die Datensatze der zwei Erhebungen aufgeschlisselt und nach
den Gutekriterien eruriert (13.1). Im Anschluss werden die Hypothesen Uberpruft
(13.2). Da eine direkte Gegenuberstellung der Leitfadengesprache untereinander
und mit den quantiativen Daten nicht moglich ist, erfolgt bereits in der Auswahl der
zu erorternden Aussagen und Werte eine interpretative Leistung zur Uberprifung
der Hypothesen H1 (13.1.1), H2 (13.1.2) und H3 (13.1.3). Im letzten Schritt
werden die empirischen Erkenntnisse des Kapitels zusammengefasst, hinsichtlich
ihrer Forschungsleistung eruiert und in den Relevanzhorizont der Arbeit gestellt
(13.3).
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13 Diskussion der Untersuchungsergebnisse

Im folgenden Kapitel erfolgt in einem ersten Schritt die deskriptive Darstellung und
Erorterung der allgemeinen Daten der zwei im Rahmen dieser Ausarbeitung
durchgefuhrten empirischen Studien. Aufgrund der Differenzierung in zwei unter-
schiedliche Erhebungen sind die Aufschliisselung des Untersuchungsgegen-
standes und die Eruierung der Gutekriterien ebenso in zwei Bereiche unterteilt.
Der erste Teil extrahiert die qualitativen Experteninterviews und der zweite Ab-
schnitt die Datensatze der Onlinebefragung (13.1). Da es sich bei den geflhrten
Expertengesprachen um qualitative Interviews handelt, kdnnen diese nicht zahlen-
malfig gewertet und verglichen werden (s. Kap. 11). Eine Gegenuberstellung der
personlichen Erfahrungen der befragten Experten ist daher ohne ein Zusammen-
wirken mit dem interpretatorischen Anteil kaum mdglich. Dartberhinaus werden
die Werte beider Untersuchungen nicht im vollen Umfang der erhobenen Daten
dargestellt. Stattdessen werden die Werte selektiert und damit gleichzeitig bereits
interpretativ bewertet (13.2). Die Diskussion der Hypothesen orientiert sich an den
Fragestellungen zu den Entwicklungsfaktoren (H1) (13.2.1) und der Publikums-
bildung (H2) (13.2.2) beim Public Viewing. H3 befasst sich dariber hinaus mit der
Steuerbarkeit von positiven Emotionen bei den TV-Vorfihrungen (13.2.3). Ab-
schlieRend werden die Erkenntnisse des Kapitels in gebotener Kiirze zusa mmen-
gefasst und in ihrer Bedeutung fur den Aussagewert und die Reichweite dieser

Ausarbeitung eruiert (13.3).
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13.1 Allgemeine Daten zu Experteninterviews und Onlinebefragung

Die im Rahmen der qualitativen Leitfadeninterviews befragte Spezialistengruppe
umfasste 21 Public Viewing-Experten. Zu Beginn jedes Interviews hat sich die
Autorin nochmals vorgestellt und ihr Anliegen erlautert. Jeder der Befragten ist
erneut darauf hingewiesen worden, dass es um eine erste Einschatzung des
Phanomens Public Viewing geht und aus diesem Grund besonderer Wert auf die
personliche Meinung gelegt wird. Diesbeziglich kann die Erhebungsmethode des
Experteninterviews als valide fir die erwinschten Aussagen angenommen
werden, denn in einem nur von einem Leitfaden begleiteten Fragegesprach sind
die individuellen Vorstellungen, Meinungen und Erfahrungen der Spezialisten gut
abfragbar. Es wurde darauf hingewiesen, wie wichtig ehrliche Antworten fir
fundierte Erkenntnisse in der Arbeit sind. Die Autorin bedankte sich nochmals fur
die Interviewbereitschaft und erkundigte sich bei den Spezialisten nach Fragen,
die vor Beginn des Gesprachs zu klaren seinen. Die ungefahre Zeitdauer des
Interviews wurde mit 45 Minuten angegeben.'”®

Die Interviews mit den Experten unterteilen sich in funf Gesprache in der
Kategorie Fan Fest, zwolf Interviews in der Kategorie nicht-kommerzielles Public
Viewing und vier Fragegesprache in der Kategorie kommerzielles Public Viewing

(s. Tab. 6).

Tab. 6: Aufschlisselung der Expertise der befragten Experten in die Kategorien Fan Fest, nicht-
kommerzielles Public Viewing und kommerzielles Public Viewing (absolute Zahlen) (N=21)

nieht- kommerzielles

Fan -
kommearzielles
Fest | puplic viewing | Fublic Viewing

Anzahl der
befragten
Experten = 12 o

Die Eingrenzung des Untersuchungsgegenstands auf Gesprache dieser drei
Kategorien ist sowohl aus den theoretischen Erkenntnissen als auch aus den
gefuhrten Interviews heraus entstanden. Es wurde ersichtlich, dass fir den in

dieser Arbeit diskutierten Forschungsgegenstand die im britischen Raum sehr

105 Um eine bessere und Okonomischere Lesbarkeit der Expertengesprache zu ermdglichen,
wurde das erlauterte einfihrende Gesprach bei der Transkription der Interviews im Anhang
herausgenommen, da es sich jedes Mal sehr ahnlich wiederholt hat. Ebenso sind die Danksagung
und das sich in einigen Fallen anfigende Gesprach am Ende des Interviews aus diesem Grund
nicht mit transkribiert.
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verbreitete Kultur des gemeinsamen Sehens von Sportveranstaltungen in Pubs
bzw. Kneipen mit 100 bis 200 Personen wenig relevant ist. Sie kann vielmehr als
eine Zwischendimension angesehen werden, die von den Experten nicht als dem
Public Viewing zugehorig erwahnt wird. '

Ein Anspruch auf Reprasentativitat kann diese explorative Studie nicht erheben,
denn die explizite Befragung von Experten schliel3t eine Verallgemeinerung der
Ergebnisse auf die Gesamtgesellschaft von vornherein aus. Der
Erkenntnisgewinn, der durch die Spezialisteninterviews gewonnen werden konnte,
rechtfertigt jedoch dieses Vorgehen, denn es lassen sich trotzdem
gesellschaftliche Trends und Tendenzen ableiten. Beziglich der Reliabilitat der
Expertengesprache muss zunachst in die Verlasslichkeit hinsichtlich der Experten
und der Verlasslichkeit hinsichtlich der Veranstaltungen unterschieden werden.
Um diesem Gutekriterium zu entsprechen, wird an dieser Stelle zunéchst der
soziodemographische Hintergrund der Experten™ erlautert. In Kap. 13.2 werden
die Unterschiede und die sich aus diesen gegebenenfalls abzuleitenden
Differenzen in den Aussagen der Spezialisten mit in die Diskussion einflielRen. Der
Personenkreis der Experten unterteilt sich in einen weiblichen und 20 mannliche

Gesprachspartner.

Die 21 Public Viewing-Spezialisten weisen folgende Altersstruktur auf.

Tab. 7: Aufschlusselung der Altersstruktur der befragten Experten in die Kategorien 20-30 Jahre, 30-40
Jahre, 40-50Jahre und Gber 50 Jahre (absolute Zahlen) (N=21)

20-29 30-39 40-49 ab 50
Jahra Jahre Jahra Jahre
Alter der
befragten ] 10 7 1
Expearten

Die auffallige Konzentration von zehn und sieben Personen bei den 30- bis 39-
Jahrigen und bei den 40- bis 49-Jahrigen lasst sich mit grofRer Wahrscheinlichkeit
auf die berufliche Position zurickfuhren. Der Gedanke des Expertentums schlie (3t
es nahezu aus, dass Berufsanfanger mit geringer Erfahrung und Expertise als

Interviewpartner zur Verfugung stehen. In dieser Untersuchung gelten nur die

106  sicherlich tut sich an dieser Stelle ein interessanter Anknlpfungspunkt fur weitere
Forschungsarbeiten auf, die z.B. den kulturellen Unterschied des gemeinsamen Sehens von
Sportereignissen im Fernsehen zum Gegenstand hat.

107 Auf eine Darstellung der Herkunft der Experten wurde verzichtet, da die Anonymisierung sonst
nicht in ausreichendem Maf3e gewahrleistet werden kann.
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Personen als Experten, die ein umfangreiches Wissen bzgl. des
Forschungsgegen-standes aufweisen konnen (s. Kap. 12.1).

Tab. 8: Aufschliisselung der Positionen der befragten Experten zur WM 2006 in die Kategorien
Pressesprecher, Leiter Stabstelle Presse- u. Offentlichkeitsarbeit und Chefredaktuer; Geschaftsfiihrer,
Vorsitzender, Prokurist und Manager; leitender Angestellter, WM -Beauftragter der Stadt und WM -
Projektleiter der Stadt; Finanzreferent und Schatzmeister; Sozialarbeiter (absolute Zahlen) (N=21)

W .
By | 1 |4
! B .
£ TE
2= 5 m
IuE [ 'EE
E5 8 g g i
el E
fis Bl i
Pesition dar
kEsasfragtan
Exparten zur 4 10 2 2 1
W 2008

Die auffélige Konzentration der Verteilung bei der zweiten Kategorie der
Geschaftsfuhrer, Vorsitzenden, Prokuristen und Manager weist darauf hin, dass
mit Personen gesprochen wurde, die einen hervorragenden Uberblick tber die
Veranstaltung haben, da sie in der Verantwortung stehen. Ebenso kann dies fur
die dritte Kategorie gelten, die leitende Angestellte, WM-Beauftragte der Stadt und
WM-Projektleiter der Stadt inkludiert. Auch die Kategorie des Sozialarbeiters
konnte in diese Gruppe mithineinzahlen, da die Expertin die alleinige
Verantwortung fur die von ihr durchgefiihrte Veranstaltung hatte. Die Kategorien
Pressesprecher, Leiter Stabstelle Presse- und Offentlichkeitsarbeit und
Chefredakteur sowie die Kategorie vier -Finanzreferent und Schatzmeister- lassen
vermuten, dass es sich hier um Personen handelt, die ebenso ein umfangreiches
Public Viewing-Wissen haben, jedoch wu.U. aus ihrer Position heraus
argumentieren. Weiteren Aufschluss Uber die Zusammensetzung der

Spezialistengruppe liefert folgende Darstellung des Bildungshintergrundes.
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Tab. 9: Aufschlusselung des Bildungshintergrundes der befragten Experten in die Kategorien
Rechtswissenschaften, Informatik; Wirtschaftsgeographie, -ingenieurwesen und —wissenschaften;
Verwaltungswissenschaften; Politikwissenschaften, Journalis mus, Lehramt und Sozialpddagogik; Zweiter
Bildungsweg, Eventmanagement und Messe-, Kongress- u. Tagungswirtschaft (absolute Zahlen) (N=21)
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Tab. 9 =zeigt, dass der Bildungshintergrund der befragten Experten recht

[44]
-

vielschichtig ist. Ein Schwerpunkt kann in der zweiten Kategorie, die
‘Wirtschaftsgeographie, -ingenieurwesen und —wissenschaften’ zusammenfasst,
erkannt werden, weshalb bei der Bewertung der Antworten von einer
O0konomischen Ausrichtung auszugehen ist. In dieser Argumentationslinie liegt
vermutlich auch die filinfte Kategorie, die den ‘zweiten Bildungsweg,
Eventmanagement und Messe-, Kongress-, und Tagungswirtschaft’ umfasst. Es
kann des Weiteren angenommen werden, dass auch die vier
Verwaltungswissenschatftler, die vier Personen der Kategorie
‘Politikwissenschaften, Journalismus, Lehramt und Sozialpadagogik’ sowie auch
die vier Experten der Kategorie ‘Rechtswissenschaften, Informatik’ die finanziellen
Aspekte nicht aul3er Acht lassen kdnnen und werden. Jedoch ist es moglich, dass
diese Experten auch einem sozialen Auftrag, z.B. fur das Allgemeinwohl der
Burger einer Stadt folgen konnten. Deshalb schliel3t sich an dieser Stelle in Tab.
10 die Aufschlisselung Uber die berufliche Anstellung der befragten Experten an.
Die Anzahl von elf bei einer Gesellschaft angestellten Experten Uberwiegt
eindeutig vor den sieben Personen, die eine Stadt als Arbeitgeber angeben. Die
drei Individuen, die fir ihren Verein sprechen, sind in der Minderzahl. Bei der
Heranziehung der Expertenaussagen zur Prifung der Hypothesen mussen die
erorterten Hintergrinde, um die Reliabilitat zu gewahrleisten, mit einbezogen

werden.
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Tab. 10: Aufschlisselung der beruflichen Anstellung der befragten Experten in die Kategorien Stadt,
Gesellschaft und Verein (absolute Zahlen) (N=21)

Stadt Gesellscharft Verain
berutliche
Anstellung
der befragten B U -
Expertan

Fur die Analyse von qualitativen Interviews werden in der wissenschaftlichen
Literatur mehrere Auswertungstechniken genannt. Die ‘Auswertungsstrategie’
kann auch eine Zusammenstellung verschiedener Auswertungstechniken sein. Die
Auswahl der Auswertungstechnik wird, wie auch die Methodenauswahl von den
vorhandenen Ressourcen, wie zeitlichen und personellen Kapazitaten beeinflusst
(vgl. z.B. Schmidt, 2005a, S. 447). In der vorliegenden Arbeit ist das Gutekriterium
der Objektivitdt zundchst durch das Aufnehmen der Interviews auf Tonband
gewahrleistet worden. Im Anschlul3 wurden die Aufnahmen vorerst mehrfach
gehort und anschlielend in Standardorthographie transkribiert. Die Vorannahmen,
die bereits fur die Erstellung des Fragebogens herangezogen wurden, und die
forschungsleitenden Fragestellungen sowie die theoretisch diskutierten
Hypothesen dienen als Suchraster fur Textstellen, die fir die Diskussion der
Annahmen geeignet sind. Generell ist es wiinschenswert, wie es z.B. Mayring
(2002, S. 114) vorschlagt, die erhobenen Daten zu kategorisieren, d.h.
Fragenkomplexe zu bilden, die fir die Diskussion einer Hypothese herangezogen
werden. Allerdings erscheint dieses Operationalisieren der qualitativen Daten fur
leittade ngestutze Interviews nur bedingt moglich. Der Leitfaden dient lediglich als
Gedachtnisstitze, da den Experten die Maoglichkeit zur Eigenprasentation
gegeben werden soll. Von daher &hneln sich die Interviews nur bedingt, sodass in
der vorliegenden Arbeit die thematische Sortierung der Daten ausschlief3lich
hinsichtlich des Begrindungszusammenhangs der Hypothesen erfolgt ist. Durch
das Selektieren und Zuweisen erfolgt bereits eine Interpretation. So erfolgt das
Sichten und Ordnen des Datenmaterials nicht nach einem willkirlichen Muster,
sondern wird in einem spezifischen theoretischen Kontext wvollzogen (vgl.
Atteslander, 2003, S. 355). In diesem Sinne werden im folgenden Kapitel (13.2)
Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Expertenaussagen herausgearbeitet und

mit den Daten der Internetumfrage erganzt und erweitert.
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Das Erhebungsverfahren der Onlinebefragung ist als valide anzusehen, denn es
wurde der Zweck verfolgt, zu spezifischen Punkten ein quantitatives Mehr an
kategorisierten Antworten zu erhalten. Insgesamt riefen 595 Personen die
Internetbefragung auf. Dadurch, dass der Fragebogen online ausgefullt werden
musste und die Daten direkt in das Statistikprogramm SPSS Ubertragen und dort
ausgewertet wurden, kann von einer objektiven Untersuchung gesprochen
werden. Durch dieses Verfahren konnte z.B. die Drop-Out-Quote (Abb. 20)

ermittelt werden.

Drop-Out-Quote @ etzte beantwortete
Fragebogenseite
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Abb. 20: Drop-Out-Qyogte der Befragungsteilnehmer aufgefiihrt nach der letzten beantworteten Seite des
Fragebogens (n=595)

98 Teilnehmer verlieBen die Umfrage nach Aufrufen der Startseite wieder. 130
Befragte brachen ihn wahrend der weiteren Bearbeitung ab. Somit bleiben letztlich
373 vollstandig bis zur letzten Seite ausgefillite Fragebdgen dbrig. Vor Beginn der
Untersuchung hat sich die Autorin gegen eine Antwortpflicht entschieden, um die
Abbrecherquote méglichst gering zu halten. Aus diesem Grund sind jedoch nicht
alle Fragebdgen vollstandig auswertbar, da, wie obig dargelegt, nicht von allen
Teilnehmern alle Fragen beantwortet wurden. Es ist offensichtlich zu einer hohen
Abbrecherquote, dem so genannten ‘Drop-Out’ gekommen, was allerdings bei

Onlinebefragungen oftmals der Fall ist. Der hohe Drop-Out stellt nach Thielsch

108 Eine Online durchgefiihrte Datenerhebung bringt den Nachteil mit sich, dass die Teilnehmer
nicht der Kontrolle des Versuchsleiters unterliegen. Die Identitat der Befragten kann somit nicht
endgultig geklart werden. Daher wird in anonym erhobenen Online-Stichproben der
Stichprobenumfang nicht mit N=x Personen, sondern nur mit n=x Datensatzen angegeben. Zwar
wird in den folgenden Untersuchungen von Probanden gesprochen, die Stichprobenumfange aber
jeweils korrekterweise durch das kleine ‘n’ gekennzeichnet (vgl. Thielsch, 2008, S. 97).
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(2008, S. 98) nur dann eine Schwierigkeit dar, wenn viele Probanden wahrend der
laufenden Befragung ausgestiegen sind, der Abbruch also selektiv erfolgt ist. Bei
den Personen, die sich nur die Startseite der Untersuchung ansehen, ist dieses
Problem nicht gegeben, denn so kann dieses Sichten der ersten Seite wie das
Ansehen eines Experiment-Aushangs in der nicht-virtuellen Welt angesehen
werden. Abb. 20 zeigt, dass die relativ hohen Abbrecherquoten von 98 und 54
Personen auf den Seiten eins und zwei zu verzeichnen sind, demzufolge wird die
Drop-out-Quote als nicht relevant angesehen.

Es ist versucht worden, sich mit der aktiven und passiven Rekrutierung der
Probanden an eine reprasentative Zufallsstichprobe anzundhern (s. Kap. 12.2.3).

Ein Groliteil (63,76%) der Befragungsteilnehmer ist zwischen 14 und 29 Jahre alt.

Alter der Befragungsteilnehmer

70
60
50
40
30
20
10

Angaben in Prozent

14-29 Jahre 30-49 Jahre Uber 50 Jahre

Abb. 21: Altersstruktur der Teilnehmer der Onlinebefragung (n:367)109

Dies ist sehr wahrscheinlich zum einen auf den gewahlten Feldzugang und zum
anderen auf das Umfragemedium Internet zurilckzufuhren. So ist davon
auszugehen, dass jungere Menschen das Medium haufiger nutzen als éaltere.
Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie (2007) lag die gelegentliche Onlinenutzung im
Jahr 2007 bei 14- bis 19-Jahrigen bei 95,8% und bei 20- bis 29-Jahrigen bei
94,3%. Die Nutzung bei 30 bis 39-Jahrigen wird noch mit 81,9% angegeben,
wahrend bei 40- bis 49-Jahrigen diese nur noch bei 73,8% liegt. Diese Ergebnisse
sind mit der Altersstruktur der Teilnehmer der Onlinebefragung in dieser Arbeit
vergleichbar. Fir die Altersgruppe 50 bis 59 Jahre gibt die Studie einen Wert von
64,2% und fur die Kategorie 60+ einen Wert von 25,1% an, was die geringe

Teilnahmequote von nur 3% von Uber 50-Jahrigen in der vorliegenden

109 Die Prozentwerte sind immer auf zwei Dezimalstellen nach dem Komma gerunden, um eine
bessere Ubersicht zu bewahren.

200



13.1 Allgemeine Daten zu Experteninterviews und Onlinebefragung

Untersuchung zumindest z.T. erklart. Behn etal. (2007) bzw. Pilz (2007)
untersuchten das Fan- und Besucherbetreuungsprogramm wahrend der FuR3ball
WM 2006. Sie befragten u.a. knapp 2.000 Personen aus 60 Nationen am Rande
der offiziellen Fan Feste. Diese reprasentativen Daten erfassen nur einen Teil,
namlich die offiziellen Fan Feste, der vorliegenden Dissertation. Allerdings lasst
sich durch den Abgleich der Zuschauerdaten mit den dieser Arbeit zugrunde
liegenden Angaben, ein Stick weit mehr Tiefe gewinnen. 44,4% der Befragten110
gaben an zwischen 21 und 30 Jahre alt zu sein. Nimmt man die Kategorie der bis
20 Jahre alten Personen (16,3%) hinzu, sowie es in der vorliegenden Arbeit
gemacht wurde, kommt man auf einen Wert von 60,7%111, Diese Angabe deckt
sich nahezu mit den 63,76% der 14 bis 29-Jahrigen Besucher von Public Viewing-
Veranstaltungen, die an dieser Onlinebefragung teilgenommen haben. Es kann
folglich angenommen werden, dass das Alter der Befragungsteilnehmer sowohl
Rickschlisse auf das Medium Internet zulasst, aber auch das Alter der an Public
Viewing Interessierten reprasentiert.

Die Geschlechterverteilung der Befragungsteilnehmer (Abb. 22) betrachtend, fallt
auf, dass das Interesse, an der Umfrage teilzunehmen, mit 56,87% bei den
mannlichen und 43,13% bei den weiblichen Probanden recht ausgeglichen ist.
Dieses gleichmalRig verteilte Interesse ist so nicht zu erwarten gewesen. Es kann
bereits als ein Indikator angesehen werden, dass sich das Public Viewing-
Publikum bis dato von der gangigen Struktur des Sportpublikums etwa in der
Bundesliga unterscheidet (s. Kap. 7.1). Behn et. al. (2007, S. 41 f.) konnten
dagegen feststellen, dass an allen Austragungsorten deutlich mehr Manner
(73,2%) als Frauen (26,5%)112 an der Befragung teilnahmen.113

110 Als Vergleichswerte werden die Angaben der Besucher aus Deutschland herangezogen da
davon ausgegangen wird, dass die Teilnehmer der Onlineumfrage ebenfalls aus Deutschland
stammen.

111 Das Durchschnittsalter der Gesamtstichprobe fir die Fan Fest-Umfrage liegt nach Behn et.al.
(2007, S. 43) bei 30 Jahren. Fur die vorliegende Untersuchung liegt es bei 33,33 Jahren, welches
einen weiteren Hinweis fur die Aussagekraft der Daten liefert.

112 vier Personen (0,2%) machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht.

113 Hier wurden die Daten der deutschen und auslandischen Fan Fest-Besucher gemeinsam
bewertet.
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Geschlecht der Befragungsteilnehmer

Angaben in Prozent

weiblich mannlich

Abb. 22: Geschlechterverteilung der Teilnehmer der Onlinebefragung (n=364)

Die Aufschlisselung des Bildungsniveaus der Befragungsteilnehmer zeigt eine
eindeutige Konzentration von 62,4% Personen, die ein Studium abgeschlossen
haben, wohingegen nur 4,36% der Probanden die mittlere Reife und 11,17% der
Befragten eine abgeschlossene Berufsausbildung oder Lehre als hdchste

Qualifizierung angegeben haben.

Bildungsstand der Befragungsteilnehmer

mittlere Reife

4,36%

N2 | O (Fach-)Abitur

i abgeschlossene
Berufsausbildung,
7/ 11,17% Lehre 0.4.

B abgeschlossenes
Studium

62,4%

Abb. 23: Bildungsniveau der Teilnehmer der Onlinebefragung (n=367)

Der hohe Prozentsatz der Akademiker kdnnte sich, dhnlich wie die Altersstruktur,
auf die Verfahren der Probandenrekrutierung und das Umfragemedium Internet
zurUckfihren lassen. Eine weitere Mdoglichkeit ware aber auch, dass sich das
Public Viewing-Publikum tatsadchlich aus dieser zunachst hoch erscheindenden
Akademikerzahl zusammensetzt. Diese These kann durch die Daten von Behn et
al. (2007, S. 43) gestitzt werden, denn auch bei dieser Erhebung gaben 22,5%
der Befragten an ein Studium beendet zu haben. Dartber hinaus gaben 19% an
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im Studium zu sein und weitere 5% teilten mit ein Aufbaustudium zu besuchen.114

Die Herkunft der Teilnehmer nach Bundeslandern verteilt sich in der vorliegenden

Onlinebefragung wie folgt.

Herkunft der Befragungsteilnehmer
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Abb. 24: Herkunft der Teilnehmer der Onlinebefragung nach Bundeslédndern (n=356)

In diesem Fall kann vermutet werden, dass die hohe Anzahl von 157 Personen,
die einen Wohnort in Niedersachsen angeben, an dem demographischen
Hintergrund der Autorin und der aktiven Probandenauswahl durch das
Schneeballverfahren  begrindet istt Da aber unter den gleichen
Befragungsbedingungen und derselben Art der Probandenrekrutierung die gleiche
Teilnehmerverteilung zu erwarten ist, gilt die Reliabilitdt der Untersuchung als
gesichert. Die Reprasentativitat dieser Onlineuntersuchung**® kann, wie z.B. durch
die Ruckschlusse in der Verteilung vor allem bzgl. des Bildungsniveaus und der

Herkunft ersichtlich, nicht gewé&hrleistet werden. Der Erkenntnisgewinn der

114 Beziglich des Bildungsstandes der Fan Fes-Besucher wurden die Angaben der auslandischen
und der deutschen Befragten zusammen gewertet, wobei bei den auslandischen Gasten immer der
adaquate auslandische Abschluss gewahlt wurde.

115 7u der grundsatzlichen Problematik der Reprasentativitat von Onlineuntersuchungen vgl. Kap.
11.1.
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Untersuchung rechtfertigt aber die Vorgehensweise in vollem MaRe."

13.2 Uberprufung der Hypothesen

Die eingangs erérterten Fragestellungen (s. Kap. 1) sind bereits in den
Theoriekapiteln verdichtet worden. Sie bilden die erste Grundlage fir die nun
folgende Diskussion der Hypothesen. In diese Basis werden die Erkenntnisse aus
den zwei empirischen Studien eingeflochten. Die qualitativen Expertenmeinungen
gemeinsam mit den in der quantitativen Onlinebefragung erhobenen Daten und
den theoretischen Kapiteln bilden folglich den Hintergrund fur die Uberprifung der
drei Hypothesen H1, H2 und H3. Zundchst werden im Rahmen der ersten
Hypothese (H1) die fur die Entwicklung des Public Viewing verantwortlichen
Faktoren diskutiert (13.2.1). Danach erfolgt die Diskussion der Publikumsbildung
beim Public Viewing im Sinne der zweiten Hypothese (H2) (13.2.2). Auf die dritte
Hypothese (H3) Bezug nehmend, wird des Weiteren die Steuerbarkeit positiver

Emotionen bei Fernseh-Vorfuhrungen im Sport eruiert (13.2.3).

116 Fur folgende Untersuchungen ware es, auch fir die Spezifizierung der Hypothesen,
winschenswert, die Grundgesamtheit der befragten Personen néher zu definieren. Da sich dies
bei Onlineuntersuchungen grundsatzlich schwierig gestaltet (s.Kap. 11.1) wéare z.B. eine
telefonische Befragung mit Zufallsgenerator, bspw. durch ein Sozialforschungsinstitut, denkbar.
Hier misste es in einem ersten Schritt darum gehen, passgenau zu definieren, wie sich die
Population der Public Viewing-Besucher zusammensetzt. Zu diesem Zwecke ist ein
Herunterbrechen auf die Besucher der einzelnen Kategorien (Fan Feste, kommerzielles und nicht-
kommerzielles Public Viewing) zu empfehlen.
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13.2.1 Entwicklungsfaktoren des Public Viewing

Nachdem die theoretische Basis fur die Hypothesendiskussion erortert wurde und
die Aufschlisselung der empirischen Befragungen erfolgt ist, gilt es nun die in
Kap. 1 genannten Fragestellungen anhand von Hypothesen zu erurieren. Im
Folgenden ist zunachst nach den Faktoren, die zur Entwicklung des Public
Viewing gefuihrt haben, zu fragen. Zu diesem Zweck ist Hypothese 1 mit ihren

Teilhypothesen Hla und H1b wie folgt formuliert worden:

H1. Public Viewing ist durch zwei sich gegenseitig beeinflussende Entwicklungen
entstanden. Soziale Prozesse (Wertewandel, Individualisierungs- und
Pluralisierungstendenzen) in der postmodernen Gesellschaft mit den daraus
entstehenden Bedurfnissen und Tendenzen sowie der technologische Fortschritt
in der Ubertragungstechnik, insbesondere der LED-Technik, sind
Voraussetzungen fur

a. die verstarkte Bedeutung des Sports, insbesondere internationaler
FuRRballturniere, und

b. im Zusammenspiel mit der Mediatisierung der Gesellschaft daflir, dass immer

mehr Zuschauer wichtige Ereignisse des Sports im Fernsehen verfolgen.

Wie in Kap. 6 erortert wurde, vollzieht sich in der Postmoderne ein tiefgehender
gesellschaftlicher Strukturwandel, der die Individualisierung und Pluralisierung von
Individuen und ihren Lebensstilen zur Folge hat. Es kann ein schrittweiser
Umschwung von traditionellen Normen, Schichten, Klassenzugehdrigkeiten und
Arbeitswerten hin zu neuen Sinnstrukturen und hedonistischen Freizeitwerten
erfolgen. Der Sport als kdrperbezogenes, ritualisiertes Handlungsfeld scheint als
Orientierungspunkt geeignet. Er bietet Mdoglichkeiten der Identifikation, der
Reprasentation sowie der Abgrenzung und kann so ein Ansatzpunkt fir die
Bildung einer individuellen Sozialstruktur sein. Der Ful3ballsport spielt dartber
hinaus durch seine grol3e Beliebtheit in Deutschland und vielen anderen Staaten
weltweit besonders Dbei internationalen Turnieren fir das nationale
Zusammenge horigkeitsgefihl eine grof’e Rolle. Daneben weisen der Sport und
die Ubertragungsmedien eine parallele symbiotisch begriindete Entwicklung auf,

die die Entstehung des P ublic Viewing begiinstigt hat.
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Um folglich in einem ersten Schritt die Hypothese Hla uUberprufen zu kdnnen,
muss zunachst diskutiert werden, welche Aussagen die Experten bzgl. des
FulRballs und bzgl. eventueller weiterer Sportarten, fur die eine Public Viewing-
Veranstaltung denkbar ist, treffen. Danach gilt es den Bedeutungsunterschied fir
Public Viewing zwischen einem Fulballpiel im Regelbetrieb und einem
internationalen Fufballturnier herauszufiltern. Diese Ausfihrungen werden von
den aus der quantiativen Besucherbefragung entnommenen Werten erganzt. Hier
wird nach dem Anlass des Public Viewing-Besuchs, der Motivation flr einen
weiteren und nach dem Ereignis fur diesen zukunftigen Besuch einer Fernseh-
Vorfuhrung gefragt.

Dem theoretischen Argumentationsstrang und dem Auftreten des Public Viewing
vornehmlich bei groRBen internationalen Fufballturnieren folgend, werden als
erstes die Expertenaussagen hinsichtich der Bedeutung des Ful3balls
interpretierend dargestellt. Wie in den theoriegeleiteten Kapiteln bereits
verdeutlicht wurde, scheint der Sport und insbesondere der Fuliball eine
besondere Rolle in der Gesellschaft einzunehmen, die die Entwicklung des Public
Viewing gefordert hat. Alle Experten (21 von 21) sehen im Fuf3ballsport einen
wichtigen Faktor fur die AusmalRe und die Beliebtheit des Public Viewing. Ful3ball
wird als der grofdte Breitensport in Deutschland, bzw. in der Welt eingeschatzt (vgl.
NNs, S. 2, Z. 51f.; NNjo, S. 2, Z. 48f.; NNp1, S. 2, Z. 54f. [u.v.m.]), der allein in der
Lage scheint, eine, die Kapazitdt in den Sportstatten Ubersteigende

Ticketnachfrage zu generieren.

.Fulball ist im Vergleich mit anderen Sportarten eine der meist gesehenen und auch
die publikumswirksamsten, die man sich vorstellen kann. Wir hatten das in der
Vergangenheit schon fur uns getestet” (NNyo, S. 2, Z. 53ff.).

Nach Meinung der Experten ist diese Verbreitung ein groRer Faktor, was die
Aussage von NNjg (S. 2, Z. 64): ,Basketball wirden wir zum Beispiel nicht
Ubertragen®, veranschaulicht. Wie bereits theoretisch erlautert wurde, spielt die
Beliebtheit und Verbreitung einer Sportart eine ausschlaggebende Rolle. So wird

bspw. betont:

LAlso, ich glaube, dass FuRRball ideal fir Public Viewing ist. Ich kann mir, ich denke
mir, wenig Sportereignisse vorstellen, auch Mannschaftssportarten, also fir unseren
Kultur- und Sportkulturkreis, wo das ahnlich gut funktionieren wirde. Also ich kénnte
mir vorstellen, dass Rugby in Australien auch als Public Viewing interessant sein
kann, aber in Deutschland ist FuRball da glaube ich schon ideal fir g eeignet® (NN;7, S.
2f., Z. 83-93).

206



13.2.1 Entwicklungsfaktoren des Public Viewing

NNig (S. 3, Z. 111-114) schlagt fur andere Sportarten vor, Public Viewing nur

punktuell zu veranstalten:

JW]enn jetzt z.B. in Monchengladbach die Hockeyweltmeisterschaft ist und man
erwartet da viele Touristen, auch die nichts mit Hockey zu tun haben, dann kann man
sagen, man macht so etwas, genau in dem Stil in Ménchengladbach, das ja.”

Er (Z. 118f.) fuhrt weiter aus;

.alber dass man sagt, es ist hier Handball-WM, jetzt bauen wir lauter solche Stadien
in ganz Deutschland auf. Das haut Gberhaupt nicht hin (...).”

Ein Experte eines nicht-kommerziellen Public Viewing (NNis, S. 2, Z. 67f.) stellt die
Uberlegung an, ob es ,zur Olympiade, wenn beim Zehnkampf eine bedeutende
Personlichkeit als Favorit mitwirkt‘, mdglich ware, figt dann aber sogleich hinzu:
,lch denke mir, eine Public Viewing-Veranstaltung wird schon fir den Ful3ballsport
beschrankt bleiben, denke ich* (Z. 69ff.). Es kann folglich nach einhelliger Meinung
der Experten angenommen werden, dass Public Viewing, zumindest in der Art und
Weise, wie es zur WM 2006 stattgefunden hat, nur im Fuf3ball mdglich ist (vgl.
NN, S. 2, Z.81-85; NNig4, S. 2, Z. 71-75).

Eine weitere Teilaussage in Hla ansprechend, gilt es herauszufinden, ob Public

117

Viewing nur im Rahmen von internationalen Fuf3ballturnieren stattfinden kann,
oder ob es auch andere Anlasse geben kann. Einzelne Experten koénnen
diesbezlglich bereits auf Erfahrungswerte zurtickgreifen. NNy (S. 2, Z. 53-61) gibt
bspw. an, in einzelnen Stadten mit Vereinen in der ersten Fuf3ballbundesliga
Spiele des Europa-Pokals, insbesondere die Auswértsspiele, oder auch Spiele
des DFB-Pokals gegen attraktive Gegner, gezeigt zu haben. Hier wird also nicht in
allen Fallen von internationalen Turnieren gesprochen, aber doch sind die
Pokalspiele aus dem Ligaalltag herausstechende Ereignisse. Diese sind offenbar
notig, um ein entsprechendes Publikum zu generieren. Ebenso weist NN;7 (S. 2,
Z. 83-93) auf die Bedeutung von aufReralltdglichen Ereignissen fur das Public
Viewing hin:

.FuBball geht nicht im Regelbetrieb, es muss ein FuBballereignis sein. Das heil3t,
entweder ein grof3es Turnier oder ein Finale, ich sage mal im DFB-Pokal oder so
etwas, eine Meisterschaft. Da haben wir das auch schon mal vereinzelt gemacht. Ich
kann mir jetzt auch nicht vorstellen, dass man nur eine Leinwand aufstellen muss und
irgendeine Sportart auflegen, und dann stellen sich die Leute davor. Also, das ist
schon anders zu verstehen. Also, jetzt auch gerade der besondere Erfolg der WM.”

117 An dieser Stelle bieten sich interessante Anknipfungspunkte, z.B. fur eine vergleichende
Studie anlasslich der Frauen Ful3ball-WM 2011 in Deutschland.
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Diese Aussagen verdeutlichen den Eindruck, dass Public Viewing nur zu einem
besonderen Ereignis moglich ist. Was als Ereignis definiert wird und wie
besonders dieses sein muss, das scheint allerdings von der Stadt, von dem Verein
und seinen Fans abzuhédngen. Als Begrindungen werden von den interviewten
Spezialisten die besondere Zusammensetzung des Publikums bei international
bedeutsamen FuRballturnieren und dessen VergréRerung durch ‘Modefans’
genannt (s. Kap. 13.2.2). NNs¢ (S. 2, Z. 74f.) gibt bspw. an, man konne ,[d]efinitiv
keine Champions League oder derartige Sportsachen, da da die Fangemeinde zu
verschieden ist, [Ubertragen]. Man kann da keine Schwerpunkte ausmachen®
weiterfuhrend zweifelt er (Z. 75.78): ,Also ich bin sehr Kdéin nah, aber wirde
bezweifeln, auch wenn Koln mal irgendwann in einem Endspiel stehen sollte, dass
die KdInfans hier zu uns kommen. Die wirden in das Stadion gehen®.

NNs (S. 2f., Z. 80-95), Experte eines Fan Festes, betont auf die Frage nach der

Bedeutung der Weltmeisterschaft fur die Public Viewing-Veranstaltung:

,Wichtig. Dadurch, dass der Ful3ball eh eine sehr hohe Medienaufmerksamkeit und
auch offentliche Aufmerksamkeit geniel3t, ist so eine Weltmeisterschaft ganz anders
als eine Tour de France. Hier haben sie mindestens ein gleichwertiges Ereignis. Dies
hat aber langst nicht die Wahrnehmung wie die FuBball-Weltmeisterschaft. Daher
schatze ich die Bedeutung des FuRballs sehr hoch. Letztlich ist auch gerade der
Punkt, dass Deutschland Ausrichter der WM war, ein ganz wichtiger Punkt. Denn
FuRRball und Deutschland ist der Renner, und Ful3ball ist immer. Also, wenn man mit
Sponsoren Uber FuBball redet, dann ist es immer anders, als wenn sie sagen Tennis,
Golf oder weil der Kuckuck was. Also, wenn Sie ein Gesprach mit einem
Geschaftsfihrer oder einem Vorstandsvorsitzenden haben, und sie sagen FuRball,
und der hat Bock drauf, dann ist das halt so. Die Leute interessieren sich selber dafur.
Bei einer anderen Sportart kann es sein, dass sie abgesehen von dem Logo und ein
paar Promotionstanden nichts von dem Unternehmen spuren. Beim Ful3ball ist es so,
da kommt dann der Vorstandsvorsitzende selber und guckt sich die Veranstaltung an
und freut sich tierisch Uber einen Pin. Das ist halt Fuball in Deutschland, die Leute
habe da selber Lust drauf. Letztlich hat dieses Fandasein in Deutschland und [unserer
Stadt-Name von Autorin anonymisiert] durch die WM noch zugenommen.*

Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass Public Viewing sich nach Meinung
der befragten Spezialisten nur fir ein besonderes Ereignis im (internationalen)
Fulball zu eignen scheint (vgl. NN14, S. 2, Z. 79f.; NNss5, S. 2, Z. 71-74; NNgg, S. 2,
Z. 68f. [u.v.m.]). Wobei NNig, Experte eines kommerziellen Public Viewing (S. 4, Z.
123-126), zu bedenken gibt:

~Weltmeisterschaft und Europameisterschaft haben einen &ahnlichen Stellenwert, nur
muss man es ganz genau auf das Land, wo es stattfindet, mit anpassen. Wir kénnten
bspw. nicht sagen, wir machen das gleiche jetzt wieder, nur weil in Osterreich und der
Schweiz die Europameisterschaft stattfindet. Das wirde in Deutschland nicht
hinhauen, nicht in der Gré3enordnung, so wie wir es gemacht haben.”

Es ist also nicht von der Hand zu weisen, dass Public Viewing sich dann
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besonders zu entwickeln scheint, wenn das Ereignis im eigenen Staat stattfindet.
NN; (S. 2, Z. 63ff.) weist darauf hin, dass Public Viewing in Stidkorea wahrend der
WM 2002 erstmalig in dieser Gréfienordnung aufgetreten sei und im Rahmen der
WM in Deutschland eine Art ‘Hype’ erreicht hatte. Generell kann das Public
Viewing aber, wie bereits im Theorieteil ersichtlich wurde, eine erstaunliche
Entwicklungsdynamik aufweisen: ,Es ist etwas in Bewegung gekommen, aufgrund
der Stimmung, aufgrund des Engagements der Menschen, aber auch das
Interesse an solchen Veranstaltungen® (NN, S. 2, Z. 64f). Dieses Zitat
verdeutlicht, dass es hinsichtlich weiterer Entwicklungsprognosen die nachsten

groRen FuRRball(sport)ereignisse bzw-turniere abzuwarten gilt.

In der Onlineerhebung wurde gefragt, zu welchem Anlass eine Public Viewing-
Veranstaltung besucht worden ist. Es standen sechs feste Kategorien und eine
Kategorie ‘Sonstiges’ fur die Beantwortung zur Verfigung. Wie zu erwarten,
aulRerte der Groldteil der Befragten (83,18%), dass sie mindestens eine Public
Viewing-Ubertragung wahrend der FuRball-WM 2006 besucht haben.
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Abb. 25: Anlass, zu demeine Public Viewing-Veranstaltung besucht worden ist (n=446) (Mehrfachnennung
mdglich) ,,Im Rahmen welches Ereignisses haben Sie eine Public Viewing-Veranstaltung besucht?

11,43% besuchten eine Konzertibertragung, immerhin 7,17% ein Ereignis des
Offentlichen Lebens, welches auf einer GrofR3leinwand dargestellt wurde, und
15,7% der Teilnehmer besuchten die TV-Vorfiihrung von Ereignissen anderer

Sportarten. 29,75% trugen eine weitere Antwort ein, hier reichten die Angaben von
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Open-Air-Kino-Veranstaltungen zu Schlager-Grand-Prix-Ubertragungen, hin zu
den Olympischen Spielen und FufRballspielen unterer Ligen. Aus diesem Ergebnis
sticht zundchst die zweite S&ule, die den Besuch eines Public Viewings zur
FuBball-EM 2008 anzeigt, heraus. Diese Kategorie haben nur 7,17% der
Befragten bestatigt. Diese geringe Prozentzahl konnte auf das Zeitfenster der
Befragung zurlickgeflhrt werden. So stellten die Tage der Euro 2008 die letzten
Tage der Onlineschaltung des Fragebogens dar. Erfahrungsgemalf fullen aber die
meisten Interessierten in den ersten Tagen, nachdem sie auf die Umfrage
aufmerksam geworden sind, diese auch aus, womit der niedrige Prozentwert
erklart werden kann. Demnach decken sich die Ergebnisse aus der quantitativen
Onlinebefragung mit den Meinungen der Experten. Es werden vornehmlich
internationale Ful3ballereignisse, wobei die Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland
deutlich heraussticht, als Anlass genommen, eine Public Viewing-Veranstaltung zu
besuchen.™® Denn es gaben von n=360 Personen 247 Personen an, erneut ein

Public Viewing besuchen zu wollen.
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Abb. 26: Vorhaben erneut ein Public Viewing zu besuchen (n=360) ,,Werden Sie wieder zumPublic Viewing
gehen?*

Obwohl die Erhebung eine Momentaufnahme des Meinungsbildes im Mai/Juni
2008 darstellt, lasst sich ein reges Interesse an zuklnftigen Public Viewing-
Veranstaltungen ablesen. Aus Abb. 27 kann entnommen werden, dass sich der

Sport, und insbesondere internationale Ful3ballereignisse, sehr wahrscheinlich

118 |In diesem Zusammenhang hatte eine fortfiihrende Befragung zum Public Viewing-Besuch bei
der Europameisterschaft 2008 eine weitere Aufschlisselung des Forschungsgegenstandes
mitsichgebracht. Dies konnte im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht geleistet werden, ertffnet
aber neue Forschungsperspektiven.
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auch in Zukunft als geeigneter Public Viewing-Hintergrund erweisen werden.
Diese Entwicklung hangt auch vom parallel stattfindenden technologischen
Fortschritt ab (s. Kap. 8.2). Nach Aussagen der Experten ist aber die LED-Technik
von nicht so grofRer Bedeutung fur das Public Viewing, wie zuvor angenommen.
Sie gab zwar mit den Impuls die Fan Feste zu veranstalten, doch war es den
Zuschauern wichtiger ,vernunftig grof3e Bilder” (NNg, S. 2, Z. 58) (vgl. auch NNi1,
S. 3, Z. 122; NNip, S. 4, Z. 135, 139, 142; NNi3, S. 3, Z. 115f., 120f) in der
bestmdglichen Umsetzung, also auch bspw. mit Abdunklungsverfahren zu sehen
(vgl. NN4, S. 5, Z. 191f.).

Zukunftig besuchte Public Viewing-Veranstaltung
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Abb. 27: Ereignis, zu demeine Public Viewing besucht werden soll (n=380) (Mehrfachnennung mdglich)
,»Die nichste Public Viewing-Veranstaltung, die ich besuchen werde, wird zu folgendem Ereignis sein:...*

So gaben 80,26% der Befragten an, bei der Ful3ball-EM 2008 wieder ein Public
Viewing besuchen zu wollen (vgl. Kap. 5.2.1). 27,89% werden dies bei einem
FulBballbundesliga- oder -Pokalspiel sowie in der Champions League tun. Wobei
es an dieser Stelle zu beachten gilt, dass es natidrlich auch immer auf das
Angebot an entsprechenden Veranstaltungen ankommt. Selbstverstandlich
werden auf dem Markt mehr TV-Vorfihrungen fir Ful3ballereignisse angeboten,
als fir andere Sportarten u.a.. Die Olympischen Spiele 2008 wollten 15,53% vor
dem GrolRbildschirm verfolgen, 18,2% die nachste Konzertibertragung, und
11,32% haben vor, sich in Zukunft ein Ereignis des Ooffentlichen Lebens
anzusehen. 12,63% der Teilnehmer haben dies bei anderen Sportarten vor, und
62,35% geben unter ‘Sonstiges’ spezifische Veranstaltungen, wie ein Spiel der
Basketball-Bundesliga oder der Ful3ball-WM 2010, aber auch Antworten von ,je
nach Lust und Angebot hin zu ,wenn sich zufallig etwas ergibt® an. Diese

Aussagen lassen darauf schlieRen, dass die Hypothese Hla zu bestatigen ist.
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Neben der verstarkten Bedeutung des Sports und insbesondere internationaler
FulRballturniere wird in H1b davon ausgegangen, dass im Zusammenwirken mit
der bedeutenderen Rolle der Medien in der Postmoderne eine steigende
Zuschauerzahl sich wichtige Ereignisse des Sports im TV ansieht. Wie in Kap. 5.2
deutlich wurde, haben die Fernsehquoten von FulRball-Welt- und -
Europameisterschaften eine sukzessive Steigerung Uber die letzten Turniere
erhalten. Immer mehr Menschen méchten, in Deutschland wie in vielen anderen
Staaten, an diesen internationalen GrofR3ereignissen des FulRballsports Uber das
Medium Fernsehen teilhaben. Zur Uberprifung der Hypothese H1b muss folglich
zunachst evaluiert werden, inwiefern das Interesse, wichtige Ereignisse des
Sports regelmdlig im Fernsehen zu verfolgen, bei denjenigen, die die
Onlineumfrage ausgefullt haben, gegeben ist. In einem néchsten Schritt gilt es
dann die Korrelation zwischen dem Besuch einer Public Viewing-Veranstaltung
und dem Einfluss auf die Meinungsbildung, den die Befragten den Medien
zuweisen, zu erortern. Wie in Kap. 5.3 bereits angedeutet wurde, hatten
Offentliche Stellen, aber auch die Medien einen grolRen Einfluss auf die
Entwicklung des Public Viewing wahrend der FulRball-WM 2002 in Sudkorea. In
einem nochsten Schritt werden die Expertenaussagen hinsichtlich dieser

Wirkungsgro3e evaluiert.

Der Aussage, regelmafiig wichtige Partien des Sports im Fernsehen anzusehen,
haben 68,42% der Befragten zugestimmt. 52,11% der Befragten gab sogar an,
sich regelméalRig Spiele der FuRballbundesliga, Pokalspiele und/oder Spiele der
Champions League anzuschauen. Diese hohen Werte lassen darauf schlie3en,
dass bei den Teilnehmern der Befragung ohnehin ein Interesse am Public Viewing
und somit auch, so ist anzunehmen, am Sport vorhanden ist. So gaben 80% der
Befragten an -bei dieser Frage war eine Mehrfachnennung mdoglich-, selber

regelmandig Sport zu treiben.
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Abb. 28: Sport als Freizeitinhalt (Mehrfachnennung moglich) ,,In meiner Freizeit...

In der Onlineerhebung wurde die Frage gestellt, in welchem Rahmen tber Public
Viewing kommuniziert wurde. Es sollte so eruiert werden, inwiefern die
Konfrontation mit dem Thema o6ffentliche TV-Ubertragung der Begegnungen in
den Medien bei den Rezipienten auch aufgenommen worden ist; oder ob es
vielleicht andere Kommunikationskanéle gab, die einen gréf3eren Einfluss auf das
Besucherverhalten gehabt haben. So wurde nach Angabe der
Befragungsteilnehmer Public Viewing zu 67,71% in den Medien thematisiert, was

ein nicht unerheblicher Prozentsatz ist.
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Abb. 29: In welchem Rahmen wurde tber Public Viewing kommuniziert (n=384) (Mehrfachnennung
mdglich) ,,AuBBerhalb des Events war Public Viewing Gespriachsthema...*

Erstaunlich sind jedoch die 88,8%, die die Kommunikation tber Public Viewing im
Freundeskreis angegeben haben. Dieser Anteil lasst darauf schlieRen, dass die
hohe Intensitat der Berichterstattung in den Medien zwar prasent ist, dass aber die

soziale Interaktion einen grofReren Anteil an der Verbreitung des Themas Public
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Viewing in der Gesellschaft hat. Es haben 44,53% der Befragten Public Viewing
als Gesprachsthema unter den Kollegen angegeben und bei 44,27% wurde in der
Familie Uber Fernseh-Vorfihrungen kommuniziert. Diese Zahlen belegen die obig
geadulRerte Annahme und lasst darauf schlieRen, dass Public Viewing recht weite
Kreise in der Bevilkerung gezogen hat, wie auch unter der Rubrik ‘Sonstiges’
gemachte Angaben, die von der Behandlung als Unterrichtsthema hinzu ,Gberall

reichten, bestatigen.

Die Aussagen der Experten lassen erkennen, dass sie einen Zusammenhang
zwischen Deutschland als Austragungsstaat und der Prasenz des Themas Public
Viewing ausmachen. Es wird darauf hingewiesen, dass aus diesem Grund die

Berichterstattung in den Medien einen besonderen Stellenwert eingenommen hat.

.Die Medien haben sehr viel intensiver und umfangreicher Uber die Weltmeisterschaft
gesprochen und die Wichtigkeit der Weltmeisterschaft ganz anders herausgestellt, als
wenn die WM in einem anderen Land stattgefunden hatte. Insofern war die
Weltmeisterschaft sehr viel bewusster und wurde als Erlebnis natirlich auch sehr viel
enger wahrgenommen®,

berichtet NNig (S. 7, Z. 267-270). Ein Fan Fest-Experte (NN, S. 3, Z. 122f))
beschreibt, dass die Medien das Thema Public Viewing stark aufgebaut hatten, so
dass bereits im Mai und Juni die Vorfreude zu bemerken gewesen wére. Es wird
der Zusammenhang zwischen der hohen Intensitat der Berichterstattung und dem
grofRen Public Viewing-Interesse insofern hergestellt, als dass ein jeder auf die
Moglichkeit, die Spiele in Form eines Public Viewing zu sehen, deutlich
aufmerksam gemacht wurde (vgl. z.B. NNg, S. 5, Z. 203-206; NN4, S. 6, Z. 250).
NNs, Fan Fest-Experte (S. 4, Z. 132ff.), berichtete bspw. von der guten Arbeit der
Medienpartner, die im Vorfeld und wahrend des Turniers fir die Veranstaltung
geworben haben.

Die Kommunikation bzgl. des Public Viewing Uber die Medien scheint also
zunachst einen geringeren Stellenwert einzunehmen als zu vermuten war. Viel
wichtiger scheint ein anderer Effekt zu sein: Die ‘Mund-zu-Mund-Propaganda’. Die
Spezialisten berichteten, dass begeisterte Géaste im Verlauf des Turniers immer
weitere Kreise gezogen hatten und immer mehr Menschen zu den
Veranstaltungen gekommen seien (vgl. z.B. NNs, S. 2, Z. 58ff., Z. 204; NNjs, S.
6f., Z. 258f.). Es hat sich offenbar mit der WM in Deutschland eine Dynamik
entwickelt (vgl. NNi1, S. 5, Z. 189f.; NNig, S. 9. Z. 345), deren Ursachen und
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Zusammenhange sehr komplex und auch fir die Spezialisten nur schwer greifbar
sind. Wahrend NNi2 (S. 5, Z. 210ff.), Experte eines nicht-kommerziellen Public
Viewing angibt, seit 1996 zur Europa- und Weltmeisterschaften im Ful3ball diese
auf GrofRbildschirme zu Ubertragen und einen ‘Selbstlaufereffekt’ jedes Mal
festgestellt zu haben, wird diese Euphorie von einigen anderen nicht in dem Mal3e
geteilt. Es wird z.B. in Ausrichter- und Nicht-Ausrichterstadte unterschieden (vgl.
NN2o, S. 5, Z 187-191); darlber hinaus scheint es sehr vom Einzugsgebiet
abzuhédngen, ob sich die Public Viewing-Begeisterung durch ‘Mund-zu-Mund-
Propaganda’ ausgebreitet hat oder nicht. Ein Experte (vgl. NNig, S. 5, Z. 189f.)
spricht von gerade mal 15 ausgehdngten Plakaten, wahrend ein anderer (vgl.
NN21, S. 5, Z. 180-183) deutlich auf die Notwendigkeit von Werbung hinweist. Die
Meinungsbildung der Besucher zum Thema Public Viewing ist folglich nur
multidimensional erklarbar, auch oder gerade deshalb, weil man sich der
besonderen Situation der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland bewusst
ist. Faktoren wie das sonnige, warme Wetter, das gute Spiel und das gute
Abschneiden der deutschen Nationalelf, werden als wichtige Einflisse
wahrgenommen, die die Reproduzierbarkeit des Public Viewing in dieser Form bei
nachsten grof3en Fullballereignissen in Frage stellt (vgl. z.B. NNi17, S. 6, Z. 220-
234). Es herrscht zwar das géngige Meinungsbild, dass sich etwas wie eine neue
LArt von Kultur® (NNg, S. 5, Z. 193f.) entwickelt hat. NN; (S. 2, Z. 65f.) spricht von
einer neuen ,Erscheinung®, die ,in Deutschland ungeahnte Hohenflige erlebt hat".
Diese Aussagen verdeutlichen erneut die Multidimensionalitat des Public Viewing
und stellen die eventuelle Temporiaritat der Erscheinung heraus. Das Medium
Fernsehen besitzt eine herausragende Stellung und steht in symbiotischer
Beziehung mit dem Spitzensport, insbesondere mit dem FufRball. Es konnte
festgestellt werden, dass der regelméallige Sportkonsum im Fernsehen bei den
Befragten einen hohen Stellenwert einnimmt und das Public Viewing auch dort als
Thema wahrgenommen wird. Noch mehr scheint jedoch die soziale Interaktion in
Form der ‘Mund-zu-Mund-Propaganda’ einigen Public Viewing-Veranstaltungen
einen ‘Selbstlaufer-Effekt’ beschert zu haben. Resumierend sind diese Prozesse
als inneinandergreifend und sich auf einander beziehend zu verstehen. Die

Hypothese H1b kann folglichin dieser Form nur in Ansatzen bestatigt werden.
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13.2.2 Publikumsbildung beim Public Viewing

Im vorangehenden Kapitel ist die Frage der Entwicklungsfaktoren des Public
Viewing diskutiert worden. Im Folgenden wird die Publikumsbildung der Fernseh-
Ubertragungen evaluiert. In diesem Sinne lautet die Hypothese (H2) mit ihren drei
Unterhypothesen H2a, H2b und H2c:

H2: Die Motive der Zuschauer, eine Public Viewing-Veranstaltung zu besuchen,
sind nur multikausal und interdisziplinar erklarbar. Individuelle und sozale
Beweggrinde greifen in diesem Zusammenhang ineinander. Der Fokus wird auf
folgende Aspekte gelegt:

a. Zuschauer besuchen Public Viewing-Veranstaltungen, weil sie Emotionen in der
Gemeinschaft  erleben wollen. Internationale Sport-, vor  allem
FulRballveranstaltungen, bieten ideale Voraussetzungen fir die Entstehung eines
aulRergewdhnlichen emotionalen Erlebnisses.

b. Insbesondere der Nationalsport FulRball besitzt in der Gesellschaft
reprasentative und gemeinschafsstiftende Funktionen, die identitatsbildend wirken
und die verloren gehenden gesellschaftlichen Strukturen ersetzen bzw. diese neu
ausrichten. Sie lassen sich vor allem in internationalen sportlichen
Grol3ereignissen bekraftigen, indem die einzelnen Zuschauer aktiv interagieren
und zu einem Publikum zusammenwachsen.

c. Die Medien, insbesondere das Fernsehen, besitzen eine Kommunikator- und
Multiplikatorfunktion, indem sie kollektives emotionales Wissen thematisieren,
festigen und aktualisieren. Aus einzelnen Mikro-Ereignissen (Public Viewing-

Veranstaltungen) disperser Publika entsteht eine imaginierte Gemeinschatft.

Wie in Kap. 7.1 erortert wurde, ist das Sportpublikum an sich differenziert zu
betrachten. Im Falle der hier vorrangig behandelten internationalen Fuf3ballturniere
sind vor allem die als ‘sport spectator bzw. ‘sport consumer oder auch
‘temporarer Ful3ballfan’ bezeichneten Zuschauer von Bedeutung. Diese eignen
sich zu Zeiten groR3er, wichtiger Turniere ein Expertentum an, um z.B. mittreden
und teilhaben zu konnen. Sie sind aber keine Zuschauer, die bspw. im
Bundesligaalltag anzutreffen sind (s. auch Kap. 13.2.1). So heterogen wie die
Zusammensetzung des Sportpublikums sind auch die Beweggrinde einzelner

Zuschauer, der Fernsehlbertragung eines sportichen GrolRereignisses
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beizuwohnen. Im Theorieteil ist in Anlehnung an Riedl (2006) die Blindelung der
Motive in die drei Motivcluster ‘Emotionen erleben’, ‘ldentifikation und
Gemeinschaft’ sowie ‘Attraktion und Unterhaltung’ erfolgt. Innerhalb dieser drei
Kategorien greifen sowohl persdnliche Beweggrinde der Individuen als auch
soziale Motive ineinander (s. Kap. 7.2).

Ein Schwerpunkt scheint der Wunsch, durch das Beiwohnen an einem
besonderen Ereignis (s. Kap. 13.2.1) Emotionen gemeinsam mit Anderen erleben
zu wollen, zu sein. Emotionen sind letztlich ausschlie@lich multidimensional
fassbar. Sie entstehen aus der subjektiven Interpretation eines jeden Einzelnen
auf der Basis wvon kulturellen und gesellschaftichen Hintergrinden.
Gesellschaftliche Regeln und Normen stellen die soziale Basis der emotionalen
Deutung dar, aus der sich der Einfluss des geteilten Wissens auf die
Emotionsentstehung und —regulierung beim Sportpublikum begrindet (vgl. Kap.
9.2). Hier greifen besonders die sozialen Beweggrinde, die zeigen, dass das
Publikum Uber das gemeinsame Erlebnis Public Viewing zu einem
Personenkollektiv zusammenwachsen kann. Dieses héalt sich nach dem Gedanken
der sozialen Systemtheorie Uber Kommunikation in Form von Selbst- und
Fremdzuschreibungen zusammen. Das Publikum als kollektive Identitat und die
Intention der Zuschauer, an einem Grof3ereignis gemeinsam teilhaben zu wollen,
reichen beim Public Viewing aus, um kollektives Emotionswissen zu generieren.
Es bedarf sowohl einer gemeinsamen emotionalen Wissensbasis als auch eines
Konglomerats aus verschiedenen psychologischen und soziologischen Prozessen,
die Erzeugung von Kkollektiven Emotionen zu entwickeln. Besonders bei
ungewohnten Ereignissen scheint die Orientierung an anderen Personen in Form
von emotionalen ‘Ansteckungsmechanismen’ ausgepragt zu sein (vgl. Kap. 9.3).
Die Massenmedien, und insbesondere das Fernsehen, kbnnen in diesem Prozess
eine Multiplikatorfunktion einnehmen. Sie sind in der Lage, aus einzelnen Mikro-
Ereignissen disperser Publika, hier in Form von einzelnen Public Viewing-
Veranstaltungen, eine imaginierte Gemeinschaft, wie z.B. beim ‘Wunder von
Bern’, herzustellen (vgl. Kap. 9.4).

Fur die Uberprifung der Hypothese H2a gilt es demnach, die Motive der Gaste
aus der Onlinebefragung eine Public Viewing-Veranstaltung zu besuchen, zu
eruieren. Die Beweggrinde werden erganzt mit den Angaben der Zuschauer zu
der Lokation der TV-Vorfuhrung und der Begleitung, mit der sie diese besucht
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haben. Ergdnzt wird die deskriptive Auswertung der quantitativen Daten mit
ausgewahlten Angaben der Experten hinsichtlich der vermuteten Motivation ihrer
Gaste fur den Public Viewing-Besuch.

Die Motivlage der Teilnehmer der Onlinebefragung, zum Public Viewing zu gehen,
gliedert sich in den drei Kategorien ‘Emotionen erleben’, ‘ldentifikation und

Gemeinschaft’ und ‘Attraktion und Unterhaltung’ wie folgt auf:

Besuchsmotivation O nicht angekreuzt
B angekreuzt

120
100

Angaben in Prozent

Emotionen erleben Identifikation & sportl. Attraktion &
Gemeinschaft Unterhaltung

Abb. 30: Besuchsmotivation (n=426) (Mehrfachnennung moglich) ,,Ich habe eine Public Viewing-
Veranstaltung besucht, weil.. .

57,28% der Befragten gaben an, zum Public Viewing zu gehen, um Emotionen
erleben zu wollen. Unter dieser Kategorie, die sich, wie die anderen beiden auch,
aus den Ausfuhrungen in Kap. 9.2 ergibt, wird der Wunsch nach
Spannungserleben, Flucht aus dem Alltag, Emotionen ausleben, etwas
Besonderes miterleben usw. zusammengefasst. Der hochste Wert mit 66,67% der
Teilnehmer zeigt die Grinde fur den Besuch mit dem Bedurfnis nach Identifikation
und Gemeinschaft an. Dieses Konglomerat flgt die Motive bzgl. der Identifikation
mit einem Sportler bzw. einer Mannschaft und das Geniel3en der Gemeinschaft
zusammen. Wobei sich das letztgenannte Cluster aus den Unterkategorien Zeit
mit Freunden/Familie, Stars sehen, Gruppenzugehdrigkeit genielfen und
Gesprachsthema haben, zusammensetzt. Allerdings nimmt mit 57,51% das Sehen
von sportlicher Attraktion und das Unterhalten-Werden, welches sich im Wunsch
nach einem guten Spiel/Wettkampf, Spielwitz und einem interessanten
Rahmenprogramm ausdriickt, ebenso einen hohen Anteil an. Diese Ergebnisse
zeigen, dass offensichtlich das Suchen nach und Erleben von Emotionen einen

wichtigen Stellenwert einnimmt. Ebenso ist die Motivation, sich mit dem Sportler
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bzw. der Mannschaft zu identifizieren und die Gemeinschaft zu genief3en, ein
bedeutsamer Faktor. Aber es scheint auch der Fall zu sein, dass die sportliche
Attraktivitat und der Unterhaltungswert einer Public Viewing-Veranstaltung
stimmen sollten. Letztlich greifen also auch diese Dimensionen ineinander. Denn
bspw. besitzt natirlich ein Spiel der deutschen Nationalelf eine hohe
Wahrscheinlichkeit, dass ein deutscher Zuschauer sich identifiziert und
insbesondere bei der Endrunde der Ful3ball-Weltmeisterschaft im eigenen Land
ein Gemeinschaftsgefuhl erfahrt. Eine Begegnung bei einem solchen Turnier und
mit der favorisierten Mannschaft sorgt aber auf der anderen Seite auch wieder fir
eine erhohte Emotionalitat und eben Uber die Emotionen auch fir eine gréRere
Attraktion und einen ausgepragten Unterhaltungswert."”

Offenbar ist also das Erleben von Emotionen ein zentrales Motiv fur den Public
Viewing-Besuch. Offentliche Orte in Form von ‘liminal spaces’ scheinen fir die
spontan-kollektive Emotionsentfaltung des Gros’ der Besucher besonders

geeignet (vgl. Kap. 8.1).

Lokation des Public Viewing |Bnicht angekreuzt
B angekreuzt

Angaben in Prozent

24,71
9,64'

Freunde, gastrono- offentlicher  Arbeitsplatz Sonstiges
Nachbarn, mische Platz
Verwandte  Einrichtung

Abb. 31: Lokation der besuchten Public Viewing-Veranstaltung (n=446) (Mehrfachnennung méglich) ,Wo
fand die von Ihnen besuchte Public Viewing-Veranstaltung statt?*

Im Internetfragebogen wurde nach der Lokalitdt des besuchten Public Viewing
gefragt. Die Majoritat von 66,14% der Gaste hat auf einem 6ffentlichen Platz eine
TV-Ubertragung gesehen. An zweiter Stelle befinden sich die gastronomischen
Einrichtungen, zu denen in der vorliegenden Untersuchung Biergarten, Bars und

Cafés gezahlt haben, mit 63,45%. 49,78% sahen sich das Ereignis bei Freunden,

119 Dass die Spiele der deutschen Nationalelf beim deutschen Fernse hpublikum, unabhangig von
der Lokalitat, mit Abstand am haufigsten verfolgt wurden, ist in Kap. 5.2.3 bereits herausgestellt
worden.
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Nachbarn und Verwandten an. 24,71% der Teilnehmer nahmen eine Eintragung
bei  ‘Sonstiges’ vor. Diese erganzenden Angaben reichten von
Universitatshorsdlen Uber Konzerthallen zu Open-Air-Kinos und Stadien. Nur
9,64% gaben an, die Spiele in Form eines Public Viewing am Arbeitsplatz verfolgt
zu haben. Wobei damit zu rechnen ist, dass es sich um die Ubertragungen zur
WM 2002 gehandelt hat, da diese aufgrund der Zeitverschiebung vorzugsweise
am Vormittag gezeigt worden sind (vgl. Abb. 4). Dass der mit 66,14% hochste
Wert bei den Ubertragungen auf einem offentlichen Platz zu finden ist, zeigt die
grof3e Attraktivitat, die diese Art von Veranstaltung offenbar ausibt. Dennoch
scheint aber das gemeinsame Verfolgen der Spiele auRerhalb des eigenen
Haushalts in gastronomischen Einrichtungen und auch bei Freunden, Familie und
Verwandten weiterhin einen grof3en Stellenwert einzunehmen. Diese Ergebnisse
decken sich mit den in Abb. 4 dargestellten Werten, aus denen ebenfalls zu
schlussfolgern ist, dass die TV-Vorfuhrungen im Rahmen von ‘6ffentliche
Veranstaltungen/Grol3leinwande’, so der in dieser Befragung benutzte
Kategoriename, an Beliebtheit zunimmt, das Verfolgen der Spiele in
gastronomischen Einrichtungen und im privaten Kreis jedoch weiterhin ein
wichtiger Faktor bleibt.

Gemein ist den Angaben aber der Wunsch nach dem emotionalen
Gemeinschaftserlebnis, fur welches international bedeutsame Ful3ballturniere
besonders geeignet scheinen (s. H1). Das ‘Gemeinsame-Erleben-Wollen” aul3ert
sich auch in den Prozentangaben bzgl. der Frage nach der Begleitung fir den

Public Viewing-Besuch.

Begleitung fir den Public Viewing-Besuch .
O nicht angekreuzt

B angekreuzt

100 | |
90
80
70
60 87,79
50
40
30
20

| [
2 ool 7o

Angaben in Prozent

alleine mit Kollegen mit Freunden  mit der Familien

Abb. 32: Begleitung flir den Public Viewing-Besuch (n=426) (Mehrfachnennung méglich) ,,Ich bin...“
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Mit 87,8% ist der GroRteil der Befragten mit Freunden zu der Ubertragung auf eine
Grol3leinwand gegangen. 15,73% haben mit Kollegen eine Public Viewing-
Veranstaltung besucht und 14,79% gaben an, mit der Familie gemeinsam der TV-
Ubertragung beigewohnt zu haben. Wobei hier darauf hingewiesen werden muss,
dass es naturlich in den genannten Kategorien auch zu Uberschneidungen
kommen kann. Dies stellt aber fur den Aussagewert der Untersuchung kein
Hindernis dar, da herausgestellt werden soll, dass Public Viewing als ein
Gemeinschaftserlebnis verstanden wird. 7,75% der Teilnehmer gingen allerdings
alleine zu der Ubertragung. Dieser unerwartet hohe Wert der alleine zum Public
Viewing Gehenden lasst aber die Vermutung zu, dass die Besucher davon
ausgehen, dort Gleichgesinnte zu treffen und letztlich dann in der imaginierten
Gemeinschaft dennoch ein kollektives Erleben zu finden.

Public Viewing bei der FuRball-WM 2006 scheint ideale Voraussetzungen fir das
Entstehen eines aullergewdhnlichen, gemeinschaftichen, emotionalen
Erlebnisses geboten zu haben. Zu diesem Schluss kommen 21 von 21 Experten
(vgl. NN14, S. 6, Z. 253; NN3s5, S. 3, Z. 101; NNy, S. 3, Z. 99 [u.v.m.]). Motive wie
gemeinsam Spald zu haben, Ful3ball zu gucken und zusammen mitzufiebern (vgl.
z.B. NNg, S. 3, Z. 91; NN1p, S. 2, Z. 85) werden oftmals genannt. Ein Experte eines
kommerziellen Public Viewing geht davon aus, dass gerade das Bedurfnis nach
gemeinsamem emotionalem Erleben auch fur eine gute Sicherheitslage gesorgt
hat: ,Die Besucher haben es sehr als Gemeinschaftserlebnis gesehen und waren
nicht Ubermaflig engagiert, als ihre Mannschaft verloren hatte“(NNy S. 4, Z
143ff.). Fir NNi3 (S. 2, Z. 74f.) schweil3t das gemeinsame Erleben und Mitfiebern
fir eine Sache sogar zusammen. Sie gibt an, das Public Viewing u.a. aus diesem
Grund veranstaltet zu haben, wohingegen NN; (S. 4, Z. 152f.) in dem Bedurfnis
nach gemeinschaftichem Erleben eher eine ,Naturellfrage” sieht, und gibt als
Beispiel den Karnevalszug der Rheinlander an. Den in diesem Zusammenhang
bereits obig hervorgehobenen Aspekt der besonderen Emotionsentfaltung auf
offentlichen Platzen beschreibt ein Fan Fest-Spezialist (NN, S. 4, Z. 134ff))

folgendermalien:

.D0ann die Stadionatmosphare, wenn 70.000 jubeln, ist das ein Gansehautgefiihl. Das
kriegen sie nur ab einer kritischen Masse, dass kriegen sie nicht, wenn sie vor dem
Fernseher sitzen oder mit 120 in der Kneipe sitzen.”

Es kann also gesagt werden, dass insbesondere auf 6ffentlichen Platzen und ab
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einer gewissen PublikumsgrofRe das emotionale Erleben am wahrscheinlichsten
ist. AbschlieRend ist festzuhalten, dass Zuschauer Public Viewing-
Veranstaltungen besuchen, weil sie emotionale Gemeinschaftserlebnisse suchen.
Diese konnen in besonderem Male auf oOffentichen Platzen und ab einer
bestimmten PublikumsgroRe erreicht werden. Die Gesamtheit der getétigten

Aussagen bestatigt H2a.

Um die Hypothese H2b Uberprifen zu kbnnen, muss im Folgenden durchleuchtet
werden, inwiefern die Besucher von Public Viewing-Veranstaltungen neben der
subjektiven Interpretation durch das emotionale Gemeinschaftserleben von
kollektiven Emotionsregeln und —normen beeinflusst werden. In einem ersten
Schritt wird der Frage nachgegangen, inwieweit sich individuelle und soziale
Einflisse aus Sicht der Zuschauer auf ihr Emotionserleben auswirken. Danach gilt
es, den Einfluss der Verhaltensunsicherheit bei einem aul3eralltdglichen Ereignis
sowie die Beeinflussung uber Selbst- und Fremdkommunikation hinsichtlich der
Emotionsentstehung und —regulierung beim Public Viewing-Publikum zu eruieren.
Zu diesem Zwecke werden verschiedene Einflussebenen von sozialen
Emotionsregeln aufgegriffen und erértert. Im Anschluss wird die Wahrnehmung
der Besucher hinsichtlich der Einflussnahme von sozialer Orientierung diskutiert.

Als erstes wurden die Besucher nach den Grinden fur ihr positives
Emotionserleben befragt. Auf die Aussage ,Ich habe positive Emotionen erlebt,
weil“, standen die Antwortkategorien ‘die von mir favorisierte Mannschaft ein
erfolgreiches Turnier gespielt hat’, ‘im ganzen Land eine positive Stimmung
geherrscht hat’, ‘ich bereits positive Erfahrungen bei einem vorherigen Besuch

gemacht habe’und ‘Sonstiges’ zur Verfiigung.

120 |In der Grafik sind diese Kategorien zugunsten der besseren Darstellbarkeit in ‘erfolgreiche
Mannschaft’, ‘gute Stimmung im Land’, ‘positive Erfahrung’ und ‘Sonstiges’ zusammengefasst
worden.
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Emotionserleben W nicht angekreuzt
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Abb. 33: Emotionserleben (n=396) (Mehrfachnennung méglich) ,,Ich habe positive Emotionen erlebt,
weil...

Wie in Abb. 33 ersichtlich, machten 75,76% die im Land"" herrschende gute
Stimmung fur das Erleben von positiven Emotionen beim Public Viewing
verantwortlich. Offenbar wirken hier &uf3ere soziale Faktoren auf das individuelle
Emotionserleben ein. Dartberhinaus hat das erfolgreiche Spiel der favorisierten
Mannschaft und somit ihr gutes Abschneiden im Turnierverlauf fir einen Grof3teil
der Besucher (63,64%) ebenfalls einen grof3en Einfluss. Nur 21,97% gaben
dagegen an Emotionen bei einer Fernseh-Vorfuhrung zu empfinden, weil sie
bereits positive Erfahrungen gemacht haben. Dieser relativ niedrige Wert kann
allerdings auf die bis zu dem Zeitpunkt eher geringen Moglichkeiten ein Public
Viewing zu besuchen zurickzufihren sein. Unter der Kategorie ‘Sonstiges’
(35,15%) Uberwiegen die Anmerkungen, die auf das gemeinsame Erleben eines
besonderen sportlichen Ereignisses mit Freunden hinweisen. Festzuhalten ist
also, dass sich das Emotionserleben des Einzelnen aus individuellen Faktoren,
wie bspw. den Erfahrungswerten und sozialen Einflissen, wie der guten
Stimmung im Land, zusamme nsetzt.

Soziale Wirkungszusammenhange nehmen immer dann an Gewicht fir die
Emotionsentstehung und -regulierung zu, wenn bei einer aul3eralltaglichen
Situation, einem hervorstechenden Ereignis oder einer Veranstaltungsart, die noch
relativ neu ist, wie dem Public Viewing, eine gewisse Verhaltensunsicherheit —wie
etwa 1954- herrscht.

121 Gemeint ist an dieser Stelle der deutsche Staat. Da die Onlineumfrage aber moglichst einfach
gestaltet werden sollte, wurde davon ausgegangen, dass eine Umschreibung im alltaglichen
Sprachgebrauch angemessener ist.
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Abb. 34: Verhaltensunsicherheit (n=359) (Mehrfachnennung mdglich) ,,Vor meinem ersten Besuch bei
einem Public Viewing...”

Abb. 34 zeigt, dass 52,65%, also Uber die Halfte der Befragten, nicht wusste, was
sie bei einem Public Viewing erwarten wird. 24,51% gaben an, sie dachten, es sei
wie im Stadion, und nur 5,01% &aul3erten Sicherheitsbedenken. Unter den 17,83%
Nennungen fir ‘Sonstiges’ sind Angaben wie ,wusste ich, dass die Stimmung
besser sein wird als im kleinen Kreis®, ,hatte ich schon Vorstellungen durch
Freunde und Medien®, ,habe ich mich auf Bier und laue Sommerluft gefreut” hin zu
,hab mir keine Gedanken gemacht‘. Obwohl in den Angaben unter ‘Sonstiges’
keine Tendenz in Richtung einer Aussage auszumachen ist, kdnnen diese
Meinungsbilder zusammen mit der Gewichtung der gesetzten Kategorien doch
einen guten Uberblick tber die herrschende Verhaltensunsicherheit beim Public
Viewing aufzeigen. Die unbekannte Situation vereinfacht die Entstehung neuer
emotionaler Gruppen- bzw. Massennormen, an die der Einzelne sich individuell
anpasst und durch die ein Zusammengehdrigkeitsgefuhl unter sich eigentlich
fremden Zuschauern entstehen kann.

Die Zuschauer kénnen also Uber das gemeinsame Erlebnis Public Viewing zu
einem Personenkollektiv bzw. Publikum zusammenwachsen. Nach der sozialen
Systemtheorie halten sich Systeme Gber Kommunikation in Form von Selbst- und
Fremdzuschreibungen zusammen. Folglich lasst sich daraus ableiten, dass die
Entstehung und Regulierung von Emotionen durch Kommunikation beeinflusst
werden kann. Neben den verbalen sind vor allem non-verbale
Kommunikationsformen als die dominanten Kanéle, durch die Emotionen ihren
Ausdruck erhalten, erkennbar (vgl. Kap. 9.2). Die Teilnehmer der Onlinebefragung

hatten nach der Einleitung ,Wahrend des Public Viewings habe ich...“ die
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Antwortkategorien ‘geklatscht’, ‘Spielverlauf angeregt verfolgt (gejubelt, gemeckert

etc.), ‘Fangesédnge gesungen’ und ‘bei der LaOla-Welle mitgemacht’ zur
2
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Abb. 35: Non-verbale Kommunikation I (n=384) (Mehrfachnennung méglich) ,,Wihrend des Public Viewing
habe ich.. .

Abb.35 veranschaulicht, dass das Publikum sich verschiedener Mittel der non-
verbalen Kommunikation® fir den Ausdruck seiner Emotionen bedient. Den
hochsten Wert erzielt das Mitfiebern des Spielverlaufs (87,76%); das Klatschen
(76,56%) wird als 2zweithaufigste Aktivitat gewahlt, und die 2zwei weiteren
Kategorien des Anstimmens von Fangesangen und des Mitmachens der LaOla-
Welle rangieren etwa gleich auf mit 47,66% bzw. 48,44% dahinter. Der einzelne
Zuschauer druckt seine Emotionen anhand dieser Mittel aus und nimmt dadurch
eine wichtige Position in der emotionalen Gemeinschaft des Public Viewing-
Publikums ein. Das Ausdricken bzw. Ausleben der eigenen Emotionen wird durch
die Anpassung an die emotionalen Ausdricke der anderen Zuschauer, was
naturlich als ein Ruckkopplungseffekt zu begreifen ist, zu einer gemeinsamen
Emotionsnorm.

122 Diese wurden zur besseren graphischen Darstellbarkeit in die Kategorien ‘klatschen’, ‘den
Spielverlauf mitfiebern’, ‘Fangesange singen’ und ‘LaOla-Welle mitmachen’ eingeteilt.

123 Die Kategorie ‘Fangesange singen’ ist eine unspezifische, nicht zielgerichtete verbale
Kommunikation und wird aus diesem Grund in Abb. 34 und Abb. 35 unter non-verbaler
Kommunikation mitgefihrt.
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Abb. 36: Non-verbale Kommunikation Il (n=384) (Mehrfachnennung mdglich) ,,Welche Handlungen haben
die Personen um Sie herum wahrend der Public Viewing-Veranstaltung gezeigt?*

Abb. 36 verdeutlicht, dass sich die in Abb. 35 genannten Werte zum eigenen
Emotionsverhalten und die bei anderen Besuchern beobachteten Handlungen in
ihren Prozentwerten ahneln. So gaben 94,01% der Teilnehmer an, bei anderen
das Mitfiebern mit dem Spielverlauf gesehen zu haben, 83,59% nannten das
Klatschen, 70,83% gaben Fangesange singen und 52,34% das LaOla-Welle-
Mitmachen an.

Wie in Kap. 9.2 verdeutlicht wurde, wirken verschiedene Emotionscodes auf
verschiedenen Ebenen auf die Entstehung und Regulierung von Emotionen ein.
Sie beziehen sich nach Gerhards (1988, S. 199) auf die Qualitat, die Intensitat und
die Dauer der Emotionen. Zunéchst wird herausgefiltert, welche Reaktion die
befragten Besucher aufgrund von emotionalen Normen als von ihnen erwartet
annehmen. Dazu wurde die Anleitung vorgegeben: ,Wenn ein Spieler der von mir
favorisierten Mannschaft ein Tor geschossen hat, weil ich, welche emotionale
Reaktion angemessen ist,...“. Als Antwortkategorien sind ‘aus Erfahrung’, ‘von
anderen Besuchern’, ‘aus den Medien’, ‘von einem Wortfuhrer/Anfihrer’, ‘von den
Spielern auf dem Feld’, ‘vom Veranstalter bzw. Sprecher und dem gezeigten
Unterhaltungskonzept® vorgeschlagen, mit denen die Entstehung und

Regulierung der Qualitat der Emotionen herausgefunden werden soll.

124 Diese ausformulierten Kategoriebezeichnungen gelten fur Abb. 37, Abb. 38 und Abb. 39.
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Abb. 37: Qualitat der Emotionen (n=396) (Mehrfachnennung méglich) ,Wenn die von mir favorisierte
Mannschaft ein Tor geschossen hat, weil} ich, welche Emotionen von mir erwartet werden*

Abb 37 zeigt, dass 83,84% der Besucher die Qualitdt ihrer Emotionen aus
eigenen, individuellen Erfahrungswerten ableiten. Aber auch soziale Strukturen
und Kommunikationsprozesse scheinen einen Einfluss auf die gezeigte
emotionale Qualitdt zu haben. So gaben 24,49% an, ihr Verhalten von dem
anderer Besucher abzuleiten. Weniger Teilnehmer beziehen die Informationen
Uber ihre Emotionshandlungen von den Spielern auf dem Feld (9,34%) oder aus
den Medien (7,07%). Eine kaum erwahnenswerte Rolle nehmen Wortflhrer bzw.
Anfahrer (1,26%) und ‘Veranstalter bzw. Sprecher und das gezeigte
Unterhaltungskonzept' (3,54%)° ein. 13,2% nutzen die Mdoglichkeit, in der
Kategorie ‘Sonstiges’ einen Eintrag zu machen.

Im Anschlul3 an die Frage nach den sozial erwarteten Emotionshandlungen,
wurden die Public Viewing-Besucher, das Foul-Beispiel aus dem Theoriekapitel
aufnehmend, gefragt, woher sie wissen, welche Emotionen in welcher Form

angemessen sind, wenn bspw. ein Spieler i hrer Mannschaft gefoult wird.

125 Um eine Zerfaserung des Argumentationsstranges zu vermeiden, wird an dieser Stelle noch
nicht auf die Bedeutung von Abb. 37 fir die Steuerbarkeit von Emotionen eingegangen. Dieses
wird in Kap. 13.2.2 erfolgen.
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Intensitat der Emotionen | B nicht angekreuzt
B angekreuzt

Angaben in Prozent

Abb. 38: Intensitat der Emotionen (n=396) (Mehrfachnennung méglich) ,,Wenn ein Spieler der von mir
favorisierten Mannschaft gefoult wird, weil ich welche Reaktion angemessen ist...*

Abb. 38 zeigt, dass auch bzgl. der Intensitat der fur angemessen erachteten
Emotionen die Majoritat der Besucher (82,07%) ihr Emotionsverhalten aus
Erfahrungen ableitet. 16.16% der Teilnehmer greifen in diesem Zusammenhang
auf die von anderen Besuchern gezeigten Verhaltensweisen zuriick. 5,3%
beziehen Informationen bzgl. des emotionalen Verhaltens aus den Medien, 7,83%
von den Spielern auf dem Feld und 4,55% vom Sprecher bzw. dem
Unterhaltungskonzept der Veranstaltung, wohingegen lediglich 1,77% der
Befragten ihr Verhalten dem eines Wort-bzw. Anflhrers anpassen. Des Weiteren
wurden unter ‘Sonstiges’ Anmerkungen wie ,...wenn alle schreien, schrei ich mit",
»Intuition® oder ,Erziehung“ u.a. gemacht.

Die dritte von Gerhards genannte Ebene von Emotionscodes bezieht sich auf die
Dauer der Emotionshandlung. Wie in Abb. 39 ersichtlich, orientieren 78,54% der
Besucher die Dauer des Emotionserlebens nach der Intensitat der erlebten
Emotionen und 74,75% nach der Wichtigkeit des Ereignisses. Wie in der
Erorterung der Hla hinsichtich der Motivcluster bereits erwéahnt, sind das
Emotionserleben und die Wichtigkeit des Ereignisses, die mit der Attraktion bzw.
dem Unterhaltungswert einhergehen, immer in ihrer Wechselwirkung zu
betrachten. Desweiteren geben 26,01% der Teilnehmer an, die Regulation der
Emotionen an anderen Public Viewing-Gasten zu orientieren. Ein Wert, der erneut
auf Kommunikation als einen Motor fur die Entstehung eines Personenkollektivs
Publikum schlieen lasst. Dartberhinaus stitzen die 13,13% der Teilnehmer, die
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13.2.2 Publikumsbildung beim Public Viewing

die Dauer der Emotionen an der Berichterstattung in den Medien orientieren, diese
Annahme. Die Orientierung an dem Verhalten der Spieler auf dem Feld und an
einem Wort- bzw. Anfihrer nehmen mit 9,34% bzw. 0,25% einen geringen Anteil
ein. An weiteren Anmerkungen machen die Zuschauer ,eigene Bewertung*
Jndividuelle Stimmungslage® oder ,personliche Bedeutung des Ereignisses fur
mich®, welche in der Tendenz wieder auf die Mischung der zuvor genannten

sozialen Einflisse mit diesen eher individuellen Werten hindeuten.
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Abb. 39: Dauer der Emotionen (n=396) (Mehrfachnennung mdglich) ,,.Die von Ihnen favorisierte Mannschaft
hat gewonnen. Wovon machen Sie es abhidngig, wie lange Sie sich iiber den Sieg freuen?*

Emotionsentstehung und -regulation beim Public Viewing ist auf einen Mix
zwischen individuellen Erfahrungen und sozialen Emotionscodes bzw. —normen
zurlckzufuhren. Kollektive Emotionen entwickeln sich folglich durch die aktive
Interaktion der Zuschauer untereinander (emotionalisierte Kommunikation) und
der Kommunikation tber Emotionen z.B. mit &ul3eren Faktoren wie den Medien (s.
hierzu auch H2c). Ansteckungsmechanismen, wie bspw. das ‘Crowding’ bei
Massenveranstaltungen, kdnnen diese Effekte noch verstarken (s. Kap. 9.3). So
gaben 48,91% an: ,Ich hatte das Gefilhl, dass sich die Emotionen durch das enge

(13 G
¢ und

Beisammensein leicht von einem auf den anderen Besucher Ubertragen
43,75% haben ein Wir-Gefluhl gespirt. Die Verschmelzung mit anderen Besuchern
gaben dagegen nur 1,36% an, und der Anteil der Teilnehmer, die nichts

dergleichen gespurt haben, ist mit 5,98% ebenfalls eher gering.

126 Auch in Abb. 39 sind aus Griinden der graphischen Darstellbarkeit die Kategoriebezeichnungen
nur in einer Kurzform genannt.
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Public Viewing als Massenveranstaltun
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anderen Besuchern durch Enge

Abb. 40: Public Viewing als Massenveranstaltung (n=368) (Mehrfachnennung mdglich) ,,Public Viewing ist
eine Massenveranstaltung®

Die Gesamtheit der erdrterten Aussagen und Erhebungen bestatigen die
Annahmen der H2b, dass der einzelne Zuschauer seine Emotionsentstehung und
—regulation aus individuellen Erfahrungen und sozialen Inhalten zusammensetzt.
Die verbale und non-verbale Kommunikation tber sich selbst und die Orientierung
an aulleren Faktoren, wie anderen Besuchern oder den Spielern auf dem Feld,
bedingen die aktive Interaktion der Zuschauer. Der Einfluss von sozialen
Emotionsregeln wéachst insbesondere in neuen, unbekannten Situation, die das
Public Viewing fur eine Vielzahl dargestellt hat, und bei Massenveranstaltungen
an.

Eine Fortfuhrung der unter H2b genannten Bausteine des Publikums als
Personenkollektiv findet sich im Konstrukt der ‘imagined community’bzw. der
imaginierten Gemeinschaft. Dieses geht davon aus, dass dispers verteilte
Individuen Uber die Vorstellung einer Gemeinschaft ohne face-to-face-
Kommunikation diese empfinden kénnen. Als Mittler dient an dieser Stelle die
Kommunikation Uber die Medien, insbesondere Uber das Fernsehen.
Medienereignisse wie die Ful3ball-WM besitzen eine grol3e kollektive Emotionalitat
und sind in der Lage, durch einzelne Mikro-Ereignissen aus dispersen Publika
eine imaginierte Gemeinschaft zu erzeugen. Um die Hypothese H2c zu prifen, gilt
es demnach die Meinungsbilder der Experten beziglich des Einflusses der
Massenmedien, und insbesondere des Fernsehens, fur die Entstehung einer
imaginierten Gemeinschaft zu eruieren.

Ein Beitrag der Medien wird von den Public Viewing-Spezialisten im Wecken der

Vorfreude auf das Weltmeisterschaftsturnier gesehen. Diese hatten, u.a., weil die
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13.2.2 Publikumsbildung beim Public Viewing

WM in Deutschland stattgefunden hat, bereits fruhzeitig durch eine intensive
Berichterstattung das Interesse und die Begeisterung der Bilrger entfacht (vgl.
NNi, S. 3, Z 122f.; NNg, S. 2, Z. 52f.). Diese kann als ein Grund fur das
ausgepragte Bedurfnis des Einzelnen angesehen werden, bei diesem

Grol3ereignis live dabei zu sein.

.Draulen zu feiern, gemeinsam zu feiern, diese Stimmung, diese WM-Atmosphéare im
eigenen Land. Dieses einmalige Erlebnis. Die GroR3veranstaltung mit aufzusaugen,
nicht alleine im Wohnzimmer oder beim Grillen alleine zu erleben® (NNyg, S. 5, Z
178ff.) (vgl. auch NNy, S. 2, Z. 64-69).

Die Experten haben erkannt, dass Public Viewing-Veranstaltungen den Gasten
einen hoheren Grad an ‘Dabeisein’ bieten konnen als der heimische
Fernsehsessel (vgl. NNis, S. 3, Z. 92ff.). Ein Experte eines nicht-kommerziellen
Public Viewing (NN14, S. 4, Z. 137f.) stellt heraus: ,Also, dass der Eventcharakter
natdrlich weit mehr riber kommt als das jetzt privat, am heimischen Fernseher
oder PC* der Fall ist. Das Gefuhl des ‘Live-Dabeiseins’ scheint sich aber nicht nur
Uber die Berichterstattung und die Kommunikation durch die Medien zu generieren
(s. hierzu auch Kap. 13.2.1). Vielmehr ist an der Stelle wiederholt auf einen
Wechselwirkungsmechanismus zu verweisen. So wird die positive Stimmung im
Ausrichterland Deutschland als ein Ergebnis des gemeinschaftlichen Verfolgens
der Spiele in der Offentlichkeit gesehen (vgl. NNg, S. 6, Z. 239-244). Diese hétten,
so Experte NNy (S. 3f. Z. 132f.), den Gasten die Chance gegeben, ,sich selber zu
inszenieren, sich selber zu feiern® und somit das Gefiihl gegeben, an dem
Grol3ereignis im Kleinen teilzuhaben.

In einigen Fallen konnte dieser Effekt noch durch externe MalRnahmen, wie bspw.
dadurch, dass das Public Viewing einen Tag Teil einer Ubergeordneten regionalen
WerbemalRnahme eines GrofRunternehmens (BASF Roadshow) war, verstarkt
worden. So wurde die Chance genutzt, den Gasten das Gefuhl zu geben Teil
eines groflen Ganzen zu sein (vgl. NNis, S. 1, Z. 18f.). Naturlich standen die Fan

Feste in erhohtem MaR in der medialen Offentlichkeit:

JLl]ch denke schon, dass sie [die Zuschauer] dadurch schon das Gefihl hatten, etwas
naher dran zu sein. (...) Aberich glaube, es ist schon ein Unterschied, die Fans hatten
auch durch die Kooperation mit der FIFA das Gefiihl naher dran zu sein; wenn Goleo
vorbeigeschaut hat, und wir hatten auch Bildmaterial von der FIFA” (NN S. 4, Z. 152-
157).

Dennoch scheint aber die Verbindung verschiedener Faktoren starker an der

Erzeugung einer imaginierten Gemeinschaft zu sein, als zunac hst vermutet wurde.
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So wurde bspw. zwar auch das erhohte Medieninteresse an den Public Viewings
in Quartierstadten von den Experten bekraftigt (vgl. NNz, S. 166-169; NNi4, S. 2,
Z. 81-85; NNig, S. 3, Z. 123f.), aber es wird auch auf ,Ruckkopplungseffekte®
(NN14, S. 2, Z. 110-114), wie z.B. die Mdglichkeit, gleich im Anschluss an die TV-
Ubertragung in einem Autokorso gemeinsam den Sieg der Mannschaft zu feiern,

verwiesen. H2c kann folglich nur in Ansatzen bestéatigt werden.

13.2.3 Steuerbarkeit positiver Emotionen beim Public Viewing

Nachdem in den letzten beiden Kapiteln geklart werden konnte, welche Faktoren
die Entwicklung des Public Viewing beeinflusst haben und wie sich das Public
Viewing-Publikum bildet, soll an dieser Stelle auf die Steuerbarkeit von positiven
Emotionen bei den TV-Ubertragungen eingegangen werden. Die dritte Hypothese

lautet demnach:

H3: Die Wahrscheinlichkeit des Entstehens von positiven Emotionen bei einer
Public Viewing-Veranstaltung kann positiv beeinflusst werden.

a. Die Orientierung an hedonistischen Werten fuhrt dazu, dass der Einzelne seine
Freizeitaktivitaten zur Erfullung der eigenen Bedirfnisse auswahlt. Dabei stellt das
Freizeitangebot mit Erlebnispotential Public Viewing ein geeignetes Ziel dar.

b. Die Steigerung des Edebnispotentials des Public Viewing kann in Form des
Konzepts des Erlebnis-Setting geférdert werden. Die Inszenierung als Instrument
des Erlebnis-Setting tragt durch gezielte MalRnahmen dazu bei, alle Sinne zu
erreichen und eine positiv bewertete anziehend-erregende emotionale

Atmosphare zu erreichen.

Der individualisierte Einzelne in der Postmoderne ist geneigt, sich Uber eine innen-
orientiere Lebenseinstellung soziale Struktur zu schaffen. Denkbar ist dies z.B. in
Form von sogenannten Erlebnisgemeinschaften, die sich Uber das gemeinsame
Erleben von emotionalen Ereignissen definieren. Soziale gemeinschaftliche
Ereignisse erhalten so einen neuen Stellenwert. Erlebnisse sind jedoch nicht per
se herstellbar, sondern sie sind nur in Form von Erlebnisarbeit individuell,
subjektiv. mdglich. Trotzdem scheint es durchaus eine gewisse Erlebnis-

Intersubjektivitdit zu geben, z.B. durch soziale Vereinfachungsprozesse wie die
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Strukturierung von Emotionen durch die ‘Emergente-Normen-Theorie’ (s. Kap.
10.1). Der Erlebniswert eines Freizeitangebots wie Public Viewing rickt folglich in
den Vordergrund des Interesses der Besucher und somit auch der
Verantwortlichen. Im zweiten Teil der Diskussion der dritten Hypothese wird der
Frage nach der Mdglichkeit der Steigerung des Erlebnispotentials beim Public
Viewing durch gezielte InszenierungsmalRnahmen zur Erzeugung einer als
anziehend-erregend bewerteten Atmosphére im Rahmen eines Erlebnis-Settings

nachgegangen (vgl. 10.3 & 10.4).

Um H3 Uberprifen zu kdnnen, werden im Folgenden, nach der Erdrterung einer
Frage an die Teilnehmer der Onlinebefragung bzgl. des Flow-Gefiihls (s. Kap.
10.1), vornehmlich die Aussagen der Experten von Public Viewing-
Veranstaltungen der FuRRball-Weltmeisterschaft 2006  hinsichtlich  des
Erlebnispotentials  des  Freizeitangebots  Public  Viewing und  der

Inszenierungsmaf3nahmen diskutiert.

Flow
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Abb. 41: Flow (n=366) (Mehrfachnennung mdglich) ,,Wéhrend des Public Viewing habe ich...*

60,38% der Besucher gaben an, wahrend des Public Viewing zeitweise vollig
abgeschaltet und die Zeit vergessen zu haben sowie in der Situation aufgegangen
zu sein. Ein erstaunlich hoher Anteil von 21,58% nennt sogar das vollige
Abschalten wahrend der gemeinschaftichen TV-Rezeption als gegeben, und nur
18,03% konnten keinerlei Flow-Gefuhl verspuren. Abb. 41 kann demnach
zunéchst die Moglichkeit des Public Viewing aufzeigen, den Gasten nicht nur
positive Emotionen zu bieten, sondern auch Erlebnis zu sein.

Es gilt festzustellen, dass der Grofdteil (63,76%) der Teilnehmer der

Onlinebefragung zwischen 14- und 29 Jahren alt ist. Von der grundsatzlichen
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Annahme ausgehend, dass nur diejenigen an der Befragung teilgenommen
haben, die ein gewisses Mal3 an thematischem Interesse haben, abzlglich der
durch das Medium bedingten generell jingeren Benutzer, lasst sich der Schluss
auf ein im Durchschnitt junges Public Viewing-Publikum ziehen. Diese Aussage
wird von der Majoritat der Experten (18 von 21) gestutzt. In Interviewauszigen
wie: ,Wir haben sehr viele junge bis allenfalls 30-jahrige Leute hier gehabt (NN,
S. 2, Z. 70) wird deutlich, dass das Publikum wahrend der WM 2006 hauptsachlich
aus jungen Personen bestanden hat (vgl. auch NNz, S. 2, Z. 48f.; NN3, S. 2, Z
56f.; NN7, S. 2, Z. 44f.). Offenbar sehen gerade junge Personen im Public Viewing
eine Freizeitaktivitat, mit der sie ihre Bedurfnisse erfullen kénnen. Die Fernseh-
Ubertragungen der Begegnungen der FuRball-WM 2006 bieten offenbar vor allem
fir junge Menschen eine geeignete Grundlage fir eine gute Partystimmung (vgl.
z.B.NNs, S. 4, Z.142; NNy, S. 2, Z. 79; NNi7, S. 4, Z. 151f.). Immer wieder kommt
in den Interviews zum Ausdruck, dass die eigentliche Ubertragung der

FuRballspiele in den Hintergrund rickte.

LAlso, es waren sehr viele junge Leute da und vor allem junge Leute, die feiern
wollten. Denen ging es eben dann darum, ich sage es mal so: Das FuRball-
Anschauen war Mittel zum Zweck. Aber letztendlich war eine unglaubliche
Feierstimmung da, und die haben einfach Spald daran gehabt. Wir sind ja auch schon
lange in dem Geschaft, und das sind auch Erkenntnisse, die wir so noch nicht hatten”
(NNy, S. 2, Z. 74-79).

Das enorme Potential, welches Public Viewing, wenn es als Freizeitangebot mit
Erlebniswert gestaltet wird, besitzen kann, hat die Mehrzahl der Experten (17 von
21) bereits im Vorfeld erkannt. Ihre Aussagen lassen darauf schlief3en, dass hinter
dem Gedanken des Public Viewing bei der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 die

Aufmachung als Freizeitangebot gestanden hat.

~Wir wollten einen Kern mit Public Viewing, aber drumherum ein Fan Fest. Da sind wir
ja eigentlich die ersten gewesen, mit gastronomischen Einrichtungen, mit Programm,
mit Ausstellern, mit einer Kinderwelt etc..”,

berichtet ein Experte (NN1, S.1, Z. 34ff.). Weiterfihrend ergéanzter:
~Ja, wir sind nicht auf der grinen Wiese oder einem Stadtplatz, sondern wir haben

schon ofter Feste dieser Art gemacht. Dass es ein Motiv in der Mitte gab, hier das
Public Viewing, aber dass es auch ein Volksfest drumherum gab.*

Wie in diesem Zitat deutlich wird, wurde das Ubertragen von Spielen der FuRball-
Weltmeisterschaft 2006 zwar als Aufhanger der Gesamtveranstaltung gesehen,

aber je nach Professionalisierungsgrad und finanziellem Hintergrund der
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Organisation wurde Wert auf eine Freizeitorientierung gelegt. Als einen weiteren
geeigneten Rahmen fiur Public Viewing-Veranstaltungen zeichnet sich das

Familienfest ab. Dass

.---Fulball in der Dimension auch ein Erlebnis fir die ganze Familie ist, in dem sich
alle wieder finden. Es sollte abwechslungsreich sein, dass man Freude hat, neben
dem FuBball, auch immer wieder so auf das Fan Fest zu gehen® (NNs, S. 2, Z 67ff,, s.
auch NNy, S. 3, Z. 86f., S. 5 Z. 173ff.).

Hinter dem Gedanken des Familienfestes steht auch die Hoffnung, dass so eine
friedliche, ruhige Atmosphare erzielt werden kann (vgl. NNz, S. 3, Z. 86ff.). Man
wolle den Gasten einfach eine schone Zeit, ein paar schone Stunden bescheren,
so zwei der Experten (vgl. NNg, S. 4, Z. 158ff.; NN1g, S. 2, Z. 78f.). Ein Experte
eines nicht-kommerziellen Public Viewing (NNg, S. 3, Z. 88-90) fuhrte diesen

Gedanken noch weiter aus:

»-.[W]ir wollten einen lokalen Treffpunkt organisieren, wo jetzt nicht nur Leute aus
dem Ort, sondern auch aus der n&heren Umgebung sich treffen kénnen und
gemeinsam Fuf3ball schauen kénnen.*

Hier zeigen sich die veranderten Erwartungen der Sportveranstaltungsbesucher.
Viele wollen nicht mehr nur den reinen Sport sehen, sondern auch unterhalten
werden. Public Viewing bietet diese Mdglichkeit in nahezu optimaler Art und
Weise. Auf  diesem Hintergrund lassen  sich naturlich  auch
Vermarktungsgesichtspunkte verschiedenster Couleur einbringen. Einige der
Experten bringen als ein Motiv, Public Viewing zu veranstalten, Imagegrunde fur
die Wertsteigerung der Stadt (vgl. z.B. NN, S. 3, Z. 114-120; NN3, S. 3, Z. 121-
127; NNg, S. 1f., Z. 38-44) an, die sie mit der stimmungsvollen Gestaltung und
dem Aufbau des Erlebnispotentials des Public Viewing erreichen wollen. Die
Gesamtheit dieser Aussagen bestatigt die Richtigkeit des ersten Teils der
Hypothese (H3a).

Um den zweiten Teil der dritten Hypothese (H3b) diskutieren zu kdnnen, werden
zum einen Informationen Uber das Erlebnis-Setting und zum anderen Uber die
genutzten Inszenierungsmafnahmen innerhalb des Settings bendtigt. Dartber
hinaus ist es sinnvoll, die Aussagen der Experten nach der Gewichtung der von
ihnen angewendeteten Mal3nahmen auszuwerten.

Es ist auch hier, wie in H3a bereits erwahnt, ersichtlich, dass sich viele Experten

uber die Mdoglichkeiten, die sich durch ein ansprechendes Setting und
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Inszenierungsmalf3nahmen ergeben, bereits bewusst sind. Es lassen sich bzgl. der
Setting-Gestaltung zwei hervorstechende Tendenzen ableiten: Die Inszenierung
als Stadionersatz und die Inszenierung als interkulturelle Veranstaltung, welche
jedoch beide auf die Erzeugung einer anziehend-erregenden Atmosphére
abzielen.

Das Bestreben, sich einer Stadionatmosphare anzunahern und das Setting
dementsprechend zu arrangieren, wird vielfach genannt (vgl. NN2, S. 3, Z. 115;
NN3, S. 4, Z. 148, S. 6, Z. 258; NNg4, S. 3, Z.101; NNz, S. 3, Z. 89 [u.a.]):

LWir hatten ein Sportprogramm mit Show, mit Tanz, mit Warm-Up, mit
Mannschaftsaufstellung, also im Prinzip war es das Konzept. Ich sage mal
Stadionsprecher, Stadionatmosphéare, die ganzen Rituale, die Sie auch im Stadion
kennen mit Mannschaftsaufstellung, also Vornamen-Zuname-Spielchen, das kennen
Sie ja“ (NNy7, S. 3f., Z. 130-134).

Diese beispielhafte Textstelle unterstreicht die Varianz an
Inszenierungselementen, mit denen bereits gearbeitet worden ist. Hinsichtlich der
stadiondhnlichen Gestaltung des Public Viewing wird des weiteren auch auf
bauliche Malnahmen, wie bspw. das Anordnen der Sitz- und Stehplatze im
ansteigenden Halbrund genauso gesetzt, wie den Einsatz eines
‘Stadionsprechers’ mit den im Stadion Ublichen Animationsspielen, wie z.B. dem
‘Vorname-Zuname-Rufen'. Wobei bspw. die einem Stadion ahnlichen Aufbauten
im Rahmen des Erlebnis-Setting als konstante Faktoren zu bezeichnen sind, die
musikalische Untermalung aber unter die direkten Wirkfaktoren fallen kdnnte.
Allerdings kann der Musikstil, ahnlich wie die Art des ‘Stadionsprechers’, auch
unter die indirekten Wirkfaktoren fallen, da deren Akzeptanz stark von Motiven und
Erwartungen bedingtist (vgl. Kap. 10.3).

Der zweite Settingansatz ist in der Anreicherung des Public Viewing mit lokale n
und regionalen Charakteristika zu sehen. Es wird versucht, den Charakter oder die
Besonderheit der eigenen Stadt hervorzuheben. Ein Fan Fest-Experte weist
gezielt auf die Inszenierung des Public Viewing im Zusammenhang mit den
stadtischen Wahrzeichen und dem typischen Flair hin (vgl. NN, S. 4, Z. 139ff.).
Bei der Inszenierung des Erlebnis-Setting ist Wert darauf gelegt worden, sich
international als guter Gastgeber zu prasentieren. Es wurde der Versuch
unternommen auf die auslandischen Mannschaften und ihre Fans einzugehen und
einen kleinen Beitrag zur Vdlkerverstandigung zu leisten. Dass dieser Anspruch

bei den offentlichkeitswirksamen offziellen Fan Festen weitaus hoher lag als bei
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den z.T. recht kleinen nicht-kommerziellen Public Viewing-Veranstaltungen, liegt
auf der Hand. NN (S. 3, Z. 124-129) auiRert sich dazu folgendermafen:

LQuantitativ gesehen wollten wir eine Millionen Besucher haben, qualitativ ein
hochwertiges Fest der Voélker. Wir wollten den Fans die Mdglichkeit geben, eins der
Kernelemente einer WM, namlich Vélkerverstandigung, auszuleben. Deswegen haben
wir den [Name eines Setting-Elements] errichtet. Alle 32 Nationen hatten hier die
Mdglichkeit sich darzustellen. Das waren im Prinzip auch die zwei weiteren Motive.”

Wie in Kap. 10.4 theoretisch erlautert, kann das Thema Ausgangspunkt der
Inszenierungspyramide sein. An diesem orientieren sich die weiteren
MalRnahmen, wie bspw. die Szenerie. Generell lasst sich feststellen, dass der
Professionalisierungsgrad auch bei den nicht-kommerziellen Public Viewing-

Veranstaltungen hochist.

.Das Konzept beinhaltet ein ganz normales Veranstaltungskonzept. Dass man sich im
Vorfeld Gedanken gemacht hat um Dekoration, um Produkte und Preise, die man dort
anbietet. Das ganze Setting wurde konzeptualisiert usw., also vom Wirstchenstand:
Was fur Wirstchen grillt man, wie teuer dirfen die sein? Es sollte familienfreundlich
sein, d.h. niedrige Preise im gastronomischen Bereich“ (NNj2, S. 3, Z. 90-94).

Wie an diesem Zitat deutlich wird, hat man sich im Vorfeld vielerlei Gedanken
gemacht, wie das Public Viewing bestméglich gestaltet werden kann. Naturlich gilt
es auch hier zu bedenken, dass auch die nicht-kommerziellen Veranstalter die
Ruckprojektion des Public Viewing auf ihre Veranstaltungslokalitat oder auf ihre
Stadt als Hintergedanken mitbringen. Der Unterschied zu den kommerziellen
Veranstaltern oder auch nur zu den TV-Vorfuhrungen mit einem starkeren
finanziellen Hinterhalt, aul3ert sich z.T. in den Ansprichen der Experten. Wahrend
NN17 (S.3, Z. 123-127) auBert:

»ZU unserem Gesamtkonzept gehdrte Public Viewing, dazu [Es wurden Angaben an
dieser Stelle herausgenommen, da sie nur schwer anonymisierbar sind]..., das
richtige Personal bei Experten und bei der Moderation, ein guter Veranstaltungsort,
ein schones Setting, ein schones Bihnenbild mit Tribline.”

NNs (S. 4, Z. 158ff.) weist darauf hin, dass es in dem Sinne nicht um ein ,grofl3es
Unterhaltungsprogramm mit Stars und Sternchen und Musikgruppen® ginge,
sondern, dass sie ,einfach versucht [hatten], thematisch etwas zu gestalten und
die Spiele so zu umrahmen®. Aber auch Veranstaltungen mit einem geringeren
Budget haben diesen Gedanken getragen und sich ideenreich gezeigt. So gibt
NNi: (S. 4, Z. 162-166) an:
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LAlso, wir hatten ein passives Sicherheitskonzept. Teil davon war auch, dass wir jeden
Tag Livemusik hatten mit Kiinstlern aus der Region. Die haben sich bereit erklart, fir
wenig Geld aufzutreten. Die kamen aus ganz verschiedenen Musikrichtungen wie
Boogie-Woogie, Jazz etc.. Das hat sich zu einem Kulturfestival entwickelt. Wir hatten
Leute, die nur gekommen sind, um sich in den Biergarten zu setzen und Musik zu
horen.*

Im Rahmen der Interviews zeichneten sich einige MalRnahmen ab, die oftmals
genutzt und als gut befunden worden sind. Besonders hervorgehoben wird die
Untermalung der Veranstaltung mit affiner Musik (vgl. NN3, S. 6, Z. 237; NNg, S.
4, Z.170; NN12 S. 5, Z. 184 [u.a.]). Ob diese vom Band oder von einer Liveband
kam oder ob die Band Fuf3ballmusik oder, wie es z.B. von NNg (S. 4 Z. 165) oder
NNis (S. 5, Z. 214) benannt wurde, Sambamusik spielt, scheint dabei nicht so
wichtig zu sein. Als entscheidend wird nur die Nahe zum Fuf3ball und seinem
Publikum unterstrichen.

Einen weiteren wichtigen Inszenierungsbaustein stellt die Moderation dar. So hebt
NNj (S. 5, Z. 213f.) hervor: ,Was sicherlich gut war, waren die Moderatoren. Wenn
keine Gruppen gespielt hatten, hatten wir einen DJ da. Sie brauchen schon einen
‘Zeremonienmeister’® (vgl. auch NNy, S. 4, Z. 170; NNi2, S. 5, Z. 134). Dartiber
hinaus werden Expertentalks (vgl. NN, S. 6, Z. 228), die Ubertragung der Vor-
und Nachberichterstattung (vgl. NNis, S. 5, Z. 181f.) und Varieté-Kinstler (vgl.
NN, S. 5, Z. 211) genannt. Als permanente Unterhaltungsangebote werden
TischfuBball (vgl. NNg4, S. 4, Z. 169), Torwandschiel3en, das Verlosen von Ballen
und Ratespiele (vgl. NN, S. 5, Z. 213f.), eine ful3ball-affine Souvenirmesse (vgl.
NN, S. 4, Z. 158f), Human Table Soccer (vgl. NN1g, S. 3, Z. 97) und Speedkick
(S. 4, Z. 169) genannt. NNg (S. 2, Z. 65f.) berichtet von einer Mini-WM, bei der
regionale Hobbyteams ein kleines Turnier gespielt haben, und einem
Onlinetippspiel. Des Weiteren wurden eine Kletterwand, ein Hochseilgarten, eine
Go-Kart-Bahn (vgl. NNg, S. 4, Z 149ff) erwdhnt. Eine Auswahl an
gastronomischen Angeboten ist flir die meisten Experten selbstverstandlich
gewesen. Zum Teil wurden recht umfangreiche Unterhaltungspakete geschnrt.
NNs (S. 3, Z. 121ff.) hebt hervor:

.Das waren Musikgruppen, Filmvorfihrungen mit Thementagen, z.B. emotionale
FuRball-Filme, Comedy, mit allem, was auf Bihnen geht und spezielle Kindertage,

Rentnertag und dem Fernsehgarten mit Publikum tber 50.”

Ebenso weist NN3 (S. 6, Z. 236f.) auf die Nutzung des Gelandes fir kleinere Feten

und Motto-Partys hin. Eine gute Mdglichkeit, die Besucher in das Public Viewing
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einzubinden und so die Entstehung von Erlebnissen im Sinne des Besucher-
Instruments (s. Kap. 10.4) zu fordern, bietet die Mdglichkeit, einen Gast eine
Spielszene moderieren zu lassen und dieses entsprechen zu honorieren (vgl.
NN2o, S. 4, Z. 163f.). Allerdings ist zu registrieren, dass die oft kostspieligen
Musikgruppen nicht in dem Mafe angenommen worden sind, wie es von den

Spezialisten erwartet wurde.

LWir hatten ein Eréffnungskonzert mit [Name der Band], sonst hatten wir auslandische
Musikgruppen, die unterhalten sollten. Aber die Leute waren doch sehr auf FulZball
fokussiert” (NN, S. 5, Z. 201f.).

Diese Erfahrung wird von Fan Fest-Experte NN3 (S. 6, Z. 237ff.) unterstitzend
erwahnt, indem er angibt, man habe aus der nicht unbedingten Notwendigkeit
heraus bewusst auf gro3ere Sachen verzichet.

Es schien mancherortens ein Problem zu sein, die zu erwartende Zielgruppe
einzuschatzen und ein affines Unterhaltungsprogramm zusammenzustellen. Dies
soll ein Textbeispiel aus dem Interview mit einem Experten fir ein nicht-
kommerzielles Public Viewing verdeutlichen. Auf die Frage der Interviewerin nach
der gezielten Gestaltung des Unterhaltungsprogramms auf eine bestimmte
Zielgruppe, antwortete NNi¢ (S. 6, Z. 220-223) folgendermalf3en:

~Wir haben schon versucht, unser [Name des Veranstaltungsortes] Publikum zu
erreichen, was uns aber nicht so gelungen ist. Wir hatten schon die Fu3ballfans hier
und nicht so das Publikum, was sonst so Uber das Jahr hier ist, die sich fur kulturelle
Veranstaltungen aller Art interessieren.”

Generell kann gesagt werden, dass dies schlichtweg Erfahrungswerte sind, aus
denen man Ruckschliusse fur zukinftige Public Viewing-Veranstaltungen ziehen
kann. So hebt NNy (S. 5, Z 194ff) auf die Frage nach

Verbesserungsmaoglichkeiten fiir das nachste Public Viewing auch hervor:

.---[[lch wirde die Highlights in den Vordergrund stellen. Zum Beispiel das Proben von
Fangesangen vor den Spielen. Anderes wirde ich weglassen, z.B. ein G ewinnspiel,
was an den Gasten worbeigelaufen ist, weil das Interesse am Nachfolgespiel zu groR3
war.

Nicht zuletzt sei darauf zu achten, so ein Experte (NN, S. 4, Z. 147f)), dass die
Zuschauer ,ihr Fandasein ausspielen® und sich ,nicht als Werbeempfanger
missbraucht® fuhlen wirden.

Zu bedenken ist allerdings, dass die Notwendigkeit der Férderung von Emotionen
bzw. der Forderung der Stimmung fur das Public Viewing kontrovers beschrieben

wurde. Auf die diesbezigliche Frage der Interviewerin &ulerten sich die
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Spezialisten sehr unterschiedlich. Wahrend NN3 (S. 6, Z. 250-353) als Experte

eines Fan Festes es pragmatisch umschreibt:

.Das ist ganz normal, man muss sich ja am Markt orientieren. So als wenn sie Autos
verkaufen, es geht um das Geldverdienen. Sie brauchen Autos, daflr gibt es einen
Markt. Dieser Markt ist begrenzt. Bei Veranstaltungen gibt es halt einen Markt von
Leuten, die kommen raus, feiern und geben Geld aus. Aber dieser Markt ist begrenzt®,

sehen vor allem die nicht-kommerziellen Anbieter eher soziale Aspekte: ,Das ist
schon sehr wichtig, damit die Leute mehr Spald haben und es noch mehr in
Erinnerung behalten® (NN1p, S. 5, Z. 178f.). Die Mehrzahl der Experten ist davon
Uberzeugt, dass den Besuchern an Unterhaltung gelegen ist. ,Die Leute wollen
animiert und unterhalten werden®, gibt NN; (S. 5, Z. 205) an, weiter fuhrt er (S. 5,
Z.217-220) aus:

.---[S]ie missen natlrlich schon ein Programm auf der Bihne haben mit Moderation
und notfalls Musik vom Band. Sie kénnen nicht einfach sagen, da steht eine Lei nwand
und da kommt man hin und wartet, bis es losgeht. Das nicht, da brauchen sie schon
auch Animateure.”

NNi1 (S. 5, Z 184f.) stellt zusammenfassend fest: ,Also, das ist schon wichtig. Die
Leute wollen unterhalten werden. Sie wollen Fuf3ballgucken, aber auch
unterhalten werden" (vgl. auch NNy, S. 5, Z. 179f.; NNg, S. 4, Z. 169; NN7, S. 5, Z.
213ff). In diesem Zitat wird der hauptsachliche Punkt der Kontroverse deutlich.
NN12 (S. 5, Z. 192ff)) formuliert &hnlich, er fuhrt an, dass es ,[b]leim Fullballspiel
(...) weitestgehend so emotional [sei], dass man weitestgehend tatsachlich darauf
[andere Formen der Unterhaltung-Anmerkung der Autorin] verzichten kann, bis auf
die Hintergrundmusik,...“. Dieser Zwiespalt zwischen der eigenen, als ausreichend
empfundenen Emotionalitat des Fufballs ansich und der in einem Nachsatz
erfolgten Aussage, dass die musikalische Untermalung aber doch dazugehtre,
wird oftmals deutlich. Wobei an dieser Stelle darauf hingewiesen werden muss,
dass dies naturlich auch vom geplanten Charakter des Public Viewing abhangig
ist. Wenn ein eher ruhiges Beisammensein erreicht werden soll, ist eine
stadionahnliche Inszenierung eher weniger angebracht (vgl. z.B. NNg S. 5 Z.
188f.). Es ist nicht sinnvoll, um jeden Preis eine Partystimmung hervorrufen zu
wollen. Die Art, das Ausmall und die Sinnhaftigkeit von geeigneten
emotionsfordernden MafRnahmen sind als sehr veranstaltungsspezifisch
anzusehen. Der Grundgedanke der Erlebnisarbeit und der Inszenierung als

Instrument des Erlebnis-Setting geht z.B. aus einem Interviewausschnitt mit NNi7
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(S. 5, Z. 204-206) hervor: ,Man muss da nicht gezwungen Stimmung erzeugen,
aber einfach auch, um das, was da war, dann auch positiv zu verstarken.“ Ebenso
unterstreicht NNig (S. 6, Z 227-235) auf die Frage nach der Relevanz der

Forderung von Stimmung bzw. Emotionen fir das Public Viewing:

,Unabdingbar, das kann man ja, die Frage ist ja etwas gemein. Man kann Stimmung
ja so oder so erzeugen. Wir haben es jetzt versucht mit einem hochwertigen
Unterhaltungsprogramm, das recht teuer war, und es hat das Publikum nicht so
gezogen, wie wir es erwartet haben. Es hat ein anderes Publikum gezogen. Dieses
Publikum hatte aber ebenso gut den DJ als véllig ausreichend erachtet. Eine Public
Viewing-Veranstaltung ohne einen solchen Rahmen zu machen, kann ich mir nicht
vorstellen. Weil, wir wollen immer an die Emotionen appellieren, ganz klar, abgesehen
vom Programm wollen wir auch die Zuschauer und dem Ganzen ein rundherum
gelungenes Wohlfiihlerlebnis bieten. Sie sollen in ein tolles Haus kommen und sich
rundherum wohl fihlen und sich erstklassig unterhalten fuhlen.*

Eine Expertin (NN13, S. 4, Z. 149f) zeigte sich dann auch Uberrascht: ,Ich hatte
gedacht, dass es wichtiger ist im Vorhinein, aber das war nachher eigentlich ganz
unwichtig“, Uber die Entwicklung, die das von ihr verantwortete Public Viewing
nahm.

Letztlich kann gesagt werden, dass besonders die Fan Feste bereits in grof3em
MalRRe von den Moglichkeiten der Inszenierung zur Erzeugung einer positiv-
anregenden Atmosphare im Rahmen des Erlebnis-Setting Gebrauch gemacht
haben. Dies ist mit Sicherheit u.a. auf das in grof3en Teilen wesentlich hdhere
finanzielle Budget z.B. im Vergleich mit den nicht-kommerziellen Veranstaltungen,
zurickzufuhren. Hier wurde bereits der Gedanke des Events (s. Kap. 10.5)
verfolgt, die Public Viewing-Veranstaltungen insoweit unabhdngig von dem
eigentlichen Ereignis FuBbal-WM zu machen, dass die Besucher auch an
spielfreien Tagen gekommen sind. Diese Ergebnisse aus den qualitativen

Experteninterviews unterstitzen die Aussage der H3b.
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Zunachst konnte in der Diskussion der Entwicklungsfaktoren des Public Viewing
(H1) bestatigt werden, dass Fernseh-Vorfuhrungen in hohem Mafe flr ein
besonderes Ereignis im (internationalen) Fulball pradestiniert sind. An dieser
Stelle ist aber auch die erstaunliche Entwicklungsdynamik zu nennen, die es in
Zukunft ermoéglichen kann Public Viewing in starkerem MalRe neben der
Ubertragung von internationalen FuRballturnieren bspw. auch auf Spiele des
UEFA-Pokals, der Champions League oder andere Sportarten auszuweiten (H1a).
Die Medien nehmen in der Kommunikation bzgl. des Public Viewing einen
geringeren Stellenwert ein als in H2a vermutet. Die soziale Interaktion in Form der
‘Mund-zu-Mund-Propaganda’ konnte als bedeutenderer Faktor herausgefiltert
werden.

Die Evaluierung der Publikumsbildung beim Public Viewing (H2) fokussierte die
Verschrankung von individuellen und sozialen Beweggrinden. Zuschauer
besuchen die TV-Ubertragungen, weil sie emotionale Gemeinschaftserlebnisse
suchen, die nach der Erorterung der quantitativen und qualitativen Daten
insbesondere auf offentlichen Platzen und ab einer gewissen Publikumsgré3e am
wahrscheinlichsten sind (H2a). Die Emotionsentstehung und —regulierung des
Publikums erfolgt Uber die verbale und non-verbale aktive Kommunikation tber
sich selbst und die Orientierung an auferen Faktoren, wie anderen Besuchern
oder den Spielern auf dem Feld. Bei Massenveranstaltungen wie dem Public
Viewing wachst aufgrund der Verhaltensunsicherheit der Einfluss der sozialen
Emotionsregeln (H2b). Ahnlich wie bei Hi1b ist der Einfluss der Medien und des
Fernsehens auch fur die Publikumsbildung als weniger relevant als angenommen
einzuschatzen. Wichtiger erweisen sich Rickkopplungseffekte der Medien, mit der
Moglichkeit live an einem wichtigen GrofRRereignis teilzuhaben und sich Selbst
darzustellen (H2c).

Die Steuerbarkeit von positiven Emotionen (H3) lasst sich zunachst Uber die
Anerkennung des Public Viewing als Freizeitangebot mit Erlebnispotential durch
die Besucher bestatigen. Das Bedurfnis des Individuums an einem sportiven
Unterhaltungsangebot, das durch stimmungsvolle Gestaltung die Moglichkeit des
Emotionserlebens birgt, ist beim Public Viewing gegeben (H3a). Insbesondere die

Fan Feste haben bereits vielfach von Inszenierungselementen im Rahmen des
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Erlebnis-Setting Gebrauch gemacht. Sie lassen bereits z.T. das eigentliche
Ereignis hinter dem ‘Event’ Public Viewing verblassen (H3b).

Letztlich lasst sich feststellen, dass die anfangs aufgeworfenen Fragestellungen in
der Diskussion der theoretischen Bausteine, der qualitativen Aussagen und
quantitativen Daten zur Uberprifung der Hypothesen den Relevanzhorizont des
Public Viewing auszuleuchten sowie erste Aussagewerte zu treffen vermochten.
Lediglich der mediale Einfluss auf das Phanomen scheint eher in der
mehrdimensionalen Verastelung mit anderen sozialen Prozessen, wie bspw. dem
Bedurfnis der Selbstdarstellung zu liegen.
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In dieser Arbeit wurde das Ziel verfolgt, erste Erklarungsansatze fur das
Phanomen Public Viewing herauszuarbeiten. Der Forschungszugang erfolgte tber
interdisziplinare theoretische Erkenntnisbausteine und Uber die methodologische
Triangulation im empirischen Teil. Breit angelegte explorative Leitfadengesprache
mit Public Viewing-Experten der FuR3ball-Weltmeisterschaft 2006 machten den
Anfang. Die qualitativen Aussagen wurden durch eine quantitative
Onlinebefragung der Besucher von Public Viewing-Veranstaltungen unterstitzt
und erganzt. Diese konzentrierte sich auf ausgewahlte Aspekte, die sich aus den
Experteninterviews und den theoretischen Ansatzen herauskristallisierten. Auf
diesem Weg ist eine erste explorative systematisch-analytische Anndherung an
das Thema Public Viewing Uber einen multidimensionalen Blickwinkel erfolgt. Die
vorliegende Arbeit kann aufgrund des geringen Vorwissens Uber die Erscheinung
als Anfang eines wissenschaftlichen Diskurses gewertet werden. Wahrend der
Auseinandersetzung mit dem Forschungsgegenstand haben sich dartber hinaus
eine Reihe interessanter Fragen, aber auch Ideen, Einsichten und
Schlussfolgerungen ergeben, die weitestgehend bereits mit in die Arbeit
eingeflossen sind. Der Erkenntnisgewinn liegt in den, dem Forschungsgegenstand
adaquat erscheinenden mehrdimensionalen Verbindungen, vielschichtigen
theoretischen Ergebnissen und Ableitungen sowie den triangularen empirischen
Werten und in der Uberprifung der Hypothesen. Um die Komplexitat des
Forschungsgegenstandes Uberschaubar zu gestalten, wurde Wert darauf gelegt,
am Ende jedes grofleren Kapitels eine Zusammenfassung der jeweiligen
Erkenntnisse zu verfassen und diese in den Gesamthorizont der Arbeit
einzuordnen. Es kann folglich gesagt werden, dass der Forschungsstand zum
Thema Public Viewing deutlich erweitert wurde. Diese Arbeit leistet einen
wichtigen ersten Schritt fur die Erkundung des Phadnomens und eréffnet vielerlei
Moglichkeiten fur weitere Forschungsansatze.

Folgende Fragestellungen sind nach einer ersten Sichtung der Literatur formuliert

worden:

1. Welche Faktoren fuihren zur Entwicklung des P ublic Viewing?

2. Warum besuchen Zuschauer P ublic Viewing-Veranstaltungen?

3. Ist das Entstehen von positiven Emotionen bei einer Public Viewing-Veran-
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staltung steuerbar?

Diese sind auf der Grundlage der qualitativen Expertengesprache und der
theoretischen Bausteine zu Hypothesen verfeinert worden. Zur Erweiterung und
Absicherung der Meinungsbilder wurden im Anschluss Public Viewing-Besucher
befragt. Diese gesammelten Erkenntnisse bilden die Basis der Diskussion von H1,
H2 und H3. In H1 werden zunachst die Entwicklungsfaktoren des Public Viewing
diskutiert:

H1. Public Viewing ist durch zwei sich gegenseitig beeinflussende Entwicklungen
entstanden. Soziale Prozesse (Wertewandel, Individualisierungs- und
Pluralisierungstendenzen) in der postmodernen Gesellschaft mit den daraus
entstehenden Bedurfnissen und Tendenzen sowie der technologische Fortschritt
in der Ubertragungstechnik, insbesondere der LED-Technik, sind
Voraussetzungen fur

a. die verstarkte Bedeutung des Sports, insbesondere internationaler
FuR3ballturniere, und

b. im Zusammenspiel mit der Mediatisierung der Gesellschaft dafir, dass immer

mehr Zuschauer wichtige Ereignisse des Sports im Fernsehen verfolgen.

Wie in den Erdrterungen zur H1 gezeigt werden konnte, ist die Entwicklung des
Public Viewing durch gesellschaftiche Modernisierungsprozesse wie den
moglichen Wandel zu hedonistischen Werten und Individualisierungstendenzen
gefordert worden. Das sich aus diesen Entwicklungen ergebende Bedirfnis des
Individuums nach neuen sozialen Strukturen kann offenbar insbesondere durch
das ‘Dabeisein’ bei internationalen Fuf3ballturnieren befriedigt werden. Nach
Meinung der Experten zeigt sich an dieser Stelle eine gro3e Differenz zu anderen
Sportarten, aber auch zum Fuf3ball im Regelbetrieb. Die Méglichkeiten des Public
Viewing bspw. fur einen normalen Bundesligaspieltag werden durch die nicht in
ausreichendem MalRe vorhandene Nachfrage nach Tickets und der Heterogenitat
des Publikums in Frage gestellt (H1a). Ebenso gab die Mehrzahl der Besucher an,
die ndchste TV-Vorfuhrung im Rahmen eines internationalen Ful3ballturniers,
namlich zur EM 2008 besuchen zu wollen, was die in Kap. 5.2.1 nachzulesenden
Zuschauerzahlen bestatigen konnen. Der Einfluss der technologischen
Entwicklungen ist zwiespdltig zu betrachten. Einerseits haben die LED-

Videowande, die die Ubertragung auch bei starkem Tageslicht ermoglichen, zur
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Entscheidung fur die Fan Feste beigetragen, andererseits werden sie generell
aber als fir das Public Viewing nicht unbedingt notwendig erachtet (H2a).

Die Publikumsbildung des Public Viewing bildet den Untersuchungsgegenstand
der zweiten Hypothese:

H2: Die Motive der Zuschauer, eine Public Viewing-Veranstaltung zu besuchen,
sind nur multikausal und interdisziplinar erklarbar. Individuelle und soziale
Beweggriinde greifen in diesem Zusammenhang ineinander. Der Fokus wird auf
folgende Aspekte gelegt:

a. Zuschauer besuchen Public Viewing-Veranstaltungen, weil sie Emotionen in der
Gemeinschaft erleben wollen. Internationale Sport-, vor allem
FuRRballveranstaltungen, bieten ideale Voraussetzungen fur die Entstehung eines
auRergewdhnlichen emotionalen Erlebnisses.

b. Insbesondere der Nationalsport Ful3ball besitzt in der Gesellschaft
reprasentative und gemeinschafsstiftende Funktionen, die identitatsbildend wirken
und die verloren gehenden gesellschaftlichen Strukturen ersetzen bzw. diese neu
ausrichten. Sie lassen sich vor allem in internationalen sportlichen
Grol3ereignissen bekraftigen, indem die einzelnen Zuschauer aktiv interagieren
und zu einem Publikum zusammenwachsen.

c. Die Medien insbesondere das Fernsehen, besitzen eine Kommunikator- und
Multiplikatorfunktion, indem sie kollektives emotionales Wissen thematisieren,
festigen und aktualisieren. Aus einzelnen Mikro-Ereignissen (Public Viewing-

Veranstaltungen) disperser Publika entsteht eine imaginierte Gemeinschatft.

In der Diskussion der H2 konnte bestatigt werden, dass das Herausfiltern von
allgemeingultigen Besuchsmotiven schwierig ist. Vielmehr ist es immer ein
Motivblindel, welches das Individuum zum Besuch eines Public Viewing bewegt.
Die Ambivalenz des Einzelnen zwischen Individualisierungstendenzen und der
Suche nach Gemeinschaftserlebnissen im Rahmen groRer, weltweiter
Sportveranstaltungen stellt offenbar ein Paradoxon der Postmoderne dar. Das
gemeinschaftliche Emotionserleben ist, so konnte herausgestellt werden, auf
einem oOffentlichen Platz und ab einer bestimmten Masse am intensivsten (H2a).
Die Emotionsentstehung und -regulierung erfolgt Uber Kommunikation und
Interaktion vor allem mit anderen Public Viewing-Besuchern. Bei einer
Veranstaltung, die in dieser Massenhaftigkeit ein Novum darstellt, greift der
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Einfluss sozialer Emotionsregeln in verstarktem MaflRe und ermoglicht das
Zusammenwachsen einzelner Zuschauer zu einem Publikum (H2b). Durch das
Wissen, verbreitet Uber soziale Interaktion und Selbstdarstellung und weniger als
zunachst angenommen durch die Medien, Uber das Vorhandensein vieler anderer
Public Viewing-Veranstaltungen kann der Gedanke einer imaginierten

Gemeinschaft enstehen (H2c).

Letztlich ist die Steuerbarkeit von positiven Emotionen beim Public Viewing
vornehmlich anhand der Expertenaussagen eruiert worden:

H3: Die Wahrscheinlichkeit des Entstehens von positiven Emotionen bei einer
Public Viewing-Veranstaltung kann positiv beeinflusst werden.

a. Die Orientierung an hedonistischen Werten fuhrt dazu, dass der Einzelne seine
Freizeitaktivitaten zur Erfullung der eigenen Bedurfnisse auswahlt. Dabei stellt das
Freizeitangebot mit Erlebnispotential Public Viewing ein geeignetes Ziel dar.

b. Die Steigerung des Erebnispotentials des Public Viewing kann in Form des
Konzepts des Erlebnis-Setting geférdert werden. Die Inszenierung als Instrument
des Erlebnis-Setting tradgt durch gezielte Mallnahmen dazu bei, alle Sinne zu
erreichen und eine positiv bewertete anziehend-erregende emotionale

Atmosphare zu erreichen.

Es konnte aufgezeigt werden, dass Public Viewing offenbar im Rahmen
internationaler FuRballturniere ein Freizeitangebot mit Erlebnispotential darstellt.
Vornehmlich fur junge Besucher zwischen 19 und 29 Jahren, aber auch fur
Familien sind die TV-Ubertragungen attraktiv (H3a). Die Mehrzahl der Public
Viewing-Experten hat die Mdoglichkeit gesehen, die Entstehung von positiven
Emotionen durch Inszenierung zu steuern, um das Publikum zu generieren und zu
halten. Insbesondere die Fan Feste haben hier bereits auf ein z.T. ausgereiftes
Repertoire des Erlebnis-Setting zurlickgegriffen. Es hat sich jedoch gezeigt, dass
sich keine konkreten Anleitungen und allgemeingultigen Erfolgsmalinahmen
herausstellen lassen, da sich die inneren und auf3eren Umstdnde und die Art der
Veranstaltungen zu multivariant darstellen. Lediglich die musikalische
Untermalung sowie die Moderation des Public Viewing werden in der Tendenz
hervorgehoben (H3b).

Naturlich konnte durch den selektiven Forschungszugang nur ein Teilbereich des
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komplexen Gegenstands Public Viewing ndher erlautert werden. Dennoch sind die
Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit dazu in der Lage, wesentlich zum
Verstadndnis des Phanomens beizutragen und praktische Handlungsanregungen
aufzuzeigen. In diesem Sinne vermag diese Dissertation in dem anvisierten
Bereich der drei Fragestellungen und den sich aus diesen ergebenden
Hypothesen die sportwissenschaftliche Forschung um wichtige Aspekte zu
erweitern. Wie einleitend beschrieben, ist das Hauptaugenmerk dieser
Ausarbeitung auf die Frage nach den Ursachen bzw. mehreren mdglichen
Aspekten fur die Entstehung der neuen Dynamik, die das gemeinsame Sehen vor
allem im Laufe der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland erlangt hat,
gelegt worden. Dariber hinaus wurde nach den Beweggrinden der Gaste, eine
Public Viewing-Veranstaltung zu besuchen, gefragt und die Moglichkeit, positive
Emotionen bewusst zu steuern, eruiert.

Die bislang nur in wenigen Arbeiten vorhandene sportwissenschaftliche Forschung
zum Thema Public Viewing kann in einzelnen Bereichen um wichtige ldeen und
Erklarungsansatze bereichert werden. Diese Abhandlung beschreibt bspw.
erstmals dezdiert Aspekte des individuellen und gemeinschaftlichen
Emotionserlebens sowie die Erlebnissuche von Public Viewing-Besuchern. Zudem
schlie3t sie mit den zu diesem Thema erstmalig erfolgten empirischen
Befragungen, sowohl aus der Perspektive der Experten von Public Viewing-
Veranstaltungen zur Fuf3balllWM 2006 als auch der Besucher von TV-
Vorfuhrungen nicht nur eine Forschungsliicke. Vielmehr ertffnet sie geradezu
einen neuen wissenschaftlichen Diskurs zu einem hoch aktuellen, gesellschatftlich
weit reichenden Thema. Folglich fallt es schwer, die Bedeutung dieser Dissertation
fur den Stand der Forschung nur in den einzelnen Teilbereichen zu gewichten. Die
interdisziplinare Verzweigung der Erklarungsansatze ermdglicht es, wichtige
vorhandene Konstrukte und Ideen zu einem schlissigen Gesamtbild
zusammenzufiigen. Beispielhaft sei hier die Verquickung
medienwissenschaftlicher  Konstrukte zu  Medienereignissen mit den
soziologischen Theorieelementen zum kollektiven Emotionserleben und den
massenpsychologischen Ansétzen bzgl. geteilter gesellschafticher Normen zu
nennen. Gleichzeitig impliziert Gesamtbild in diesem Zusammenhang ein
schlissiges Ganzes fur die vorliegende Arbeit. Das bedeutet aber nicht, dass

diese geradezu nach weiteren wissenschaftlichen Forschungsleistungen an vielen
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Ecken und Enden sucht. Es besteht also die unbedingte Notwendigkeit von
weiteren sportwissenschaftichen und interdisziplinaren Arbeiten, um die

gewonnenen Erkenntnisse zu festigen, zu vertiefen und zu erweitern.

Geht man in die Thematik hinein, wird an erster Stelle deutlich, dass sich die
gesellschaftliche Stellung des Sports in der Postmoderne zu wandeln scheint. In
den klassischen Sport, bestehend aus dem sportlichen Wettstreit mit Siegern und
Verlierern, werden zunehmend andere kulturelle Elemente wie Musik, Mode oder
Video integriert, was auf der einen Seite von auf3en beabsichtigt geschieht, auf der
anderen Seite sich aber wie von selbst entwickelt hat. Hier bildet sich ein neues
Feld der sport- und sozialwissenschaftichen Forschung, ein Bereich, welcher auf
dem Weg zur Erkundung (sport-)gesellschafticher Erscheinungen nach
gemeinsamen integrativen Erkenntnissen sucht. Denn dieses ist notwendig, um
die Begrundungszusammenhange zu hinterfragen, die Public Viewing im Jahr
2006 in Deutschland in diese neue Dimension hinsichtlich medialer Prasenz,
organisatorischer Professionalitat, technologischer Qualitdt und der GroRRe des
Publikumszulaufs katapuliert haben. Auffallend erscheint die sozialstrukturelle
Bedeutung die der Sport dem Individuum der Postmoderne liefern kann. Vor allem
der FuRball erweist sich wieder einmal als Volkssport und scheint in Deutschland
nichts von seiner Bedeutung seit dem Wunder von Bern eingebif3t zu haben. Ein
Novum birgt diese Arbeit, weil sie sich erstmals nicht mit dem Geschehen im
Stadion oder mit den Sehgewohnheiten in den heimischen Wohnzimmern
auseinandersetzt. Sie greift in das und hier kann getrost wieder auf das Ereignis
von 1954 Bezug genommen werden ein, was dazwischen liegt und doch so viel
mehr Bedeutung hat als zunachst vermutet werden mag. Die damaligen
Fernsehstuben und Versammlungen vor Schaufenstern wurden abgelést durch
Grof3bildleinwande und Videoscreens auf dffentlichen Platzen, grof3en Hallen oder
Kinos, aber immer wird durch Public Viewing das sportliche GroR3ereignis in den
offentlichen Raum gebracht. Dieser 6ffentliche Raum vermag offenbar in einem
Ruckkopplungseffekt, etwa durch die Moglichkeit der Selbstdarstellung in Form
von Autokorsos, die gesellschaftiche und mediale Prasenz und Relevanz des
Ereignisses zu verstarken. Der Sport kehrt aus den isolierten Arenen und
aullerhalb gelegenen Multisportkomplexen zurick in das soziale Leben, in die

Mitte der Gesellschaft. Eine neue Kultur des gemeinsamen Sporterlebens des
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Einzelnen zwischen dem gleichzeitig kontrar angesiedelten, aber auch sich
erganzenden Bedirfnis nach Individualitit und Gemeinschaft und geteiltem
emotionalen Erleben bahnt sich an. Letztlich kann dies in der offensichtlichen
Intensitat und der erlebten sowie dokumentierten gesellschaftlichen Verbreitung
nur durch die Neuordnung der Grenzen zwischen Raum und Zeit durch das
Bildermedium Fernsehen geschehen. Es 6ffnet sich eine neue Perspektive auf
sportliche Grof3veranstaltungen, die im Sinne der Medienereignisse immer mehr
einen Charakter der Eigenstandigkeit erlangen. Public Viewing wurde anlasslich
der FuBball-WM 2006 erstmals offiziell von den verantwortlichen Akteuren geplant,
aber die Strahlkraft der Fan Feste reichte hinaus auf die vielen privaten und
offentlichen TV-Vorfuhrungen. So waren diese vielen Vorfihrungen mit den
tausenden Besuchern nahezu unabhangig vom eigentlichen Ereignis; intermedial
vernetzt durch die Bilder und das Wissen um die Fans vor Ort, die Zuschauer zu
Hause und die dispersen Publika auf den einzelnen Public Viewing-
Veranstaltungen. An dieser Stelle vermag die vorliegende Dissertation eine
konkrete Verbindung zwischen den vor allem in den Medienwissenschaften
diskutierten Ansatzen und einem sportlichen Grol3ereignis herzustellen. Es scheint
unumganglich, sich in zukidnftigen Forschungsarbeiten mit dieser neuen
Verknupfung von Sport, Medium und Veranstaltung dezidiert
auseinanderzusetzen.

Die vielfach diskutierten Beweggrinde von Sportzuschauern, sowohl als
Livepublikum als auch vor dem heimischen Fernseher, kbnnen -insbesondere
hinsichtlich der Suche des postmodernen Individuums nach gemeinschaftlichen
emotionalen Erlebnissen- vertieft werden. Durch die Verknupfung von mikro- und
makrosoziologischen Theorien mit sozial- und gruppen- bzw.
massenpsychologischen Modellen sowie emotionspsychologischen Konstrukten
ist im Speziellen ein anwendungsbezogener Blick hinter die gesellschaftliche
Bedeutung von Emotionen am Beispiel des Sport- bzw. P ublic Viewing-P ublikums
gelungen. Gerade im Hinblick auf die durchschnittlich junge Zuschauerschaft bei
sportlichen TV-Vorfuhrungen scheint hier ein Bedurfnis zu liegen, was der ndheren
Betrachtung bedarf. Dies birgt sicherlich darUber hinaus interessante Aspekte Uber
die Moglichkeiten der Inszenierungsinstrumente des Erlebnis-Setting hinsichtlich
ihrer Anwendung beim Public Viewing. So drickt sich hier doch die Sehnsucht des

postmodernen Menschen nach Teilhabe an etwas Besonderem, nach
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emotionalem Erleben und nach einer an hedonistischen Zielen orientierten
Freizeitgestaltung aus. Es wurde versucht, anhand der Verbindung von
sportwissenschaftlichen mit touristischen und 6konomischen ldeen einen Diskurs
fur die erlebnisorientierte Angebotsgestaltung zu eréffnen. Mit einem erweiterten
Blickwinkel auf die Mdglichkeiten des Public Viewing als —eigenstandiges- Event
konnte zunachst ein Kreis um die Mdéglichkeiten der Inszenierung von emotionalen
Erlebnissen mit Raum fur individuelle Erlebnisarbeit gezogen werden. Es ist aber
unbedingt winschenswert, auch im Hinblick auf bevorstehende Ereignisse, diese
Ansétze zu vertiefen.

Letztich birgt diese Arbeit auch die Erkenntnis, dass sich ein weites
Untersuchungsfeld aufgetan hat, welches -nicht nur im Rahmen der
Sportwissenschaften- weiterer Studien bedarf. Denkbar wéaren z.B. Analysen in

" Des

anderen Landern und von anderen Sportarten oder Veranstaltungen.™
Weiteren ware es wuinschenswert, wenn in weiteren Studien z.B. anhand von
Beobachtungen im Feld die methodischen Herausforderungen angegangen
wlrden. Eine weitere Forschungsmaoglichkeit ware es, eine Vergleichsgruppe zu
der nicht-reprasentativen Internetpopulation mit den Besuchern einzelner
Veranstaltungen vor Ort zu befragen oder durch die Nutzung eines Online-Panels
eine weitergehende Anndherung an eine Zufallsstichprobe zu erreichen. Zum
Abschluss lasst sich sagen, dass diese Arbeit von der Annnahme ausgehend,
dass Public Viewing auch in Zukunft bei groBen internationalen
Sportveranstaltungen ein wichtiges Thema sein wird, einen grundlegenden Beitrag

fur die sportwissenschaftliche Forschung auf diesem Gebiet leisten konnte.

127 Als aktueller Ansatzpunkt ist z.B. das nahezu véllig ausgebliebene Public Viewing wahrend der
Olympischen Spiele in Peking 2008 zu nennen. In China hat offenbar die Warnung der Regierung
vor terroristischen Attentaten auf Menschenansammlungen vor Videowanden gendgt, um den
Einzelnen wor dem Fernseher zu Hause zu halten. So blieben die Platze vor den Leinwénden meist
leer. Ebenso ist abzuwarten, wie es sich mit der Sicherheitsproblematik u.a. bei der Fuf3ball-
Weltmeisterschaft in Sidafrika 2010 verhdalt. Hier wird sich wohl der u.a. von Pilz (2007, S.
Gleichfalls muss die Zukunft zeigen, ob Public Viewing in Deutschland auch zur Frauen-Fuf3ball-
Weltmeisterschaft 2011 eine &hnliche Popularitat erfahren wird. Denn die Stadien, in denen die
Spiele stattfinden werden, sind im Verhaltnis zur Kartennachfrage —vergleicht man die Faktoren mit
den Rahmenbedingungen zur Weltmeisterschaft der Manner 2006- wesentlich gro3er. Das heilt,
es kénnen anteilsmafiig mehr Zuschauer direkt in die Stadien gehen, womit weniger Personen fir
Public Viewing in Betracht kdmen. Es sei denn, Public Viewing etabliert sich bis dahin zu einer
eigenstandigen Veranstaltungsform, wie es in der Tendenz bereits in dieser Arbeit angeklungen ist.
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Anhang
A. Anschreiben an die Public Viewing-Experten der FIFA FuRball-wWM 2006™

Georg-August-Universitit Sozialwissenschatftliche Fakultat
Institut flir Sportwissenschaften

Gottingen

Institut fir Sportwissenschaften - Sprangerweg 2 - 37075 Géttingen

Prof. Dr. Arnd Krager

Leiter Abteilung Gesellschaft und Training
akruege1@gwdg.de

Tel. +49 (0)551/39 56 51
Fax +49 (0) 551/39 56 41

Sekretariat
Tel. +49 (0)551/39 56 53
ifs@sport.uni-goettingen.de

www . sport.uni-goettingen.de

Gottingen, Mai 2006
Sehr geehrie Damen und Herren,

als Doktorandin des Instituts fur Sportwissenschaften der Georg- August-Universitit
Gittingen bei Prof. Dr. Arnd Kriiger beschiftige ich mich in meiner Promotion mit dem
Thema ,.Public Viewing bei der FIFA Fulball-WM 2006™".

Um die Dimensionen dieses neuartigen Phiinomens erfassen zu kénnen, mochte ich die
Veranstalter von TV-Vorfuhrungen der Weltmeisterschaftsspiele befragen. Nach Ende
des Turniers am (9. Juli 2006 wiirde ich Thnen gern schriftlich oder telefonisch Fragen
stellen, bei denen es vor allem um Thre Motive, Erwartungen und Zielvorstellungen
sowie um Ihre Erfahrungen geht.

Thre Ergebnisse wiirden Sie mir sehr helfen, meine Arbeit moglichst praxisnah zu
gestalten. Ich bitte Sie daher vorab um ihr Einverstindnis.

Fur eine kurze Ruckmeldung per E-Mail wire ich Thnen sehr dankbar. Bitte lassen Sie
mich dabei auch wissen, ob Thnen ein telefonischer oder ein schriftlicher Kontakt lieber
wiire.

Die Ergebnisse werden so anonymisiert, dass die Einzelergebnisse nicht erkennbar sind
— es sei denn, dass Sie ausdriicklich die Zustimmung fur das Zitieren Threr personlichen
Informationen geben.

Mit freundlichen Griiffen,

Britta Ufer

(i.A. Arnd Kruger)
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B. Gesprachsleitfaden fur die gualitativen Interviews mit den Public Viewing-Experten
der FIFA FuRball-wM 2006™

Leitfaden Fan Fest

Datum:

Uhrzeit:

Gesprach mit:
Aufnahme? Ja/nein

Teil A. Informationen zu den Raumlichkeiten

Wo genau fand ihre Public Viewing-Feier statt?

Warum (evil. reprasentative Griinde/Wahrzeichen/vorhandene Anschliisse)?
Liegt Platz/Halle/o.4. zentral oder auBerhalb des Stadtzentrums?

Bieten Sie lhren Gasten Sitz- und Stehplatze an?

Wie waren diese anteilig verteilt?

Gab es eine VIP-Tribine?

Wie waren diese Platze zur Leinwand angeordnet?

Teil B. Besucherverhalten und Gasteanzahl

Welche Besuchergruppe (Alter, Zielgruppe) hat ihre Veranstaltung
angezogen?

Wie war lhrer Meinung nach der Anteil von Frauen und Mannern?

War das Public Viewing wahrend der gesamten Zeit (bezogen auf einen Tag,
Wochenende, Uhrzeit) gleich stark besucht?

Wie hoch schatzen Sie die Bedeutung des FuBballsports in Deutschland und
der Welt fiir den Erfolg Ihrer Public-Viewing-Veranstaltung ein?

Und wie hoch die Bedeutung, dass es sich um die Weltmeisterschaft
handelie?

Teil C. Finanzielle Aspekte

Ist es richtig, dass finf der Offiziellen Partner der FIFA lhr Public Viewing
unterstiitzt haben?

Haben Nationale Forderer der FIFA WM 2006 Ihre Public Viewing

unterstiitzt?

- Wenn ja, welche Nationalen Férderer der FIFA WM 2006 haben mit
welchen Mitteln ihre Public Viewing-Veranstaltung unterstitzt?
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Haben Unternehmen, welche nicht Offizielle Partner der FIFA oder Nationale
Forderer der FIFA WM 2006 sind, Sie als so genannte ,Unterstltzer”
mitfinanziert?
Wenn ja, aus welchen Branchen kamen diese ,Unterstiitzer” und in
welcher Form wurden Sie unterstitzt?

In welchem MafB haben Sie die Kriterien der FIFA Marketingrichtlinien (dass
keines dieser Unternehmen aus den Branchen der FIFA Sponsoren stammen
darf) in der Finanzierung lhres Events belastet?

Was verursacht aus lhrer Sicht die gréBten Kosten bei der Durchfihrung des
Public Viewing?

Sehen Sie eine Méglichkeit, diese Kosten zu verringern?
Wenn ja, welche?

Die Infront Sports & Media AG hat auf die Lizenzgebihr fir die Fan Feste
verzichtet. Wenn dies nicht geschehen wére, hitten Sie das Public Viewing
trotzdem durchgefiihrt?

Wenn ja, warum ?

Wenn nein, warum nicht!

Konnten Sie die Refinanzierung lhres Public Viewing sicherstellen?
- Wenn nein, warum flihren Sie eine solche Veranstaltung durch, obwohl es
sich flr Sie (Stadt, Gemeinde, Kommune) nicht finanziell rechnet?

Inwiefern war das Erwirtschaften eines finanziellen Gewinns fr Sie wichtig?

Teil D. Motive, Erwartungen und Erfahrungen

Was waren |hre Motive, Public Viewing zu veranstalten?

Was haben Sie sich von der Durchflihrung der Public Viewing-Veranstaltung
versprochen (Zielvorstellung)?

Was haben sich lhrer Meinung nach lhre Géaste vom Besuch der Public
Viewing-Veranstaltung versprochen?

Hatten Sie ein Konzept fir die Veranstaltung (Inhalt)?

Warum haben lhre Gaste gerade das Fan Fest besucht und keine andere
Public-Viewing-Veranstaltung 0.4.?

Ubt der Besuch eines offiziellen Fan Festes einen besonderen Reiz auf die
Fans aus (warum)?

Macht Ihre Stadt, als Ausrichterstadt, einen besonderen Reiz fiir die Fans
aus?

Sind |hre Gaste, lhrer Meinung nach mit dem Besuch des Events zufrieden
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gewesen?
Wie zufrieden waren Sie als Veranstalter mit dem Public Viewing-Fest?

Wie ausschlaggebend fiir den Erfolg des Fan Festes war das Erreichen des
Halbfinales der deutschen Mannschaft?

Mussten Sie nach dem Ausscheiden der deutschen Mannschaft im Halbfinale
einen deutlichen Besucherriickgang fir die letzten Spieltage verzeichnen?

Teil E. Technologien

Fir die Bildprojektion haben Sie LED-Leinwande genutzt. Warum haben Sie
diese Technologie gewahlt?

Wie wichtig ist Ihnen die Bildqualitat wahrend der Ubertragungen?
Wie wichtig ist Innen generell die Tonqualitat wahrend der Ubertragungen?

Es gibt drei neuartige Technologien (LED-Videowande, Dolby-Surround,
HDTV), die die Entwicklung des Public Viewing geférdert haben.

Ist Ihrer Meinung nach eine dieser Technologien wichtig fir den Erfolg von
Public Viewing-Veranstaltungen?

- Wenn ja, welche der Technologien ist es?

Teil F. Sicherheitskonzept

Haben Sie an den Eingdngen Personenkontrollen durchiiinren lassen
(permanent, Einzaunung)?

Wie wichtig fr einen reibungslosen Veranstaltungsablauf sind lhrer Meinung
nach Personenkontrollen an den Eingadngen?

Haben Sie Videokameras zur Beobachtung des Gelandes eingesetzt?

Wie wichtig fir einen reibungslosen Veranstaltungsablauf ist lhrer Meinung
nach der Einsatz von Videokameras?

- Was meinen Sie als Veranstalter, haben sich Ihre Gaste sicher gefiihlt?

- Kam es zu gewalttatigen Ausschreitungen?

Teil G. Emotionsmanagement

Wenn Sie ein Veranstaltungskonzept hatten, haben Sie es im Laufe der
Weltmeisterschaft verandert?
- Wenn ja, was haben Sie verdndert (warum)?
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Haben Sie neben der Ubertragung der FuBballspiele Ihren Gésten
Unterhaltung geboten?
Wenn ja, was haben Sie neben der Ubertragung der FuBballspiele an
Unterhaltung fiir die Gaste geboten?
Wenn ja, warum haben Sie dieses Unterhaltungsprogramm angeboten?
Wenn ja, wollten Sie mit ihrem Unterhaltungsprogramm auf eine
bestimmte Zielgruppe abzielen (welche)?

Fir wie wichtig halten Sie die Férderung von Emotionen/ bzw. die Férderung
der Stimmung fr den Erfolg lhres Public Viewing?

Fiar wie wichtig halten Sie die positive Stimmung im Land fir den Erfolg lhres
Public Viewing?

Meinen Sie, dass viele Gaste |hr Public Viewing besucht haben, weil die WM
in Deutschland stattgefunden hat?

In wiefern sind Sie der Meinung, dass sich Public Viewing zu einer Ar
wSelbstlaufer® entwickelt hat? Also keine Werbung flr die Veranstaltung mehr
nétig war, sondern die Gaste u.a. gekommen sind, weil sie Angst hatten etwas
ZU verpassen?

Wiirden Sie eine derartige Veranstaltung wiederholen?
Wenn ja, was wiirden Sie anders machen?

Teil H: Personliche Angaben

- Frau oder Mann?

- Alter?

- Berufsausbildung/Berufsabschluss?

- Paosition in Ihrer Firma/lhrem Betrieb/lhrem Verein etc.?

DANKSAGUNG

Haben Sie noch Fragen oder Anregungen?
Eine Bitte?
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C. Onlinefragebogen fir die Besucher von Public Viewing-Veranstaltungen

Fragebogen Seite 1 von 1

0% ausgefiillt

Liebe(r) Public Viewing-Interessierte(r),

vielen Dank fiir Inre Bereitschaft, an dieser Befragung flir meine Dissertation am Institut fir
Sportwissenschaften der Georg-August-Universitat Gottingen teilzunehmen.

Die Beantwortung der Fragen dauert ca. 10 Minuten. Die Daten werden selbstversténdlich anonym
erhoben und natdirlich auch anonym in der Dissertationsschrift verwendet.

Es findet selbstverstandlich keine Erfassung der IP-Nummer statt, deswegen bitte ich Sie um eine
wahrheitsgeméaBe Beantwortung der Fragen.

Fir Ihre Mithilfe bedanke ich mich herzlichst im Voraus!
Ich wiirde mich freuen, wenn Sie den entsprechenden Link an interessierte Personen aus ihrem
Freundes- und Bekanntenkreis weiterleiten wirden.

Fir die bessere Lesbarkeit wurde auf die Anfiihrung der weiblichen Form verzichtet. Die mannliche
Ansprache bezieht sich hier auf beide Geschlechter.

Britta Ufer

Britta Ufer, Institut fir Sportwissenschaften, Georg-August-Universitat Géttingen - 2008

http://fofb.msd-media.de/pv/?set=PV &admin_access=true&PHPSESSID=9a1020326¢... 27.07.2008
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Fragebogen Seite 1 von 1

11% ausgefiillt.

1. Im Rahmen welches Ereignisses haben Sie eine Public Viewing-Veranstaltung besucht?
Mehrfachnennung maéglich.

["] FuBball-wM 2006

["] FuBball-EM 2008

[ Ubertragung eines Konzertes

[ Uberiragung eines Ereignisses des éffentlichen Lebens
FuBball- Bundesliga, Pokalspiel, Champions League

[ "] Ereignisse anderer Sportarien

[ Sonstiges

2. Wo fand die von lhnen besuchte Public Viewing-Veranstaltung statt?
Mehrfachnennungen maglich.

[ bei Freunden, Nachbarn, Verwandien

in einer gastronomischen Einrichtung (Biergarten, Bar, Café)
[77 auf einem offentlichen Platz
[ am Arbeitsplatz

[ Sonstiges
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Fragebogen Seite 1 von 1

22% ausgefiillt

3. Ich habe eine Public Viewing-Veranstaltung besucht,weil ich ...
Mehrfachnennung méglich.

— Emotionen erleben wollte (Spannungserleben, Flucht aus dem Alltag, Emotionen ausleben, etwas
Besonderes miterleben usw.)

— sportliche Attraktionen sehen und unterhalten werden wollte (gutes Spiel /Wettkdmpfe sehen,
Spielwitz, interessantes Rahmenprogramm usw.)

- mich mit dem Sport/der Mannschaft identifiziere und die Gemeinschaft genieBe (Zeit mit
Freunden/Familie, Stars sehen, Gruppenzugehérigkeit genieBen, Gesprachsthema haben)

4. Ich bin...
Mehrfachnennung méglich.

[ alleine zum Public Viewing gegangen.
[ mit Kollegen zum Public Viewing gegangen.
mit Freunden zum Public Viewing gegangen.

[ mit der Familie zum Public Viewing gegangen.
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33% ausgefiillt
5. Ich habe positive Emotionen erlebt, weil...
Mehrfachnennung maglich.
[7] die von mir favorisierte Mannschaft ein gutes Turnier gespielt hat.
["] im ganzen Land eine gute Stimmung geherrscht hat.
[ ich bereits positive Erfahrungen bei einem vorherigen Besuch gemacht habe.

|| Sonstiges

6. Wenn ein Spieler der von mir favorisierte Mannschaft gefoult wird, weiB ich, welche emotionale
Reaktion angemessen ist,...

Mehrfachnennung maglich.

[7] aus Erfahrung

[ von anderen Besuchern

["] aus den Medien

[ von einem Wortfihrer/Anflhrer

[] von den Spielern auf dem Feld

|1 vom Veranstalter bzw. Sprecher und dem gezeigten Unterhaltungskonzept

| | Sonstiges

7. Wenn die von mir favorisierte Mannschaft ein Tor geschossen hat, weiB} ich, welche Emotionen
von mir erwartet werden:

Mehrfachnennung méglich.

[ aus Erfahrung

[7] von anderen Besuchern

[7] aus den Medien

[ von einem Wortfiihrer/Anflihrer

[7] von den Spielern auf dem Feld

[] vom Veranstalter bzw. Sprecher und dem gezeigten Unterhaltungskonzept

[ Sonstiges

8. Die von lhnen favorisierte Mannschaft hat gewonnen. Wovon machen Sie es abhéngig, wie
lange Sie sich iiber den Sieg freuen?

Mehrfachnennung méglich.
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44% ausgefillt

9. Vor meinem ersten Besuch bei einem Public Viewing...
Bitte Zutreffendes ankreuzen.
habe ich gedacht, daB es wie im Stadion sein wird.
war ich unsicher, was die Sicherheit angeht.
) wuBte ich garnicht, was mich erwartet.

Sonstiges

10. Public Viewing ist eine Massenveranstaltung.
Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an.

Ich hatte das Gefiihl, mit den anderen Besuchern zu verschmelzen.

Ich habe ein Wir-Gefiihl gesplirt.

Ich hatte das Gefiihl, dass sich die Emotionen durch das enge Beisammensein leicht von einem auf
den anderen Besucher Ubertragen.

Ich habe nichts dergleichen gesplrt.

11. Wahrend des Public Viewing...
Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an.

habe ich vollig abgeschaltet, die Zeit vergessen und bin in der Situation aufgegangen.
habe ich zeitweise villig abgeschaltet, die Zeit vergessen und bin in der Situation aufgegangen.

habe ich nichts dergleichen gespiirt.
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55% ausgefiillt

12. AuBerhalb des Events war Public Viewing Gesprachsthema...
Mehrfachnennung mdglich.

[ im Freundeskreis.
[ unter den Kollegen.
[ in der Familie.

[ in den Medien.

[] Sonstiges

13. Welche Handlungen haben die Personen um Sie herum wéhrend der Public Viewing-
Veranstaltung gezeigt?

Mehrfachnennung maglich.

[ Sie haben geklatscht.

[ Sie haben mit dem Spielverlauf gefiebert (jubeln, meckern efc.)
[ Sie haben Fangesange gesungen.

[ Sie haben bei der LaOla-Welle mitgemacht.

14. Wahrend des Public Viewings habe ich...
Mehrfachnennung maglich.

[ geklatscht.

[ Spielverlauf angeregt verfolgt (gejubelt, gemeckert etc.).
[ Fangesange gesungen.

[ bei der LaOla-Welle mitgemacht.
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66% ausgefillt
15. In meiner Freizeit...

treibe ich selber regelmaBig Sport.

verfolge ich wichtige Ereignisse des Sports regelmé&Big im Fernsehen.

— gucke ich regelmaBig die Spiele der FuBball-Bundesliga, Pokalspiele und/oder Spiele der
Championsleague.

[1 gehe ich regelmaBig auf Konzerte.
[ engagiere ich mich in der Gesellschaft und verfolge aktuelle Ereignisse.

nichts der genannten.

16. Werden Sie wieder zum Public Viewing gehen?
o

nein

17. Wenn ja, wird die nachste Public Viewing-Veranstaltung die ich besuche, zu folgendem
Ereignis sein:

Wenn nein, bitte iiberspringen Sie diese Frage.
Mehrfachnennung méglich

[ FuBball EM 2008
| FuBball- Bundesliga, Pokalspiele, Champions League
[] Olympische Spiele 2008
Konzert
Ereignis des &ffentlichen Lebens
"1 andere Sportarten

Sonstiges
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17% ausgeflllt

18. Ich bin...

weiblichen Geschlechts.

ménnlichen Geschlechts.

19. Ich bin...

14-29 Jahre alt.
30-49 Jahre alt.
Uber 50 Jahre alt.

20. In welchem Bundesland leben Sie?

[Bitte auswahlen]

21. Welches ist ihr hochster Bildungsabschluss?

mittlere Reife
(Fach-)Abitur
abgeschlossene Berufsausbildung, Lehre 0.4.

abgeschlossenes Studium
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88% ausgefilllt

22, Falls Ihnen noch etwas einféllt, was Sie gerne zum Thema Public Viewing erzéhlen wiirden, ist
hier Platz dafiir.

Anmerkung
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Herzlichen Dank fur lhre Teilnahme!
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E. Wissenschaftlicher Bildungsgang

PERSONLICHE DATEN

STAATSANGEHORIGKEIT

BERUFSERFAHRUNG
Seit 04/2009

04/2007-03/2008

01/2007-12/2007

10/2006-12/2006

HOCHSCHULBILDUNG
seit 06/2006

10/2000-06/2006

08/2003-02/2004
09/1999-07/2000

SCHULBILDUNG
1996-1999

1992-1996

SPRACHKENNTNISSE

Wissenschaftlicher Bildungsgang

Britta Ufer, geb. am 23.01.1980 in Llineburg, ledig

deutsch

Referentin Monitoring/Analyse
Geschaftsbereich Leistungssport,
Deutscher Olympischer Sportbund (DOSEB)

Lehrbeauftragte

Einfuhrungs- u. Vertiefungsseminare im Bereich

Sport und Gesellschaft,

Institut fir Sportwissenschaften, Georg-August-Universitat Gottingen

Sportpadagogische Mitarbeiterin
Zentrum fur Hochschulsport, Leibniz Universitat Hannover

Studienberaterin fiir Bachelorstudierende
Institut fir Sportwissenschaften, Georg-August-Universitat Gattingen

Promotion bei Prof. Dr. Arnd Krlger
Institut fir Sportwissenschaften, Georg-August-Universitat Gattingen

Magisterstudium

Georg-August-Universitat Gottingen
e  Sportwissenschaft (Hauptfach)
* Medien- und Kommunikationswissenschaft (1. Nebenfach)
* Wirtschafis- und Sozialpsychologie (2. Nebenfach)

Abschluss: 1,3 (sehr gut)

Studienaufenthalte
Universidad de Playa Ancha, Valparaiso, Chile

Mills College, Oakland, CA, USA

Gymnasium Oedeme, Lineburg, 1999: Allg. Hochschulreife

Realschule Oedeme, Liineburg

Englisch, Spanisch, Franzdsisch
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Ich versichere, dass ich die eingereichte Dissertation ,Emotionen und Erlebnisse
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Phanomens*, selbststandig und ohne unerlaubte Hilfsmittel verfasst habe. Anderer
als der von mir angegebenen Hilfsmittel und Schriften habe ich mich nicht bedient.
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