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Einleitung

1. Problemstellung

»Zahlreiche Medienanalysen zeigen, dass es hinsichtlich der medialen Reprasentation von
Frauen noch immer eine Diskriminierung gibt: Frauen kommen in Medien seltener vor und
Frauen werden nicht entsprechend ihrer gesellschaftlichen Realitat reprasentiert, d.h. nach
wie vor gibt es in den Medien die alten, tUberholten Geschlechterstereotypen.”, schreibt Dorer
(2006, S. 26) und fuhrt weiter aus, dass dieser Befund insbesondere fiir die Sportberichter-
stattung gilt — als Gemeinsamkeit einer Vielzahl internationaler Studien lasst sich festhalten,
....dass die Sportberichterstattung, verglichen mit anderen Genres, den geringsten Frauen-
anteil aufweist und damit jenes Mediengenre ist, das die starkste ménnliche Codierung auf-
weist.” (ebd.). Dabei ist zu bedenken, dass Sport heute nicht nur einer der wichtigsten
Einflussfaktoren von kollektivem Bewusstsein ist — er dient auch als Vorbild fir die Entste-
hung von personlichen Lebensmodellen und ist somit eine starke Macht in menschlichen
Gesellschaften (vgl. Nauright & Parrish: 2012, xlii; Marschik: 2007, S. 14).

Die mediale Sportberichterstattung wurde von der feministischen und kommunikationswis-
senschaftlichen Forschung bereits vielfach hinsichtlich der Unterrepréasentanz beziehungs-
weise Marginalisierung von Frauen untersucht — Langsschnittuntersuchungen zeigen, dass
die Sportberichterstattung in diesem Punkt sehr resistent gegen Veranderung ist. Der Anteil
an Berichten Uber Sportlerinnen nimmt zwar zu, allerdings mit sehr geringem Tempo (vgl.
ebd., S. 26ff). Neben den quantitativen Unterschieden, die in der Sportberichterstattung im-
mer noch zwischen den Geschlechtern gemacht werden, wurden internationalen auch in
zahlreichen inhaltsanalytischen Untersuchungen die qualitativen Unterschiede in den Berich-
ten Uber Sportlerinnen und Sportler beleuchtet (vgl. z.B. Rulofs: 2013). Dabei wurden unter-
schiedliche Strategien der geschlechterdifferenzierenden Reprasentation identifiziert:
Verniedlichung, Infantilisierung, Trivialisierung und Sexualisierung in der visuellen Kommuni-
kation und in der journalistischen Sprache wurden schon in frihen Studien als Reprasentati-
onsstrategien fur Sportlerinnen in den klassischen Massenmedien identifiziert und finden
sich auch heute noch in der Sportberichterstattung. Konkret bedeutet dies, dass durch Medi-
enberichte oft die sportlichen Erfolge und Leistungen von Frauen im Sport, besonders im
Vergleich zu den Méannern, deutlich geschmalert werden. Dafir werden Athletinnen vermehrt
in aul3ersportlichen Rollen dargestellt und es liegt ein groRes Augenmerk auf der Inszenie-

rung des aul3eren, ,weiblichen* Erscheinungsbildes und eines attraktiven Korpers.

Untersuchungen zur Darstellung von Sportlerinnen in Onlinemedien sind zu unterschiedli-

chen Ergebnissen gekommen — sowohl auf die Wiederspiegelung der mannlichen Dominanz
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in Onlinemedien wurde hingewiesen, als auch darauf, dass die Unterschiede zwischen
mannlichen und weiblichen Athleten online geringer sind als in klassischen Massenmedien
(vgl. Lebel: 2003, S. 14f). Das Internet ist aber nattrlich nicht nur ,neue® Publikationsplatt-
form fur Journalisten und Medienunternehmen, sondern bietet auch fir die Sportlerinnen
unterschiedliche Mdglichkeiten zur Selbstdarstellung. Auf persdnlichen Homepages oder in
unterschiedlichen Social-Media-Kanalen prasentieren sie sich der Offentlichkeit: Fans, po-
tentiellen Sponsoren und natiirlich wiederum den Medien. Die Offentlichkeit durch Online-
prasenzen verstarkt auf die eigene Person aufmerksam zu machen ist dabei fur die Sportler
nicht reiner Selbstzweck. Durch die voranschreitende Professionalisierung und Kommerziali-
sierung des Veranstaltungssports einerseits und die finanziellen Belastungen, welche der
Spitzensport fiir die Athletinnen mit sich bringt andererseits, ist es fir viele Akteure im Sport
nicht nur zu einer sinnvollen, sondern vielmehr notwendigen Strategie geworden, Sportler als
L~Sportstars” beziehungsweise als erfolgreiche Personenmarken aufzubauen (vgl. Schierl:
2011, S. 341). Fur Profisportlerinnen ist es heutzutage nicht nur enorm wichtig, Erlése zu
erzielen, um auf mittel- und langfristige Sicht berhaupt eine Profikarriere im Sport finanzie-
ren zu kdnnen, sondern auch, um ihre Nachsportkarriere finanziell abzusichern (vgl. ebd. S.
328). Vor dem Hintergrund einer verstarkten Notwendigkeit fur Profisportlerinnen, sich erfolg-
reich zu vermarkten, ist es im Bereich der medialen (Re-)Prasentation von Sportlerinnen also
nicht nur interessant, wie die Athleten in den klassischen Massenmedien und Onlinemedien
dargestellt werden, sondern auch wie sich die Sportlerinnen online selbst inszenieren. Wel-
che Prasentationsstrategien sind erkennbar und inwiefern spiegeln sich darin traditionelle
Geschlechterunterschiede, wie sie in der Berichterstattung immer noch zu finden sind, wie-
der? Es zeigt sich hier nicht nur ein kommunikationswissenschaftlich interessantes, sondern
auch gesellschaftlich relevantes Thema: Spitzensportlerinnen eignen sich sehr gut zur Idoli-
sierung, weil sie ein starkes Identifikationspotential fir Fans und Sportpublikum besitzen (vgl.
Schaffrath: 2006, S. 121). Insbesondere den Jugendlichen dienen Spitzensportler als Identi-
fikationsfiguren und erflllen fir diese eine Vorbild- und Ratgeberfunktion (vgl. Gleich: 2004,
S. 500).

2. Erkenntnisinteresse

Ob Sportlerinnen eventuell selbst einen Anteil an der ungleichen Darstellung haben, indem
sie mit ihrer Selbstdarstellung im Internet die traditionellen Geschlechterunterschiede aus der
Medienberichterstattung aufrecht erhalten, ist bis jetzt von der Wissenschaft fast unberuhrt
geblieben: Grupp (2001) und Pauli (2008) schlussfolgern aus ihren Untersuchungen der On-
lineauftritte deutscher Spitzensportlerinnen, dass sowohl Aspekte von ,Doing Gender* als
auch von ,Undoing Gender* gefunden werden konnten: In manchen Bereichen wurde also

eine klassische ,Geschlechterkonstruktion durch eine unterschiedliche Selbstdarstellung
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von Frauen und Mannern gefunden, es konnten allerdings genauso Uberschneidungen ge-
funden werden und hinsichtlich mancher Aspekte stellten sich Sportlerinnen und Sportler in
vergleichbarer Weise dar; es wurde also auch mit klassischen Geschlechterstereotypen ge-
brochen. Die genannten ,Pionierstudien” in diesem Bereich legen insgesamt nahe, dass die
Unterschiede zwischen den Geschlechtern in der Eigeninszenierung auf den jeweiligen Onli-
neauftritten geringer ausgepragt sind als in den klassischen Sportmedien. Erwahnt werden
muss, dass diese Studien einen stark explorativen Charakter aufweisen und nicht verallge-
meinert werden kdnnen. Die Menge des Untersuchungsmaterials war jeweils Uberschaubar
aber trotzdem koénnen diese Arbeiten erste Tendenzen aufweisen, wie sich Sportlerinnen
selbst im Internet darstellen und ob dabei klassische Geschlechterdifferenzen, die vielfach in
der Sportberichterstattung festgestellt wurden, aufrechterhalten oder aufgebrochen werden.
Da sowohl das Internet als Untersuchungsfeld, als auch die Rolle von Sportlerinnen bei der
Konstruktion von Geschlechterunterschieden in der 6ffentlichen Darstellung in der Forschung
bisher weitestgehend ausgeklammert wurden, ist die vorliegende Magisterarbeit genau in
diesem Bereich angesiedelt. Was kann also im Rahmen dieser Untersuchung geleistet wer-
den, um die erwahnte Forschungsliicke zu schmélern? Aufbauend auf theoretischen An-
nahmen aus Kommunikationswissenschaft und Gender Studies zur medialen Inszenierung
der Geschlechter und auf Erkenntnissen aus der praktischen Forschung sowohl zur Bericht-
erstattung Uber Sportlerinnen, als auch zur Online-Selbstinszenierung der Athletinnen soll
der noch relativ geringe Wissensstand hinsichtlich der Konstruktion von Geschlecht bei der
Selbstprasentation von Sportlerlnnen im Internet um einen kleinen Schritt erweitert und ers-
te Tendenzen aus Vorgangerstudien Uberprift werden. AuBerdem findet eine Ausdehnung
des Forschungsfeldes auf die dsterreichische Sportlandschaft und somit auch auf andere
Sportarten statt — Lebel (2013) konzentrierte sich ausschlieRlich auf Tennispielerinnen,
Grupp (2001) und Pauli (2008) untersuchten beide die Homepages deutscher Spitzensport-

lerlnnen.

Wie oben beschrieben findet als erste Eingrenzung in der vorliegenden Arbeit eine Konzent-
ration auf die Osterreichische Sportlandschaft statt. Konkreter Untersuchungsgegenstand
sind die personlichen Homepages von &sterreichischen Spitzensportlerinnen. Analysiert
werden die Onlineauftritte aus der theoretischen Perspektive des ,doing gender®, also der
sozialen Konstruktion von Geschlecht. Zusammengefasst ist das Ziel der vorliegenden Ma-
gisterarbeit herauszufinden, inwiefern bei der Online-Selbstdarstellung von dsterreichischen
Sportlerinnen und Sportlern geschlechterstereotype Unterschiede aus der klassischen
Sportberichterstattung im Sinne der sozialen Konstruktion von Geschlecht auf deren person-
lichen Homepages festzustellen sind. Um eine moglichst umfassende Beantwortung dieser

Frage zu ermdglichen, bezieht sich das Forschungsinteresse dabei jeweils auf die gesamte
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Homepage — es werden also sowohl die textlichen, als auch die visuellen Inhalte in den Blick

genommen.

In den folgenden Kapiteln werden die theoretischen Grundlagen dieser Forschungsarbeit
erlautert. Dabei wird auf jene Themen eingegangen, welche mein konkretes Forschungsinte-
resse einrahmen beziehungsweise aus denen heraus es sich ergibt. Im Kapitel ,Sport* soll
geklart werden, wo die gesellschaftliche und kommunikationswissenschatftliche Relevanz fir
mein Forschungsinteresse liegt. Welchen Stellenwert hat Sport generell in der Gesellschaft
und speziell in den Medien und wie kann sich daraus ein fir die Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft interessantes und relevantes Forschungsthema ergeben? Im zweiten gro-
Ren Kapitel ,Vermarktung und Selbstdarstellung von Sportlern“, wird geklart, warum die
personlichen Homepages von Sportlerinnen als Untersuchungsmaterial ausgesucht wurden.
Wie wichtig ist das Thema Vermarktung fur Einzelsportler und welche Instrumente und Stra-
tegien werden dabei eingesetzt? Welche Mdglichkeiten bieten personliche Homepages den
Sportlerinnen zur Vermarktung und Selbstdarstellung? Im dritten Kapitel wird auf die wissen-
schaftliche Disziplin der ,Gender Studies” eingegangen, welche die Theorie liefern aus deren
Perspektive die empirische Forschung in dieser Arbeit durchgefuhrt wird. Das Untersu-
chungsmaterial, die persotnlichen Homepages von 0sterreichischen Sportlerinnen, sollen
dahingehend untersucht werden, ob Geschlechterdifferenzen im Sinne des ,doing gender”
festzustellen sind. Nach den theoretischen Grundpfeilern wird im aktuellen Forschungsstand
sowohl auf Studien und Erkenntnisse aus der Untersuchung der Medienberichterstattung
uber Sportlerinnnen, als auch Ergebnisse zu Analysen der Selbstdarstellung von Sportlern
eingegangen. Die klassische Medienberichterstattung tber Sportlerinnen soll auf jeden Fall
im Forschungsstand thematisiert werden, da sich aus ihr heraus erst das Thema meiner Ma-
gisterarbeit (und das der wenigen bereits durchgefihrten Studien in diesem Bereich) entwi-
ckeln konnte: Die Sportberichterstattung war von Beginn an gekennzeichnet durch
Unterreprasentation von weiblichen Sportlerinnen und durch Strategien der Geschlechter-

differenzierenden Reprasentation.

Der empirische Teil wird eingelautet durch die Ableitung der Forschungsfragen aus Theorie
und Forschungsstand. Es folgen eine genaue Beschreibung der Untersuchung, in der auch
auf das eingesetzte Analyseinstrument, die Inhaltsanalyse, eingegangen wird und die Be-
schreibung der Durchfiihrung. Danach werden die Ergebnisse zu den ausgewerteten Daten
dargestellt, zusammengefasst und schlief3lich die Forschungsfragen beantwortet. In der ab-
schlielenden Interpretation findet eine Einordnung der gefundenen Ergebnisse in den For-
schungsstand statt — gleichzeitig soll ein Ausblick auf mdgliche zukiinftige Forschung im
Bereich der Selbstinszenierung von Sporlterinnen vor dem Hintergrund der sozialen Kon-

struktion von Geschlecht gegeben werden.
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Theoretische Grundlagen

3. Sport

~Sport ist ein kulturelles Tatigkeitsfeld, in dem Menschen sich freiwillig in eine Beziehung zu
anderen Menschen begeben mit der bewussten Absicht, ihre Fahigkeiten und Fertigkeiten
insbesondere im Gebiet der Bewegungskunst zu entwickeln und sich mit diesen anderen
Menschen auf Grundlage der gesellschaftlich akzeptierten ethischen Werte nach selbstge-

setzten oder lbernommenen Regeln zu vergleichen.“ (Tiedemann: 2013)*

Was ist Sport? Ist Golf Sport? Schach, Jagen oder Wrestling? Obiger Definitionsvorschlag
veranschaulicht recht gut, wie schwierig es ist, den Begriff Sport in wenige Worte zu fassen
und somit eine anschauliche Definition daftr zu liefern (vgl. z.B. auch Cachay & Thiel: 2000,
Nauright & Parrish: 2012). Als Griinde lassen sich hier sicherlich die Umstande nennen, dass
Sport ein Begriff ist, den wir in unserer alltaglichen Kommunikation gebrauchen, der weltweit
Verwendung findet (vgl. ebd., 1.) und der je nach Kultur, Land und auch individueller Definiti-
on sehr unterschiedlich weit gespannt sein kann. Des Weiteren begleitet Sport die Mensch-
heit bereits auf einem langen Weg: Bereits Aristoteles betonte die Wichtigkeit kdrperlicher
Betéatigung. Bei der Suche nach seinen Wurzeln werden oft seine religidose und rituelle Funk-
tion genannt — das antike Griechenland gilt weithin als die Wiege des modernen Sports (vgl.
Nauright & Parrish: 2012, S. 219). Auf einem weniger abstrakten Niveau lasst sich auf jeden
Fall festhalten, dass Sport weltweit praktiziert wird und in den meisten Kulturen und somit fur
Milliarden von Menschen relevant ist (vgl. ebd., xxxvii). Wie sich der Sport im Gesellschafts-
system einordnen lasst, welche Funktionen er darin erflllt und welches Verhaltnis speziell
zwischen Medien und Sport besteht, soll in den folgenden beiden Kapiteln kurz skizziert

werden.

3.1. Gesellschaft und Sport

Er ,... ist der einzig weltweit fast vollstandig organisierte, vielfach nach einheitlichen Regeln
funktionierende Bereich. Sport verbindet zumeist auch dann noch, wenn es zwischen den
Staaten politisch zu Problemen kommt.“, heil3t es auf der Website des Osterreichischen
Sportministeriums (BMLVS Online). Sport hat aber nicht nur das Potential eine Verbindung
zwischen unterschiedlichen Nationen herzustellen oder aufrechtzuerhalten, sondern kann
auch den Austausch quer durch Gesellschaften fordern. Er liefert Gesprachsthemen, die
Annéherungen uber unterschiedliche Schichten hinweg ermdglichen. Egal ob real oder me-
dienvermittelt — nur Uber wenige andere Ereignisse kdnnen sich &hnlich viele Menschen aus-

tauschen (vgl. Hagenah: 2004, S. 9). Des Weiteren kann Sport als Abbild unserer

! Dr. Claus Tiedemann ist als Universitatsprofessor im Fachbereich Bewegungswissenschaft an der
Universitdt Hamburg tatig.
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Gesellschaft aber gleichzeitig auch als eines ihrer Teilsysteme beschrieben werden. Als sol-
ches Teilsystem erfillt Sport unterschiedliche wichtige Aufgaben in der Gesellschaft. ,Er hat
eine erzieherische, gesundheitsfordernde, gesellschaftlich soziale und eine wirtschaftliche
Funktion.” (BMLVS Online). Was bedeutet das konkret? 355.000 Menschen sind in Oster-
reich in und um den Sport beschaftigt — was etwa elf Prozent aller Arbeitsplatze entspricht
und somit den Sport zu einem nicht unwesentlichen Wirtschaftsmotor macht. Aus der Per-
spektive des Gesundheitswesens betrachtet, foérdert sportliche Betéatigung deutlich die Ge-
sundheit von Individuen und durch die sportliche Betatigung von Osterreicherinnen kénnen
Uber 500 Mio. Euro an jahrlichen Krankheitskosten eingespart werden (vgl. BMLVS Online).
Auch Hagenah beschreibt Sport durch eine systemtheoretische Herangehensweise als Teill
eines ,Magischen Vierecks". In diesem Viereck ist Sport eng mit den anderen gesellschatftli-
chen Teilsystemen Wirtschaft, Medien und Publikum verbunden. Sie sind voneinander ab-

hangig, versprechen einander aber auch gegenseitigen Nutzen (vgl. 2004):

Akteure Ziele Transaktionen
Sportler, Trainer, attraktive Sportart, Erfolge, Popularitat, Sportliche Leistung, PR-Arbeit,
Sport Sportveranstalter, Marktwert, Finanzierung, positives Coaching, Analysen, Regel-anderungen,
P Sport- Image des Sports (und der Sportwissen- | Ablauforganisation, Forschung, ext.
wissenschaftler schaft) Unternehmensberatung etc.
Werbe-/ Sponsoring- | Imagegewinn/-transfer/-steigerung, Werbe- und Sponsoringaktivitaten,
Wirtschaft | treibende Steigerung Bekanntheit durch Prasenta- | Forschung(sforderung)
tion in einem attraktiven Sport, Erh6hung
Warenabsatz
Medien-produzenten | attraktive Sportarten, eigene Popularitat, | Berichterstattung, Selektion, Erwerb von
Medien Unterhaltung Kompetenz, Bindung Sportrechten, PR-Arbeit, Werbung und
Werbetreibende Sponsoring im Sport, Forschungsforde-
rung)
. Sportrezipienten attraktives (Sport-)Programm, Freizeit- Konsum (Einschalten, Lesen, Horen),
Publikum :
gestaltung, Unterhaltung, Information Wahrnehmung und Konsum beworbener
etc. Produkte

Tabelle 1: Ziele und Mogliche Transaktionen der Akteure des Mediensports nach Hagenah (2004, S. 30).

.Der moderne Sport ist im 20. Jahrhundert zu einem der attraktivsten und einflussreichsten
Kulturphdnomene geworden.” (Marschik: 2007, S. 15). Internationale Sportereignisse sind fur
Zuschauer nicht nur attraktive Unterhaltungsangebote, sondern tragen unter anderem auch
zu nationalen und ethnischen Identifikationsprozessen bei (vgl. Gleich: 2004, S. 500). Heute
ist Sport nicht nur einer der wichtigsten Einflussfaktoren von kollektivem Bewusstsein — er
dient auch als Vorbild fir die Entstehung von persénlichen Lebensmodellen und somit eine
starke Macht in menschlichen Gesellschaften (vgl. Nauright & Parrish: 2012, xlii; Marschik:
2007, S. 14). Zum Beispiel ist individuelles Verhalten heute deutlich davon gepréagt, dass auf
der einen Seite gewisse Grundregeln des ,Fair Play* eingehalten werden, man zugleich aber

unter Ausnitzung aller zur Verfiigung stehenden Vorteile gewinnen méchte. Jeder und Jede
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will ein Siegertyp sein (vgl. Marschik: 2007, S. 16). Das Sportsystem hat sich auf die Kom-
munikation von und uber korperliche Leistungen spezialisiert und ist somit ,,...einmalig in der
modernen Gesellschaft und in seiner Funktion durch kein anderes Teilsystem ersetzbar.”
(Cachay & Thiel: 2000, S. 267).

3.2. Spitzensport

Cachay und Thiel (2000) unterscheiden generell drei Bereiche des Sports: Den Breitensport
(Amateursport, nicht wettkampfmaRig orientierter Sport in Vereinen), den Sport innerhalb des
Gesundheitssystems und den Spitzensport. Die vorliegende Magisterarbeit beschaftigt sich
mit den Homepages von dsterreichischen Spitzensportlerinnen, ist also dem dritten Teilbe-
reich zuzuordnen. Spitzensport findet auf hochstem Niveau statt und ist in Spitzen- und Profi-
ligen beziehungsweise eigenen Wettbewerben organisiert. Im Vergleich zu den anderen
Sportbereichen hat er eine deutlich differenzierbare Entwicklung vollzogen, ,....die vor allem
durch ein hohes Medien- und Offentlichkeitsinteresse, die Ausdifferenzierung kommerziell
orientierter Einrichtungen zur Vermarktung von "Nebenprodukten” des Wettkampfsports und
durch einen hohen Grad an Professionalisierung gekennzeichnet ist.“ (ebd. S. 115). Die
Spitzensportlerinnen und Sportler sind dabei die zentralen Akteure, die sich in erster Linie
am Ziel der Uberbietung im sportlichen Wettkampf orientieren, was hochste kérperliche Leis-
tungsfahigkeit erfordert und somit den Kdrper zur wichtigsten Ressource im Spitzensport
macht (ebd. S. 143).

3.3. Verhéltnis von Medien und Sport

Medien und Sport sind bereits vor mehr als 100 Jahren eine enge Symbiose zu beiderseiti-
gem Nutzen eingegangen. Schon kurz nach 1900 konnten die Medien ein weitaus groReres
Publikum fur den Sport gewinnen, als es durch den tatsadchlichen Besuch von Sportveran-
staltungen moglich gewesen ware. Dadurch wurde die gesellschaftliche Wirkung des Sports
massiv erweitert. In den 1960er-Jahren fand die endgiltige Mediatisierung des Sports statt:
Er war wesentlicher Inhalt der Medien und die Medien wurden zum Motor des Sports — auch
in finanzieller Hinsicht (vgl. Marschik: 2007, S. 12). ,TV, Radio und Zeitungen machten
Sportereignisse enorm popular, der Sport bedankte sich, indem er den Medien beste Ar-
beitsbedingungen (was etwa Kamerapositionen oder die Arbeitsplatze der Journalisten be-
traf) bot." (ebd.). Auch im 21. Jahrhundert ist das enge Verhaltnis zwischen Medien und
Sport nicht von der Hand zu weisen. Eine Tageszeitung (oder deren Onlinependant) ohne
Sportrubrik? Eigentlich unvorstellbar. Heute ist Sport ein Teil des Programmauftrags offent-
lich-rechtlicher Rundfunkanstalten. Besonders wéahrend sportlicher Grol3veranstaltungen ist
das Programm, auch der privaten TV- und Radiosender, maf3geblich vom Sport bestimmt.

FuRballweltmeisterschaften, Olympische Spiele oder der Superbowl werden weltweit von
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einem Milliardenpublikum im Fernsehen verfolgt (vgl. Hagenah: 2004, S. 8). Daneben gibt es
auch noch Spartensender, die sich ausschlieRlich dem Sport verschrieben haben, wie etwa
ORF Sport Plus, Sportl oder Eurosport. Die Top 100 der meistgesehenen Sendungen der
letzten zehn Jahre werden von Sportibertragungen dominiert (vgl. ebd.; Marschik: 2007, S.
13). Selbst in Jahren, in denen keine SportgroRveranstaltungen stattfinden, fihren Sporte-
vents die Hitlisten an, in Osterreich und der Schweiz etwa bringen alpine Skirennen die
hdchsten Einschaltquoten (vgl. Schramm: 2008, S. 7). Aber es sind eben nicht nur die Medi-
en vom Sport gepragt, sondern auch der Sport wird wesentlich von den Medien beeinflusst —
Marschik hebt hier drei Punkte besonders hervor (vgl. 2007, S. 13):

1) Popularitat: Medien tragen wesentlich zur Popularitat des Sportes bei. Nur ein sehr
kleiner Teil der Zuschauer verfolgt sportliche Ereignisse live vor Ort — der Grol3teil

des Publikums konsumiert medienvermittelten Sport.

2) Bewertung von Sportarten und Sportlern: Die Medien schaffen bei der Ubertra-
gung von sportlichen Ereignissen eine eigene Medienrealitat — sie bilden nicht das
Ereignis eins zu eins ab, sondern eigene Wirklichkeiten. Durch ihre Auswahl- und
Darstellungsprinzipien beeinflussen Medien die Wertigkeit und Bewertung von Sport,
Sportarten und Sportlerinnen. Auf der einen Seite kdnnen Medien einzelne Sportar-
ten oder Stars (,Sporthelden) férdern, auf der anderen Seite aber auch durch Nicht-

beachtung marginalisieren (vgl. z.B. auch Cachay & Thiel: 2000, S. 147)

3) Veranderung von Sportereignissen: Die Medienberichterstattung kann sogar
Sportereignisse selbst, das Verhalten des Publikums und der Sportlerinnen veran-
dern. Sportveranstaltungen haben medienkonforme Beginnzeiten und passen sich an
Werbepausen an, es gibt Fan-Choreografien des Publikums und Jubelposen der

Sportler eigens fur die Kameras (vgl. z.B. auch Cachay & Thiel, S. 148).

Durch diese immense Bedeutung der Medienvermittlung ist der Sport gezwungen, sich den
Auswabhlkriterien der Medien anzupassen. Tatsache ist aber, dass beide Systeme ihre inter-
nen Strukturen den vom jeweils anderen System erzeugten Ereignissen anpassen. Auch die
Medien passen sich an, in dem sich Sendepléane von Radio und TV an der Dauer von Wett-
kampfen orientieren (vgl. Cachay & Thiel: 2000, S. 148). Sportibertragungen werden von
den Medien als Mischung aus Information und Entertainment gesehen. Spannungsaufbau,
Herstellung von Nahe und Identifikationschancen fir das Publikum sind dabei die priméren
Ziele der Berichterstattung. Sportarten, die ein hohes Spannungsmoment aufweisen, gefahr-
lich sind oder in denen heimische Ahtletinnen hohe Siegeschancen haben, werden von den
Medien in ihrer Berichterstattung somit bevorzugt (vgl. Marschik: 2007, S. 14; Cachay &

Thiel: 2000, S. 147). Durch die Kommerzialisierung sowohl des Sports als auch des Medien-
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systems haben sich die Inhalte der Sportberichterstattung verandert, hin zu einer zuneh-
menden Unterhaltungsorientierung, Boulevardisierung, Entertainisierung, Erotisierung, Kon-
formitat der Sportberichterstattung, Personalisierung und Inszenierung (vgl. Pauli: 2001). Die
modernen Massenmedien sind milliardenfache Multiplikatoren, sie sind ,wichtige Mittler von
Sportereignissen, Verstarker von Einschatzungen oder gar Veradnderer von Anschauungen.”
(Raiss: 2009, S. 329). Die Medien spielen heutzutage in modernen Gesellschaften eine
enorme Rolle — wir leben in einer mediatisierten Welt. Und je mehr eine Durchdringung un-
seres Alltags und unserer Kultur mit unterschiedlichen Formen der Medienkommunikation
stattfindet, desto gré3er wird auch die Bedeutung medialer Sportinszenierung entlang der

genannten Auswabhl- und Darstellungsprinzipien (vgl. ebd.).

3.4. Einzelsportler im Fokus und als Identifikationsfiguren

Die Medien haben nicht nur die Verbreitung von sportlichen Ereignissen auf ein neues Ni-
veau gehoben und somit zur Bildung von kollektiven Identitdten beigetragen. Sie haben
auch die Wahrnehmung von Einzelsportlern wesentlich beeinflusst. Sie haben mitentschie-
den Uber die Popularitat und Wichtigkeit von einzelnen Sportlerinnen und kreierten dadurch
regelrechte ,Helden" des Sports. Die Authentizitat dieser Stars diente dem Publikum als An-
dockpunkt an die sportlichen Ereignisse und fiihrte dazu, ,...dass sich viele Menschen dem
Sport und seinen Helden (nur in Ausnahmefallen auch Heldinnen) nahe fuhlen.” (Marschik:
2007, S. 15). Um die Jahrtausendwende wurde individuelle Identitdt neu definiert, ,,...indem
statt Gemeinschaft immer starker die Individualitat in den Mittelpunkt gestellt wurde.” (ebd.).
Im Sport sind die Wurzeln dieser Entwicklung speziell in Osterreich schon in der Verschie-
bung der Popularitat vom FuRball zum Alpinsport zu finden (parallel zur Einfihrung des TV in
den 1950ern). Ist FulRball doch gepragt von einem Zwang zum Teamwork, sind die Alpinen
in erster Linie Individualisten. In den 1990ern bewegte sich der Sport dann immer starker
vom Kollektiv in Richtung Individualismus, was sich auch im Aufkommen unzahliger neuer
Trend- und Funsportarten wiederspiegelte, die von Einzelsportlern und nicht mehr im Team
betrieben wurden. Diese Entwicklung fand parallel zur Verbreitung des Internet statt. Uber
Trendsportarten wird vor allem im Internet berichtet, das divergierende Publikumsbedurfnis-
se weit besser befriedigen kann als die traditionellen Massenmedien Radio, TV und Print
(vgl. ebd.).

Auch im Spitzensport bleibt der Fokus der Medien weiterhin auf der Person des Sportlers, so

dass sportliche Leistung und Sportevent oft in den Hintergrund riicken. Im 21. Jahrhundert

....naben die Spitzensportler ihre exponierte Position als mediale Identifikationsfiguren der

"Mythen-Maschine Sport™ noch gefestigt.” (Raiss: 2009). Sie eignen sich sehr gut zur Idolisie-

rung, weil sie ein starkes Identifikationspotential fur Fans und Sportpublikum besitzen (vgl.
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Schaffrath: 2006, S. 121). Insbesondere den Jugendlichen dienen Spitzensportler als Identi-
fikationsfiguren und erfillen fir diese eine Vorbild- und Ratgeberfunktion (vgl. Gleich: 2004,
S. 500). Der Verkauf von Merchandiseartikeln, Mode, Sprache und andere Stilimitationen
sind die deutlichsten Anzeichen dafir, dass (nicht nur!) Jugendliche zu Sportlern aufblicken
(vgl. Shropshire: 2002, S. 135). Die Sportprotagonisten werden zu eben diesen Projektions-
flachen fur Identifikationsprozesse, weil sie erst dem Sport ein konkretes Gesicht verleihen —
sie transportieren seine Geschichten und Werte. ,Es kann also davon ausgegangen werden,
dass Spitzensportler Uber die Medien eine vorbildsetzende Kraft bei ihrem Publikum entfal-
tend, indem sich die Rezipienten mit den Spitzensportlern identifizieren.” (Raiss: 2009, S.
327).

4. Vermarktung & Selbstdarstellung von Sportlern

4.1. Begriffsbestimmung: Selbstdarstellung / Vermarktung

Erklarungen und Definitionen zu Begriffen wie ,Selbst* und ,Selbstdarstellung” sind von Un-
schérfe gepragt. Sowohl in der Alltagskommunikation als auch in der wissenschaftlichen Lite-
ratur werden sie unterschiedlich verwendet (vgl. Ingold: 2013, S. 112). Um nicht zu weit vom
konkreten Forschungsinteresse abzuweichen, soll hier nur auf ausgewéhlte Definitionen ein-
gegangen werden. In der vorliegenden Arbeit findet eine Beschaftigung mit der Selbstdar-
stellung von Spitzensportlern auf persénlichen Homepages statt. Selbstdarstellung ist aber
auf keinen Fall ein auf den digitalen Raum beschranktes Ph&nomen. Ein Sich-selbst-
Darstellen spielt in fast jeder sozialen Interaktion eine Rolle. Selbstdarstellungsprozesse sind
bei jedem zwischenmenschlichen Verhalten und den dabei beteiligten inneren Prozessen
und &uf3erlich zu beobachtenden Verhaltensweisen zu beriicksichtigen (vgl. Mummendey:
1995, S. 15). Der Soziologe Erving Goffman stellte 1959 in seinem Werk ,The Presentation
of Self in Everyday Life* seine ,Theory of Self-Presentation” vor. Zentrale Annahme ist, dass
Menschen in Interaktionen mit anderen bewusst bestimmte (vom Kontext abhangige) Bilder
von sich vermitteln wollen. Goffman verglich diesen Prozess des Ubermittelns von unter-
schiedlichen Bildern des Selbst mit Theaterspielen. Es gibt also eine Performance, bei der
kontrolliert Information Uber die eigene Person weitergegeben wird (Goffman: 1959). In ei-
nem sportbezogenen Setting ist es also moglich, dass ,...eben jene Persénlichkeitsmerkma-
le, die man Sportlern, insbesondere erfolgreichen Sportlern, gern zuschreibt, als
Selbstkonzepte aktualisiert werden und in die Selbstdarstellung der [...] Sportler verstarkt
eingehen...” (Mummendey: 1989, S.55). Personen nehmen allerdings auch war oder antizi-
pieren, wie andere (insbesondere fur sie in einer bestimmten Situation wichtige) Personen
sie beurteilen und folgen mehr und mehr diesen Urteilen, was ihr Selbstkonzept anbetrifft.

Die urspriinglichen Fremdbeurteilungen werden somit als Selbstbeurteilungen Bestandteil
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des Selbstbildes und der Selbstdarstellung. Die Person verhélt sich dabei jedoch nicht nur
passiv und nimmt einseitig von auf3en auf, sondern versucht auch standig, egal ob unbe-
merkt, automatisch, bewusst, oder strategisch, auf die dufl3eren Beurteiler einzuwirken (vgl.
Mummendey: 1989, S. 55).

,Im Falle prominenter Spitzensportler stellt offensichtlich die Offentlichkeit eine so bedeutsa-

me Instanz wie diejenige “signifikanter anderer’ Personen dar. Durch die Massenmedien, de-

ren beliebte Objekte Spitzensportler sind, erfahren die Leser, Zuhorer und Zuschauer ebenso

wie wiederum der in Frage stehende Sportler selbst, um was fur einen Menschen es sich bei
ihm handelt.” (Mummendey: 1986, S.4).

Die ,Theory of Self-Presentation” von Goffman hat auch im digitalen Zeitalter nicht an Be-
deutung verloren; die darin vorgestellten Annahmen zur Selbstdarstellung bei menschlichen
Interaktionen lagen auch Untersuchungen zur Selbstdarstellungen etwa auf personlichen
Homepages (z.B. Papacharissi, 2002a, 2002b), Blogs (z.B. Tramell & Keshelashvili 2005)
oder auf Twitter (z.B. Lebel 2013) zugrunde. Selbstdarstellungsprinzipien spielen also in der
Offline- und in der Online-Welt eine Rolle. ,Die Kontrolle dartiber, was man uber sich selbst
anderen mitteilt, ist jedoch in digitalen Kontexten erheblich grésser [sic] als in der Offline-
Welt.“, schreibt Ingold und argumentiert dies mit einer héheren Dynamik der Selbstdarstel-
lung im Internet (2013, S. 112). Diese ist unter anderem auf den asynchronen Charakter der
Online-Kommunikation und —Darstellung zurlckzufihren, was Zeit flr geplantes Handeln
und somit die Konstruktion einer Online-ldentitdt nach eigenen Vorstellungen und Winschen
zuldsst. Man hat online mehr Mdglichkeiten, sich bewusst und in einem positiven Licht dar-
zustellen. Die Selbstdarstellung wird somit selektiver, formbarer und starker zum Subjekt von
Selbst-Zensur als in der Face-to-Face-Kommunikation (vgl. Ellison et. al 2006: S. 153). Sich
online Selbst zu prasentieren bietet die Moglichkeit, bestimmte Aspekte der eigenen Identitat
offen zu legen, zu manipulieren oder neu zu erfinden (Papacharissi: 2002a, S. 644). Es kann
also davon ausgegangen werden, dass Spitzensportler ihre persénliche Homepage dazu
nutzen, sich ganz bewusst darzustellen und fiir ihren Onlineauftritt Inhalte wahlen, die ein

bestimmtes Bild von Ihnen konstruieren sollen.

Wie Uberschneiden beziehungsweise unterscheiden sich nun Selbstdarstellung und Ver-
marktung bei Spitzensportlern? Die Selbstdarstellung, wie sie zum Beispiel auf einer person-
lichen Homepage im Internet stattfindet, ist im Rahmen der Vermarktung der eigenen Person
unabléassig. Sie stellt eine von mehreren Facetten der Vermarktung dar. Letztere ist in all
jenen Bereichen von groRRer Bedeutung, in welchen finanzielle Aspekte eine Rolle spielen.
,Ziel der Vermarktung' eines Athleten bzw. einer Athletin ist es einerseits, sich in der Offent-
lichkeit als erfolgreiche/r Sportler/in, aber auch unabhangig vom genuinen Téatigkeitsbereich,
bekannt zu machen und dartber hinaus tber eine bestimmte ,Selbstdarstellung’ ein speziel-
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les Image von sich selbst zu vermitteln.” (Pauli: 2008, S. 95). In den folgenden Unterkapiteln
findet eine genauere Auseinandersetzung mit dem Thema Vermarktung von Spitzensportlern
statt — diese scheint unablassig, da die Notwendigkeit der Vermarktung im Spitzensport und
die Aspekte, Mainahmen und Bereiche die bei der Vermarktung eine Rolle spielen, die

Rahmenbedingungen fir die Selbstdarstellung von Spitzensportlern bilden.

4.2. Relevanz der Vermarktung von Sportlern

Sportvereine, Topathleten und Sportveranstaltungen generieren regelmaf3ig eine so grol3e
offentliche Aufmerksamkeit, die selbst Spitzenpolitiker und Wirtschaftsbosse nicht einmal
anndhernd erreichen, so dass der Sport zeitweise zu einem regelrechten Medienhype flhrt
(vgl. Schaffrath: 2009, S. 7). Diese Popularitat nutzt wiederum die werbetreibende Wirtschaft
gezielt. Das Sportsponsoring ist fester Bestandteil der Kommunikationsstrategie vieler Un-
ternehmen (vgl. Simmetsberger: 2007, S. 41). Neben bekannten Schauspielern werden
auch Spitzensportler gerne als Testimonials flr Marken und Produkte in der Werbung einge-
setzt. In Osterreich haben vor allem die Alpinsportler einen fixen Platz in der Werbung. Ski-
fahrer und -springer leihen ihren Namen und ihr Gesicht seit Jahren unterschiedlichsten
Unternehmen und Marken — von Matratzenherstellern, Gber Supermarktketten, bis zu Versi-
cherungen und Banken — zur Vermarktung von deren Produkten. Die Einnahmen von
Sportstars setzen sich also nicht nur aus Preisgeldern und Gehéltern zusammen, sondern
auch aus Geld, das in anschlieRenden Wertschopfungsbereichen verdient wird. Diese dem
Sport nachgelagerten Erlésquellen, sind fur manche Sportler inzwischen lukrativer als der
eigentliche Sport (vgl. Schierl: 2011, S. 326). Sportler sind somit nicht mehr nur Akteure im
selbstbeziglichen System Sport — vielmehr sind sie ,,...primar Produzenten sportlicher Leis-
tung, welche weiterverwertet wird. Sie sind somit Wirtschaftssubjekte, die i.d.R. versuchen,
im Markt ihre direkt sportbezogenen oder tber Anschlussleistungen generierbaren Erlése zu
maximieren.” (ebd. S. 327). Bei astronomisch hohen Preisgeldern, wie 2,6 Mio. Dollar bei
den US-Open der Frauen, 10 Mio. Dollar beim Fed-Ex-Golf-Cup (2010 das hochstes Preis-
geld der Sportgeschichte!) oder den Millionen, die jedes Jahr in der Formel 1 ausgeschiittet
werden, kbnnte man meinen, Spitzensportler vervielfachen durch Werbung und andere au-
Rersportliche Einnahmequellen ihren ohnehin durch den Sport angehauften Reichtum. Doch
nur ein kleiner Prozentsatz von Topathleten verdient sich mit diversen Werbevertragen zu-
satzlich eine ,goldene Nase“. Nur in Ausnahmeféllen kénnen sich Athleten ihre Sponsoren
aussuchen. Vielmehr entstehen im Falle von auslaufenden Vertrdgen mit Grol3sponsoren
Situationen, welche die spitzensportliche Karriere von Athleten gefahrden kénnen (vgl.
Cachay & Thiel: 2000, S. 151). Heute sind also die meisten Spitzensportler darauf angewie-

sen, Ertrage aus weiteren Einnahmequellen zu lukrieren:
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»Zusammenhangend mit der voranschreitenden Kommerzialisierung und Professionalisierung
des Veranstaltungssports auf der einen Seite und der gewachsenen finanziellen Belastung auf
der anderen Seite ist es fur viele Bereiche und Akteure im Sport eine sinnvolle, teilweise so-
gar notwendige Option geworden, Sportler als Stars bzw. Personenmarken aufzubauen.”
(Schierl: 2011, S. 341)

Personenmarketing fiir Sportler wird also nicht aus eitlem Selbstzweck betrieben, sondern
um die Erlésbasis von Sportler zu vertiefen und zu verbreitern. Fir Spitzensportler ist es von
enormer Bedeutung, Erlése zu erzielen, um ihre Sport- und Nachsportkarriere zu finanzieren.

Hier spielen gleich mehrere Faktoren eine entscheidende Rolle (vgl. Schierl: 2011, S. 328):

1) Erstens muss man die Opportunitatskosten beachten; was der Athlet also hatte ver-
dienen kdnnen, wenn er keinen Sport betrieben hétte.

2) Zweitens entstehen bei Spitzenathleten, die vom Sport leben wollen, zusétzlich hohe
Trainings- und Betreuungskosten, wenn sie bei internationalen Wettbewerben realis-
tische Chancen haben wollen.

3) Drittens missen sich Athleten auch fur die Zeit nach der aktiven Karriere absichern.
In den meisten Sportarten gibt es nur ein sehr begrenztes Zeitfenster, innerhalb des-
sen sie korperlich in der Lage sind Spitzenleistungen auf internationalem Niveau zu
erbringen (vgl. z.B. auch Cachay &Thiel 2000)

Neben dem jahrelangen Aufbau und Training von Sportlern zu konkurrenzfahigen Topathle-
ten ist die nachfolgende Vermarktung in vielen Fallen essentiell um dieses Niveau mittelfris-
tig Uberhaupt halten zu kénnen und langfristig Existenzen zu sichern. Laut Schierl wird sich
auch zukunftig die Erldssituation fir Spitzensportler nicht verbessern. Die Grenzen des Uber-
steigerten Wachstums von Umsatzen, die mit Sport erzielt werden kdnnen, zeichnen sich
zunehmend ab. ,Korperliche, psychische, soziale wie 6konomische Belastungen kénnen
nicht mehr durch sportliche Institutionen aufgefangen werden.” (Bertling & Schaaf: 2007, S.
139). Sportler sind als Akteure im Veranstaltungssport zunehmend zu einem marketingstra-
tegisch geplanten Handeln im Markt gezwungen. ,In diesem Zusammenhang sind die Aus-
bildung von Sportlermarken und ihre Pflege, also eine konsequente Personen-Markenpolitik,
von besonderer Bedeutung.” (2011, S. 328).

4.3. Grundlagen/Aspekte des Sportler-Marketings

Der Spitzensport ist zu einem stark individualisierten und eventisierten Berufsumfeld gewor-
den, in dem Image und seine Vermarktung zu den priméaren Erfolgskriterien zahlen. Aus die-
sem Grund sind fir die Athleten, die sich heute in diesem Umfeld bewegen, Self-
Management und die Konzentration auf die “Ich-Aktie” enorm wichtig (vgl. Marschik: 2007, S.

16). Eine gute Marke schafft bessere Erldsmoglichkeiten. Hat sich ein Sportler erfolgreich als
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Personenmarke etabliert, hat er groRere Chancen in den Bereichen Sponsoring, Merchandi-
sing, Sportveranstaltungen, Werbung oder in der Anschlusskommunikation Erlése zu erzie-
len. Um es im Marketingjargon zu sagen — auch im Sportbereich verhilft eine gute Marke zur
Verlangerung des “Produktlebenszyklus” (vgl. Schierl: 2011, S. 330). Zu bedenken ist auch
das Problem, dass Sportler grundsatzlich als Werbetrager austauschbar sind, was die Ab-
hangigkeit vom Wirtschaftssystem noch weiter radikalisiert (vgl. Cachay & Thiel: 2000, S.
151). Die Relevanz fur Spitzensportler, sich in der heutigen Sportwelt nicht nur als gute Ath-
leten, sondern auch als gute Marken hervorzutun, steht also aulRer Frage. Doch wie werden
aus Sportlern gute Marken? Es gibt keine eindeutigen Evidenzen, wie sich Personenmarken
ausbilden lassen und gepflegt werden mussen. ,Nach wie vor Uberlassen viele Sportler und
deren Manager eine eventuelle Markenbildung geradezu straflich dem Zufall, vermarkten
sich bzw. ihren Sportler nicht systematisch und ohne entsprechendes Know-how.” (Schierl:
2011, S. 330). An dieser Stelle kann also kein klares Regelwerk und keine Sammlung von
Instrumenten vorgestellt werden, die das Einmaleins der Bildung von Personenmarken im
Sportlerbereich abdeckt. Nach Schierl gibt es aber zumindest drei Dinge, die sich fur eine

erfolgreiche Vermarktung von Sportlerpersonlichkeiten festhalten lassen (vgl. ebd. ff):

1) ,Die genuin sportlichen Leistungen eines Sportlers sind nicht allein entscheidend fur

die Ausbildung einer erfolgreichen Personenmarke.”

Sportlicher Erfolg muss natirlich bis zu einem gewissen Grad vorhanden sein — denn
nur Uber hervorragende Leistungen kann der Sportler erste Aufmerksamkeit im Spit-
zensport erlangen. Sportlicher Erfolg ist aber in keinem Fall hierarchisierend in dem
Sinn, dass die sportlich erfolgreichsten Athleten auch die erfolgreichsten Marken
werden. Trotz vieler Gberragender Athleten schaffen es nur eine Reihe von Sportlern
zu einer starken Marke zu werden, die sich deutlich vom Rest differenzieren kann. Je
einzigartiger der Star ist und je gréRer seine Bekanntheit, desto starker ist sein Mar-

kenwert.

2) Personlichkeiten und Personenmarken werden nicht zuféllig entdeckt, sondern kén-

nen (bzw. missen) geschaffen werden.”

Vor einigen Jahrzehnten noch konnten auch sehr zuriickhaltende Sportler nur auf-
grund ihrer sportlichen Leistung zu erfolgreichen Stars und somit zu Marken werden.
Heutzutage kénnen sich Sportler aber nicht mehr auf ihre ,Entdeckung” verlassen.
Durch die harteren Rahmenbedingungen des Sports und der Okonomie miissen sie
aktiv an ihrer Vermarktung und speziell dem Aufbau ihrer Personenmarke arbeiten.

Diese Marken kdnnen nicht nur, sondern miissen auch aktiv aufgebaut werden.
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3) ,Markenaufbau und —pflege missen auch im Personenmarketing systematisch und

strategisch geplant sein.”

Wichtig ist nicht nur der aktive Aufbau einer Personenmarke, sondern auch das stra-
tegische Vorgehen dahinter. Der Sportmarkt ist von intensivem Wettbewerb gekenn-
zeichnet. Nur durch professionelles Vorgehen mithilfe von Vermarktungsstrategien
und der Hilfe von Spezialisten kann eine gute Basis geschaffen werden, um sich ge-
genluber Mitbewerbern als Marke durchzusetzen. Im Rahmen einer solchen Vermark-
tungsstrategie  missen  eine  Positionierung  der  Personenmarke  und
dementsprechend produkt- und kommunikationspolitische MalBnhahmen festgelegt

werden.

4.4. Produktpolitische MalRnahmen

In diesem Unterkapitel werden die produktpolitischen MalRhahmen thematisiert, die bei der
Ausformung einer Personenmarke relevant sind. Es soll hier ein Uberblick dafiir geschaffen
werden, in welchen Bereichen man bei der Vermarktung einer Sportlerpersonlichkeit aktiv
ansetzen kann — welche Bereiche lassen sich zumindest teilweise steuern, um das Bild eines
Athleten bei Publikum, Medien und Sponsoren nachhaltig zu pragen? Speziell in unserem
Wertesystem haben HoOchstleistungen und Triumphe einen hohen Stellenwert. Erringt ein
Sportler einen Sieg, erbringt er diese Leistung quasi stellvertretend fur alle anderen Mitglie-
der der Gesellschaft. Besonders in der Etablierungsphase einer Personenmarke ist es daher
wichtig, dass Athleten Leistungen erbringen, mit denen sich andere identifizieren kénnen.
Fir eine erfolgreiche Personenmarke im Sportbereich reichen sportliche Hochstleistungen
aber nicht aus — sonst waren automatisch immer die Sieger am beliebtesten (vgl. Schierl:
2011, S. 334). Sympathie und die generelle Einstellung zu einer Person spielen also eine
nicht unwesentliche Rolle. Auch fir die Sponsoren aus der Wirtschaft ist es nicht in erster
Linie entscheidend, ob ein Athlet permanent siegt, sondern vielmehr, ob er dazu taugt, beim
Publikum effektiv zu werben (vgl. Cachay & Thiel: 2000, S. 150). Doch woher kommt die

Sympathie beim Publikum — wie werden bestimmte Sportler zu ,Lieblingsmarken“?

.Das Marken-Image bildet sich beim Rezipienten durch die Beobachtung der Sportlerpersén-

lichkeit und ihrer (Selbst-)Darstellung, d.h. wie sie mit sich, dem Gegner, dem weiteren sozia-

len Umfeld, Wettkampf, Sieg und Niederlage umgeht. Dies beinhaltet steuerbare und weniger
bis gar nicht steuerbare Bereiche.” (ebd.)

Vier der wichtigsten zumindest teilweise steuerbaren Bereiche bei der (Selbst-)Darstellung

von Spitzensportlern sind laut Schierl (vgl. 2011, S. 335ff):

a) Erscheinung: Kleidung, Frisur und Make-Up kénnen die Erscheinung innerhalb und

auRRerhalb des Sports besonders pragen und als Differenzierungsmerkmal gegenuiber
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b)

c)

d)

anderen Sportlerinnen eingesetzt werden. Diese Strategie ist durchaus erfolgsver-
sprechend: Unabhangig von Alter, Geschlecht und soziodemografischen Daten der
Rezipienten, eignen sich erotische Reize besonders gut zur Generierung von Auf-
merksamkeit. AuRerdem wurden Sexualitat und Erotik von jeher oft als selbstver-
standlicher und auch geschatzter Bestandteil des Sports angesehen (Guttmann:
1996 zit. nach Schierl: 2011).

Bewegungen: Besonders solche, die keinen Einfluss auf die sportliche Performance
haben (bei Spielunterbrechungen, vor oder nach dem Wettkampf) kdnnen speziell
ausgearbeitet und fur die Profilbildung von Sportlerinnen eingesetzt werden. Auch
gestisch oder mimische Signale zéhlen dazu - als aktuelles Beispiel lassen sich hier
sicher der ,Vettel-Finger”, der vom Formel-1-Fahrer nach jedem Sieg zum Einsatz
kommt, der ,Ski-Flip“ von Didier Cuche oder der ,Pinguin-Bauchfleck” von Anja
Parson, die jeweils im Zielbereich nach Skiabfahrten vollzogen wurden, nennen. Ges-
tik und Mimik haben oft einen sehr viel hoheren Einfluss auf die Wahrnehmung einer

Person als verbale AuRerungen.

Auftreten/Benehmen: Das Markenprofil einer Person lasst sich auch Uber deren So-
Zialverhalten scharfen. Die Inszenierungen auf dem Sportplatz kdnnen dabei auf ei-
nem herausragenden Unterhaltungswert, Charme, besonderer Fairness oder
Teamgeist aufbauen, aber auch in eine gesellschaftlich dysfunktionale Richtung ge-
hen — auch ,bad guys” (und girls?) haben ein starkes Unterhaltungspotential. Auch
aulRerhalb des Sports kann die Personenmarke durch Auftreten und Benehmen aus-
geformt werden. Athletinnen kdnnen sich etwa passend zu ihrem Image im Sport als
besonders ,hart* oder umgekehrt als sehr familienbezogen oder sozialverantwortlich

inszenieren.

Name des Sportlers: Auch Namen kdnnen einen Einfluss darauf haben, wie eine
Person wahrgenommen wird, ob diese als intelligenter, sympathischer oder beliebter
eingeschatzt wird. Die Praxis aus der Unterhaltungsbranche, sich einen Kinstlerna-
men zuzulegen, hat sich im Sportbereich bisher aber kaum durchgesetzt. Ausnahmen
sind Spanien, Portugal und Brasilien, wo sich Sportler unter ihren Spitznamen

(Ronaldo, Kaka, Raul etc.) vermarkten.
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4.5. Kommunikationspolitische MalBhahmen — persdnliche Homepages als Mittel der

Vermarktung und Selbstdarstellung

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wird die Selbstdarstellung von ¢sterreichischen
Spitzensportlerinnen und -sportlern auf deren persdnlichen Homepages untersucht. Welche
Relevanz Websites im Rahmen der kommunikationspolitischen Maflinahmen fir die Ver-
marktung von Sportlern spielen, wird versucht, im Folgenden aufzurollen. ,Fir den Aufbau
und die Pflege von Sportlermarken stellt klassische Medienwerbung in der Regel nicht die
geeignete Option dar, vielmehr bieten sich in erster Linie PR/Offentlichkeitsarbeit, Webpra-
senz/Social Media, Merchandising und Endorsements an.“ (Schierl: 2011, S. 339). Die wahr-
scheinlich  wichtigste ~ Kommunikationsmalinahme  fir  Sportlermarken st die
Offentlichkeitsarbeit — Auftritte in Unterhaltungsshows und die Berichterstattung im Bereich
Klatsch und Gesellschaft bringen viel offentliche Aufmerksamkeit und helfen ein Image auf-
zubauen. ,Ein zunehmend wichtiger Kommunikationsweg zum Aufbau und zur Pflege von
Sportlermarken sind Web-Prasenzen und Social Media. Schon jetzt werden Social Media
von vielen Sponsoren als eine der wichtigsten Mal3nahmen fur Sportler angesehen.” (ebd.).
In den letzten Jahren gab es einen regelrechten Boom an personlichen Onlineauftritten, im-
mer mehr Menschen nutzen das Internet um sich auf persdnlichen Websites, in den letzten
Jahren aber auch verstérkt in sozialen Netzwerken, selbst darzustellen. Da bei Spitzensport-
lern nicht nur ein privates Interesse besteht, sich anderen zu prasentieren, sondern sie in
vielen Fallen darauf angewiesen sind, sich als Marken zu inszenieren (vgl. Kapitel 4.), sind
natdrlich auch viele von Ihnen auf diesen Zug aufgesprungen und stellen sich auf unter-
schiedlichen Plattformen und Kanélen im Internet selbst dar. ,Vermutet werden kann, dass
die personliche Homepage ein wesentliches Element im Rahmen ihrer jeweiligen Vermark-
tungsstrategie darstellt., schrieb Pauli (2009, S. 119). Der damalige Pressesprecher des
Deutschen Leichtathletik-Verbandes stellte schon um die Jahrtausendwende Homepages als
ein wichtiges Instrument zur Darstellung von Spitzensportlern in der Offentlichkeit heraus
(vgl. Volknat: 1999, S. 91). Pauli stellte in ihrer Untersuchung von Sportler-Homepages aber
fest: Webprasenzen auf personlichen Homepages und sozialen Onlinenetzwerken werden
von Sportlern nur teilweise entsprechend ihren Potentialen genutzt (vgl. ebd.). Doch gerade
diese Medien bieten sich an, eine parasoziale Beziehung zu den Zielgruppen auszubauen
und deren Intensitét zu verstarken (vgl. Schierl; 2011, S. 339). Aul3erdem bieten Homepages
die ideale Umgebung fur Spitzensportler sich entsprechend ihrem ,Markenimage” darzustel-
len, denn sie erlauben maximale Kontrolle tiber Informationen, die veroffentlicht werden sol-
len. Der Homepage-Besitzer kann eine kontrollierte und geplante Performance ausfuhren,
die optimale Bedingungen fur eine strategische Selbstdarstellung liefert (vgl. z.B. Papacha-
rissi: 2002a & Kapitel 4.1.).
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Das Internet und personliche Homepages sind 2014 nicht mehr als Neuerscheinungen in der
Kommunikationslandschaft zu werten. Homepages bieten aber sehr umfangreiche und indi-
viduelle Gestaltungsmdglichkeiten, kdnnen also sehr unterschiedlich in Erscheinung treten,
deshalb soll an dieser Stelle eine kurze Beschreibung dessen folgen, was diesen Online-
Plattformen gemein ist und was sie ausmacht: Bei personlichen Homepages handelt es sich
um Webangebote, die von einzelnen Personen eigenverantwortlich betrieben werden, wobei
die Gestaltung und Programmierung auch von Dritten vorgenommen werden kann. Aus-
schlaggebend bei einer personlichen Homepage (Unterscheidung zur allgemeinen ,Websi-
te") ist, dass sie personenbezogen ist — es spielt dabei keine Rolle wie privat oder intim ihre
Inhalte sind oder ob Individuen ihre Online-Publikationen mit finanziellen Interessen koppeln.
Was eine Person der Netzoéffentlichkeit Gber die eigene Homepage mitteilt, ist vielmehr eine
Frage, die durch empirische Forschung beantwortet werden muss. Die kommunikativen und
sozialen Implikationen auf personlichen Homepages sind dementsprechend vielféltig und
weitreichend (vgl. Doring: 2001, S. 325 ff). Spitzensportler haben die Mdoglichkeit, personli-
che Homepages als Informationsplattform, deren Inhalte nicht journalistisch vermittelt oder
durch eine Medienredaktion gefiltert sind, zur Verfigung zu stellen. Sie kbnnen ,,....mit ihrer
PR-Arbeit multimedial, tagesaktuell und detailliert direkt an die Fans (und andere Zielgrup-
pen) herantreten.” (Pauli: 2008, S. 121). Bei der Diskussion um die kommunikationswissen-
schaftliche Relevanz von personlichen Homepages kann argumentiert werden, dass sie nicht
nur der Individual- und Gruppenkommunikation dienen. In unterschiedlicher Weise kénnen
sie auch einen Beitrag zur offentlichen Kommunikation leisten (Doring: 2001, S. 325). Zwar
kaum systematisch untersucht, haben persénliche Homepages aber einen mdglicherweise
sehr groRen Einfluss auf die Massenmedien, was die journalistische Online-Recherche be-
trifft. Dazu gehdrt zum Beispiel das Beschaffen von Ideen und Informationen aber auch das
Auffinden und Ansprechen von Interview-Partnern oder sonstigen Kontaktpersonen (vgl. ebd.
S. 331).

.Personliche Homepages, die von Prominenten stammen, die brisante Inhalte anbieten, Uber
die in Massenmedien berichtet wird oder die aus anderen Griinden ein disperses Publikum
anziehen, kdnnen unter Verbreitungsperspektiven den Medien der Massenkommunikation zu-
geordnet werden, obwohl die Anbieter (bei unterschiedlichem Professionalisierungsgrad) als

Individuen keine organisierten medialen Akteure sind.” (D6ring: 2001, S. 329)

Die Selbstdarstellung von Spitzensportlern ist also ein zentrales Mittel zur Schaffung einer
Personenmarke und deren Herausbildung wiederum im heutigen Spitzensport unablassig um

eine Profikarriere sichern zu konnen.
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5. Gender Studies

Wie der Titel der vorliegenden Arbeit schon verrét, sollen Sportlerinnen-Homepages dahin-
gehend untersucht werden, ob darauf eine Selbstdarstellung entsprechend traditioneller Ge-
schlechterrollen stattfindet. Die Konstruktion von Geschlecht und Geschlechterrollen hat ihre
Wourzeln in der wissenschaftlichen Disziplin der Gender Studies. Wie und warum sich diese
entwickelt haben und welche Annahmen die Theorie der sozialen Konstruktion von Ge-
schlecht impliziert, wird versucht im Folgenden aufzurollen. Die gegenwartige Geschlechter-
forschung hat sich aus der feministischen Frauenforschung der 1970er und 80er Jahre
heraus entwickelt, die auf gesellschaftliche Verunsicherungen rund um geschlechtliche Hie-
rarchien und Ungleichheitsstrukturen, Rollenbilder und Befreiungsanspriiche reagierte (vgl.
Degele: 2008, S.9, 13). Die Geschlechterforschung beziehungsweise Gender Studies setzen
sich mit der Bedeutung des Geschlechts fur Kultur, Gesellschaft und Wissenschaften ausei-
nander. Welche gesellschaftliche Bedeutung hat die Unterscheidung von Frauen und Man-
nern? Sie setzen dabei allerdings keinen festgeschriebenen Begriff von Geschlecht voraus,
sondern untersuchen vielmehr ,,...wie sich ein solcher Begriff in den verschiedenen Zusam-
menhangen jeweils herstellt bzw. wie er hergestellt wird, welche Bedeutung ihm beigemes-
sen wird, welche Auswirkungen er auf die Verteilung der politischen Macht, die sozialen
Strukturen und die Produktion von Wissen, Kultur und Kunst hat.* (Braun & Stephan: 2000,
S. 9). Die parallele Verwendung der beiden Begriffe Geschlechterforschung und Gender
Studies ist auf der einen Seite Beweis dafur, dass sich dieser Forschungszweig langst inter-
nationalisiert hat, auf der anderen Seite verweist sie auf die Schwierigkeit der Begriffsbil-
dung. Die deutsche Bezeichnung ,Geschlecht” ist enger gefasst und theoretisch weniger
eingebunden als der englisch-amerikanische Begriff ,Gender” (vgl. ebd.). Festhalten lasst
sich jedenfalls, dass Geschlecht zu einer zentralen Kategorie der Sozialwissenschaften ge-
worden ist und kaum noch aus einem Forschungsprojekt oder einem Uberblick zu soziologi-
schem Denken ausgeschlossen werden kann (vgl. Degele: 2008, S. 9). Die Gender Studies
sind durch drei grundlegende theoretische Strémungen gekennzeichnet®, bei denen sich
trotz ihrer Verschiedenheit gemeinsame Themen feststellen lassen: 1) Geschlecht bildet ei-
nen zentralen Fokus der Theorienbildung. 2) Es gibt die gemeinsame Auffassung, dass die
gegenwartigen Geschlechterverhaltnisse problematisch sind und Verdnderung bedurfen. 3)
Diese Geschlechterverhaltnisse gelten weder als naturgegeben, noch als unveranderlich.
Den theoretischen Stromungen der Gender Studies ist somit das Motiv des ,Entnaturalisie-
rens” gemein, bei dem vermeintlich Natirliches wie Geschlecht oder Sexualitit als sozial
konstruiert ausgewiesen und somit dekonstruiert werden soll (vgl. Degele: 2008 S. 16ff). Bei

den unterschiedlichen Perspektiven geht man davon aus, dass Geschlecht eine hierarchi-

2 Strukturorientierte Gesellschaftskritik, Interaktionistischer Konstruktivismus, Diskurstheoretischer Dekonstrukti-
vismus.
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sche Trennung zwischen Mannern und Frauen markiert, die in sozialen Praktiken und Institu-

tionen verankert ist (vgl. Jackson & Scott: 2002, S. 1).

5.1. Die soziale Konstruktion von Geschlecht — Doing Gender

.Man kommt nicht als Frau zur Welt, man wird es.”
(Beauvoirs: 1992, S. 134)

Der Fokus auf die Kategorie Geschlecht bei der Theorienbildung innerhalb der Gender Stu-
dies miundete in der vielleicht bedeutendsten Entdeckung der Disziplin — der Unterscheidung
zwischen Sex und Gender (vgl. Degele, S. 8). Diese Unterscheidung stammt urspriinglich
aus einem medizinischen Kontext®, ist aber seit den 1970er Jahren in der feministischen
Theorie gebrauchlich. ,Durch die Differenzierung zwischen ,Sex‘ und ,Gender' kann eine
Unterscheidung zwischen biologischem und sozialem Geschlecht getroffen werden, die im
deutschen Sprachgebrauch in dieser Weise nicht mdglich ist.“ (Braun & Stephan: 2000, S.
9). Sex bezeichnet dabei das biologische, anatomische Geschlecht. Gender meint hingegen
die Geschlechtsidentitdt und sozial-kulturelle Dimension von Geschlecht (vgl. Degele:
2008,S. 67). Feministische Wissenschaftlerinnen wiesen mit der Sex-Gender-
Unterscheidung die Auffassung von ,Geschlechtscharakteren” zuriick: Dabei werden nam-
lich aus anatomischen Unterschieden zwischen Mannern und Frauen (Sex), ,mannliche und

weibliche Wesenseigenschaften“ (Gender) abgeleitet (vgl. ebd. S. 8).

Wie also kommt es zur Herstellung genau zweier Geschlechter? Welche Zuschreibungen,
Inszenierungen und Darstellungen sind fiur eine gelungene Geschlechtszugehdrigkeit erfor-
derlich? Durch Studien und empirische Befunde zur sozialen Konstruktion von Geschlecht,
wurde erkannt, dass die sozialen Kategorien ,Mann“ und ,Frau“ sehr heterogen sind. Daraus
entstand das Konzept des Doing Gender, das insbesondere auf Candace West und Don
Zimmermann zuriickgeht (1987). Geschlecht bedeutet beim Doing Gender also ,Geschlech-
terdarstellung” und ist ein zirkularer Prozess, der zwischen Darstellerin und Betrachterin
stattfindet (vgl. Degele: 2008, S. 80). Das soziale Geschlecht Gender wird auf Basis von kul-
turellen Symbolen, wie etwa Bewegung, Gestik, Kleidung, Verhalten oder Emotionen herge-
stellt. Die Zuordnung eines Menschen zum Geschlecht Mann oder Frau wird dabei in
sozialen Interaktionen standig konstruiert und aufrechterhalten (vgl. Dorer & Klaus: 2006, S.
81). Die Akteurlnnen wenden im Alltag sozusagen ihr ,Wissen“ Uiber Geschlechter bezie-
hungsweise Geschlechtszugehorigkeiten an — wenn sie miteinander interagieren, werden
dabei immer gesellschaftlich anerkannte Konzepte von Geschlecht abgerufen. Wie verhalte

ich mich als Mann/Frau? Wie verhalte ich mich gegeniiber einem Mann/einer Frau? Bei die-

% Die Unterscheidung zwischen ,Sex" und ,Gender" hat ihre Wurzeln in der Behandlung Trans- und Intersexueller
in den 1960er Jahren (Stoller: 1968).
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ser Darstellung der Geschlechter sorgen wir auch dafir, uns so zu geben, dass ein Erken-
nen unserer Geschlechtszugehdrigkeit schnell und einfach mdglich ist und erwarten das
gleiche auch von unserem Gegenuber (vgl. Faulstich-Wieland: 2003, S. 109). ,Das bezeich-
net man auch als Sexuierung, wo, eigentlich' bedeutungslose kdrperliche Phanomene und
Verhaltensweisen im Sinne geschlechtlicher Zuschreibung bedeutungsvoll werden: Wenn
Frauen Stockelschuhe, Rocke, Kopftiicher tragen, werden sie zu ,weiblichen' Objekten, wo-
raufhin die Personen, die sich in dieser Weise kleiden, zu Frauen gemacht werden.” (Villa:
2000, S. 76). Fasst man die Grundgedanken der sozialkonstruktivistischen Geschlechterthe-
orie zusammen, ist Geschlecht also nicht etwas, das wir haben oder sind, sondern etwas
was wir tun, was wir in unseren alltdglichen Interaktionen mit Anderen und auf Basis dessen,
was wir aus unserer Gesellschaft und unserer Kultur tber die Geschlechter ,wissen®, immer
wieder herstellen und aufrechterhalten. Die Geschlechtskategorien ,Mann“ und ,Frau® sind
Produkte eines sozial-kulturellen Formungsprozesses. Dabei werden Geschlechterstereoty-
pe — ,typische” Eigenschaften und Verhaltensweisen, in denen sich weibliche und ménnliche
Personen unterscheiden — transportiert. Die Auswirkungen von Geschlechterstereotypen und
Geschlechterrollenerwartungen sind hierbei vielféltig: ,Sie finden sich im Selbstbild, in der
sozialen Wahrnehmung und Interaktion, in Interessen und Berufswahl, in der familialen Ar-

beitsteilung, im Sport, und in vielen anderen Bereichen.” (Alfermann: 2008, S. 3)

5.2. Die soziale Konstruktion von Geschlecht im Sport

Im Sport, insbesondere im Spitzensport werden die Zweigeschlechtlichkeit und die Domi-
nanz- und Unterordnungsverhaltnisse der Geschlechter noch stérker betont als in anderen
gesellschaftlichen Bereichen. Der Sport tragt dadurch eher noch zur Verstarkung der gesell-
schaftlich gepragten Stereotype und Rollenerwartungen bei als zu deren Aufhebung (vgl.
Pauli: 2008, S. 52). Der Sport als gesellschaftliches Teilsystem ist primar auf die Steigerung
korperlicher Leistung ausgelegt, was den Kérper zur wichtigsten Ressource macht. (vgl. Ka-
pitel 3.1., 3.2.). Sport bedeutet somit immer auch den Kérper und koérperliche Leistung zu
prasentieren, genauso wie Ausdauer, Aggressivitat, Schonheit und Eleganz. (Leistungs-
)Unterschiede im Sport kdnnen somit unmittelbar mit kérperlichen Merkmalen, also der ,Bio-
logie" der Geschlechter, kurzgeschlossen werden (vgl. Dorer. 2007, S. 25). Auf den ersten
Blick mag es ganz logisch erscheinen, dass man Manner und Frauen aufgrund ihres Ge-
schlechts unterscheidet, da Frauen Mannern ja zumeist tatsachlich korperlich unterlegen
sind. Allerdings gibt es auch andere Determinanten, welche die Leistungsféhigkeit beeinflus-
sen und somit flr den Sport wichtig sind: etwa Grol3e, Alter, Gewicht — diese werden weit
seltener zur Differenzierung angewandt als das Geschlecht. Selbst in Sportarten, wo die kor-
perliche Leistungsfahigkeit keine Rolle spielt (z.B. Billard, Schach, Darts), wird wie selbstver-
standlich eine Trennung zwischen Mannern und Frauen vorgenommen (vgl. Pauli S. 55).
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.Der Sport hat sich die biologischen Koérperdifferenzen der Geschlechter zu einem grundle-
genden Ordnungsprinzip gemacht: In nahezu allen Sportdisziplinen werden Madchen und
Jungen, Frauen und Manner getrennt. Das gilt insbesondere fiir den Leistungssport und da-

rin speziell fur die Wettkampfsituation.” (ebd., S. 53).

Sport wird generell stark mit Maskulinitat verknlpft — er steht flir Werte und Eigenschaften,
die in unserer Gesellschaft mannlich codiert sind: Kraft, Starke, physische Leistungsfahigkeit
und Wettkampf. Sowohl das Wertesystem als auch die Rahmenbedingungen des Sports
bilden den Raum zur Entfaltung und Aufrechterhaltung méannlicher Dominanz (Dorer: 2007,
S. 25). Madchen und Jungen machen schon sehr friih unterschiedliche Sozialisationserfah-
rungen weil der Kérper und damit die biologischen Unterschiede zum Ausgangspunkt einer
geschlechtsspezifisch unterschiedlichen Erziehung werden (Heinemann:; 1998, S. 213). Zu-
erst in der Familie, spater in der Schule kommen geschlechtstypische Kérpernormen zum
Tragen — sie werden angewandt und von den Heranwachsenden erlernt. Mannlich sein heif3t
grol3, muskulés, athletisch, rau, kréftig, stark und durchsetzungsfahig sein. Weiblichkeit hin-
gegen kommt zum Ausdruck durch hibsch, zart, anmutig, grazil, beweglich und schlank
sein. Diese unterschiedlichen Bewertungsstandards weiblicher und ménnlicher Korper finden
sich dann auch im Sport und in unterschiedlichem Sportengagement wieder. Manner und
Frauen wenden sich verstarkt solchen Sportarten zu, welche die jeweiligen Erwartungen
unterstitzen: zu den ménnlich codierten Werten passen Kampfsportarten, Risikosportarten,
direkte korperliche/kdmpferische Auseinandersetzung, Wettkampfsport und Teamsportarten,
sowie die Beherrschung von Technik und Fahrzeugen (z.B. Motorsport, Fu3ball, Eishockey,
Basketball). Zum weiblichen Stereotyp passen asthetisch-kompositorische Disziplinen und
Individualsportarten (z.B. Turnen, Tennis, Reiten) (vgl. z.B. Alfermann: 2008, S. 3ff; Hart-
man-Tews & Rulofs: 2002, S. 129; Daddario: 1998, S. 61). Nicht nur Sportarten werden als
mannlich oder weiblich markiert, sondern auch die Sportlerinnen, die diese Sportarten aus-
fuhren: Weibliche Athletinnen werden je nach ihrer Sportart als maskulin (,wahrscheinlich

lesbisch®) oder feminin (,dem ldeal entsprechend®) beurteilt (vgl. ASC Online: Body Image).

Auch heute noch kann in weiten Teilen des Breiten- und Spitzensportes nicht von einer
Gleichstellung der Geschlechter gesprochen werden. Madchen und Frauen sind unterrepra-
sentiert — in Osterreich sollen spezielle Plattformen, Arbeitsgruppen und Forderungen zur
Chancengleichheit von Mannern und Frauen im Osterreichischen Sport beitragen (BMLVS
Online). Trotz der sozial konstruierten Bilder und Rollen von Mannern und Frauen, die in
unserer Gesellschaft vorherrschen und auch zu Unterschieden im Sport fihren, missen
auch positive Entwicklungen erwahnt werden. Die geschlechtsspezifischen Unterschiede

werden in den letzten Jahren geringer, da immer mehr Frauen Sport treiben und sich auch
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immer mehr Frauen Sportarten zuwenden, die einst Mannerdomanen waren und teilweise fur
Frauen als vollig ungeeignet galten - etwa FulR3ball, Marathon, Gewichtheben, Boxen oder
Judo (vgl. z.B. Kleindients-Cachay & Kunzendorf: 2003, S. 109; Heinemann 1998, S. 211)

5.3. Doing Gender in der sportmedialen Kommunikation

Aus einer sozialkonstruktivistischen Perspektive ist die Geschlechterordnung also eine Ord-
nung, die weitgehend kulturell und sozial konstruiert ist, durch ein komplexes Geflecht von
Strukturen, stereotypen Zuweisungen und Handeln hervorgebracht wird und mit sozialen
Ungleichheiten verbunden ist (vgl. Hartmann-Tews & Rulofs: 2004, S. 111). Geschlecht
»---wird jedoch nicht allein in face-to-face-Interaktionen hergestellt, sondern eine Konstruktion
von ,Mannlichkeit’ bzw. ,Weiblichkeit' kann auch in Situationen vorgenommen werden, in
denen die Handelnden auf der Produktions- und auf der Rezeptionsseite keinen unmittelba-
ren Kontakt haben.” (Pauli: 2008, S. 41). Einen nicht zu unterschatzenden Anteil an der
Herstellung, Aufrechterhaltung und Veranderung der ,Realitat der Geschlechterordnung”
haben namlich auch die Medien. Sie spiegeln nicht 1:1 die Realitat wieder, sie kreieren eige-
ne Medienrealitaten, die bestimmten Darstellungs- und Inszenierungsprinzipien entsprechen,
wobei die Kategorie ,Geschlecht* eine bedeutende Rolle spielt (vgl. Hartmann-Tews &
Rulofs: 2004, S. 111f; Kapitel 3.3.). In Bezug auf die qualitativ-inhaltliche Berichterstattung
Uber mannliche und weibliche Sportler gibt es seit jeher Unterschiede (néher dazu Kapitel
6.). Auch bei den Rahmenbedingungen fiir die Prasentation der Inhalte werden Frauen be-
nachteiligt. Sportinstitutionen und —komitees gehen oft mit den Medien eine symbiotische
Verschrankung ein und treffen so Entscheidungen, wann welches Sportereignis stattfindet.
Bei sportlichen Grol3ereignissen wie den Olympischen Spielen werden oft die Herren-
Wettkampfe zu den besten Sendezeiten am Wochenende angesetzt, die Frauen-Wettkdmpfe
finden haufig unter der Woche statt (vgl. z.B. Duncan & Messner: 1994, S. 12ff). ,Die Medien
— hier v.a. die elektronischen Medien — greifen offensichtliche Diskriminierungen von Sportle-
rinnen mehr oder weniger subtil auf und verstarken sie...” (Dorer: 2007, S. 26). Die Winter-
spiele in Turin 2006 etwa haben gezeigt, dass die Anzahl der Kameras bei der Herrenabfahrt
deutlich héher war als bei der Damenabfahrt — der ORF hat auRerdem der Vor- und Nachbe-
richterstattung bei den Herren eine Stunde gewidmet, den Frauen nur die Halfte der Zeit (vgl.
ebd.). 2002 schreiben Hartmann Tews & Rulofs, ein zentraler Befund der Medieninhaltsfor-
schung sei es, dass die Berichterstattung Uber Sportlerinnen sowohl in der Presse als auch
im Fernsehen als etwas vergleichsweise Unbedeutendes oder Anspruchsloses dargestellt
wird (S. 130). Es gibt sogar Autoren die beklagen, dass Sport und Medien zwei der grundle-
gendsten Machte sind, welche helfen die mannliche Uberlegenheit in unserer Gesellschaft
aufrecht zu erhalten (vgl. Kian & Clavio: 2011, S. 3).
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.Der gesamte massenmediale Kommunikationsprozess beinhaltet mehrere Stufen, die je-
weils fir sich genommen Gelegenheiten fir die Aufrechterhaltung oder Verénderung der
traditionellen Geschlechterordnung in sich bergen...“, schreibt Rulofs (2013, S. 1) und weil3t
ebenfalls darauf hin, dass diese Stufen in ihrem aufeinander bezogenen Zusammenspiel
betrachtet werden miissen. Darauf Ricksicht nehmend wird der aktuelle Forschungsstand
zur medialen Prasentation und Reprasentation der Geschlechter im Sport (Kapitel 6.) an-
hand dieser Stufen aufgearbeitet und dargestellt. Auch die Art wie sich Spitzensportlerinnen
auf ihren persodnlichen Homepages inszenieren, bietet also die Mdglichkeit sich im Sinne des

Doing Gender darzustellen oder umgekehrt auch Geschlechterstereotype aufzubrechen.

6. Aktueller Forschungsstand: Mediale (Re-)Prasentation der Geschlechter im Sport

Nachdem auf die theoretischen Grundpfeiler eingegangen wurde, wird dieses Kapitel dem
aktuellen Forschungsstand zum Thema mediale (Re-)Présentation der Geschlechter im
Sport gewidmet. Dies inkludiert sowohl Studien und Erkenntnisse aus der Untersuchung von
Medienberichterstattung tber Sportlerinnnen als auch Ergebnisse zu Analysen der Selbst-
darstellung von Sportlern. Die Thematisierung der klassischen Medienberichterstattung tber
Sportlerinnen im Forschungsstand wird fir diese Arbeit als wichtig erachtet, da sich aus ihr
heraus erst das Erkenntnisinteresse meiner Magisterarbeit und das der wenigen bereits
durchgefiihrten Studien im Bereich der Online-Selbstinszenierung von Sporlerinnen entwi-

ckeln konnte.

6.1. Forschungsstand nach Ebenen des massenmedialen Kommunikationsprozesses

(Ebenen nach Bettina Rulofs)

Um einen mdglichst guten Uberblick dariiber geben zu kénnen, durch welche medialen Rea-
litaten die Selbstdarstellung von Sportlerinnen auf ihren Homepages eingerahmt und poten-
tiell beeinflusst wird, soll daher der fir die vorliegende Arbeit relevante Forschungsstand
anhand der von Rulofs in ihrem Bericht ,Wir zeigen andere Bilder von Frauen...” erlauterten
Stufen des massenmedialen Kommunikationsprozesses erarbeitet und vorgestellt werden.
Folgende Stufen bieten laut Rulofs ndmlich die Gelegenheit zur Aufrechterhaltung oder Ver-
anderung der traditionellen Geschlechterordnung (vgl. Rulofs: 2013, S. 1ff; hier in verander-
ter Reihenfolge):

e Medienprodukte (publizierte Inhalte in Tageszeitungen, Rundfunk, etc.)

e Medienproduktion (Strukturen und Arbeitsprozesse in den Sportredaktionen)
e Medienrezeption durch das Publikum

e Offentlichkeitsarbeit und Vermarktung

e Selbstprasentation der Sportlerinnen fiir die Offentlichkeit
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6.1.1. Medieninhalte

»Zahlreiche Medienanalysen zeigen, dass es hinsichtlich der medialen Reprasentation von
Frauen noch immer eine Diskriminierung gibt: Frauen kommen in Medien seltener vor und
Frauen werden nicht entsprechend ihrer gesellschaftlichen Realitéat reprasentiert, d.h. nach
wie vor gibt es in den Medien die alten, tUberholten Geschlechterstereotypen.”, schreibt Dorer
(2007, S. 26) und fuhrt weiter aus, dass dieser Befund insbesondere fiir die Sportberichter-
stattung gilt — als Gemeinsamkeit einer Vielzahl internationaler Studien lasst sich festhalten,
....dass die Sportberichterstattung, verglichen mit anderen Genres, den geringsten Frauen-
anteil aufweist und damit jenes Mediengenre ist, das die starkste ménnliche Codierung auf-
weist.” (ebd.). Die mediale Sportberichterstattung wurde von der feministischen Forschung

vor allem unter zwei Aspekten beleuchtet (vgl. ebd., S. 26ff):

mediale Unterreprdsentanz bzw. Marginalisierung:

Langsschnittuntersuchungen zeigen, dass die Sportberichterstattung in diesem Punkt sehr
resistent gegen Veranderung ist. Es gabe zwar eine Verdnderung Uber die Zeit, doch bei
gleichbleibendem Tempo dieser Entwicklung wirde es noch 504 Jahre dauern, bis Sportle-

rinnen gleich haufig wie Sportler in der Berichterstattung vorkommen.

mediale Strategien der Geschlechter-differenzierenden Reprasentation

Verniedlichung, Trivialisierung, Infantilisierung und Sexualisierung in der journalistischen
Sprache und der visuellen Kommunikation wurden schon in friihen Studien als Reprasentati-
onsstrategien fir weibliche Sportlerinnen identifiziert und finden sich noch immer (wenn auch

in etwas geringerem Umfang als in den 80ern) in der Sportberichterstattung.

International wurden Geschlechterunterschiede beziehungsweise die geschlechtsspezifische
Darstellung in der massenmedialen Sportberichterstattung mittlerweile vielfach inhaltsanaly-
tisch untersucht. Dabei standen sowohl die Art der textlichen und bildlichen Darstellung im
Mittelpunkt, aber eben auch die Anteile zu denen Méanner und Frauen jeweils in der Sportbe-
richterstattung vertreten sind. Rulofs (vgl. 2013) fasst in ihrem Bericht zahlreiche Ergebnisse
Osterreichischer und internationaler empirischer Arbeiten zusammen. Aus dem Bericht geht
hervor, dass Frauen in der medialen Sportberichterstattung stark unterreprasentiert sind (vgl.
auch Hartmann-Tews & Rulofs: 2002 / 2003 / 2007; Rulofs: 2003; Duncan & Messner: 1994 /
2000 / 2005; Bachmann: 1999; Brusis: 1999; Daddario: 1998). Bei sportlichen Grof3veran-
staltungen wie den olympischen Spielen ist der Anteil an Sportlerinnen, Uber die berichtet
wird, zwar hoher, entspricht aber nicht dem Verhaltnis der Sportlerinnen und Sportler, die
teilnehmen (vgl. auch Dorer: 2007, S. 4). Manner und Frauen werden bevorzugt in soge-
nannten geschlechtstypischen Sportarten dargestellt (Fuf3ball, Boxen, Motorsport bei Man-

nern; Tennis, Turnen, Schwimmen bei Frauen). Einige Studien besagen, dass Manner bei
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der visuellen Reprasentation in den Medien aktiver dargestellt werden — sie werden also 6f-
ter beim direkten Auslben der jeweiligen Sportart gezeigt, Frauen eher in passiven Situatio-
nen abgebildet. Der Grofdteil der Studien weist darauf hin, dass Frauen eher in
aulRersportlichen Rollen dargestellt werden, der ,Human Interest* (Privatleben, Charakter,
Emotionen) spielt bei der Berichterstattung tUber Sportlerinnen eine groRere Rolle. Auch bei
der textlichen und bildlichen Inszenierung der Kérper von Sportlerinnen gibt es Unterschiede.
Bei Frauen wird haufig ein attraktives Aussehen thematisiert, auf Fotos werden sie haufig
erotisiert dargestellt: ,Die Grenzen zwischen einer personalisierten und einer sexualisierten
Sportberichterstattung sind dabei manchmal flieRend.” (Brusis: 1999, S. 9). Méannerkorper
werden grof3, kraftig und muskulds inszeniert. ,Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die
Sportmedienprodukte hinsichtlich verschiedener Aspekte eine ungleiche Geschlechterord-
nung prasentieren (...). Daneben verweisen jedoch auch einige Befunde auf eine Gleichbe-
handlung der Geschlechter durch die Sportmedien (...), die zur Auflésung von
Geschlechterdifferenzen beitragen konnen.* (Rulofs: 2013, S. 4). In Bezug auf die Auflésung
von Geschlechterdifferenzen lasst sich zum Beispiel festhalten, dass es einen zentralen Fo-
kus der Berichte bei den Leistungen sowohl bei méannlichen als auch weiblichen Sportlern
gibt (vgl. Rulofs 2013).

Untersuchungen von Onlinemedien

Websites, Blogs, Social Media Netzwerke und andere Onlineplattformen wurden in den letz-
ten Jahren zu beliebten Untersuchungsfeldern fur Studien zur Sportkommunikation. In Ab-
hangigkeit vom grof3er werdenden Erkenntnisstand im Bereich der Sportkommunikation wird
auch die Relevanz dieser Internet-spezifischen Bereiche fur die wissenschaftliche Ausei-
nandersetzung wachsen (vgl. Clavio: 2008, S. 434). Clavio & Eaglemen (2011) untersuchten
die Darstellung von Sportlerinnen in Sportblogs, die mittlerweile zu einer Alternative und
Konkurrenz fir klassische Sportmedien geworden seien. Bei ihrer Analyse der zehn belieb-
testen Sport-Blogs fanden sie heraus, dass signifikant mehr Bilder von mannlichen Sportlern
darin veroffentlicht wurden und dass Bilder von weiblichen Sportlerinnen deutlich haufiger
sexualisierende Merkmale aufwiesen. Kian & Clavio (2011) verglichen in einer nationalen
Studie die Sportberichterstattung zu den U.S. Open Tennis Turnieren der Manner und Frau-
en 2007 in drei Tageszeitungen mit jener auf drei Online-Sportseiten. Sie kamen zu dem
Ergebnis, dass die Tageszeitungen eher zu einer Entsportlichung (Darstellung als physisch
schwéacher, weniger sportlich, hufigere Thematisierung von Privatleben und Aussehen) von
weiblichen Athletinnen und einer Starkung der mannlichen Dominanz in der Berichterstattung
neigten als die Online-Medien. In letzteren hatte es eher Tendenzen zu einem Aufbrechen
klassischer Geschlechterdifferenzen gegeben. Auch die Untersuchung dreier Online-Sport-

Seiten von Kian, Mondello & Vincent (2009) kam zu dem Ergebnis, dass Faktoren, welche
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die sportliche Leistung von weiblichen Athleten schmalern oder ihr Privatleben in den Fokus
nehmen, im Vergleich zu klassischen Medien, online deutlich seltener vorkommen. Durst-
berger (2010) untersuchte im Rahmen ihrer Magisterarbeit an der Universitat Wien die Be-
richterstattung zu den Olympischen Spielen auf dem Online-Sportportal LAOLAl.at. Sie
analysierte vor dem theoretischen Hintergrund der sozialen Konstruktion von Geschlecht
(Doing Gender) inwieweit ein geschlechtsneutrales Bild von Sportlerinnen und Sportlern ge-
zeigt wird. Quantitativ dominierten in der Berichterstattung die méannlichen Sportler. Aul3er-
sportliches und Asthetik wurden bei Frauen haufiger thematisiert, Manner wurden haufiger
bei der aktiven Sportausiibung dargestellt. Die Themenschwerpunkte waren bei Berichten
Uber Sportlerinnen und Sportler aber insgesamt relativ ausgeglichen. Lebel fasst zusammen,
dass Untersuchungen zur Darstellung von Sportlerinnen in Onlinemedien zu unterschiedli-
chen Ergebnissen gekommen sind — einige Studien wirden Ergebnisse liefern, die dafir
sprechen, dass sich die ménnliche Dominanz auch in der Berichterstattung von Online-
Medien wiederspiegelt, andere wirden Anzeichen zeigen, dass die Differenzen in der Dar-
stellung zwischen méannlichen und weiblichen Athleten online geringer sind als in den klassi-
schen Massenmedien (vgl.: 2013, S. 14f).

6.1.2. Medienproduktion

Bei der Herstellung von Medienberichten in den Sportredaktionen kristallisiert sich laut
Rulofs das Zusammenspiel der verschiedenen Ebenen der sozialen Konstruktion der Ge-
schlechterordnung im Sport am deutlichsten heraus. ,Die Journalistinnen und Journalisten in
den Redaktionen nehmen die sportlichen Ereignisse, die Selbstprasentation der Sportlerin-
nen und die Informationen aus Offentlichkeitsarbeit und Vermarktung wahr, entschieden sich
fur oder gegen die Veroffentlichung und setzen sie unter Anwendung sportjournalistischer
Kriterien in Szene.” (Rulofs: 2013, S.6). Besonders sticht auch hervor, dass Manner bei der
Produktion von Sportberichten dominant sind. In Osterreich liegt, ahnlich wie in Deutschland,
der Frauenanteil von Sportredaktionen (Print und Online) und Sportressorts von Radio und
Fernsehen nur bei etwa 10 Prozent (ebd. S. 6f). Ein aktueller Bericht des ,Women’s Media
Center" bestétigt diese Zahl fur die USA und titelt, der US-amerikanische Sportjournalismus
sei ,90 percent male, 90 per cent white" (WMC: 2014, S. 22). Dorer bezeichnet Sportres-
sorts gar als ,letzte mannerbindische Bastion®. Aber mehr Journalistinnen in Sportredaktio-
nen bedeuten noch nicht automatisch, dass es zu einer geschlechtergerechteren
Berichterstattung kommt (vgl. 2007, S. 28f). Die sportjournalistischen Produktionsregeln sind
uber Jahrzehnte in den Redaktionen gefestigt worden — auch in Bezug auf die Darstellung
von Mannern und Frauen lassen sich diese nicht einfach &ndern. Von jungen Journalistinnen
mit einem Bewusstsein fur diskriminierende und sexistische Darstellungsformen sind eher
Veranderungen zu erwarten (vgl. Rulofs: 2013, S. 6).
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6.1.3. Rezeption

Bei der Ebene Medienrezeption fasst Rulofs die von ihr verglichenen Studien zur Mediennut-
zung so zusammen, ,...dass sich Manner kontinuierlich fir die Sportberichterstattung in den
Medien interessieren und die Sportmedienrezeption bei Frauen eher temporaren Charakter
hat.“ (2013, S. 5f). Unabhangig vom Medium wenden sich Manner haufiger dem Sport zu
und verbringen mehr Zeit mit der Nutzung von Sportmedien. Dies gilt auch fir Osterreich.
Auffallig ist aber dass der Frauenanteil beim TV-Publikum von internationalen SportgrofRer-
eignissen deutlich zugenommen hat und zeitweise rund 50 % ausmacht (vgl. z.B.: Dorer:
2006, S. 95ff; Gebauer: 2004). Auch eine gualitative US-Studie, bei der 19 Frauen interviewt
wurden, legt nahe, dass Frauen eher SportgroRereignisse préaferieren als Sportarten, die
Uber Saisonen oder Jahre verfolgt werden missen. Bei Olympischen Spielen schauen die
befragten Frauen eher Sportarten, die traditionell weibliche Aspekte wie Anmut und Eleganz
betonen (Gymnastik, Eiskunstlauf, Tennis). Sie zeigten kaum Interesse bei Sportarten, die
die traditionellen Geschlechterrollen im Sport anfechten (z.B. Frauenbasketball). Die Wett-
bewerbe werden hier in komprimierter Form ausgestrahlt und informativ so aufbereitet, dass
sie auch ohne Vorwissen aus einer regelméafigen Sportrezeption im Alltag leicht verfolgt
werden konnen. Die Autoren schlussfolgern fur die Ergebnisse, dass die weibliche Sportre-
zeption oft an traditionelle Geschlechterrollen und die damit verbundenen Aufgaben (z.B.
fehlende Zeit flr Sportrezeption durch Aufgaben als Mutter oder im Haushalt) gebunden ist
(vgl. Whiteside & Hardin: 2011). Dorer weist darauf hin, dass die Medien mit der Art der me-
dialen Repréasentation von Sportlerinnen maogliche Interpretationsmuster fir die Rezeption
vorgeben. Rezipientinnen missen diese Muster nicht zwangslaufig tubernehmen, ,,...aber es
liegt nahe, dass bei immer wiederkehrenden und immer gleichen geschlechterstereotypen
Reprasentationsmustern (...) einer geschlechterdifferenzierenden Rezeptionsweise nicht
entgegenwirkt, sondern ganz im Gegenteil, diese noch verstarkt werden wird.“ (Dorer: 2007,
S. 25f). Rulofs merkt dazu an, dass der Rezeptionsprozess die Gelegenheit bietet, die in den
Medien prasentierten (Geschlechter-)Bilder in ein traditionelles, also ungleiches Geschlech-
terverhaltnis einzuordnen, sie zu ignorieren oder neu zu gewichten. Was Frauen und Manner
schlussendlich bei der Konsumation aus dem sportmedialen Angebot machen (auch in Be-
zug auf die Geschlechterkonstruktion), ist bisher weitestgehend unerforscht. (vgl. 2013: S.
6).

6.1.4. Offentlichkeitsarbeit und Vermarktung

Den Medienberichten der Sportjournalisten ist im Normalfall eine breite Informationsplattform
vorgelagert. Mithilfe von Instrumenten, die dem weiten Feld der Offentlichkeitsarbeit zuzu-
ordnen sind, wie Pressemappen beziehungsweise —konferenzen oder Internetauftritten in-

formieren sich die Medienschaffenden Uber Sportlerinnen. Auch in diesem Bereich gibt es
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verschiedene Mdglichkeiten, Geschlecht zu inszenieren, die von Sportverbédnden, den Sport-
lerinnen selbst oder Vermarktungsagenturen genutzt werden kdnnen. Umfassende Analysen
liegen in diesem Bereich allerdings bisher nicht vor. Es gibt wenige Anndherungen in Form
qualitativer Arbeiten (vgl. Rulofs: 2013, S. 4). Mareike Scheer untersuchte im Rahmen ihrer
Diplomarbeit 2004 mithilfe qualitativer Interviews die Geschlechterkonstruktion in den Kon-
zepten deutscher Sportmarketingagenturen. In ihrer Untersuchung kommt Scheer zu dem
Ergebnis, dass Geschlecht eine relevante Ordnungskategorie fir die Strategie dieser Agen-
turen darstellt. Die ,gute Optik" spielt insbesondere bei der Vermarktung von Sportlerinnen
eine Rolle. Besonders bei Sportlerinnen in ,typischen Mannersportarten“, wirde durch eine
erotisch anmutende Inszenierung versucht, ein positives Image zu erzeugen (vgl. Rulofs:
2013, S. 4f). Stenull untersuchte im Rahmen ihrer Diplomarbeit 2003 die Darstellung von
Sportlerinnen auf Kalendern. Aus ihren Ergebnissen folgerte sie, dass Aktivitat und Sportbe-
zug auf den Fotos bei beiden Geschlechtern in erster Linie in ,geschlechtstypischen” Sport-
arten gegeben war. In Bezug auf die Korpersprache fand sie manche Befunde bisheriger
Studien wiederlegt, andere bestatigt: Bei den Blickrichtungen von Mannern und Frauen auf
den Bildern konnte keine Darstellung entlang traditioneller Geschlechterrollenklischees be-
statigt werden. Auf Bildern, die keine sportliche Aktion darstellen, sind Frauen meist in nied-
rigen Korperpositionen dargestellt, stehend sind hauptsachlich Manner dargestellt — sie
wirken dadurch in ihrer Kérperhaltung aufrecht und stabil. Insgesamt folgen die inszenierten
Fotos und die Sportfotografien in den Kalendern, die Stenull untersuchte, kaum gangigen
Geschlechterrollenklischees (vgl. Pauli: 2009, S.109). Hovdens Interviewstudie mit norwegi-
schen Marketingverantwortlichen deutet darauf hin, dass die Imagebildung weiblicher Athle-
ten stark fokussiert war auf ihr Potential sich von ménnlichen Sportlern und ,Méannersport* zu
unterscheiden. Die profitabelste Art und Weise diese Unterschiede zu erzeugen und ihr
Image zu verkaufen und groRtmdglichen Wert am Sponsor-Markt zu erlangen, sei laut der
Interviewten die Betonung der Weiblichkeit und sexuellen Attribute der Sportlerinnen (vgl.
Hovden: 2003, S. 9).

Im Englischen hat man fir die Sexualisierung von Athletinnen zu Vermarktungszwecken das
Wort ,Sexploitation* kreiert*, was vor allem weibliche Athleten betrifft. Dabei werden sexuelle
Attribute und die Sichtbarkeit des Koérpers besonders stark fokussiert. Der ,Wert* von Sport-
lerinnen ergibt sich im Kontext der ,Sexploitation® primar aus ihrer Figur und Attraktivitat.
Dies fuhrt zu einer ironischen Situation fur weibliche Spitzensportlerinnen — wollen sie Medi-
en- und Sponsoreninteresse gewinnen, missen sie nicht ihre sportlichen Leistungen und

Erfolge, sondern ihren Sexappeal in den Vordergrund riicken. Dies birgt das Potential Indivi-

4 exploitation = engl. fiir Vermarktung aber auch Ausnutzung/Ausbeutung
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duen als Athleten und als Frauen abzuwerten. Besonders fir junge Athletinnen besteht
durch den Fokus auf kdrperliche Attraktivitat die Gefahr einer negativen Kérperwahrnehmung
und entsprechenden Folgeerkrankungen wie Essstérungen. Sexualisierung als Teil der Ver-
marktungsstrategie konnte fir bestimmte Sportarten dazu fiihren, dass deren Attraktivitat far
Madchen und Frauen verringert wird. Zu den Instrumenten von ,Sexploitation* gehéren au-
Rerst figurbetonte und knapp geschnittene Sportdressen, welche keine Funktion im Sport
erfillen sondern bestimmte Koérperstellen freilegen oder betonen (im Frauentennis werden
enge Tops und kurze Rocke getragen, im Beachvolleyball-Reglement sind knappe Outfits fur
beide Geschlechter sogar vorgeschrieben), Sportkalender oder Fotostrecken, in denen die
korperlichen Reize im Vordergrund stehen (vgl. ASC Online: Sexploitation). Weibliche Top-
Athleten machen also die Erfahrung, dass es nicht ausreicht, herausragende sportliche Leis-
tungen zu erzielen, um mit den gleichen Mal3staben bewertet zu werden, wie die mannlichen
Kollegen. Die zunehmende Zurschaustellung von sexuellen Attributen und ,erotischer
Power" von Sportlerinnen kann somit auch als Kompensationsstrategie angesehen werden,

um mehr mit den Sportlern gleichgesetzt zu werden (vgl. Hovden: 2003, S.8)

-Empirische Studien und Beobachtungen aus der Praxis legen das Fazit nahe, dass der Kor-

per in der Vermarktung zur Konstruktion von Geschlechterdifferenzen genutzt wird: Wahrend

bei Sportlerinnen neben einer entsprechenden Leistung immer auch ein attraktives au3eres

Erscheinungsbild vonndten ist, damit sie fir Sponsoren interessant sind, steht bei Sportlern
die Leistung im Vordergrund.” (Pauli: 2008, S.110).

6.1.5. Selbstprasentation der Sportlerinnen fiir die Offentlichkeit

Laut Rulofs nicht eindeutig zu trennen vom Bereich der Offentlichkeitsarbeit ist die Selbst-
prasentation beziehungsweise -darstellung der Sportlerinnen und in Hinblick auf die hier zu-
grunde liegende theoretische Basis, die Fragen wie Athleten und Athletinnen durch die Art
und Weise wie sie sich verhalten und darstellen, zur Aufrechterhaltung traditioneller Ge-
schlechterrollen beitragen (vgl. 2013, S. 5). Bei allen mdglichen Préasentationsarten von Spit-
zensportlerinnen in der Offentlichkeit sollte man bedenken, dass zwar viele dieser
Athletinnen von professionellen Marketingverantwortlichen betreut werden und diese erprob-
te und auf ihre Klienten zugeschnittene Vermarktungsstrategien anwenden (vgl. auch Kapi-
tel 4. & 6.1.5.), die Sportlerinnen aber auf keinen Fall nur ,Opfer sind. Sie wirken aktiv an
ihrer Vermarktung und ihrem Image mit, denn sie wissen um die Erwartungen, die verschie-
dene Interessensgruppen ihrer Eigeninszenierung gegeniber haben. Prasentieren sich die
Sportler entlang der Vorstellungen von Zuschauern, Fans, Medien und Sponsoren, haben sie
in der Regel gute Chancen, finanziell erfolgreich zu sein (vgl. Pauli: 2008, S. 107). ,Insge-
samt liegen bislang nur wenige empirische Arbeiten vor, welche die Bedeutung der Kategorie

,Geschlecht' in der Vermarktung von Sportlerinnen beleuchten. Speziell die Frage danach,
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inwieweit die Athletinnen selbst ,Geschlecht' aktualisieren, neutralisieren oder mdglicher-
weise sogar umkehren, bleibt unbeantwortet®, schreibt Pauli 2008 (S. 10f). In diesem Bereich
lasst sich aus einer Geschlechterperspektive eine klare Forschungslicke identifizieren. In-
wiefern tragen Sportlerinnen selbst durch ihre Vermarktung und Selbstdarstellung in der Of-
fentlichkeit ~zum  Aufrechterhalten  oder  umgekehrt zum  Aufbrechen  von
Geschlechterunterschieden bei? Konkret konnten bei der Literaturrecherche im Rahmen
dieser Arbeit drei Studien ausgemacht werden, die sich mit der Online-Selbstprasentation
von Spitzensportlern beschéaftigen und dabei die Kategorie Geschlecht in den Fokus neh-

men:

Lebel (2013) beschéftigte sich in ihrer Dissertation an der University of Western Ontario mit
der Selbstprasentation von Profi-Tennisspielern auf Twitter. Inhaltsanalytisch untersucht
wurden die Profilbilder der Tennisspieler und die ,Tweets”, also die Kurznachrichten der
Tennisspieler wahrend des U.S.-Open-Turniers 2011. Dabei wurde die Prasentation der
mannlichen und weiblichen Spieler verglichen. Den theoretischen Hintergrund bildete Erving
Goffmans ,Theory of Self-Presentation”. Die Imagekonstruktion war bei beiden Geschlech-
tern weitgehend ahnlich. Allerdings verbrachten Manner mehr Zeit damit sich selbst als
Sportfan zu présentieren, Frauen waren mehr damit beschéftigt ,Brand Manager* zu sein.
Lebels Untersuchung der Twitter-Accounts von Spitzensportlern ergab auch, dass sich die
weiblichen Sportlerinnen auf ihren Profilbildern seltener in einem sportlichen Setting und
ebenfalls seltener aktiv darstellten — unter den 20 von ihr ausgewahlten Profilbildern von
Frauen stellte sich keine einzig aktiv dar. Grupp analysierte 2001 im Rahmen ihrer Diplomar-
beit> mittels Inhaltsanalyse die Homepages von insgesamt 20 deutschen Athletinnen aus
Leichtathletik und Tennis dahingehend inwieweit diese selbst auf ihren Onlineprasenzen
Geschlecht konstruieren. Grupp konnte Elemente von ,Doing Gender* aber auch von ,Und-
oing Gender* feststellen. Die Frauen stellten sich insgesamt aktiver und sportbezogener dar
als sie sonst in anderen Medien dargestellt werden. Auf der anderen Seite orientieren sich
die Fotos von Athletinnen stark an Asthetik, Attraktivitat und Weiblichkeit (vgl. Pauli: 2008, S.
124ff).

Pauli (2008) untersuchte im Rahmen ihrer Dissertation 32 persénliche Homepages deut-
scher Spitzensportler aus acht unterschiedlichen Sportarten vor dem Hintergrund der sozia-
len Konstruktion von Geschlecht. Sie wollte herausfinden, ,,...inwieweit sie sich performativ
als ,mannlich' oder als ,weiblich' zu erkennen geben.” (Pauli: 2008, S. 3). Ein zentraler Be-

fund der Untersuchung sei, dass die Inszenierung der sportlichen Erfolge und Leistungen

® Bei der Arbeit von Grupp handelt es sich um eine unveréffentlichte Diplomarbeit, sie wird allerdings als eine der
wenigen Quellen im Bereich Selbstdarstellung von Sportlerinnen im Internet von Pauli (2008) und Durstberger
(2010) zitiert.
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prinzipiell bei beiden Geschlechtern das wichtigste Thema auf der persénlichen Homepage
darstellt. Fotos spielen auf den Hompages beider Geschlechter eine grofR3e Rolle, wobei sich
Frauen noch starker visuell in Szene setzen. Die Frauen scheinen etwas intensiver den Fo-
kus auf ihr Aussehen zu richten, aber dies geschehe auch bei den Hompages der untersuch-
ten Manner. Bei beiden Geschlechtern liege aber auch visuell der Schwerpunkt auf der
Inszenierung als Sportler. Bemerkenswert ist laut Pauli, dass sich die Frauen sogar noch
starker als die Manner im positiven Sinne als erfolgreiche Menschen darstellen (vgl. Pauli
2008: 516ff). Die Untersuchung héatte gezeigt, dass Fotos im Vergleich zum Text deutlicher
Geschlechterdifferenzen konstruieren wirden, aber: ,Insgesamt scheinen die Unterschiede
zwischen den Geschlechtern in der Eigeninszenierung auf persoénlichen Homepages gerin-
ger ausgepragt zu sein als in den Sportmedien, was die Vermutung nahe legt, dass die
Sportmedien starker zur Konstruktion von Geschlechterdifferenzen beitragen als die Athle-
tinnen und Athleten durch ihre Art der Selbstdarstellung.” (Pauli: 2008, S. 522).

6.2. Zusammenfassung: Quantitative Unterschiede zwischen den Geschlechtern

Wie in Kapitel 6.1.1. dargelegt, zeigen zahlreiche Studien aus dem deutschsprachigen und
angloamerikanischen Raum, dass Frauen in der medialen Sportberichterstattung stark unter-
reprasentiert sind (vgl. z.B. Hartmann-Tews & Rulofs: 2002 / 2003 / 2007; Rulofs: 2003;
Duncan & Messner: 1994 / 2000 / 2005; Bachmann: 1999; Brusis: 1999; Daddario: 1998).
Bei sportlichen GroRRveranstaltungen ist der Anteil an Sportlerinnen, Gber die berichtet wird,
meist deutlich héher als in der Tagesberichterstattung. (vgl. z.B. Dorer: 2007, S. 4). Des Wei-
teren werden Manner und Frauen bevorzugt ,geschlechtstypischen” Sportarten dargestellt.
Langsschnittuntersuchungen zeigen, dass die Sportberichterstattung bei der Marginalisie-
rung von Sportlerinnen sehr resistent gegen Veranderung ist. Zwar gibt es eine Veranderung
Uber die Zeit, die Entwicklung in Richtung einer ausgewogenen Reprasentation von Mannern
und Frauen geht aber nur minimal voran (vgl. Dorer, S. 26ff). Die vorliegende Arbeit kon-
zentriert sich zwar darauf, wie sich Sportlerinnen selbst darstellen — trotzdem wird es fur die
Untersuchung als wichtig erachtet, auch die quantitativen Unterschiede zwischen Frauen
und Mannern in der Sportberichterstattung zu beleuchten. Es kann davon ausgegangen
werden, dass eine geringere Medienberichterstattung fir Frauen eine geringere Bekanntheit,
Popularitat und somit ein geringeres Sponsoreninteresse nach sich ziehen kann. Doch gera-
de die Geldgeber aus der Wirtschaft sind heutzutage oft essentieller Bestandteil, um eine
Profikarriere im Sport langfristig finanzieren und somit tberhaupt aufrechterhalten zu kénnen
(vgl. Kapitel 4.2.). Die Unterreprésentation von Sportlerinnen und die gleichzeitige Notwen-
digkeit fur das Publikum sowie fiir potentielle Sponsoren attraktiv zu sein, kann somit durch-
aus ausschlaggebend dafur sein, wie sich Sportlerinnen fiir die Offentlichkeit selbst
darstellen — zum Beispiel durch ihre Selbstprasentation auf deren persénlichen Homepages.
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6.3. Zusammenfassung: Qualitative Unterschiede zwischen den Geschlechtern

Um zu zeigen, in welchen Bereichen des massenmedialen Kommunikationsprozesses Gele-
genheiten zur Aufrechterhaltung aber auch Veranderung von traditionellen Geschlechterun-
terschieden bestehen, wurden oben bereits einige Darstellungsprinzipien von Sportlerinnen
und Sportlern aufgeworfen (speziell in Kapitel 6.1.1/ 6.1.4/ 6.1.5.). Im Folgenden sollen in
zusammengefasster Form die Erkenntnisse und Ergebnisse aus einigen Arbeiten konkret
zeigen, wie und wodurch sich eine eventuell ungleiche (Re-)Prasentation der Geschlechter
ergeben kann. Durch welche Strategien stellen sich Sportlerinnen textlich und bildlich als
erfolgreiche Sportler dar? Welche Unterschiede kann es bei der Darstellung der Sportlerkor-
per geben? Woran lasst sich eine sexualisierte Darstellung festmachen? Die hier herausge-
arbeiteten Erkenntnisse und konkreten Darstellungsprinzipien sollen als Grundlage fiir das
Kategoriensystem dienen, mithilfe dessen die Homepages der 6sterreichischen Spitzesport-

lerinnen und Sportler untersucht werden.

6.3.1. Darstellung auf Textebene
6.3.1.1. Darstellung sportlicher Fahigkeiten und Leistungen

Es liegen Studien vor, die ermittelt haben, dass Sportlerinnen im Vergleich zu ihren mannli-
chen Kollegen weniger leistungsstark oder ambivalent beschrieben werden, was auch als
~Entsportlichung” von Frauen beschrieben wird. Higgs und Weiller (1994) fanden bei ihrer
Untersuchung der Sportberichterstattung zu unterschiedlichen Sportarten in den USA her-
aus, dass Frauen wesentlich seltener mit den zentralen Attributen sportlichen Handelns —
Starkeattributen wie ,powerful”, ,strong“ oder ,aggressive“ — beschrieben wurden als Man-
ner. Bei den Frauen tauchten mehr Schwéacheattribute auf und die Stérkeattribute wurden
haufig direkt durch gegenteilige Formulierungen abgeschwéacht (vgl. ebd. S. 238). In lhrer
Analyse der Berichterstattung in Zeitungen und Fachzeitschriften zur Leichtathletik WM 1999
fand Rulofs heraus, dass die Frauen zwar quantitativ wiederum seltener vorkamen, die Ana-
lyse der Themen-Struktur ergab aber, ,...dass die sportliche Leistung im Vergleich zu ande-
ren Themen der Berichterstattung das mit Abstand am meisten beschriebene Thema der
untersuchten Berichte darstellt (...) und zwar jeweils bei Frauen und M&nnern &hnlich hau-
fig." (Rulofs: 2003, S. 168). Bei der Relevanz des Themas ,sportlicher Erfolg“ konnte sie so-
mit keine Geschlechterunterschiede feststellen. Auch in der partiell als Langsschnittstudie
angelegten Untersuchung von Tageszeitungen durch Hartmann-Tews und Rulofs (2002)
konnte dies bestatigt werden — in friiheren Studien festgestellte Unterschiede hinsichtlich des
Sportbezugs der Berichte Uber Sportlerinnen und Sportler waren nur noch marginal vorhan-
den. Auch Informationen Uber die Laufbahn, das Training, friihere Erfolge und Niederlagen
waren bei den Geschlechtern in gleichem Umfang vorhanden (vgl. ebd. S. 131f). Auch Grupp

39



konnte 2001 beim Thema ,sportlicher Erfolg" auf den untersuchten Homepages von Sportle-
rinnen und Sportlern keine Geschlechterdifferenzen ausmachen - auf den meisten unter-
suchten Homepages war die Darstellung und Aufzahlung der sportlichen Erfolge ein sehr
wichtiges Element. Geschlechterunterschiede machte Grupp nur dahingehend aus, dass
Manner mehr Uber Hintergrinde, Geschichte und beriihmte Sportler ihrer Sportart erzahlten
als Sportlerinnen (vgl. Pauli: 2008, S. 124ff). Auch Pauli identifizierte auf den Homepages
beider Geschlechter die sportlichen Erfolge als das prinzipiell wichtigste Thema. Fast alle
Sportlerinnen informierten in gleich mehreren Rubriken Uber Ergebnisse, Platzierungen und
gewonnene Titel. Eine ,Entsportlichung” von Frauen sei hier deshalb nicht festzustellen. (vgl.
ebd. S. 435f). Alle Website-Betreiberlnnen informierten tber Aspekte ihrer sportlichen Karrie-
re, die Uber die Anfiuhrung der sportlichen Erfolge hinausreicht (z.B. Ergebnis-
se/Platzierungen, Informationen Uber Vereine, Rekorde, Preisgelder) — signifikante

geschlechtsspezifische Unterschiede gab es hier keine (vgl. ebd. 439).

6.3.1.2. AuBersportliche Aspekte — Human Interest

.FUr den Sportjournalismus sind (...) unterhaltende Elemente, insbesondere die sogenann-
ten Human Interest-Themen, wichtig geworden. Die Sportberichterstattung setzt dadurch in
zunehmendem Malf3e auf die Inszenierung von Leistung und Unterhaltung.” (Rulofs: 2003, S.
171). Der Human Interest kann als ein Nachrichtenfaktor (ein Einflussfaktor, ob eine Nach-
richt in den Medien erscheint) gewertet werden. Zum Human Interest gehdren die ,menschli-
chen Aspekte* von Ereignissen, wie die alltaglichen und privaten Lebensumstande von
Sportlerinnen oder ihrer Personlichkeit (vgl. Rulofs: 2003, S. 44). Eine vielzitierte Untersu-
chung zur medialen Konstruktion von Geschlecht im Sport ist die Arbeit ,Frauensport in der
Tagespresse” von Klein (1989). Eines der zentralen Ergebnisse ist, dass Frauen in der
Sportberichterstattung haufiger in nicht sportlichen Rollen (z.B. als Ehefrau oder Tochter)
dargestellt werden als Manner (vgl. ebd.). Trotz ,sportlichen Erfolgen* als wichtigstes Thema
bei der Berichterstattung tber beide Geschlechter, stellten auch Hartmann-Tews und Rulofs
(2002) fest, dass aul3ersportliche Aspekte, die den Human Interest bedienen, bei Sportlerin-
nen haufiger angesprochen werden als bei Sportlern (vgl. auch Kian & Clavio: 2011; Dad-
dario: 1998; Higgs & Weiller: 1994). Hartmann-Tews und Rulofs fanden aufl3erdem heraus,
dass bei den Mannern sportmedizinische Aspekte und das Thema Kommerzialisierung (z.B.
Informationen Uber die finanziellen Einnahmen oder Sponsoren) in Tageszeitungen haufiger
kommentiert werden (vgl. 2002., S. 132). Eine starkere Thematisierung von aufRersportlichen
und unterhaltenden Aspekten bei Sportlerinnen kann als Ablenkung von sportlichen Leistun-
gen der Frauen gewertet werden (vgl. Pauli: 2008, S. 77). In zwei Untersuchungen konnte
allerdings auch festgestellt werden, dass die Online-Berichterstattung im Gegensatz zu den

klassischen Massenmedien, weniger das Privatleben von weiblichen Sportlern in den Fokus
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nehmen (vgl. Kian, Mondello & Vincent: 2009; Kian & Clavio: 2011). Aufl3erdem konnte auch
Rulofs (2003) in ihrer Untersuchung der Presse-Berichterstattung keine Geschlechterdiffe-
renzen bei der Thematisierung und den Inhalten aufRersportlicher feststellen (vgl. ebd., S.
171f). Bei ihrer Untersuchung von Homepages stellte Grupp fest, dass zwar alle Athletinnen
einen Lebenslauf veréffentlichten aber insgesamt wird relativ wenig Gber Personliches be-
richtet — Grupp konnte hier keine geschlechtsbhezogenen Unterschiede feststellen (vgl. Pauli:
2008, S. 124ff). Pauli (2008) stellte fest, dass auf allen untersuchten Sportlerinnen-
Homepages die Betreiber Informationen Uber sie als Privatperson preisgeben, konnte aber
auch Grupps Ergebnis bestatigen, dass dies in geringem Umfang geschieht. Beide Ge-
schlechter stellen sich insgesamt in ahnlicher Weise und &hnlich héufig in aul3ersportlichen
Rollen (z.B. als Partner/in, Tochter/Sohn, Schwester/Bruder) dar. Inwieweit die Sportlerinnen
dabei ins Detail gehen und in welchem Umfang Informationen aus dem Privatleben dargebo-
ten werden, gestaltet sich vielmehr individuell als geschlechtsspezifisch (vgl. Pauli: 2008, S.
444 ff).

6.3.2. Visuelle Inszenierung

»AUf personlichen Homepages fehlen im Vergleich zur interpersonalen Kommunikation Ges-
tik, Mimik und andere nonverbale Signale, die bei der sozialen Konstruktion von Geschlecht
eine Rolle spielen. Anhaltspunkte hinsichtlich einer eventuellen Inszenierung von Geschlecht
liefern daher die veroffentlichten Fotos.” (Pauli: 2008, S. 127).

6.3.2.1. Sportliche Aktion, sportlicher Kontext & Human Interest

Unterschiedliche Studien haben gezeigt, dass Sportler auf Fotos deutlich haufiger als Sport-
lerinnen in sportlicher Aktion gezeigt werden — etwa bei der Sportaustibung (beim Laufen,
Springen, Werfen, etc.) oder in kampferischer Auseinandersetzung mit anderen Sportlern
(z.B. Buysse & Embser-Herbert: 2004, S. 71; Hartmann-Tews & Rulofs: 2002, S. 49 / 2003,
S. 132; Rulofs: 2003, S. 169; Bachmann: 1998). Beziglich des sportlichen Umfeldes gibt es
Studien, die besagen, dass Manner auch haufiger in einem sportlichen Setting dargestellt
werden (z.B. Buysse & Embser-Herbert: 2004, S. 71). Es gibt zwar auch Ergebnisse dahin-
gehend, dass Frauen zwar haufig in einem sportlichen Kontext dargestellt werden — zum
Beispiel in Sportkleidung, auf dem Sportplatz oder bei der Siegerehrung — aber sie werden
dabei wesentlich haufiger in einer passiven Situation gezeigt, weil sie entweder nicht in
sportlicher Aktion abgebildet werden oder sogar extra fur das Bild posieren und somit in ge-
stellten, nicht sportlichen Situationen dargestellt werden (vgl. z.B. Durstberger: 2010; Hart-
mann-Tews & Rulofs: 2002, S. 49 / 2003, S. 132; Bachmann: 1998; Duncan: 1990; Klein:
1986). Insgesamt wird durch diese Formen der Darstellung auf Fotos ein Bild von Frauen

gezeichnet, das sie weniger aktiv und sportlich wirken lasst als Manner und somit Ge-
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schlechterdifferenzen zwischen Sportlerinnen und Sportlern férdert. Lebels Untersuchung
der Twitter-Accounts von Spitzensportlern ergab auch, dass sich die weiblichen Sportlerin-
nen auf ihren Profilbildern seltener in einem sportlichen Setting und ebenfalls seltener aktiv
darstellten — unter den 20 von ihr ausgewahlten Profilbildern von Frauen stellte sich keine
einzige aktiv dar (vgl. Lebel: 2013). Bei Grupp prasentierten sich die Sportlerinnen im Sinne
des ,Udoing Gender“ sportbezogener als in der Medienberichterstattung, es konnten nur
sehr geringe Geschlechterunterschiede festgestellt werden (vgl. Pauli: 2008, S. 124ff). Auch
Otto (2006) konnte bei seiner Untersuchung von Aufnahmen im Magazin Fit FOR FUN eine
geschlechterstereotype Prasentation hinsichtlich der sportlichen Aktion nur eingeschréankt
bestatigen, denn auf vielen Fotos wurden Frauen als aktive und sportliche Individuen insze-
niert (vgl. Pauli, S. 79). Pauli stellte bei ihrer Homepage-Inhaltsanalyse fest, dass die visuelle
Inszenierung insgesamt bei beiden Geschlechtern sehr facettenreich verlief — fast alle Sport-
lerinnen zeigten Bilder von sich aus dem Sportbereich, aus dem privaten Umfeld und Wer-
beaufnahmen (vgl. ebd. S. 451f). Beide Geschlechter zeigten sich (im Gegensatz zu Grupps
Ergebnissen) primér in einem sportlichen Umfeld, wobei Frauen geringfligig seltener in sport-
licher Aktion gezeigt wurden. Der Anteil der Fotos, welche die Sportlerinnen in einem priva-
ten Umfeld zeigen, war bei den Athleten sogar geringfigig hoher. Bei den Athletinnen
hingegen gab es durchschnittlich einen hoheren Anteil an Werbeaufnahmen. Beide Ge-
schlechter présentierten sich also in ihrer Galerie Gberwiegend mit Bildern, die einen Sport-

bezug haben, gefolgt von Fotos aus dem Privatbereich und Portraits (vgl. ebd. S. 453).

6.3.2.2. Darstellung des Korpers & des auferen Erscheinungsbildes

Ein weiterer Ansatzpunkt fur die Untersuchung der medialen (Re-)Prasentation von Sportle-
rinnen und Sportlern ist die Inszenierung des Sportlerinnen-Kérpers, denn der Kérper steht
im Mittelpunkt jeder sportlichen Aktivitat (vgl. Kapitel 3.1., 3.2.) und ist zugleich Grundlage fir
die Konstruktion von Geschlechterdifferenzen (vgl. Rulofs: 2003, S. 35). Ebenso wie bei der
textlichen Darstellung, werden bei Mannern auch bei der bildlichen Inszenierung Kdrpergro-
Re und —Kraft Uberbetont (vgl. Rulofs: 2003, S. 170, Duncan: 1990). Bei den Darstellungen
der Frauenkorper hingegen steht haufig die Betonung eines attraktiven AuReren im Vorder-
grund, wobei sich dabei wiederholt Ubergange zu einer Erotisierung oder Sexualisierung der
Sportlerinnen finden lassen. Die Betonung eines attraktiven AuReren bei Frauen kann etwa
durch das Tragen von Make-Up, aufwandig gestylte Frisuren, Schmuck oder sehr weibliche
Kleidung geschehen. Bei einer Erotisierung beziehungsweise Sexualisierung lenken die Bil-
der den Blick des Betrachters auf sexuell konnotierte Korperstellen oder -partien wie Busen,

Gesal oder Beine oder es werden auf den Fotos intime Einblicke (sogenannte ,verbotene
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Einsichten“®

Hartmann-Tews & Rulofs: 2003, S. 53/ 2002, S. 133; Hartmann-Tews: 1998, S. 22f; Duncan:

1990). Ahnlich erotisierte Fotomotive gibt es von Mannern nur selten — Rose (2001) ermittel-

), etwa unter den Rock oder auf den knapp bekleideten Po, gewéahrt (vgl. z.B.

te in ihrer Arbeit nur vereinzelt eine Betonung von sexuell konnotierten Korperstellen oder
Einblick auf intime Stellen bei Mannern, jedoch aber eine hochsignifikante Bevorzugung die-
ser Darstellung bei Athletinnen (vgl. Pauli: 2008, S. 80). Dorer schreibt, dass zwar auch zu-
nehmend Manner von der Medienstrategie ,Sexualisierung“ betroffen sind, bei ihnen wird
dabei aber auch die sportliche Leistung in den Vordergrund gertickt, sodass es bei sexuali-
sierten Bildern immer auch einen Moment der Aufwertung gibt. Ein weiterer Grund ist, dass
.-..die Ublichen Mannlichkeitsreprasentationen im medialen Diskurs insgesamt dieses Bild
stark konterkarieren.” (Dorer: 2007, S. 28).

Auch Clavio & Eaglemen (2011) fanden bei ihrer Untersuchung von Sport-Blogs heraus,
dass die Bilder von Sportlerinnen dort deutlich haufiger sexualisierende Merkmale aufwei-
sen. Grupps (2001) Untersuchungsergebnisse zeigten, dass die Sportlerinnen und Sportler
auf den meisten Fotos, die sie auf ihrer persdnlichen Homepage veréffentlichten, Sportklei-
dung trugen, seltener Alltagskleidung. Nur Frauen stellten sich in eleganter Abendgarderobe
dar, unbekleidet prasentierte sich niemand, leicht bekleidet oder mit freiem Oberkdrper wa-
ren nur Manner zu sehen. Die Sportkleidung war in der Regel sehr figurbetont, so dass es zu
einer Asthetisierung des Frauenkorpers kam, aber auch die Koérper von Sportlern wurden
hervorgehoben. Einblicke in die Intimsphéare (Schritt, Dekolleté) wurden relativ selten, aber
bei Frauen etwas haufiger gewahrt. Fast alle Athletinnen stellten sich kérperbetont aber nicht
in einem erotischen Zusammenhang dar (vgl. Pauli: 2008, S. 124ff). Auch Pauli (2008) stellte
fest, dass sich Manner und Frauen Uberwiegend in Wettkampfkleidung prasentierten, die
meist den Korper des Tragers oder der Tragerin stark betont, wobei dies vergleichsweise bei
deutlich mehr Mannern der Fall war. Elegante Kleidung, die ebenfalls die Figur zur Geltung
bringt, tragen dagegen mehr Frauen. Signifikanzen liegen in keinem Bereich vor, denn fast
gleich viele Sportlerinnen und Sportler betonten auf Fotos aus ihrer Galerie ihr Aussehen,
....indem sie z.B. eng anliegende/figurbetonte Kleidung tragen, sekundare Geschlechts-
merkmale hervorheben, Make-up verwenden oder den Blick des Betrachters bzw. der Be-
trachterin auf ihre ausgepragte Muskulatur lenken.” (ebd. S. 464). Insgesamt kam es auf fast
einem Viertel der Sportlerinnen-Bilder zu einer betont weiblichen Inszenierung durch
Gendersymbole wie aufwandiger Frisur, Make-Up, Lippenstift, Schmuck oder eine sehr fi-
gurbetonte Kleidung. Bei Bildern auf denen Sportausibung zu sehen waren, zeigten sich
sowohl Manner als auch Frauen kaum so, dass ein attraktives AuReres betont wurde, son-

dern haufig kraftvoll beziehungsweise stark (vgl. ebd., S. 465). Intime, korperliche Einblicke

6 vgl. Hartmann-Tews & Rulofs: 2002, S. 133
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oder erotisierende Darstellungen zeigen die Sportlerinnen auf den Fotos relativ selten, Frau-
en allerdings etwas haufiger als Manner, wobei insbesondere bei Werbeaufnahmen der Blick

des Betrachters auf Dekolleté, Gesal} oder Genitalbereich gelenkt wurde (vgl. ebd. S. 465f).

6.3.2.3. Bildausschnitt — Ganzkdrperfotos vs. Portraitaufnahmen

Geschlechterdifferenzen bei der Darstellung von Sportlern und Sportlerinnen kénnen auch
hinsichtlich des gewdahlten Bildausschnitts auftreten: Der Kopf einer Person wird als ,intellek-
tuelles Zentrum“ wahrgenommen, was dazu fihrt, dass kopfbetont dargestellte Personen
vom Betrachter fir intelligenter gehalten werden — empirische Studien zeigten, dass in der
Berichterstattung und auf Werbeaufnahmen eine kérperbetonte Darstellung von Frauen und
eine kopfbetonte Darstellung von Ma&nnern dominiert, was Voraussetzung fur eine unglei-
chen Wahrnehmung der Geschlechter (Manner als ,,denkende Wesen“, Frauen als ,Objekte®)
durch die Medienrezipienten ist (vgl. Schmerl: 2004; Archer et al.: 1985). Im Sportbereich
hingegen zeigt sich ein kontrares Bild — hier werden Manner haufiger mittels Ganzkorperfo-
tos dargestellt, Fotos von Frauen sind eher gesichtsbetont wozu es bei den Sportlerinnen zu
einer ,Entkdrperlichung” kommt, stellte Klein (1986) fest — und das in einem auf den Koérper
konzentrierten System. Otto (2006) und Rose (2001) bestétigten diese Befunde (vgl. Pauli:
2008, S. 81). Auch Rulofs (2003) fand bei ihrer Analyse heraus, dass Sportlerinnen haufiger
als Sportler mit Portraitaufnahmen dargestellt wurden (vgl. S. 130). Im Gegensatz dazu ste-
hen die Ergebnisse von Grupps Fotoanalyse auf den Homepages deutscher Spitzensportle-
rinnen: Hier inszenierten sich die Frauen sogar signifikant hdufiger mittels Ganzkorperbildern
als die Sportler (vgl. Pauli: 2008, S. 124ff). Bei Paulis Hompage-Inhaltsanalyse, fiel der Anteil
an Portraitfotos bei beiden Geschlechtern gleich hoch aus — Frauen und Manner prasentier-
ten sich Uberwiegend mittels Ganzkérperfotos (vgl. ebd. 2008, S. 465). Anhand Grupps und

Paulis Ergebnissen konnte eine ,Entkdrperlichung” der Frau also nicht bestétigt werden.

6.3.2.4. Jubelposen als Zeichen des Erfolges

,Ein groRer Teil der Fotos, die Sportler/innen in ihrem sportlichen Umfeld zeigen, prasentiert
die Athletinnen unmittelbar nach einem Sieg oder bei der Siegerehrung.”, fand Rulofs 2003
heraus (S. 130f). Diese Fotos prasentieren die Sportlerinnen in einem positiven Sinn als er-
folgreiche Menschen — doch auch in diesem Bereich kdnnen Geschlechterunterschiede ge-
funden werden, denn Rulofs stelle auch fest, dass es bei den Jubelfotos einige Fotomotive
gab, die ausschliel3lich zur Prasentation eines Geschlechts und nicht umgekehrt eingesetzt
werden: Auf den Jubelfotos der Manner kam unbandige Kraft und Ausgelassenheit zum
Ausdruck — durch Posen wie weit ausgebreitete Arme, in den Himmel gereckte Fauste und

weit aufgerissene, schreiende Minder, die als Gesten der stolzen und kraftvollen Freude
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uber erbrachte Leistungen gesehen werden kdnnen und die Kdrper der Sportler eindrucks-
voll inszenieren. Im Gegensatz dazu stehen die Siegesfotos der Sportlerinnen — darauf wer-
den sie wesentlich gemaRigter und verhalten prasentiert, in ausgelassenem Jubel werden
sie aulBerst selten gezeigt. Rulfos stellte fest, dass Sportlerinnen haufig mit inren Medaillen
fotografiert werden, die sie ganz dicht an ihr Gesicht halten oder kiissen. Haufig werden sie
bei Siegerehrungen auch lachelnd oder winkend gezeigt. Auf anderen Motiven umarmen die
Siegerinnen ihre Konkurrentinnen oder zeigen andere Gesten der freundschaftlichen Zu-
wendung (vgl. ebd., S. 131). Frauen wurden also weniger in triumphalen Posen, sondern
vielmehr als bescheidene Siegerinnen dargestellt (vgl. Bertling & Schaaf: 2007, S. 140). Pau-
li (2008) fand bei ihrer Untersuchung der Selbstprasentation von Sportlerinnen auf deren
personlichen Homepages heraus, dass sich in Bezug auf Jubel- und Triumphposen deutliche
Unterschiede zwischen den individuellen Homepages ergaben. Frauen platzierten signifikant
mehr Fotos von sich in ihrer Galerie, auf denen sie ihre Freude Uber einen Erfolg zum Aus-
druck bringen, als die Manner. Insgesamt kommen Jubelbilder in den Galerien allerdings
relativ selten vor. Auch bei der Art der Jubelposen gab es grof3e individuelle Unterschiede.
Anhand der Ergebnisse konnte nicht bestétigt werden, dass Manner in der Regel ausgelas-
sener Jubeln als Frauen. Vielmehr prasentieren sich die Frauen prozentual haufiger ausge-
lassen als die Athleten und entsprechend prozentual seltener verhalten jubelnd, wobei diese
Ergebnisse nicht signifikant sind (vgl. ebd., S. 456f). ,Insgesamt dominiert bei beiden Ge-
schlechtern der Eindruck des gemalfiigten Jubelns.” (ebd. S. 457). Rulofs Ergebnisse zur
Darstellung von Sportlerinnen in der Berichterstattung - dahingehend dass Frauen weniger
in triumphalen Posen, sondern vielmehr als bescheidene Siegerinnen dargestellt wurden —
konnte Pauli bei ihrer Analyse der Selbstdarstellung von Sportlern also nicht bestatigen. Im
Gegenteil zeigten hier die Frauen Uberwiegend mehr Jubelbilder von sich und wirkten au-
Rerdem ausgelassener in ihrer Freude als die Sportler. Somit stellten sich die Frauen kei-
nesfalls unvorteilhafter in Hinblick auf werbliche Anschlusskommunikation dar (vgl. ebd. S.
461f).

6.3.3. Kérpersprache: ,Mannlichkeits-, & , Weiblichkeitsrituale”

.Mit der Thematisierung des Frauenbildes wurde Ende der 70er Jahre auch die Diskussion
uber die Bedeutung der Korpersprache als einem Instrument der Genderkonstruktion eroff-
net.” (Mihlen Achs: 1998, S. 22). Der amerikanische Soziologe Erving Goffman zeigte 1981
in seinem Werk ,Geschlecht und Werbung* einige Darstellungsprinzipien der Werbung auf,
die durch die Korpersprache in Anzeigen Manner und Frauen in ein hierarchisches Verhalt-
nis setzen. Er identifizierte typisch mannliche und typisch weibliche Korperhaltungen, Unter-
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werfungsrituale und Paarkonstellationen.” Im deutschsprachigen Raum gaben die Untersu-
chungen von Mihlen Achs (1995, 1998) Hinweise darauf, welche die Bedeutung die Korper-
sprache auf medienvermittelten Bildern fur die Konstruktion von Geschlechterdifferenzen hat
— sie untersuchte die Darstellung von Frauen und Mannern auf Werbefotos. Die Form und
die Bewegungen unseres Koérpers (wie wir gehen, stehen, sitzen, etc.) sind nicht nur von
funktionaler Bedeutung sondern kdnnen immer auch symbolisch gelesen werden. So haben
Manner in der Regel ihren Korper bedeckt zu halten, die Frau hingegen ist zu femininer At-
traktivitat verpflichtet und es wird mehr oder weniger vorausgesetzt, dass sie ihre Haut zur
Schau tragt (vgl. Mihlen Achs: 1995, S. 22f). AuRerdem werden bestimmte nonverbale Sig-
nale durch gesellschaftliche Regeln nur jeweils einem Geschlecht zur Benutzung zugewie-
sen, werden diese Signale vom jeweils anderen Geschlecht eingesetzt, I6st diese in der
Regel sogar Irritationen aus. Die jeweiligen Darstellungsformen (Gestik, Mimik oder Korper-
haltung) kénnen auch als ,Mannlichkeits-, beziehungsweise ,Weiblichkeitsrituale” bezeichnet
werden, welche die in unserer Kultur tief verankerten Idealvorstellungen der Geschlechter
zur Schau stellen (vgl. ebd.1998, S. 39f). Die Korpersprache erweist sich als geradezu idea-
les Instrument zur Ritualisierung von Geschlecht, weil sie unsere wichtigste Beziehungs-
sprache ist, durch die wir 70 Prozent unserer sozialen Informationen austauschen und die
zudem permanent aktiv ist (vgl. ebd., s. 41). Die Ergebnisse von Muhlen Achs Untersuchun-
gen, sowie jene von Stenull (2003), Otto (2006) und Pauli (2008), die sich an Muhlen Achs
Arbeit orientieren, sollen als wichtige Grundlage fur die Bildinhaltsanalyse der vorliegenden

Arbeit dienen®:

Der Stand

Manner stehen fest und breitbeinig auf dem Boden verankert, in entspannt-bequemer ,Spiel-
bein-Standbein-Stellung® oder souveran mit lassig Uberkreuzten Beinen an Wande oder
Gegenstande gelehnt. Beim Stand der Frauen ergibt sich jedoch der generelle Eindruck von
Labilitat und Zerbrechlichkeit, der durch schrage, oft verbogene oder abgeknickte, manchmal
fast schlangenartig verwundene Haltungen hervorgerufen wird. Das ,Spielbein* dient nicht
wie bei den Mannern zur Unterstitzung, es wird oft geziert angehoben oder ,schamhaft"
nach innen abgeknickt. (MUhlen Achs: 1998, S. 45ff). Otto (2006) kam ebenfalls zu dem Er-

gebnis, dass die Geschlechter im Stand gréf3tenteils entlang der genannten geschlechterste-

" Goffmans Kriterien (relative GrolRe, weibliche Beriihrung, Rangordnung nach Funktion, Familie, Rituale der
Unterwerfung, zuldssiges Ausweichen) werden noch heute fir die Untersuchung von Werbebildern herangezo-

en.
gjDie angefuhrten Erlauterungen zu den Unterschiedlichen Kategorien der Kérpersprache wurden anhand Mihlen
Achs Studie (1998) erarbeitet, die Kategorienamen ,Der Stand", ,Das Sitzen“, ,Das Liegen®, ,Die Kopfhaltung®,
~Gestik", ,Blick" wurden allerdings von Pauli (vgl. 2008, S. 86ff) ibernommen, da diese in Hinblick auf die empiri-
sche Untersuchung in der vorliegenden Arbeit genauer sind und einfacher in das angewendete Kategoriensystem
Ubernommen werden kdnnen.
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reotypen Muster inszeniert werden — den stabilen Stand fand er bei Frauen ausschlief3lich
bei sportlicher Aktion (vgl. Pauli: 2008, S. 86).

Das Sitzen

Manner kénnen sich durch eine aufrechte, zugleich bequeme und gelassene Sitzhaltung als
Angehdorige besserer Kreise darstellen. lhre jeweilige Sitzunterlage kénnen sie vollstandig in
Besitz nehmen, dirfen sich dabei aber nicht gehen lassen. Aber auch breitbeinig-lassige
Sitzhaltungen werden eindeutig den Mannern zugeordnet. Frauen wird generell eine schma-
le, wenig Raum beanspruchende Sitzweise als Ausdruck von Weiblichkeit vorgeschrieben.
Weibliche Sitzhaltungen sind unbequemer als mannliche: Sie nehmen ihre Sitzunterlage
nicht voll in Anspruch, sondern begniigen sich oft bescheiden mit deren Ecken oder Kanten.
Frauen stellen auRerdem oft ihre Beine mit zusammengepressten Oberschenkeln in gezier-
ter Pose moglichst schrag und weit vor dem Koérper ab und somit auch zur Schau (vgl. Mih-
len Achs: 1998, S. 53 — 59). Otto (2006) konnte die Befunde von Mihlen Achs bestétigen —
wenn Frauen ,typisch mannlich” breitbeinig sitzen, wird dies durch gegenlaufige Korperhal-
tungen abgeschwacht oder sogar aufgehoben; wenn Stereotype bei Frauen durchbrochen

werden, geschieht dies in sportlicher Aktion (vgl. Pauli: 2008, S. 87).

Das Liegen
Manner werden nur sehr selten liegend dargestellt und wenn ist offensichtlich, dass sie die

Lage selbstbewusst geniel3en und anderen ihren Kdrper zur genussvollen Betrachtung zur
Verfligung stellen. FUr Frauen ist die liegende Inszenierung jedoch eine sehr beliebte — sie
werden auf dem Boden sitzend oder kauernd, b&uchlings liegend oder in lasziv-lockender
Weise kopfuber inszeniert. Der Boden ist ein idealer Ort um Frauen als ,niedrigere Wesen*
darzustellen (vgl. Mihlen Achs: 1998, S. 60 — 62). Auch in der FIT FOR FUN fand Otto
(2006) doppelt so viele Frauen wie Manner liegend abgebildet. Auch die Art des Liegens
unterschied sich bei den Geschlechtern — die ,Kopfliber-Inszenierung” wurde als Weiblich-

keitsritual bestatigt.

Die Kopfhaltung

Das Schieflegen oder Nach-hinten-Werfen des Kopfes (und somit das Freilegen der Kehle)
ist ein elementares Zeichen bereitwilliger Unterordnung, das ursprtinglich aus dem Tierreich
stammt. In der medialen Inszenierung wird dieses Unterwerfungsritual ausschlieflich, oft in
unangebrachter und Ubertriebener Weise zur Inszenierung von Frauen verwendet. Manner
halten ihre Kopfe in der Regel, wie ihre Korper, gerade — Ausnahmen werden oft in Kombina-
tion mit widersprichlichen Zeichen der Dominanz (herausfordernde Mimik, ironisches Grin-
sen) gezeigt und kdénnen somit nicht als Ausdruck von Unterwerfung eingeordnet werden
(vgl. Muhlen Achs: 1998, S. 64 — 66). Auch Otto (2006) fand das Nach-hinten-Werfen oder
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Schieflegen des Kopfes signifikant haufiger bei Frauen- als bei Mannerdarstellungen — all

dieser Bilder betrafen auf3ersportliche Situationen (vgl. Pauli: 2008, S. 88).

Gestik

Der symbolische Gebrauch der Arme: Bei der Darstellung von Méannlichkeit dienen die Ellbo-
gen dem Verschaffen von Platz und Respekt. Manner stemmen die Arme herausfordernd in
die Huften oder verschranken die Hande selbstbewusst vor dem Kdérper oder hinter dem
Kopf. Feminine Frauen machen sich nicht breit, sondern halten ihre Arme eng am Korper
und falten ihre Hande, wodurch wenig Raum beansprucht wird und eine starre, untergeord-
nete Position eingenommen wird — wenn die Werbung Frauen in breiten, herausfordernden
Posen inszeniert, wird diese meist durch gegenlaufige Zeichen kombiniert. Frauen schiitzen
oder verstecken sich mit ihren Handen eher symbolisch vor Blicken und Angriffen anderer —
dies kommt durch zarte Selbstberiihrung (Gesicht und Korper), knabbern oder Lutschen von
Fingern zum Ausdruck. (vgl. Mihlen Achs 1998: S. 69 — 79). Ottos Ergebnisse stitzen Mih-
len Achs Befunde gréf3tenteils — es zeigte sich jedoch abermals, dass Frauen in sportlicher

Aktion oft die entsprechenden ,Weiblichkeitsrituale* aufgeben (vgl. Pauli: 2008, S. 89)

Blick & Gesichtsausdruck

Der ,mannliche” Gesichtsausdruck lasst keinen unmittelbaren Einblick auf die Emotionen des
Tragers zu, er zeigt keine Gefiuihle. Das typisch ménnliche Gesicht wirkt ausdruckslos, unge-
rahrt, teilnahmslos und damit insgesamt eher abweisend. Ein ,typisch weiblicher* Gesichts-
ausdruck wirkt lebendig und durch das quasi obligatorische, freundliche Lacheln
entgegenkommend oder mitfuhlend. Frauen stellen durch eine ausgepragte Mimik ihre Emo-
tionen zur Schau. Der ,mannliche” Blick kommt oft aus zusammengekniffenen Augen und ist
daher direkt, gerade, starr, scharf, fokussiert und driickt Dominanz aus. Er ist entweder ent-
schlossen in die Ferne gerichtet oder nimmt das Objekt seines Interesses direkt und ins Vi-
sier. Auch durch ihr Grinsen (amusiert, ironisch, spéttisch, génnerhaft, etc.) kommt weniger
Gefuihl, sondern mehr Uberlegenheit zum Ausdruck. Blicken Frauen ihr Gegeniiber direkt an,
geschieht dies meist mit entwaffnender, frohlicher Naivitat. Ein beliebtes Weiblichkeitsritual
ist der emotional verhangene, unfokussierte, von lasziv gesenkten Lidern halb verdeckte
Blick, mit leicht getffneten Lippen. Der unsichere oder verfuihrerische Blick aus den Augen-
winkeln oder Uber die Schulter ist auch den Frauen vorbehalten (vgl. Mihlen Achs 1998: S.
80 — 89). Auch Otto (2006) fand in der FIT FOR FUN die typischen ,Mannerblicke* und
.Frauenblicke” (vgl. Pauli: 2008, S. 89). Stenull (2003) konnte bei ihrer Untersuchung von
Sportkalendern keine nennenswerten Unterschiede bei der Blickrichtung von Mannern und

Frauen feststellen (vgl. Pauli, ebd.).

Hinsichtlich der Korpersprache ergaben sich bei Grupps Fotoanalyse auf Sportlerinnen-

Homepages Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Frauen und
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Méanner wurden am haufigsten in sportlicher Aktion in einer durch den Sport bedingten oder
stabilen Position gezeigt. Frauen wurden auf Fotos etwas haufiger in passiven Posen wie im
Stehen oder Sitzen abgebildet — die Unterschiede sind hier aber gering. Signifikant sind die
Ergebnisse, dass die Athletinnen labiler wirkten und verbogener dargestellt wurden als die
Manner. Sportler wurden signifikant haufiger konzentriert oder in einer kdmpferischen Pose
abgebildet (vgl. Pauli: 2008, S. 124ff). Bei Paulis Untersuchung der Homepages zeigten sich
die Frauen signifikant haufiger beim Spielen eines Sportgerates, die Manner wurden signifi-
kant haufiger beim Springen in Szene gesetzt (vgl. 2008, S. 453). Beide Geschlechter wirken
Uberwiegend stabil /sicher, es dominiert jeweils die stehende Haltung, signifikante Unter-
schiede fand Pauli in diesem Bereich nicht (vgl. ebd. 2008, S. 407).

Zusammenfassung Korpersprache

-Mannlichkeits-* und ,Weiblichkeitsrituale* kdnnen bei unterschiedlichen Kdrperhaltungen
(Stehen, Sitzen, Liegen), der Kopfhaltung, der Gestik oder bei Blicken identifiziert werden.
Mihlen Achs fasst zusammen, dass ,....Weiblichkeit weitgehend durch kindliche Verhaltens-
muster dargestellt wird, die urspriinglich deren relative Schwache, Schutzbedurftigkeit und
mangelndes Selbstbewultsein [sic] zum Ausdruck bringen. Mannlichkeit andererseits wird
durch Zeichen der Autonomie und Unabhangigkeit ausgedriickt und in der Interaktion mit
Frauen durch die symbolische Ubernahme (...) fiihrender und bevormundender Funktionen.*
(Mihlen Achs: 1998, S. 43). Ottos Untersuchung (2006) von Aufnahmen in der FIT FOR
FUN zeigte diese Ergebnisse bestétigt, aber auch dass der Sport (bzw. sportliche Aktion) ein
Bereich ist, der fur klassische ,Weiblichkeitsrituale* bei der Kérpersprache kaum bis gar kei-
nen Platz lasst. Grupp (2001) und Pauli (2008) fanden bei ihren Fotoanalysen auf den Sport-
lerinnen-Homepages jeweils Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den

Geschlechtern.

Empirischer Teil

7. Ableitung der Forschungsfragen

Die Ausfuihrungen im theoretischen Teil fuhren zu folgender Hauptfrage der vorliegenden
Arbeit, welche nach der Analyse des Untersuchungsmaterials und der entsprechenden Be-

antwortung der Unterforschungsfragen geklart werden soll:

Hauptforschungsfrage
FF: Inwiefern sind bei der Online-Selbstdarstellung von dsterreichischen Sportlerinnen und

Sportlern geschlechterstereotype Unterschiede aus der klassischen Sportberichterstattung
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im Sinne der sozialen Konstruktion von Geschlecht auf deren persénlichen Homepages fest-

zustellen?

Unterforschungsfragen

Textliche Ebene

FF1: Inwiefern spiegeln sich traditionelle Geschlechterstereotype aus der Sportbericht-
erstattung bei der textlichen Selbstinszenierung als erfolgreiche/r Sportlerin hinsichtlich einer
ungleich starkeren beziehungsweise deutlicheren Darstellung von sportlichen Leistungen

und Erfolgen bei Mannern wieder?

FF2: In welchem Ausmal’ werden bei der textlichen Selbstdarstellung von méannlichen und
weiblichen Sportlern klassische Geschlechterdifferenzen hinsichtlich der bei weiblichen
Sportlern haufigeren Thematisierung von aul3ersportlichen Aspekten, die den ,Human Inte-
rest* bedienen (z.B. Darstellung in auRersportlichen Rollen, Informationen tber das Privatle-

ben), aufrechterhalten?

Visuelle Inszenierung
FF3: Inwiefern lassen sich Unterschiede beim Stellenwert der visuellen Présentation zwi-
schen weiblichen und ménnlichen Sportlern hinsichtlich der Anzahl der veroffentlichten Bilder

auf der personlichen Homepage feststellen?

FF4: Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten lassen sich zwischen mannlichen und
weiblichen Sportlern bei der bildlichen Selbstinszenierung als aktive/r Sportlerin hinsichtlich

sportlichem Setting und sportlicher Aktion auf den vertffentlichten Bildern feststellen?

FF5: In welchem Ausmal lassen sich bei der bildlichen Inszenierung des auf3eren Erschei-
nungsbildes von weiblichen und mannlichen Sportlern geschlechterstereotype Darstellungs-
formen, wie die Betonung eines attraktiven AuReren, eine erotisierte oder sexualisierte
Darstellung von Frauen und eine Uberbetonte Darstellung von Kérpergrof3e und —kraft bei

Mannern, feststellen?

FF6: Inwieweit gibt es Differenzen zwischen den Geschlechtern hinsichtlich des Bildaus-
schnittes — wird also die ,Entkérperlichung“ der Frau aus der klassischen Sportberichterstat-
tung durch eine vermehrte Selbstinszenierung von Sportlerinnen mittels Portraitfotos und von

Sportlern mittels Ganzkorperfotos auf deren Homepages aufrechterhalten?
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FF7: In welchem Ausmalfd kdnnen Geschlechterstereotype aus der Sportberichterstattung bei
der Darstellung als erfolgreiche/r Sportlerin hinsichtlich der Prasentation von Jubelfotos, im
Speziellen hinsichtlich des Einsatzes von ,typisch méannlichen und ,typisch weiblichen* Ju-
belmotiven und der Inszenierung von triumphal-ausgelassenem Jubel bei M&nnern und be-
scheiden-zurlickhaltendem Jubel bei Frauen, auf den Sportlerinnen-Homepages festgestellt

werden?

FF8: Inwieweit lassen sich auf den Fotos, die méannliche und weibliche Sportler auf ihren
personlichen Homepages veréffentlichen, ,Mannlichkeitsrituale* beziehungsweise ,Weiblich-
keitsrituale” nach Muhl Achs (1995/1998), die in der Korpersprache, speziell in Korperhal-

tung, Kopfhaltung, Gestik und Mimik, zum Ausdruck kommen, identifizieren?

8. Beschreibung der Untersuchung

8.1. Untersuchungsmethode — Die Inhaltsanalyse

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht die Frage, ob und in welchem Ausmal} bei dster-
reichischen Sportlerinnen und Sportler bei der Art und Weise der Selbstinszenierung auf ihrer
personlichen Homepage geschlechterstereotypen Unterschiede, wie sie in der klassischen
Sportberichterstattung immer noch vorherrschen, festzustellen sind. Die Untersuchung kon-
zentriert sich dabei sowohl auf die textliche als auch auf die bildliche Ebene. Konkret analysiert
werden soll, ob sich die Homepage Betreiberinnen als erfolgreiche Sportler darstellen, inwie-
fern auRBersportliche Themen, insbesondere solche, die den ,Human Interest* bedienen, eine
Rolle spielen, inwieweit eine Betonung des aulieren Erscheinungsbildes oder gar eine Erotisie-
rung beziehungsweise Sexualisierung auf den Fotos festzustellen ist und ob die gewéhlten
Bildausschnitte (Portrait/Ganzkérper), die gezeigten Jubel- und Triumphposen und die Korper-
sprache entlang traditioneller Geschlechterstereotype verlaufen und somit eine Konstruktion

von Geschlechterunterschieden festzustellen ist.

Untersucht werden also die Inhalte der Sportlerinnen-Homepages — aus diesem Grund kommt
in der vorliegenden Arbeit die Inhaltsanalyse als empirische Methode zum Einsatz. Nach Fruh
(2007, S. 27) ist die Inhaltsanalyse ,,...eine empirische Methode zur systematischen, intersub-
jektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen...”.
Untersuchungsgegenstand einer Inhaltsanalyse konnen dabei alle Kommunikationsinhalte
sein, die in fixierter Form vorliegen — es eignen sich also nicht nur Texte, sondern zum Beispiel
auch Musiksticke, Filme oder Bilder als Untersuchungsmaterial. Der eigentliche Untersu-
chungsgegenstand der Inhaltsanalyse ist aber meist der sich in der Mitteilung manifestierende
Kommunikationsvorgang (vgl. ebd. S. 43), denn die Inhaltsanalyse ,,...ist eine Methode zur Er-

hebung sozialer Wirklichkeit, bei der von Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale
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eines nichtmanifesten Kontextes geschlossen wird.* (Merten: 1995, S. 15). Ausgehende vom
Datenmaterial (wie bereits erwadhnt ist dies bei weitem nicht auf Texte beschrankt) kénnen also
Ruckschlisse auf den kommunikativen Kontext und die beteiligten Akteure geschlossen wer-
den. Es kdnnen Aussagen Uber den Zusammenhang seiner Entstehung, Gber die Absicht des
Senders, Uber die Wirkung auf den Empfanger und/oder die soziale Situation gemacht werden.
Dies ist wichtig, weil Kommunikation nie im luftleeren Raum, sondern in einer spezifischen so-
zialen Situation und Umwelt stattfindet, schreibt Atteslander (vgl. 2006, S. 182f) und fasst zu-
sammen — es lassen sich mithilfe der Inhaltsanalyse Uberlegungen auf drei Ebenen anstellen:
Sender-Ebene: Wer sagt was mit welchem Zweck? Empfanger-Ebene: An wen ist die Aus-
sage gerichtet? Wer nimmt diese wie auf? Soziale Situation: Welche Handlungsstrukturen,
Wert- und Normvorstellungen liegen der Kommunikation zugrunde? Im Fall der vorliegenden
Untersuchung kann man anhand der Ergebnisse also Uberlegungen dahingehend anstellen,
ob die im Sport und in der klassischen Sportberichterstattung vorherrschenden Geschlechter-
stereotype und —unterschiede sowie die Notwendigkeit fir Profisportler sich heutzutage profes-
sionell zu vermarkten, um fir das Publikum und potentielle Sponsoren attraktiv zu sein, einen
Einfluss auf die Selbstinszenierung der Sportlerinnen auf deren Homepages haben und sich

ebenda in geschlechterstereotypen Darstellungsweisen wiederspiegein.

Die qualitativ-quantitativ-Unterscheidung

Die Inhaltsanalyse will also in fixierter Form vorliegende Kommunikation analysieren, dabei
aber auch systematisch, regel- und theoriegeleitet vorgehen (vgl. Mayring: 2010, S. 11). Wel-
che Systematik soll nun in dieser Arbeit zur Anwendung kommen? H&aufig wurde in Theorie
und Praxis zwischen qualitativer und quantitativer Inhaltsanalyse unterschieden. Welche und
ob eine der beiden Methoden ,besser” ist, war lange Zeit Streitfrage — flr welche Vorgehens-
weise man sich entscheidet hangt grundsatzlich vom Erkenntnisinteresse ab: Die qualitative
Methode eignet sich zur Hypothesenfindung und Theoriebildung, fur Einzelfall- oder Pilotstu-
dien, zur Vertiefung und Klassifizierung. Es wird vom Einzelfall auf das Allgemeine geschlos-
sen, also induktiv vorgegangen; aus den Ergebnissen werden Hypothesen abgeleitet. Die
gquantitative Inhaltsanalyse geht hingegen deduktiv vor — es werden Schlisse vom Allgemeinen
auf den Einzelfall gezogen. Sie ist statistisch und eignet sich zur Verifizierung oder Falsifikation
von zuvor aufgestellten Hypothesen. Mittlerweile wird aber eine strikte Trennung der beiden
erlauterten Anséatze oft abgelehnt. ,Jedenfalls in Bezug auf die Inhaltsanalyse ist eine strikte
Kontrastierung qualitativer und quantitativer Vorgehensweisen sogar theoretisch wie praktisch
gegenstandslos.” (Fruh: 2007, S. 67). Es ist vielmehr so, dass haufig eine Kombination aus
beiden Vorgehensweisen zur Anwendung kommt. Auch Mayring schlagt die integrative Form
des qualitativen und quantitativen Ansatzes vor — er vereint beide Methoden in seinem Pha-

senmodell (vgl. Mayring: 2010, S. 20f): Die Fragestellung wird dabei zuerst qualitativ hergelei-

52



tet. Ein zentraler Punkt bei der Inhaltsanalyse ist die Anwendung eines Kategoriensystems auf
das zu untersuchende Material. Bei der Begriffs- und Kategorienfindung wird ebenfalls qualita-
tiv vorgegangen. Bei der Anwendung des Analyseinstrumentariums kdnnen dann qualitative
und quantitative Arbeitsschritte kombiniert werden. Die Ergebnisse der qualitativen und quanti-
tativen Analyseschritte missen schlie3lich interpretiert und auf die vorausgehende Fragestel-
lung bezogen werden — die abschlieRende Interpretation ist wiederum ein qualitativer
Arbeitsschritt.

Die fUr die vorliegende Arbeit gewahlte Form der Inhaltsanalyse soll in Anlehnung an Friih
(2007) und Mayring (2010) und nach dem Vorbild von Pauli (2008) qualitative und quantitati-
ve Schritte kombinieren. Wie im Phasenmodell oben beschrieben, werden die konkrete Fra-
gestellung inklusive aller Unterforschungsfragen und das Kategoriensystem in einem
qualitativen Arbeitsschritt aus der Theorie und dem bisherigen Forschungsstand abgeleitet.
Danach findet hauptséchlich eine Quantifizierung von Daten statt — diese quantitativen Er-
gebnisse sind das Resultat einer Text- und Bildanalyse, die mittels des standardisierten Ka-
tegoriesystems durchgefuihrt wird. Die Interpretation beziehungsweise Diskussion der
Untersuchungsergebnisse wird wieder in einem qualitativen Arbeitsschritt durchgefuhrt. Als
erster Schritt werden die Rahmendaten der jeweiligen Homepage festgehalten. Zuerst wer-
den Geschlecht und betriebene Sportart des Homepagebetreibers beziehungsweise der Be-
treiberin festgehalten, was fir diese Untersuchung essentiell ist. Ebenfalls notiert wird, ob ein
Hinweis auf ein Management und einen Webmaster existiert, ebenso wie die Gesamtzahl
der veroffentlichten Fotos auf der Website und die Gesamtzahl der Fotos, die den Betreiber
oder die Betreiberin der Website selbst zeigt. Es folgt die Untersuchung der Inszenierung
des sportlichen Erfolges beziehungsweise der sportlichen Karriere und der Inszenierung als
Privatperson. Danach findet eine quantitative Analyse der gesamten Fotogalerie statt, bei der
die Anzahl der Bilder, die Bildausschnitte und die gezeigte Situation (Sportbereich, sportliche
Aktion, Privatbereich, Jubelpose) untersucht werden. Diese Daten werden im Rahmen der
Auswertung zur Vergleichbarkeit quantifiziert. Um eine Vergleichbarkeit der Websites zu ge-
wabhrleisten und gleichzeitig die Anzahl der naher zu analysierenden Bilder im Rahmen die-
ser Arbeit ,bewdltigbar* zu halten, werden nach dem Vorbild von Pauli (2008) zusatzlich
jeweils funf Fotos aus jeder Galerie, die den/die Websitebetreiberin zeigen, mithilfe eines
systematischen Schlissels ausgewahlt. Diese jeweils funf Bilder werden noch einmal detail-
liert dahingehend untersucht ob sich die Betreiberin als aktiver Sportler darstellt, welcher
Bildausschnitt gewéhlt wurde (Portrait/Ganzkorper), in welcher Form das &uf3ere Erschei-
nungsbild betont wird und welche korpersprachlichen Inszenierungen zum Einsatz kommen.
Der Schlussel, wurde wie bereits beschrieben von Pauli (ebd. S. 165 f) GUbernommen: ,Aus-

gewahlt wurden jeweils zunachst das erste Foto in der Galerie, das den bzw. die Homepage-
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Besitzer/in zeigt, sowie das letzte. Die mittleren drei Fotos ergeben sich aus folgender Rech-
nung: (Nummer des letzten Fotos minus 1) dividiert durch 4, (aufgerundete Zahl) multipliziert
mit 1 bzw. 2 bzw. 3.”

8.2. Das Kategoriensystem

Das Kategoriensystem bildet das Kernstiick jeder Inhaltsanalyse — es legt fest, welche
Merkmale des Untersuchungsmaterials untersucht werden aber auch wie dies geschehen
soll (vgl. Atteslander: 2006, S. 189, Friih: 2007, S. 82f). Bei der Entwicklung des Kategorien-
systems sollte sowohl theorie- als auch empiriegeleitet vorgegangen werden. Es wird auf
Basis des Forschungsstandes und der zentralen Fragen der Studie entworfen. Nur so kann
das Kategoriensystem zu den Zielen der Untersuchung fuhren (vgl. Atteslander ebd., S.
190). ,Das Kategoriensystem soll gerade so anspruchsvoll und komplex sein, dass es die in
der Problemstellung formulierten theoretischen Konstrukte angemessen auf der Objektebene
erfasst und in eine adaquate Datenstruktur tbersetzt.” (Fruh: 2007, S. 86). Da es aber, wie
erwahnt, das Kernstiick der Inhaltsanalyse bildet, sind an die Kategorien dennoch strenge
Anforderungen zu stellen — sie missen bestimmte Kriterien erfullen (Merten: 1995, S. 198f;
Holsti: 1969 zit. nach: Atteslander: 2006, S. 190):

e Vollstandigkeit: Die Auspragungen jeder Kategorie sollen vollstandig sein (in Bezug
auf die mit der Fragestellung zusammenhangenden Inhalte).

e Unabhangigkeit: Die Kategorien sollen voneinander unabhangig sein (sie durfen
nicht stark miteinander korrelieren).

e Einheitlichkeit: Die Kategorien sollen einem einheitlichen Klassifikationsprinzip ge-
nigen (die Auspragungen missen nach einer Dimension ausgerichtet sein).

e Eindeutigkeit: Die Kategorien sollen eindeutig definiert sein.

o Exklusivitat: Die Auspragungen jeder Kategorie missen wechselseitig exklusiv sein
(sie durfen sich nicht tberschneiden und miissen sich gegenseitig vollstidndig aus-

schliel3en, damit unklare Einordnungen vermieden werden).

Die Qualitat einer Inhaltsanalyse hangt wesentlich davon ab ob sie valide und reliabel ist.
Unter Validitat versteht man, ob mit den aufgestellten Kategorien wirklich das gemessen
wird, was gemessen werden soll. Die Validitat hangt davon ab, wie prazise die Kategorien
definiert und wie plausibel die Operationalisierung ist. Mit Reliabilitat ist die Verlasslichkeit
der Messung gemeint. Diese ist gegeben, wenn bei gleichem Analysematerial und gleichem
Kategoriensystem die Ergebnisse die gleichen sind (vgl. Frih S. 190f). Mit dem Kategorien-
system werden also die Regeln der Kodierung festgelegt. Dabei werden die zu untersuchen-

den Merkmale des Kommunikationsinhaltes (also z.B. Text- oder Bilddaten) in numerische
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Daten Uberfihrt, was als Verschlisselung oder Kodierung bezeichnet wird. Die tatsachliche
Datenerfassung kann dann Uber Kodierbdogen erfolgen. Der oder die Kodierer gehen das
Analysematerial Untersuchungseinheit fur Untersuchungseinheit durch (in dieser Arbeit wird
eine Untersuchungseinheit durch eine Homepage dargestellt) und tUbertragen die Ergebnisse
der Kategorisierung auf Kodierbégen. AnschlieBend werden die Zahlen auf den Kodierbdgen
in ein Statistik-Programm auf dem Computer eingegeben und ausgewertet, wodurch letzt-
endlich Schlisse auf die Fragestellung mdglich sind (vgl. Atteslander: 2006, S. 196f). Die in
dieser Arbeit angewendeten Kategoriensysteme® (Anhang) basieren auf jenen aus den Ar-
beiten von Rulofs (vgl. 2003, S. 241ff + 271ff) und Pauli (vgl. 2008, S. 34ff Anhang). Es soll
hier deutlich darauf hingewiesen werden, dass teilweise ganze Kategorien und Kategorien-
blocke komplett von Pauli Gbernommen wurden — einige Punkte wurden jedoch abgeéandert,
geklrzt, erganzt oder weggelassen, jedenfalls wurde jeder Teilbereich, jede Kategorie und
Auspragung in Paulis Kategoriensystem danach hinterfragt, ob sie fur die vorliegende Unter-
suchung und das ihr zugrundeliegende Forschungsinteresse relevant sind und dementspre-
chend gegebenenfalls adaptiert. Die starke Orientierung an Paulis Untersuchung hat den
Vorteil, dass eine einfache Vergleichbarkeit der Ergebnisse ermdglicht wird. Es wurde eben-
falls nach Rulofs* (vgl. 2003, S. 253ff + 273ff) und Paulis (vgl. 2008, S. 17ff Anhang) Beispiel
eine Kodieranleitung (Anhang) erstellt, in welcher genau definiert ist, wie bei welcher Frage
und Kategorie vorzugehen ist und wie die einzelnen Kategorien und Auspragungen definiert
sind, in welchen Fallen diese also auf der jeweiligen Homepage als vorhanden angegeben

werden konnen.

8.3. Untersuchungsgegenstand

Fur Sportlerinnen gibt es im Internet natirlich nicht nur eine Art von Plattform, die sie zur
Selbstdarstellung nutzen konnen. Als Beispiele waren hier etwa Blogs, die personliche
Homepage, oder ein Profil in einem sozialen Online-Netzwerk wie Facebook oder Twitter zu
nennen. Grupp (2001) und Pauli (2008) untersuchten im Rahmen ihrer Hochschularbeiten
die Selbstprasentation von deutschen Sportlerinnen auf deren persdnlichen Homepages,
Lebel (2013) widmete sich der Selbstdarstellung von Tennisspielerinnen auf Twitter wahrend
dem US-Open-Turnier. Bei der Ausarbeitung des Konzeptes zu dieser Arbeit stellte sich nun
die Frage, welche Form der Online-Selbstprasentation untersucht werden soll. Im Hinblick
auf das hier zugrundeliegende Forschungsinteresse ware sowohl eine Untersuchung der
Facebook- oder Twitter-Accounts, als auch der personlichen Homepages interessant — es
lassen sich auf allen Seiten Argumente finden, warum sich die jeweilige Form der Online-

Prasentation als Untersuchungsobjekt eignen wiirde. Facebook und insbesondere der Kurz-

° Es wurde ein Hauptkategoriensystem entwickelt und ein Kategoriensystem fiir die Untersuchung der Einzelfo-
tos.
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nachrichtendienst Twitter zeichnen sich durch Aktualitéat aus. Fir die vorliegende Arbeit fiel
die Entscheidung allerdings auf die personlichen Homepages als Untersuchungsgegen-
stand, da hier die Athletin beziehungsweise der Athlet ein Bild von sich in die Offentlichkeit
tragt, das potentiell etwas stabileren Charakter hat, als die Prasentation in den sozialen Onli-
ne-Netzwerken. Etwa kann davon ausgegangen werden, dass die Homepage nicht so stark
abhangig ist von der Tages- oder Wochenverfassung des Sportlers beziehungsweise der
Sportlerin oder davon, ob die ausgelibte Sportart gerade ,Saison” hat (Wintersportart, Som-
mersportart, nicht Jahreszeit-gebunden...), ob sich die Sportlerinnen also gerade in Wett-
kampf-, Trainings-, Ruhe- oder Urlaubsphase befinden. Unter anderem soll in der
vorliegenden Arbeit herausgefunden werden, ob und welche Unterschiede es bei Frauen und
Mannern bei der Darstellung als erfolgreiche(r) Sportlerin gibt. Es ist davon auszugehen,
dass auf Homepages die sportlichen Erfolge dargestellt werden, auch wenn diese nicht un-
mittelbar errungen wurden. Zwar lasst sich auch ein Twitter- oder Facebook-Account indivi-
duell gestalten, aber die persénliche Homepage bietet bei der Gestaltung noch

umfangreichere und individuellere Gestaltungs- und Akzentuierungsmoglichkeiten.

8.4. Untersuchungsablauf (Zeitraum, Samplegrofie)

Mittels qualitativ-quantitativer Inhaltsanalyse soll es eine Momentaufnahme der jeweiligen
Homepage geben. Zwar ist es genauso ein Vorteil von Homepages, dass sie durch die Aktu-
alitdt des Mediums Internet gut auf den neuesten Stand gebracht werden kdnnen, aber die
personliche Homepage lebt nicht wie zum Beispiel Twitter oder Facebook von einer quasi
immerwahrenden Aktualisierung. Auch ist davon auszugehen, dass der Grundaufbau der
Homepage (Startseite, Design, Rubriken, etc.) Uber einen gewissen Zeitraum stabil bleibt.
Da das Thema Geschlechterunterschiede bei der Online-Selbstpréasentation von Sportlerinn-
nen bis jetzt kaum und nur sehr explorativ untersucht wurde, halte ich es fir sinnvoll, mich
nicht nur auf Sportlerinnen einer Sportart zu beschréanken, sondern unterschiedliche Sportar-
ten zu beleuchten um erste Tendenzen aufzudecken beziehungsweise mit jenen aus den
wenigen vorliegenden Studien zu vergleichen. Aus jeder Sportart soll eine weibliche Athletin

und ein méannlicher Athlet gewéhlt werden. Auch Pauli (2008, S. 147) argumentierte:

-Eine Analyse, die sich mit der Frage beschétftigt, inwieweit Athletinnen in ihrer Selbstdarstel-
lung Geschlechterdifferenzen konstruieren, muss darauf achten, dass jeweils zu gleichen An-
teilen Webseiten von Frauen und von Mannern untersucht werden (...) Da eine Untersuchung
von Webseiten aus nur einer oder zwei Sportarten moglicherweise Verzerrungen in den Er-
gebnissen bedingt, erschien es fiir die vorliegende Studie notwendig, persénliche Homepages

aus deutlich mehr Sportarten zu bericksichtigen.*

Voraussetzung ist, dass die Sportart professionell betrieben wird, es sich also um Berufs-
sportler handelt. Da ich mich sowohl fiir die Inhalte auf Text-, als auch auf Bildebene interes-
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siere, wird beides analysiert und wie schon bei Pauli (vgl. 2008, S. 148) werden auch bei
dieser Untersuchung die persdnlichen Homepages komplett untersucht, also alle Elemente
betrachtet und zumindest in ihren Grundzigen beschrieben. Insgesamt werden 16 personli-
che Homepages analysiert: Die Anzahl wird als sinnvoll und angemessen angesehen, um
die Analyse im zeitlichen Rahmen der Magisterarbeit mit wissenschaftlicher Sorgfalt durch-
fuhren zu kénnen, um Tendenzen aufzuzeigen und diese mit den Ergebnissen der weinigen
bisherigen Studien vergleichen zu kénnen. Es gehen Homepages aus acht Sportarten in die
Analyse ein, wobei pro Sportart jeweils eine Website einer Frau und eine von einem mannli-
chen Sportler beriicksichtigt werden. Unter den acht Sportarten befinden sich vier mediale
Hauptsportarten und vier mediale Randsportarten. Als mediale Hauptsportarten werden hier
jene Disziplinen bezeichnet, welche medial stark reprasentiert sind, Gber die also regelmalig
in den Medien berichtet wird (bzw. bei saisonalen Sportarten muss diese wahrend ihrer je-
weiligen Saison kontinuierlich in den Medien prasent sein). Jene Disziplinen, die hier als me-
diale Randsportarten definiert werden, sind in den Medien eher unterreprasentiert, finden
also prinzipiell nur bei GrolRereignissen (z.B. Welt- oder Europameisterschaften) oder zum
Saisonabschluss Berticksichtigung in den Medien. Die Beachtung von medialen Haupt- und
Randsportarten ist insofern von Relevanz, da Pauli (2008) in ihrer Untersuchung von Sportle-
rinnen-Homepages feststellte, dass speziell Athletinnen aus medialen Hauptsportarten
weibliche Attraktivitat inszenieren — das Aussehen jener Sportlerinnen wird auf ihren Home-
pages signifikant haufiger zum Thema gemacht als bei jenen Sportlerinnen aus medialen
Randsportarten. Des Weiteren wurden in den Galerien der Sportlerinnen aus den Haupt-
sportarten signifikant mehr Portraits veroffentlicht (was in der Literatur in Bezug auf Frauen
im Sport als ,Entkérperlichung” der Frau und somit Herabsetzung der sportlichen Leistung
gewertet wird — vgl. Kapitel 6.3.2.: ,Bildausschnitt”) und ebenfalls bedeutsam mehr Werbe-
aufnahmen als in den Galerien der Sportlerinnen aus medial unterreprasentierten Sportar-
ten. Hochst signifikant haufiger stellten sich Athletinnen aus den Hauptsportarten jubelnd dar
und ebenfalls héchst signifikant 6fter ausgelassen jubelnd. Analog dazu préasentieren sich
Athletinnen aus Randsportarten hoch signifikant haufiger verhalten jubelnd. In der vorliegen-
den Untersuchung soll entsprechend die Frage geklart werden, inwieweit die Selbstdarstel-
lung der Sportler und Sportlerinnen je nach Medienprasenz der Disziplin Eigenheiten

aufweist.

Losungen fur potentiell auftretende Probleme bei der Untersuchung

Wie bereits erwéahnt, bieten persénliche Homepages unzahlige Moglichkeiten der individuel-

len Gestaltung, sowohl das Design, als auch die Inhalte betreffend. Dieser Umstand kann

zum Beispiel eine brauchbare Klassifizierung im Rahmen einer Inhaltsanalyse erschweren.

Es konnten also durch die Individualitdt Komplikationen bei der Vergleichbarkeit auftreten.
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AuBerdem sind im ,Multimedium* Website unterschiedliche Formen von Kommunikaten
(Text, Bild, Audio, etc.) versammelt, die bei Inhaltsanalysen von Offline-Medien traditionel-
lerweise separat untersucht werden (vgl. Pauli: 2008, S. 157). Mithilfe der qualitativ-
gquantitativen Inhaltsanalyse, die Arbeitsschritte beider Vorgehensweisen kombiniert und
nicht nur auf die Haufigkeit bestimmter Merkmale abzielt, sollen hier durch eine genaue Be-
schreibung Gemeinsamkeiten und Unterschiede aufgezeigt werden. Auch die Ableitung der
Forschungsfragen und des Kategoriensystems aus der Theorie und bisherigen Forschungs-
ergebnissen und deren genaue Ausformulierung sollen helfen, die Homepages vergleichbar
zu machen. Man kann auch argumentieren, dass die Sportlerinnen nicht ausschlie3lich
selbst fir ihre persdnlichen Homepages verantwortlich sind. Es ist davon auszugehen, dass
in unterschiedlichem Ausmald das Design und Konzept der Homepage nicht vom Sportler
selbst stammen und auch die Inhalte von einer anderen Person eingefligt oder aktualisiert
werden. Auf jeden Fall muss man aber auch davon ausgehen, dass sich der jeweilige Athlet
mit der Form seiner ,Selbstpréasentation” einverstanden zeigt, zumindest zu einem gewissen
Anteil selbst dafur verantwortlich ist und letztlich bestimmt, welche Art von Inhalten und wel-
che Form der Darstellung verdéffentlicht wird. ,Die Vorteile von Homepages im Rahmen von
Analysen — speziell im Hinblick auf die Selbstdarstellung im Allgemeinen und auf die Aufde-
ckung von Geschlechterdifferenzen im Besonderen — bestehen (...) darin, dass die auf Web-
seiten gemachten Angaben fur die Betreiber/innen eine personliche und aktuelle Bedeutung
besitzen.” (Pauli: 2008, S. 157)

8.5. Zusammensetzung des Untersuchungsmaterials

Allgemeine Auswabhlkriterien

Bei der Auswahl der Sportarten wurde in einem ersten Schritt beachtet, dass fir beide Ge-
schlechter internationale Wettkdmpfe etabliert sind. Die Leistungsklasse sollte bei allen
Sportlerinnen méglichst homogen sein — da sich die Untersuchung auf dsterreichische Spit-
zensportlerinnen konzentriert, musste bei den Athletinnen, deren Websites untersucht wer-
den, ein gewisses Leistungsniveau vorhanden sein (zumindest nationale Spitze). Des
Weiteren mussten die Sportlerinnen im ¢sterreichischen Leistungssystem verankert sein —
das heif3t an nationalen Wettkdmpfen und Meisterschaften teilnehmen und/oder bei interna-
tionalen Wettkampfen fir das Land Osterreich antreten. Es mussten auRerdem Sportarten
sein, in denen mindestens eine Frau und ein Mann eine persénliche Homepage betreibt. Die
Halfte der Websites musste von Athletinnen stammen, die eine ,mediale Hauptsportart* aus-

Uben, die andere Hélfte von Athletinnen, die eine ,mediale Randsportart* ausiiben.
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Mediale Hauptsportarten

Als mediale Hauptsportarten werden hier jene Disziplinen bezeichnet, welche medial stark
reprasentiert sind, Gber die also regelméRig in den Medien berichtet wird, beziehungsweise
bei saisonalen Sportarten muss die Disziplin wahrend ihrer jeweiligen Saison kontinuierlich in
den Medien prasent sein. In Osterreich stehen wahrend der Wintersaison ohne Frage die
Skisportler — sowohl Skifahrer, als auch Skispringer — im Zentrum des Medieninteresses und
bringen im Fernsehen regelmédRig hohe Einschaltquoten (vgl. Kapitel 3.3. & 3.4.). In
Deutschland gibt es seit Jahren sehr gute Einschaltquoten beim Biathlon (sogar bessere als
beim Skispringen und alpinen Skirennen!), in Osterreich stand die Berichterstattung lange
Zeit auf Sparflamme, seit 2010 wird der Biathlon-Weltcup wieder im ORF Ubertragen und
erzielt ebenfalls gute Einschaltquoten (vgl. Past: 2010; Wilding: 2014). Im ORF und im Spar-
tenkanal ORF Sport+ werden regelmalig Tennisturniere ausgestrahlt (vgl. tv.orf.at), bei den
Uberregionalen Tageszeitungen gehort Tennis oft als Fix-Rubrik zum Online-Sport-
Repertoire (vgl. z.B.: diepresse.at, derstandard.at, kurier.at). Vier Hauptsportarten fiir Oster-
reich herauszugreifen, einem Land in dem der Skisport und Fuf3ball quasi eine Monopolstel-
lung in den Medien besitzen (vgl. Kapitel 3.3. & 3.4.), hat sich als relativ schwierig
herausgestellt. Der Ful3ball wurde ausgeklammert, weil das Leistungsniveau zwischen Méan-
nern und Frauen sehr grof3 ist und keine personliche Homepage einer dsterreichischen Nati-
onalspielerin gefunden wurde. Auch wenn im Biathlon bei den M&nnern das Leistungsniveau
(mehr errungene Siege bei internationalen Wettkdmpfen) und die mediale Aufmerksamkeit
deutlich héher sind, wurde die Sportart insgesamt als mediale Hauptsportart, die regelmani-
ge Thematisierung in den Medien erfahrt, gewertet. Als mediale Hauptsportarten wurden fir

diese Arbeit folglich gewahlt:

1) Skifahren (Ski Alpin)

2) Tennis

3) Skispringen (Ski Nordisch)
4) Biathlon

Mediale Randsportarten

Jene Disziplinen, die hier als mediale Randsportarten definiert werden, sind in den Medien
eher unterreprasentiert, finden also prinzipiell nur bei GroRRereignissen (z.B. Welt- oder Euro-
pameisterschaften) oder zum Saisonabschluss Berlcksichtigung in den Medien. Durch die
bereits oben erwahnte Konzentration der ¢sterreichischen Medien auf die Skisportarten und
Fu3ball, konnte bei den medialen Randsportarten aus einem weitaus gréf3eren Pool ge-
schopft werden. Besonders Kampfsportarten wie Kickboxen, aber auch Snowboarden, Tri-
athlon und Leichtathletik erfahren in der Tagesberichterstattung in Osterreich kaum bis keine

Aufmerksamkeit — lediglich Ergebnisse von Olympischen Spielen oder Europa- und Welt-
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meisterschaften werden thematisiert. Als mediale Randsportarten fir die Analyse wurden

folglich gewahlt:

5) Kickboxen

6) Snowboarden

7) Triathlon

8) Leichtathletik (Mehrkampf)

9. Durchfihrung der Analyse & Datenauswertung

Vor der Analyse der 16 fur diese Untersuchung ausgewéhlten Homepages wurde zur Uber-
prifung der Qualitéat und der fur die Untersuchung geeigneten Ausformulierung von Katego-
riensystem und Kodieranleitung ein Pretest durchgefiihrt. Als Analyseeinheit wurde hierfir
die Homepage eines deutschen Sportlers ausgewahlt, die somit nicht Teil des Samples war
und nicht mit in die Auswertung einfloss. Die Kategorien wurden auf ihre Vollstandigkeit und
Einheitlichkeit hin Uberprift. Der Pretest hat sich als unumganglich erwiesen, da stellenweise
Auspragungen hinzugefiigt oder einzelne Punkte der Kodieranleitung noch genauer definiert
werden mussten. Die 16 tats&chlich untersuchten Homepages haben sich beziglich Design
und Umfang als sehr heterogen herausgestellt. Aus diesem Grund hat die Analyse der ein-
zelnen Homepages je nach Komplexitat zwischen einer Stunde (Tennisspielerin) und in ei-
nem Extremfall (Skispringer, Ski Alpin) fast zwei Tage in Anspruch genommen. Langere
Untersuchungsdauern haben sich, wie in dem erwahnten Extremfall, hauptsachlich durch
eine sehr hohe Anzahl an Bildern in der Fotogalerie und/oder Gber Jahre der Sportlerkarriere
hinweg verfasste Berichte in Form von ,News" oder einem ,Tagebuch” ergeben — diese
mussten ebenfalls hinsichtlich Informationen Uber die sportliche Karriere, sportliche Erfolge
oder das Privatleben untersucht werden, da die Homepages als Ganzes erfasst werden soll-
ten. Insgesamt wurden auf den 16 Sportlerinnen-Homepages 7.178 Fotos gezahlt und an-
hand des Hauptkategoriensystems grob kategorisiert — 80 davon (finf Fotos wurden pro
Homepage durch einen Schliissel gezogen, siehe Kapitel 8.1.) wurden anhand des Katego-
riensystems fir Einzelfotos (Anhang) ndher analysiert. Auch wenn die Untersuchung der
Homepages nur von der Autorin dieser Arbeit selbst durchgefuhrt wurde, hat sich die Kodier-
anleitung als sehr hilfreiches Tool herausgestellt, um eine fortlaufend einheitliche Kodierung
der Analyseeinheiten zu erreichen und wurde dementsprechend oft zur Hand genommen.
Die Untersuchung der Homepages hat insgesamt sieben Tage in Anspruch genommen, die
Aufbereitung fiir und der Transfer in das Statistikprogramm SPSS weitere zweieinhalb Tage.
Der SPSS-Datensatz enthalt nominalskalierte und metrische Variablen — zur deskriptiven
Auswertung der Daten wurden Kreuz-/Haufigkeitstabellen erstellt und Mittelwertvergleiche

durchgefuihrt (es wurde das arithmetische Mittel angewandt, wobei beim Vorkommen eines
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oder mehrerer Extremfalle zusatzlich eine zweite Analyse ohne ebendieser Falle durchge-

fuhrt wurde).

10. Ergebnisse

Zur besseren Darstellung der Ergebnisse finden sich bereits im FlieRtext Tabellen, welche
die Ergebnisse illustrieren. Alle weiteren, zu den Ergebnissen erstellten Excel-Tabellen, auf
die in der folgenden Ergebnisdarstellung Bezug genommen wird, befinden sich im Anhang
(Kapitel 16.). Alle SPSS-Output-Tabellen, welche die Ergebnisse zur statistischen Auswer-
tung beinhalten (Kreuz-/Haufigkeitstabellen und Mittelwertvergleiche), finden sich ebenfalls
im Anhang (Kapitel 20.): Die SPSS-Tabelle zu Kapitel 10.1. ,Rubriken Startseite” findet sich

im Kapitel 20. unter dem entsprechenden Punkt 10.1., und so weiter.

10.1. Rubriken Startseite

Ublicherweise lassen sich auf fast allen Homepages ,Rubriken®, also Menupunkte finden,
innerhalb derer weitere Informationen zu bestimmten Themen prasentiert werden. Sie bilden
also Oberbegriffe, die eine Homepage strukturieren und zu einer einfachen Navigation ver-
helfen sollen. ,Anhand der Bezeichnungen dieser Rubriken lassen sich nicht allein Aussagen
Uber die Struktur der Website, ihre Inhalte und Benutzerfreundlichkeit machen, sondern
durchaus auch Uber das Selbstdarstellungsverhalten des Betreibers bzw. der Betreiberin..."
(Pauli; 2008, S. 282). Sehr einfach gesagt, stehen die Rubriken oberflachlich daftr, welche
Aspekte der Sportlerin beziehungsweise dem Sportler am relevantesten fir die Inszenierung
der eigenen Person auf der persénlichen Homepage erscheinen. Damit die Forschungsfra-
gen moglichst erschdpfend beantwortet werden kdnnen, erschien eine Analyse der Rubriken
als relevant. Es wurden insgesamt 24 verschiedene Rubriken auf ihr Vorhandensein auf den
16 Homepages uberprft. Wie Tabelle 2 zeigt, sind zwei Rubriken auf allen 16 untersuchten
Homepages zu finden: Fotogalerie und Steckbrief. Die visuelle Inszenierung der eigenen
(beziehungsweise anderer) Person(en) scheint somit fir Sportlerinnen auf deren Homepage
von grof3er Wichtigkeit zu sein (Fotogalerie). Ebenso weist auf den Startseiten aller unter-
suchten Homepages eine eigene Rubrik zu Fakten rund um den Homepagebetreiber bezie-
hungsweise die Betreiberin (Steckbrief). Die Veroffentlichung von Neuigkeiten und aktuellen
Geschehnissen in der Karriere beziehungsweise generell im Leben der Sportlerpersonlich-
keit scheint ebenfalls auf fast allen Homepages eine hohe Bedeutung zu haben — nur auf der
Website des Skispringers konnte kein Menipunkt direkt auf der Startseite gefunden werden,
welcher eindeutig der Rubrik ,News" zugeordnet werden konnte Auf drei Viertel der Seiten (7

Frauen, 5 Manner) gibt es eine Rubrik ,Kontakt".
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Interessant ist, dass es gesamt betrachtet nur auf knapp zwei Drittel (62,5 %) der analysier-
ten Homepages eine eigene Rubrik ,Sponsoren® auf der Homepage gibt und nur bei etwas
mehr als der Halfte (56,3 %) eine Eigene Rubrik ,Erfolge“. Getrennt nach Geschlechtern be-
trachtet lassen sich diese beiden Rubriken aber haufiger bei den Frauen finden — sie sind auf
drei Viertel der Sportlerinnen-Homepages vorhanden, dieser Befund ist allerdings nicht signi-
fikant. Bei der Halfte der Sportlerinnen und knapp zwei Drittel der Sportler (62,5 %) gibt es
eine Rubrik, welche auf Termine hinweist. Einen eher geringen Stellenwert messen die 16
Homepagebetreiberinnen offensichtlich den Rubriken ,Autogramme®, ,Video" und ,Fanshop*
zu, ebenso waren nur auf vereinzelten Homepages die Menipunkte ,Links", ,Pres-
se/Medien”, ,Aul3ersportliches Engagement”, ,Ergebnisse”, ,Gastebuch®, ,Chat*, ,E-Mail"
und ,Forum® zu finden. Somit gibt es zwar haufig die Méglichkeit unter ,Kontakt* ein Formu-
lar auszufillen, die Kommunikation mit Usern direkt auf der Homepage scheint kaum von

Relevanz zu sein. Hinsichtlich keiner der Rubriken ergeben sich signifikante Geschlechterun-

terschiede.

Rubrik Sportlerinnen Sportler Gesamt Chi?/Sig.
Anzahl % Anzahl % Anzahl % Wert

Fotogalerie 8 100,0 8 100,0 16 100,0 0,000 n.s.
Steckbrief 8 100,0 8 100,0 16 100,0 0,000 n.s.
News 8 100,0 7 87,5 15 93,8 1,067 n.s.
Kontakt 7 87,5 5 62,5 12 75,0 1,333 n.s.
Sponsoren 6 75,0 4 50,0 10 62,5 1,067 n.s.
Erfolge 6 75,0 3 37,5 9 56,3 2,286 n.s.
Termine 4 50,0 5 62,5 9 56,3 0,254 n.s.
Sonstige 3 37,5 6 75,0 9 56,3 2,286 n.s.
Autogramme 2 25,0 3 37,5 5 31,3 0,291 n.s.
Video 2 25,0 3 37,5 5 31,3 0,291 n.s.
Fanshop 1 12,5 3 37,5 4 25,0 1,333 n.s.
Links 1 12,5 2 25,0 3 18,8 0,410 n.s.
Presse/Medien 2 25,0 1 12,5 3 18,8 0,410 n.s.
AuRersportliches Engagement 2 25,0 0 0,0 2 12,5 2,286 n.s.
Ergebnisse 0 0,0 2 25,0 2 12,5 2,286 n.s.
Gastebuch 0 0,0 2 25,0 2 12,5 2,286 n.s.
Chat 0 0,0 1 12,5 1 6,3 0,000 n.s.
E-Mail 0 0,0 1 12,5 1 6,3 1,067 n.s.
Forum 0 0,0 1 12,5 1 6,3 1,067 n.s.
Downloads 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.
E-Cards 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.
Gewinnspiel 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.
Interview 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.
Sportlicher Werdegang 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.
Tagebuch 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,000 n.s.

Tabelle 2: Auswahlrubriken auf der Startseite; % der 16 Homepagebetreiberinnen; n.s. = nicht signifikant

10.2. Hervorhebungen / Betonungen Startseite

Hervorhebung sportlicher Erfolge
Als ,sportlicher Erfolg” wird in der vorliegenden Analyse ein Medaillen- oder Pokalgewinn bei

einem internationalen (z.B. EM, WM, Olympische Spiele) oder nationalen Wettkampf (z.B.
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Osterreichische Staatsmeisterschaften) verstanden. Eine Hervorhebung ist dann gegeben,
wenn die Darstellung des Erfolges auf der Startseite gut sichtbar ist, also einen Blickfang auf
textlicher oder bildlicher/grafischer Ebene darstellt. Tabelle 3: Knapp zwei Drittel (62,5 %) der
Sportlerinnen, deren Homepages untersucht wurden, heben auf der Startseite einen sport-
lichen Erfolg hervor. Bemerkenswert ist, dass drei Viertel der Frauen (75,0 %), hingegen nur
die Halfte (50,0 %) der Manner einen sportlichen Erfolg auf der Startseite hervorheben. Des
Weiteren gibt es hier bei den Frauen eine Auffalligkeit hinsichtlich des Differenzierungs-
merkmales ,Medieninteresse an der ausgetibten Sportart“: Alle vier Frauen aus den media-
len Randsportarten heben auf der Startseite einen sportlichen Erfolg hervor, hingegen nur
zwei aus den Hauptsportarten (50,0 %). Bei den mannlichen Sportlern gab es diesbezlglich
keine Auffalligkeiten. Es konnten hier keine signifikanten Unterschiede in Bezug auf Ge-

schlecht oder Medieninteresse an der Sportart festgestellt werden.

Sportler- % der Sportler % der mediale % in mediale % in
innen Frauen Manner § Hauptsportart | H.Sportarten | Randsportart | R.Sportarten
Nein 2 25 4 50 4 50 2 25
Ja 6 75 4 50 4 50 6 75
Gesamt 8 100 8 100 8 100 8 100

Tabelle 3: Hervorhebung sportlicher Erfolge auf der Startseite

Aktuelle Meldungen zu sportlichen Ereignissen

Als ,aktuelle Meldungen* wurden in dieser Untersuchung Nachrichten definiert, welche sich
auf Ereignisse beziehen, die sich in jingster Zeit ereignet haben (max. vier Wochen alt) —
diese kbnnen sich zum Beispiel um Turniere, Trainingslager, Gesundheitszustand, etc. dre-
hen und mussen in Zusammenhang mit dem/der Homepagebetreiber/in stehen. Tabelle 4:
Nur etwas mehr als ein Drittel (37,5 %) der Sportlerinnen thematisiert bereits auf der Start-
seite aktuelle Geschehnisse und zwar M&nner und Frauen genau gleichermaf3en. Die Nach-
richten werden an dieser Stelle meist nur angerissen und dann auf einer Unterseite
fortgefuhrt. Aktuelle Meldungen zu sportlichen Ereignissen lassen sich im Untersuchungsma-
terial geringfugig haufiger auf den Homepages von Sportlerinnen aus medialen Hauptsport-
arten finden, als auf jenen der Randsportarten (zwei vs. einer; nicht signifikant) — auch

dieses Ergebnis gilt gleichermalRen fur Frauen und Manner.

0 0, i % i i 9% i
U B TrET F/roaﬂgw el M/;r?rfér Ha:;)?g;)%lftart H.Spﬁrltr;rten Ranmdesdp;zlr?art R.Sp/oorltgrten
Nein 5 62,5 5 62,5 4 50 6 75
Ja 3 37,5 3 37,5 4 50 2 25
Gesamt 8 100 8 100 8 100 8 100

Tabelle 4: Aktuelle Meldungen zu sportlichen Ereignissen auf der Startseite
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10.3. AuRersportliche Aspekte / Inszenierung als Privatperson

Steckbrief mit privaten Informationen

Wie bereits unter Punkt 10.2. beschrieben, steht auf allen 16 untersuchten Homepages eine
Rubrik ,Steckbrief* auf der Startseite zur Verfligung. Mit einer separaten Frage im Katego-
riensystem sollte geklart werden, ob der Betreiber oder die Betreiberin darin private Informa-

tionen verdffentlicht — dies war ebenfalls auf allen 16 Homepages der Fall.

Private Informationen auf der gesamten Homepage

Es wurden zusatzlich 35 unterschiedliche private Informationen auf ihr Vorhandensein auf
den 16 untersuchten Homepages Uberprift. Bei der Anzahl an unterschiedlichen privaten
Informationen, welche auf der gesamten Homepage preisgegeben werden, bilden der Kick-
boxer (5 unterschiedliche Informationen) und der Triathlet (8 unterschiedliche Informationen)
das untere Ende. Alle anderen fihren zwischen 11 und 23 (Tennisspieler) private Merkmale
an. Tabelle 4 zeigt: Gesamt betrachtet gibt es beziiglich der Anzahl an unterschiedlichen
privaten Aspekten, die jeweils auf der gesamten Homepage verdffentlicht werden, keine Ge-
schlechterunterschiede: Frauen und Manner geben durchschnittlich Informationen zu rund
14 privaten Aspekten preis. Alle 16 Sportlerinnen geben ihr Geburtsdatum an, bis auf den
Biathleten nennen alle explizit ihren Beruf (teilweise wurde hier ein vom Sport unabhangig
gelernter Beruf, wie z.B. ,Polizistin“, angegeben, teilweise der Sport, z.B. ,Profi-Kickboxerin®,
in ein paar Fallen beides). Die meisten geben Informationen tber ihre Hobbies/Interessen
(14), ihren Geburtsort (13), ihre Gefuhle (12) und ihren aktuellen Wohnort (12) preis. Eben-
falls noch realtiv wichtig scheint es den Atheltinnen zu sein, Informationen tber Ausbildung,
Familie und Freunde zur Verflgung zu stellen und ihre Kérpergrof3e anzugeben (jeweils 10
Athlethinnen). Wie Tabelle 3 veranschaulicht, existieren ausschlief3lich hinsichtlich eines
Aspektes bedeutsame Geschlechterunterschiede: Signifikant (Chiz2 = 6,349) mehr Sportler
als Sportlerinnen erzahlen auf ihrer Homepage von ihren Traumen/Winschen (6 von 8 vs. 1
von 8). Alle anderen Unterschiede fallen sehr gering aus. Getrennt nach Medienprasenz be-
trachtet ergaben sich mehr signifikate Befunde: Sportlerinnen aus den medialen Hauptsport-
arten veroffentlichen signifikant haufiger Informationen zu Ausbildung (Chi2 = 4,267), Alltag
(Chi2 = 4,000), Eltern (Chi2z = 4,000) und Partner/in (Chiz = 6,349). Wohingegen Sportlerinnen
aus den medialen Randsportarten signifikant haufiger Informationen Gber den aktuellen
Wohnort (Chi?2 = 5,333) angeben. Interessant ist, dass auf keiner der 16 Homepages das
Aussehen des Sportlers oder der Sportlerin explizit zur Sprache kommt, lediglich die Skifah-

rerin nimmt einmal Bezug auf ihre Haarfarbe.
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S?r?gglﬁr- Sportler Gesamt Chi?Sig.

Anzahl % Anzahl Anzahl Wert
Geburtsdatum 8 100,0 8 100,0 16 100,0 0,000 n.s.
Beruf 8 100,0 7 87,5 15 93,8 1,067 n.s.
Hobbies/Interessen 8 100,0 6 75,0 14 87,5 2,286 n.s.
Geburtsort 7 87,5 6 75,0 13 81,3 0,410 n.s.
Gefuhle 7 87,5 5 62,5 12 75,0 1,333 n.s.
Wohnort aktuell 6 75,0 6 75,0 12 75,0 0,000 n.s.
Ausbildung 4 50,0 6 75,0 10 62,5 1,067 n.s.
Familie (als Ganzes) 4 50,0 6 75,0 10 62,5 1,067 n.s.
Freunde 4 50,0 6 75,0 10 62,5 1,067 n.s.
Grolze 6 75,0 4 50,0 10 62,5 1,067 n.s.
Freizeit 4 50,0 5 62,5 9 56,3 0,254 n.s.
Partner/in 5 62,5 4 50,0 9 56,3 0,254 n.s.
Urlaub 5 62,5 4 50,0 9 56,3 0,254 n.s.
Alltag 5 62,5 3 37,5 8 50,0 1,000 n.s.
Eltern 3 37,5 5 62,5 8 50,0 1,000 n.s.
Gewicht 4 50,0 3 37,5 7 43,8 0,254 n.s.
Traume/Wunsche 1 12,5 6 75,0 7 43,8 6,349 s.
Zuhause 4 50,0 3 37,5 7 43,8 0,254 n.s.
Familienstand 3 37,5 3 37,5 6 37,5 0,000 n.s.
Spitzname 2 25,0 4 50,0 6 37,5 1,067 n.s.
Schulische Laufbahn 1 12,5 4 50,0 5 31,3 2,618 n.s.
Charaktereigenschaften 2 25,0 2 25,0 4 25,0 0,000 n.s.
Lieblingsgericht/Lieblingsgetrank 3 37,5 1 12,5 4 25,0 1,333 n.s.
Wohnort bisher/Heimat 2 25,0 2 25,0 4 25,0 0,000 n.s.
Geschwister 2 25,0 1 12,5 3 18,8 0,410 n.s.
Kinder 1 12,5 2 25,0 3 18,8 0,410 n.s.
Musikgeschmack 2 25,0 1 12,5 3 18,8 0,410 n.s.
Verwandte 1 12,5 1 12,5 2 12,5 0,000 n.s.
Haarfarbe 1 12,5 0 0,0 1 6,3 1,067 n.s.
Lieblingsfilm/-genre 0 0,0 1 12,5 1 6,3 1,067 n.s.
Sternzeichen 1 12,5 0 0,0 1 6,3 1,067 n.s.
Anzahl Homepages 8 8 16
Aspekte gesamt 114 115 229
Aspekte pro Homepage @ 14,25 14,38 14,31

Tabelle 5: Inszenierung als Privatperson auf der gesamten Website; % der 16 Homepagebetreiberlinnen;
n.s. = nicht signifikant, s. = signifikant

Prasentationsform der privaten Informationen

Die privaten Informationen wurden auf den unterschiedlichen Homepages sehr individuell
und in unterschiedlicher Ausfuhrlichkeit veroffentlicht. Auch die Prasentationsform ist ziem-
lich heterogen (Tabelle 6): Am haufigsten lag diese in Form einer Kombination von Tabellen
und Texten vor (44,0 %), ein Viertel der Sportlerinnen verdéffentlichte private Informationen
ausschlieBlich in einer Tabelle (25,0 %), seltener geschah dies rein durch ausfihrliche Texte
(13,0 %) oder in einer Kombination aus Tabellen, Texten und Interviews (13,0 %). Bemer-
kenswerte Geschlechterunterschiede lassen sich hier nicht feststellen. Auffallig ist lediglich,
dass deutlich mehr Sportler aus Randsportarten ihre privaten Informationen in der Kombina-

tion Tabellen/Texte verdffentlichen (5 von 8 vs. 2 von 8) als jene aus den Hauptsportarten.
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Sportler- | % der % der I % in MELER % in
ipnnen Frauen | SPOe | Manner SHp?)Lrjtpat r-t H.Sportart s?)i?tg;’t R.Sportart

Tabelle 2 25,00 2 25,00 1 12,50 3 37,50
ausfuhrlicher Text/ ausfuihrliche Texte 1 12,50 1 12,50 2 25,00 0 0,00
Tabelle(n) und Text(e) 3 37,50 4 50,00 2 25,00 5 62,50
Tabelle(n), Text(e) und Interview(s) 1 12,50 1 12,50 2 25,00 0 0,00
Sonstige Présentation 1 12,50 0 0,00 1 12,50 0 0,00
8 100,00 8 100,00 8 100,00 8 0,50

Tabelle 6: Prasentationsform der privaten Informationen

10.4. Inszenierung sportlicher Erfolge und der sportlichen Karriere

Thematisierung des sportlichen Erfolgs

Alle 16 Sportlerinnen thematisieren auf ihrer Homepage ihren sportlichen Erfolg — die Infor-
mationen dartber (z.B. Ergebnisse, Leistungsentwicklung, Titelgewinne, Rekorde, etc.) sind
bei fast allen (6 Frauen und 7 Manner) auf verschiedene Rubriken aufgeteilt, sie gehen also
auf mehr als einer Unterseite ihrer Homepage auf ihre Leistungen und Erfolge ein. Die An-
zahl der Rubriken auf denen dies geschieht, die Darstellung der Erfolge und die Ausfiihrlich-
keit mit der diese beschrieben werden sind wiederum sehr individuell.
Geschlechterunterschiede konnten hier keine festgestellt werden. Bemerkenswert ist, dass
nur knapp uber der Halfte (56,0 %) der Sportlerinnen eine Rubrik haben, die explizit als ,Er-
folge" deklariert ist oder in welcher die sportlichen Erfolge die Hauptrolle spielen und somit

(wie unter Punkt 10.2. ersichtlich) auch als Rubrik ,Erfolge” kodiert werden konnten.

Hervorhebung sportlicher Erfolge (liber Startseite hinaus)

Alle 16 Homepagebetreiberlnnen stellen einen oder mehrere ihrer Erfolge auf der Homepage
speziell heraus — auch bei diesem Punkt wurde eine Hervorhebung wieder dann als gegeben
erachtet, wenn die Erfolge unmittelbar in den Fokus des Users riicken. Bei den hier unter-
suchten Homepages handelt es sich meistens um besondere Erfolge, wie eine Olympia-
Medaille, einen Staats- oder Weltmeistertitel. Die besonderen Hervorhebungen erfolgten
meistens in den Rubriken ,Erfolge”, ,News" oder ,Steckbrief’, und waren je nach Homepage
wieder sehr individuell und unterschiedlich ausfihrlich gestaltet — von einfachen Phrasen wie
.Mehrfache Weltmeisterin im Kickboxen“, bis zu ausfihrlichen Berichten. Hier konnten keine
Unterschiede hinsichtlich Geschlecht oder Medienpréasenz der ausgelbten

Sportart festgestellt werden.

Informationen Uber die sportliche Karriere
Ebenfalls geben alle 16 Sportlerinnen, neben sportlichen Erfolgen und deren Hervorhebung,
weitere Informationen Uber ihre sportliche Karriere auf ihrer Homepage preis. Bei fast allen

Athletinnen (7 Frauen, 7 Manner) sind die Informationen Uber die sportliche Karriere auf ver-
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schiedene Rubriken aufgeteilt. Es wurden 39 verschiedene Informationen zur sportlichen
Karriere auf ihr Vorhandensein auf den Sportlerinnen-Homepages uberprift. Bei der Anzahl
an unterschiedlichen Informationen, welche zur sportlichen Karriere auf der gesamten
Homepage angegeben werden, bildet die Tennisspielerin mit neun unterschiedlichen Infor-
mationen das eindeutige Schlusslicht. Es folgen die Skispringerin und die Leichtathletin mit
jeweils 16, der Kickboxer und der Leichtathlet mit jeweils 17 Merkmalen, die zur sportlichen
Karriere preisgegeben werden. Die meisten Sportlerinnen (Uber zwei Drittel) geben zwischen
22 und 31 unterschiedliche Informationen an — ,Spitzenreiter* mit 31 Merkmalen ist der Ten-
nisspieler. Gesamt betrachtet, gibt es bezuglich der Anzahl an unterschiedlichen Aspekten,
die jeweils auf der gesamten Homepage veroffentlicht werden, einen geringfligigen Ge-
schlechterunterschied — die Frauen geben durchschnittlich 20, die Manner durchschnittlich

24 unterschiedliche Informationen preis.

Tabelle7: Alle 16 Athletinnen erzahlen von Ergebnissen/Platzierungen und geben Informati-
onen Uber ihre sportliche Laufbahn preis, jeweils 15 Sportlerinnen informieren tber Vereine,
Sponsoren, Wettkampftermine und Turniere/Ligen ihrer Sportart. Ebenfalls scheint es fur die
meisten Athletinnen von Relevanz zu sein, nicht nur Wettkampfe (oder Wettkampfergebnis-
se) selbst, sondern auch das ,Drumherum® zu inszenieren — 14 erzahlen von Reisen zu Tur-
nieren, jeweils 13 informieren Uber besondere sportliche Erlebnisse, ihre gesundheitliche
Verfassung, das Training und geben mindestens einmal eine Bewertung ihrer eigenen sport-
lichen Leistung ab. Bemerkenswert ist, dass mit 81,0 % die meisten Athletinnen (6 Frauen
und 7 Méanner) auch von Misserfolgen sprechen. Wie bereits erwéhnt, geben fast alle (15)
Informationen Uber ihre Sponsoren preis — betrachtet man weitere Aspekte, die mit dem
Thema Vermarktung in Verbindung stehen, fallt auf, vergleichsweise wenige Sportlerinnen
erwahnen Berichte Uber ihre Person in den Medien oder sprechen Uber das Medieninteresse
an ihrer Sportart beziehungsweise Vermarktungsmaglichkeiten (jeweils 38,0 %). Des Weite-
ren kann man sich nur auf weniger als der Halfte (44,0 %) der Homepages tber Medienter-

mine der Sportlerinnen informieren.

Es fallt auf, dass mehr Manner als Frauen die eigene Leistung bewerten (100,0 % vs. 63,0
%), Informationen Uber Konkurrentinnen beziehungsweise deren Niveau angeben (88,0 %
vs. 50,0 %), Grunde fir die Wahl der Sportart/Disziplin anfiihren und Uber mentale Belastung
sprechen (jeweils 63,0 % vs. 25,0 %). Deutlich haufiger als die Sportler geben Sportlerinnen
nur Medientermine an (63,0 % vs. 25,0 %). Die bis hierhin angefiihrten Unterschiede zwi-
schen Méannern und Frauen in Bezug auf die Inszenierung der sportlichen Erfolge sind je-
doch nicht signifikant. Wie in Tabelle 7 veranschaulicht, konnten im Untersuchungsmaterial

lediglich hinsichtlich zweier Aspekte bedeutsame Geschlechterunterschiede festgestellt wer-
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den: Signifikant (Chi?z = 5,333) mehr Sportler als Sportlerinnen erzahlen auf ihnrer Homepage
von Freunden in der Sportart und hochst signifikant (Chi2 = 7,273) mehr Sportler geben eine

,Bewertung der Situation“ ab'®. Getrennt nach Medienpréasenz der Sportarten betrachtet fallt

Anzahl | Anzahl | Anzahl Wert Anzahl | Anzahl | Anzahl Wert
Ergebnisse/Platzierungen 8 8 16 0,000 n.s. 8 8 16 0,000 n.s.
Informationen uber die Laufbahn 8 8 16 0,000 n.s. 8 8 16 0,000 n.s.
Informationen Uber Vereine 7 8 15 1,067 n.s. 8 7 15 1,067 n.s.
Sponsoren 8 7 15 1,067 n.s. 8 7 15 1,067 n.s.
Termine (Wettkampf) 7 8 15 1,067 n.s. 7 8 15 1,067 n.s.
Turniere/Ligen 7 8 15 1,067 n.s. 7 8 15 1,067 n.s.
Reisen zu Turnieren 6 8 14 2,286 n.s. 6 8 14 2,286 n.s.
Besondere Erlebnisse 6 7 13 0,410 n.s. 6 7 13 0,410 n.s.
Bewertung der Leistung 5 8 13 3,692 n.s. 6 7 13 0,410 n.s.
Gesundheitliche Verfassung 6 7 13 0,410 n.s. 6 7 13 0,410 n.s.
Misserfolge 6 7 13 0,410 n.s. 7 6 13 0,410 n.s.
Training 6 7 13 0,410 n.s. 5 8 13 3,692 n.s.
Fans 6 6 12 0,000 n.s. 6 6 12 0,000 n.s.
Freunde in der Sportart 4 8 12 5,333 s. 6 6 12 0,000 n.s.
Trainer/innen 6 6 12 0,000 n.s. 5 7 12 1,333 n.s.
Auszeichnungen 6 5 11 0,291 n.s. 7 4 11 2,618 n.s.
Bewertung der Situation 3 8 11 7,273 h.s. 4 7 11 2,618 n.s.
Disziplin-/sportartfremde Betatigung 5 6 11 0,291 n.s. 7 4 11 2,618 n.s.
L”g;’;g;?gﬂ”ﬁn é‘:ﬁr Konkurrentin- 4 7 11 |2618ns.] 4 7 11 [2618ns.
Position/Disziplin 6 5 11 0,291 n.s. 8 3 11 7,273 h.s.
Wiunsche/Ziele 5 6 11 0,291 n.s. 6 5 11 0,291 n.s.
Stérken 4 6 10 1,067 n.s. 4 6 10 1,067 n.s.
Griinde fur die Wahl der Sportart/Disziplin 2 5 7 2,286 n.s. 4 3 7 0,254 n.s.
Mentale Belastung 2 5 7 2,286 n.s. 4 3 7 0,254 n.s.
Nationalmannschaft 3 4 7 0,254 n.s. 6 1 7 6,349 s.
Termine (Medien) 5 2 7 2,286 n.s. 3 4 7 0,254 n.s.
Berichte in den Medien 3 3 6 0,000 n.s. 4 2 6 1,067 n.s.
%fé’gi;'g“;ngzgosgggﬂ;‘ite”’ Medien 2 4 6 |1067ns.] 3 3 6 |0000ns.
Status als Sportler/in 4 1 5 2,618 n.s. 3 2 5 0,291 n.s.
Talent 1 4 5 2,618 n.s. 3 2 5 0,291 n.s.
Rekorde 1 3 4 1,333 n.s. 1 3 4 1,333 n.s.
Sportschule 1 3 4 1,333 n.s. 3 1 4 1,333 n.s.
Vorbild/er 3 1 4 1,333 n.s. 3 1 4 1,333 n.s.
Sportférderung 2 1 3 0,410 n.s. 3 0 3 3,692 n.s.
Informationen Uber die Sportart/Disziplin 1 1 2 0,000 n.s. 0 2 2 2,286 n.s.
Verdienst/Preisgelder/Preise 1 1 2 0,000 n.s. 1 1 2 0,000 n.s.
Auslandsstationen 0 1 1 1,067 n.s. 1 0 1 1,067 n.s.
Lehrgange 1 0 1 1,067 n.s. 0 1 1 1,067 n.s.
Anzahl Homepages 8 8 16 8 8 16
Aspekte gesamt 161 193 354 181 173 354
Aspekte pro Homepage @ 20,13 24,13 22,13 22,63 21,63 22,13

Tabelle 7: Informationen uber die sportliche Karriere auf der gesamten Website; n.s. = nicht signifikant, s. = signifikant; h.s. =
hochst signifikant

0 pamit ist gemeint, dass der User Hinweise darauf erhalt, wie der Betreiber beziehungsweise die Betreiberin
eine bestimmte Situation bei einem Ereignis bewertet; dies steht in enger Verbindung mit der Variablen ,Gefiihle*
bei der Inszenierung als Privatperson — die Angaben in dieser Kategorie beziehen sich aber ausschlief3lich auf
sportliche Situationen.
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auf, dass mehr Sportlerinnen aus den Hauptsportarten als jene aus medialen Randsportar-
ten auf ihrer Homepage von Auszeichnungen und von disziplin-/sportartfremder Betatigung
sprechen (jeweils 88,0 % vs. 50,0 %). Hingegen informieren deutlich mehr Athletinnen aus-
den Randsportarten tber ihr Training (100,0 % vs. 63,0 %) und tUber Konkurrentinnen bezie-
hungsweise deren Niveau (88,0 % vs. 50,0 %) und ebenfalls mehr Sportlerinnen aus
Randsportarten als jene aus den medialen Hauptsportarten geben mindestens einmal eine
Bewertung zu einer sportlichen Situation ab (88,0 % vs. 50,0 %). Bemerkenswert sind aller-
dings nur die Ergebnisse hinsichtlich zweier Aspekte: Signifikant (Chiz = 6,349) mehr Sportle-
rinnen aus den Hauptsportarten als jene aus den Randsportarten geben an, Mitglied der
beziehungsweise einer Nationalmannschaft zu sein und hochst signifikant (Chiz2 =7,372)
mehr Athletinnen aus den Hauptsportarten erlautern ihre Position in der Disziplin, also ihr
Niveau in der Sportart im Vergleich zur Konkurrenz. Alle anderen festgestellten Unterschiede

zur Inszenierung der sportlichen Karriere fallen sehr gering aus.

Prasentationsform der Informationen zur sportlichen Karriere

Ahnlich wie die privaten Informationen wurden auch die Informationen zur sportlichen Karrie-
re auf den untersuchten Homepages sehr individuell und in unterschiedlicher Ausfihrlichkeit
vertffentlicht. Tabelle 8 zeigt, knapp zwei Drittel (63,0 %) présentieren diese Informationen in
einer Kombination aus Tabellen und Texten, jeweils zwei Personen (13,0 %) inszenieren ihre
sportliche Karriere mithilfe von Tabellen, ausfihrlichen Texten oder einer Kombination aus
Texten, Tabellen und Interviews. In diesem Bereich ergaben sich keine hennenswerten Ge-
schlechterunterschiede. Ein signifikanter (Chi?z = 9,600) Befund ergab sich lediglich bei einem
Vergleich zwischen medialen Haupt- und Randsportarten: Bei allen Sportlerinnen aus den
Randsportarten wurden die Informationen zur sportlichen Karriere in Form einer Kombination
aus Tabellen und Texten vorgefunden, die Inszenierung bei den Athletinnen aus den media-

len Hauptsportarten verteilte sich zu gleichen Teilen auf die unterschiedlichen Prasentations-

formen.
Sportler- | % der Sportler % der Téi'stl? % in n&e;;zl_e % in

innen | Frauen Ménner sportart H.Sportart sportart R.Sportart
Tabelle 2| 25,00 0 0,00 2 25,00 0 0,00
ausfihrlicher Text/ ausfuhrliche Texte 0 0,00 2| 25,00 2 25,00 0 0,00
Tabelle(n) und Text(e) 5| 62,50 5| 62,50 2 25,00 8 100,00
Tabelle(n), Text(e) und Interview(s) 1| 12,50 1 12,50 2 25,00 0 0,00
8| 100,00 8| 100,00 8 100,00 8 0,50

Tabelle 8: Prasentationsform der Informationen zur sportlichen Karriere

Meldungen und Berichte zu sportlichen Ereignissen
Auf fast allen untersuchten Homepages (15 von 16) lassen sich Meldungen oder Berichte zu

sportlichen Ereignissen (Wettkdmpfe, Training, Trainingslager, Lehrgange etc.) finden, an
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denen der beziehungsweise die Homepagebetreiberin beteiligt war. Lediglich bei der Ten-
nisspielerin ist dies nicht der Fall. Diese Meldungen oder Berichte sind haufig aus Sicht des
Sportlers oder der Sportlerin selbst verfasst, auf manchen Homepages aber auch aus Sicht

einer anderen Person.

10.5. lllustration der Informationen Uber die sportliche Karriere
10.5.1. Fotos zur sportlichen Karriere absolut und im Mittel

Alle 16 Homepagebetreiberinnen illustrieren die Informationen Uber ihre sportliche Karriere
durch mindestens ein Foto. Die Zahlenwerte sind hier sehr weit gestreut: Wéahrend eine
Sportlerin (Tennis) in diesem Bereich nur zwei Fotos veréffentlicht, stellt ein Sportler (Ski-
springen) den Extremfall in der entgegengesetzten Richtung dar — er verdffentlicht zur lllust-
ration seiner sportlichen Karriere 1.901 Fotos. Die Sportlerin mit den meisten Bildern in
diesem Zusammenhang ist die Kickboxerin mit 318 Fotos. Bemerkenswert ist, dass die
Manner im Durchschnitt weitaus mehr Fotos zur lllustration von Informationen Uber ihre
sportliche Karriere veroffentlichen, als die Frauen. Dieses Ergebnis gilt sowohl bei einer Be-
trachtung aller 16 untersuchten Homepages (Tabelle 9) — hier ergibt sich ein Durchschnitt
von 57,25 Fotos bei den Frauen und 315,38 Fotos bei den Mannern, SD*! 106,55 bzw.
648,06), als auch bei einem Mittelwertvergleich, bei dem der Extremfall des Skispringers mit
gesamt 1.901 Fotos ausgeschlossen wurde (Tabelle 10) — bei dieser Analyse stehen den
durchschnittlich 57,25 Fotos bei den Frauen immer noch durchschnittlich 88,86 Fotos bei
den Mannern gegeniber (SD 106,54 bzw. 105,29).

Geschlecht | Mittelwert aﬁ\t/\é}gigmdr;g :\rqt?e drleesns-e Mittelwert aﬁ\t/\a/l:igﬂ[;dr;g
weiblich 57,25 106,55 Hauptsportart 304,63 653,09
mannlich 315,38 648,06 Randsportart 68,00 104,39
Gesamt 186,31 468,04 Gesamt 186,31 468,04

Tabelle 9: Fotos zur sportlichen Karriere gesamt

Der Vergleich zwischen medialen Hauptsportarten und medialen Randsportarten fallt weni-
ger deutlich aus — wenn der Extremfall des Skispringers ausgeschlossen wird! Wird der Fall
des Skispringers mit ausgewertet, ergeben sich Durchschnittswerte von 304,63 Bildern bei
den Sportlerinnen aus den Hauptsportarten und 68,00 Fotos bei den Athletinnen aus den
Randsportarten (SD 653,09 bzw. 104,39). Wird der Extremfall ausgeschlossen, zeigt sich die
gleiche Tendenz jedoch sehr viel weniger deutlich: Die Sportlerinnen aus den Hauptsportar-
ten setzen durchschnittlich etwas mehr Fotos zur lllustration der Informationen Uber ihre
sportliche Karriere ein, als jene aus den Randsportarten (76,57 vs. 68,00 Fotos, SD 110,43

bzw. 104,39). Keines der bisher genannten Ergebnisse zur lllustration der Informationen

™ 3D steht fiir Standard Deviation = Standardabweichung
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Uber die sportliche Karriere ist signifikant. Ein sehr deutlicher Unterschied zeigt sich, wenn
man die Frauen aus den medialen Hauptsportarten mit den Frauen aus den medialen
Randsportarten vergleicht (Tabelle 11): Letztere illustrieren die Informationen zu ihrer sportli-
chen Karriere mit weitaus mehr Fotos als Sportlerinnen aus den in den Medien viel beachte-
ten Sportarten (95,75 vs.18,75, SD 148,66 bzw. 20,86) — aufgrund der geringen
StichprobengroRe (bei diesem Vergleich N=8), ergibt sich allerdings auch hier kein signifi-

kantes Ergebnis.

Geschlecht Mittel- Stan_dard- Medien- Mit- Stan_dard- Medien- Mittel- Stan_dard-
wert abweichung j interesse telwert | abweichung interesse wert abweichung
weiblich 57,25 106,55 Hauptsportart | 76,57 110,43 Hauptsportart 18,75 20,855
mannlich 88,86 105,30 Randsportart | 68,00 104,39 Randsportart 95,75 148,662
Gesamt 72,00 103,41 Gesamt 72,00 103,41 Gesamt 57,25 106,545

Tabelle 11: Fotos zur sportlichen Karriere -

Tabelle 10: Fotos zur sportlichen Karriere gesamt - ohne Extremfall Skifahrer
nur Frauen

10.5.2. Fotos zur sportlichen Karriere mit Betreiber/in im Mittel

Analysiert man nur eben jene Fotos naher, die den Betreiber bzw. die Betreiberin zeigen,
ergeben sich Mittelwerte von 49,88 Fotos bei den Frauen und 269,25 Fotos bei den Mannern
(SD 90,08 bzw. 534,67). Wird der Extremfall des Skispringers ausgeschlossen (Tabelle 12)
zeigt sich immer noch, dass die Manner in der untersuchten Stichprobe deutlich mehr Fotos
von sich zur lllustration ihrer sportlichen Karriere nutzen, als die Frauen (49,88 vs. 82,86, SD
90,08 bzw. 96,23). Der Vergleich zwischen medialen Hauptsportarten und medialen Rands-
portarten fallt auch hier weniger deutlich aus — Sportlerinnen aus den Hauptsportarten nut-
zen 70,57 Fotos, auf denen sie abgebildet sind, zur lllustration der Informationen zur
Sportkarriere, jene aus den Randsportarten durchschnittlich 60,63 (SD 100,82 vs.88,69).
Diese Ergebnisse sind nicht signifikant. Parallel zu den Ergebnissen im vorherigen Analyse-
punkt, zeigt sich auch hier ein sehr deutlicher Unterschied zwischen Frauen aus Hauptsport-
arten und Frauen aus Randsportarten (Tabelle 13): Letztere illustrieren die Informationen zu
ihrer sportlichen Karriere mit weitaus mehr Fotos, welche die Betreiberin zeigen, als Sportle-
rinnen aus den in den Medien viel beachteten Sportarten (82,75 vs. 17,00, SD 125,48 bzw.
17,49), auch hier ist das Ergebnis nicht signifikant.

Geschlecht | Mitetvert | it P fimorosse | MIetert | g | interesse | MIStert | ung
weiblich 49,88 90,08 Hauptsportart 70,57 100,82 Hauptsportart | 18,75 20,855
ménnlich 82,86 96,23 Randsportart 60,63 88,69 Randsportart 95,75 148,662
Gesamt 65,27 91,19 Gesamt 65,27 91,19 Gesamt 57,25 106,545

Tabelle 12: Fotos zur sportlichen Karriere gesamt - ohne Extremfall Skifahrer
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10.5.3. Anteil Fotos Betreiber/in absolut und im Mittel

Wie Abbildung 1 zeigt, illustrieren die Sportlerinnen Informationen zu ihrer sportlichen Karrie-
re hauptsachlich bis ausschlie3lich mit Fotos, auf denen sie selbst abgebildet sind (alleine
oder gemeinsam mit anderen Personen). Abbildung 1: Der Anteil der Fotos mit Homepage-
betreiberin an allen Fotos, die zur lllustration der Informationen zur sportlichen Karriere ein-
gesetzt werden, variiert zwischen 66,7 % und 100,0 %. Vier Frauen und ein Mann platzieren
in diesem Bereich ausschlief3lich Fotos, auf denen die eigene Person (mit) abgebildet ist. Im
Durchschnitt betragt der Anteil an Fotos mit Betreiber/in bei Frauen 91,8 % und bei den
Mannern 88,5 % - die Werte weichen also nur geringflgig voneinander ab. Insgesamt domi-
nieren bei beiden Geschlechtern deutlich jene Fotos, auf denen der Betreiber beziehungs-

weise die Betreiberin mit abgebildet ist.

Sportlerinnen (gesamt) m Sportlerinnen (mit Betreiberin)
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Abbildung 1: Gesamtzahl der Fotos zur lllustration Uber die sportliche Karriere und Ge-
samtzahl der Fotos mit Betreiber/in zur lllustration Uber die sportliche Karriere. Die Home-
page des Skispringers wurde hier aus Griinden der besseren Darstellung ausgelassen.

10.5.4. Motive

Es sollte nicht nur beleuchtet werden, auf wie vielen der Fotos, welche die Informationen zur
sportlichen Karriere illustrieren, der Betreiber beziehungsweise die Betreiberin selbst abge-
bildet ist — es wurde ebenfalls analysiert, auf welche Situationen sich die Fotos mit Betreibe-
rin in diesem Bereich verteilen. Wie aus Tabelle 14 ersichtlich wird, prasentieren sich die
meisten Homepagebetreiberlnnen in diesem Bereich sehr vielféltig: Bei der Hélfte, also acht
der 16 Athletinnen konnten alle Motive, die auf ihr Vorhandensein hin untersucht wurden,
gefunden werden — sie veréffentlichen sowohl Fotos aus dem Sportbereich, als auch solche,
die dem Privatbereich (beziehungsweise aul3ersportlichen Bereich), Portraits und Werbeauf-
nahmen/Shootings zuzuordnen sind (unter diesen acht Sportlerinnen befinden sich vier
Frauen und vier Manner). Vier Athletinnen stellen sich in drei unterschiedlichen Situationen

dar, drei Sportlerinnen zeigen sich nur mithilfe von zwei unterschiedlichen Motiven. Lediglich
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der Snowboarder prasentiert bei den Informationen zu seiner sportlichen Karriere aus-
schlieBlich Fotos aus dem Sportbereich. Generell setzten sich diejenigen, die viele Fotos von
sich in diesem Bereich verdffentlichen auch vielfaltiger in Szene. Des Weiteren fallt auf, dass
alle Homepagebetreiberinnen Fotos von sich aus dem Sportbereich zeigen, 14 von 16 pra-
sentieren Bilder aus dem Privatbereich beziehungsweise aufRersportlichen Bereich, die Half-
te (8) zeigt Fotos aus dem Bereich Werbeaufnahmen/Shooting. 13 der 16 Sportlerinnen

illustrieren die Informationen zu ihrer sportlichen Karriere auch mit Portraitaufnahmen.

£ £ £ =
= = = %) @ ok
2 5 2 - g EE
o 52 O | _ LE| 8| Sa
= = = n = o = = £ =
& S| g&| skl & 82| 85| SE
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1S Q =S ) c £ == 55 T < 2 o
0 = S w = 20 < 2 s 2 LW © 0 c
= [ b= 50 O m 2F IL =
5 2| 28| 2| 28| 52| 2=|38| =:t3%
i %) S o S om| KE| S E =288
Skifahrerin (Ski Alpin) 15 11 73,3 3 20,0 6 40,0 0 0,0
Skifahrer (Ski Alpin) 144 105 72,9 33 22,9 38 26,4 6 4,2
Tennisspielerin 2 1 50,0 1 50,0 1 50,0 0 0,0
Tennisspieler 12 12 100,0 0 0,0 2 16,7 0 0,0
Skispringerin (Ski Nordisch) 9 2 22,2 3 33,3 3 33,3 4 44,4
Skispringer (Ski Nordisch) 1574 1012 64,3 513 32,6 199 12,6 49 3,1
Biathletin 42 16 38,1 11 26,2 17 40,5 15 35,7
Biathlet 270 139 51,5 72 26,7 76 28,1 59 21,9
Kickboxerin 270 131 48,5 12 4,4 31 115 16 59
Kickboxer 64 52 81,3 11 17,2 2 31 1 1,6
Snowboarderin 37 17 45,9 11 29,7 3 8,1 9 24,3
Snowboarder 6 6 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Triathletin 18 16 88,9 2 11,1 2 11,1 0 0,0
Triathlet 75 50 66,7 25 33,3 3 4,0 0 0,0
Leichtathletin 6 4 66,7 2 33,3 0 0,0 0 0,0
Leichtathlet 9 8 88,9 1 11,1 0 0,0 0 0,0
Mittelwert Gesamt 159,56 | 98,88 66,20 [43,75| 21,99 23,94 | 17,84 | 9,94 8,82
Mittelwert Frauen 49,88 24,75 54,20 | 5,63 26,00 7,88 | 24,31 | 550 13,79
Mittelwert Manner 269,25 | 173,00 | 78,20 |81,88| 17,98 40,00 | 11,36 | 14,38 3,85

Tabelle 14: Verteilung der Fotos mit Betreiber/in zur lllustration der sportlichen Karriere auf unterschiedliche Situationen

10.5.4.1.Sportbereich

Der Anteil der Fotos aus dem Sportbereich an allen Fotos mit Homepagebetreiberln, variiert
bei den 16 Homepages zwischen 22,2 % und 100,0 % (zwei Personen). Bei den meisten
Fallen stammen einige Bilder aus dem Sportbereich, einige sind auf die anderen Bereiche
aufgeteilt — die Anteile variieren jedoch zwischen den einzelnen Homepages stark. Im
Durchschnitt stammen zwei Drittel (66,2 %) der Fotos, die zur Illustration der Informationen
Uber die sportliche Karriere eingesetzt werden und den Betreiber (mit) abbilden, aus dem
Sportbereich. Ein Vergleich der Mittelwerte zwischen den Geschlechtern zeigt, dass bei den
Mannern die Fotos aus dem Sportbereich einen durchschnittlich héheren Anteil ausmachen
als bei den Frauen (78,2 % vs. 54,2 %, SD 17,49 bzw. 21,14). Bei den Mannern sind es also

durchschnittlich mehr als drei Viertel der Fotos, bei den Frauen durchschnittlich etwas mehr
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als die Halfte. Bei der Gruppe der Frauen kommt ein Vergleich der Mittelwerte in Bezug auf
die Medienprasenz zu folgendem Ergebnis: Frauen aus medialen Randsportarten setzen zur
lllustration der sportlichen Karriere durchschnittlich mehr Fotos ein als Frauen aus medialen
Hauptsportarten (62,5 % vs. 45,9 % Prozent, SD 19,88 bzw. 21,53).

10.5.4.2. Privatbereich/auRersportlicher Bereich

Als private und/oder au3ersportliche Situation wurden in der vorliegenden Arbeit Situationen
bezeichnet, die in keiner Weise mit der Sportaustibung in Zusammenhang stehen. Dazu zah-
len zum Beispiel Privatfotos mit Partner(in), Freunden oder der Familie und Aufnahmen von
Auftritten in Fernsehsendungen. Der Anteil an Fotos aus dem Privat- und aul3ersportlichen
Bereich mit Homepagebetreiberin liegt bei den 16 analysierten Homepages zwischen 0,0 %
und 50,0 %. Bemerkenswert ist, nur zwei Sportler — der Tennisspieler und der Snowboarder
— prasentieren bei den Informationen zu ihrer sportlichen Karriere keine Bilder aus dem Pri-
vatbereich/aul3ersportlichen Bereich. Im Durchschnitt zeigt etwa ein Fulnftel (22,0 % bei N =
16) der Bilder in diesem Bereich eine private oder aul3ersportliche Situation — der Anteil an
Fotos aus dem Privatbereich liegt somit insgesamt deutlich unter dem der Bilder aus dem
Sportbereich. Bei einem Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern ist hier bei den
Frauen der Anteil an privaten Fotos durchschnittlich etwas hoher als bei den M&nnern (26,0
% vs. 18,0 %, SD 14,25 bzw. 13,33, bei N = 16). Vergleicht man bei den Frauen die Atheltin-
nen aus den Hauptsportarten mit jenen aus den Randsportarten, zeigt sich, dass Erstere im
Durchschnitt deutlich mehr Fotos aus dem Privat- und auf3ersportlichen Bereich bei den In-
formationen zu ihrer sportlichen Karriere vertffentlichen (32,4 % vs. 19,6 %, SD 12,95 bzw.
14,06).

10.5.4.3. Portraits

Als Portraitfotos wurden jene gewertet, auf denen der beziehungsweise die Homepagebe-
treiberln maximal bis zur Brust abgebildet ist und auf denen in der Regel das Gesicht des
Sportlers beziehungsweise der Sportlerin im Fokus steht. Der Anteil der Portraitfotos an allen
Fotos, welche die Informationen zur sportlichen Karriere illustrieren und die den bezie-
hungsweise die Homepagebetreiberin zeigen, variiert bei den 16 Homepages zwischen 0,0
% und 50,0 %. Drei Sportlerinnen — alle aus den Randsportarten — verzichten in diesem Be-
reich auf Portraitfotos. Nur bei drei Athletinnen liegt der Anteil an Portraitfotos Uber einem
Drittel — im Durchschnitt betragt der Anteil an Portraitfotos an der Gesamtzahl der Fotos,
welche die sportliche Karriere begleiten, 17,8 % (bei N = 16). Getrennt nach Geschlecht be-
trachtet, ist der Anteil an Fotos, die den bzw. die Homepagebetreiberln bis maximal zur Brust
zeigen, bei den Frauen Kklar hoher als bei den Méannern (24,3 % vs. 11,4 %, SD 18,68 bzw.

11,45, bei N = 16). Betrachtet man die Fotos der Sportlerinnen aus den Haupt- und Rands-
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portarten getrennt, fallt hier ein sehr deutlicher Unterschied auf: Bei den Sportlerinnen aus
den Hauptsportarten bilden Portraitfotos in diesem Bereich im Durchschnitt einen Anteil von
41,0 %, bei jenen aus den Randsportarten sind es durchschnittlich nur 7,7 % (SD 23,40 bzw.
11,51, bei N = 8), dieses Ergebnis ist allerdings nicht signifikant.

10.5.4.4. Werbeaufnahmen/Shootings

Der Anteil der Werbeaufnahmen an allen Bildern mit Homepagebetreiberin fallt in diesem
Analysebereich insgesamt sehr gering aus. Nur bei der Skispringerin und bei der Biathletin
ist der Anteil groR3er als ein Drittel. Die Halfte der Personen (vier Frauen, vier Manner) nutzen
zur lllustration der Informationen Uber ihre sportlichen Karriere tberhaupt keine Werbe- oder
Shootingaufnahmen. Berechnet man den Durchschnitt fir alle 16 untersuchten Homepages,
liegt der Anteil an Werbe- und Shootingbildern bei 8,8 %, wobei sich bei den Frauen ein
deutlich héherer Anteil zeigt (13,8 % vs. 3,9 %, SD 18,32 bzw. 7,47). Klammert man jene
Homepages aus, auf denen sich bei den Informationen zur sportlichen Karriere keine Wer-
beaufnahmen/Shootingbilder finden lassen, liegt der Anteil an allen Bildern gesamt bei
durchschnittlich19,7 % (27,6 % bei den Frauen, 7,7 % bei den Mannern). Vergleicht man bei
den Frauen die Atheltinnen aus den Hauptsportarten mit jenen aus den Randsportarten,
zeigt sich, dass Erstere im Durchschnitt deutlich mehr Fotos aus dem Bereich Werbeauf-
nahmen/Fotoshooting bei den Informationen zu ihrer sportlichen Karriere verotffentlichen
(20,0 % vs. 7,6 %, SD 23,39 bzw. 11,51 bei N = 8), wobei dieses Ergebnis nur wenig aussa-
gekraftig ist, da nur vier der acht Frauen Uberhaupt Werbeaufnahmen oder Bilder von Shoo-
tings in diesem Bereich veroffentlichen (40,1 % vs. 15,1 % bei N = 4).

10.6. Fotogalerie

Die Einrichtung einer Fotogalerie scheint fur die Athletinnen aus der hier untersuchten Stich-
probe von grofl3er Bedeutung zu sein — eine solche wird von allen 16 Homepagebetreiberin-
nen als eigene Rubrik zur Verfigung gestellt und bildet somit, neben dem ,Steckbrief*, die
am haufigsten eingerichtete Rubrik (vgl. Kapitel 10.2.). Die Fotogalerien wurden sowohl auf
die Anzahl der insgesamt darin enthaltenden Fotos untersucht, als auch hinsichtlich der ver-

offentlichten Motive (Portraits, Sportbereich, Privatbereich, Jubelfotos und -motive).

10.6.1. Fotogalerie — Unterrubriken

14 der 16 Sportlerinnen haben ihre Fotogalerie in verschiedene Unterrubriken unterteilt (z.B.
Sport, privat, Fotoshooting oder nach verschiedenen Ereignissen). Die Anzahl der verschie-
denen Unterrubriken variiert dabei sehr stark — bei 13 Sportlern weil3t die Fotogalerie zwi-

schen zwei (Skifahrer) und 25 (Kickboxerin) Unterrubriken auf, lediglich beim Extremfall des
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Skispringers wurden mehr Rubriken gefunden (188!). Auch die Anzahl der Fotos, die sich

hinter den jeweiligen Rubriken verbergen, ist individuell sehr verschieden'?.

10.6.2. Fotogalerie — Gesamtzahl Fotos absolut, im Mittel und gruppiert

Die Anzahl veroffentlichter Fotos zwischen den 16 untersuchten Fotogalerien variiertstark.
Der Leichtathlet veroffentlicht mit 15 Bildern die wenigsten Fotos in seiner Galerie, mit 1901
Fotos wurde beim Extremfall des Skispringers die hochste Zahl ermittelt. Der Grol3teil der
Fotogalerien bewegt sich im Bereich bis zu 300 Bildern — lediglich die Skifahrerin (313), die
Kickboxerin (516) und der Skispringer (1901) veroffentlichen mehr Bilder. Tabelle 15 zeigt
anhand einer Gruppierung der Fotoanzahl in 100er-Schritten, dass sowohl der gréf3te Teil
der Frauen als auch der Manner zwischen einem und 100 Fotos in seiner Galerie verdffent-
licht (jeweils 50 %) — bei dieser Gruppierung lassen sich keine nennenswerten Geschlech-
terunterschiede feststellen. Tabelle 16: Bei der Untersuchung der Fotogalerien zeigt sich,
dass die Manner im Durchschnitt weitaus mehr Fotos veroffentlichen als die Frauen (177,75
vs. 324,88, SD 166,78 bzw. 642,122), schlie3t man allerdings den Extremfall des Skisprin-
gers mit Gber 1900 Fotos aus, verschiebt sich das Ergebnis dahingehend, dass die Frauen
durchschnittlich deutlich mehr Bilder in ihrer Fotogalerie verétffentlichen als die Manner
(177,75 vs. 99,71, SD 166,78 bzw. 88,69) — in beiden Fallen sind die Ergebnisse jedoch

nicht signifikant.

Sportlerinnen Sportler Gesamt

Anzahl %* Anzahl %* Anzahl %*
1-100 Fotos 4 50,0 4 50,0 8 50,0
101-200 Fotos 1 12,5 2 25,0 3 18,7
201-300 Fotos 1 12,5 1 12,5 2 12,5
301-400 Fotos 1 12,5 0 0,0 1 6,2
401 und mehr Fotos 1 12,5 1 12,5 2 12,5
Gesamt 8 8 16

Tabelle 15: Gesamtzahl der Fotos in der Fotogalerie, gruppiert; *= % von Geschlecht Betreiber/ir

Der Vergleich zwischen medialen Hauptsportarten und medialen Randsportarten ergibt, dass
die Sportlerinnen aus den Hauptsportarten deutlich mehr Fotos veroffentlichen (357,75 vs.
144,88, SD 630,62 bzw. 170,09). Wird der Extremfall des Skispringers ausgeklammert, rela-
tiviert sich dieser Unterschied — bei diesem Vergleich zeigt sich ein Durchschnitt von etwa
140 Fotos sowohl bei den Sportlerinnen aus den Hauptsportarten (137,29, SD 101,56) als
auch bei jenen aus den Randsportarten (144,88, SD 170,09). Vergleicht man die Frauen aus

den Hauptsportarten mit den Frauen aus den Randsportarten, zeigt sich, dass Letztere im

12 Die Anzahl der Fotos in den jeweiligen Rubriken wurde nicht explizit erfasst und ausgewertet, da eine genaue-
re Analyse in diesem Bereich nicht als relevant erschien.
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Durchschnitt insgesamt klar mehr Fotos in ihrer Fotogalerie veroffentlichen (216,75 vs.
138,75, SD 215,62 bzw. 119,80), dieses Ergebnis ist jedoch nicht signifikant.

Fotos mit Betrei- Anteil mit Betreiberin an
Fotos gesamt ber/in Fotos gesamt in %
Skifahrerin (Ski Alpin) 313 308 98,4
Skifahrer (Ski Alpin) 26 26 100,0
Tennisspielerin 58 42 72,4
Tennisspieler 211 202 95,7
Skispringerin (Ski Nordisch) 62 54 87,1
Skispringer (Ski Nordisch) 1901 1574 82,8
Biathletin 122 64 52,5
Biathlet 169 153 90,5
Kickboxerin 516 446 86,4
Kickboxer 60 57 95,0
Snowboarderin 82 64 78,0
Snowboarder 197 158 80,2
Triathletin 230 229 99,6
Triathlet 20 20 100,0
Leichtathletin 39 38 97,4
Leichtathlet 15 15 100,0
Mittelwert gesamt 251,31 215,63 88,5
Mittelwert Frauen 177,75 155,63 84,0
Mittelwert Manner 324,88 275,63 93,0

Tabelle 16: Fotogalerie: Fotos gesamt, mit Betreiberln und Anteil Fotos mit Betreiberln an allen Fotos in der Galerie

10.6.3. Fotogalerie: Gesamtzahl Fotos mit Betreiberin absolut, im Mittel und gruppiert

Auch bei der Anzahl der Fotos, welche in der Fotogalerie vertffentlicht werden und auf de-
nen der Betreiber beziehungsweise die Betreiberin mit abgebildet ist, gibt es von Homepage
zu Homepage teils starke Unterschiede — die Zahlenwerte variieren hier zwischen 15
(Leichtathlet) und 1547 (Skispringer) Fotos. Wie schon bei der Analyse der Gesamtzahl der
Fotos in der Galerie, bewegt sich der Grof3teil im Bereich bis zu 300 Bildern — nur die Ski-
fahrerin (308), die Kickboxerin (446) und der Skispringer (1574) veroffentlichen mehr Bilder,
auf welchen sie (mit) abgebildet sind. Inkludiert man den Fall des Skispringers bei einem
Vergleich zwischen den Geschlechtern, ver6ffentlichen die Manner durchschnittlich mehr
Fotos in ihrer Fotogalerie, auf denen sie selbst zu sehen sind (275,63 vs. 155,63, SD 529,62
bzw. 154,35). Schlie3t man den Skispringer aus, ergibt sich bei den Frauen ein klar héherer
Durchschnittswert (155,63 vs. 90,14, SD 154,36 bzw. 78,37). Tabelle 17 zeigt anhand einer
Gruppierung der Fotoanzahl in 100er-Schritten, dass sowohl der gré3te Teil der Frauen
(62,5 %) als auch der Manner (50,0 %) zwischen einem und 100 Fotos in seiner Galerie ver-
offentlicht. Einzig nennenswerter Unterschied bei dieser Gruppierung ist, dass bei den Méan-

nern 25,0 % zwischen 101 und 200 Fotos veroffentlicht, bei den Frauen tut dies keine.

Der Vergleich zwischen medialen Hauptsportarten und medialen Randsportarten, ergibt,
dass die Sportlerinnen aus den Hauptsportarten deutlich mehr Fotos, auf denen sie selbst zu

sehen sind, veréffentlichen (302,88 vs. 128,38, SD 522,65 bzw. 148,27). Ohne den Extrem-
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fall des Skispringers nahern sich auch hier die Werte wieder an und es zeigt sich nur ein
aufRerst geringfugiger Unterschied zwischen Hauptsportarten (121,29 Fotos, SD 104,53) und
Randsportarten (128,38 Fotos, SD 148,27). Vergleicht man die Frauen aus den Hauptsport-
arten mit den Frauen aus den Randsportarten, zeigt sich, dass Letztere im Durchschnitt ins-
gesamt klar mehr Fotos, auf denen sie zu sehen sind, in ihrer Fotogalerie veroffentlichen
(194,25 vs. 117,00 SD 187,94 bzw. 127,65). Dieses Ergebnis ist nicht signifikant.

Sportlerinnen Sportler Gesamt
Anzahl % Anzahl % Anzahl %

1-100 Fotos 5 62,5 4 50,0 9 56,3
101-200 Fotos 0 0,0 2 25,0 2 12,5
201-300 Fotos 1 12,0 1 12,5 2 12,5
301-400 Fotos 1 12,5 0 0,0 1 6,3
401 und mehr Fotos 1 12,5 1 12,5 2 12,5
Gesamt 8 8 16

Tabelle 17: Fotos Fotogalerie mit Betreiber/in gruppiert; *= % von Geschlecht Betreiber/in

10.6.4. Anteil Fotos Betreiber/in absolut und im Mittel

Wie Abbildung 2 zeigt, veroffentlichen die 16 Homepagebesitzerinnen hauptsachlich bis
ausschlieB3lich Fotos in ihrer Fotogalerie, auf denen sie selbst (mit) abgebildet sind. Der An-
teil der Fotos mit Homepagebetreiberin an allen Fotos, die in der Fotogalerie verdffentlicht
sind, variiert zwischen 52,5 % und 100,0 %. Drei Manner platzieren in dieser Rubrik aus-
schlie3lich Fotos, auf denen sie selbst zu sehen sind. Bei den Frauen betragt der hochste
Anteil 98,4 %. Im Durchschnitt Betragt der Anteil an Fotos mit Betreiberln bei den Frauen
84,0 % und bei den Mannern 93,0 % - insgesamt dominieren also bei beiden Geschlechtern

deutlich Fotos, auf denen der Betreiber beziehungsweise die Betreiberin mit abgebildet ist.

Sportlerinnen (gesamt) m Sportlerinnen (mit Betreiberin)

Sportler (gesamt) m Sportler (mit Betreiber)

Abbildung 2: Gesamtzahl der Fotos in der Fotogalerie und Gesamtzahl der Fotos mit
dem bzw. der Betreiber/in in der Fotogalerie. Die Homepage des Skispringers wurde
hier aus Griinden der besseren Darstellung ausgelassen.
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10.6.5. Motive

Auch in der Fotogalerie wurden neben der Gesamtzahl der Fotos und der Zahl der Fotos mit
BetreiberIn, ebenfalls ermittelt, auf welche Situationen sich die Fotos mit Betreiberln vertei-
len. In Tabelle 18 ist ersichtlich, dass sich die meisten Homepagebetreiberinnen in ihrer Fo-
togalerie vielfaltig prasentieren: Bei 13 der 16 Athletinnen wurden alle Motive, die auf ihr
Vorhandensein hin untersucht wurden, gefunden. Sie veréffentlichen sowohl Fotos aus dem
Sportbereich, als auch solche, die dem Privatbereich/auf3ersportlichen Bereich, Portraits und
Werbeaufnahmen/Shootings zuzuordnen sind. Auch in den Galerien der drei Ubrigen Athle-
tinnen (zwei Manner und eine Frau) konnten zumindest drei der Motive gefunden werden —

lediglich Aufnahmen aus dem Bereich Werbung beziehungsweise Fotoshooting fehlten.
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Skifahrerin (Ski Alpin) 308 86 27,9 187 60,7 24 7.8 95 30,8
Skifahrer (Ski Alpin) 26 9 34,6 20 76,9 9 34,6 0 0,0
Tennisspielerin 42 1 2,4 24 57,1 34 81,0 0 0,0
Tennisspieler 202 26 12,9 172 85,1 28 13,9 2 1,0
Skispringerin (Ski Nordisch) 54 15 27,8 18 33,3 7 13,0 29 53,7
Skispringer (Ski Nordisch) 1574 199 12,6 1012 64,3 513 32,6 49 31
Biathletin 64 12 18,8 30 46,9 25 39,1 9 14,1
Biathlet 153 21 13,7 72 47,1 65 42,5 16 10,5
Kickboxerin 446 79 17,7 239 53,6 136 30,5 71 15,9
Kickboxer 57 5 8,8 34 59,6 12 21,1 11 19,3
Snowboarderin 64 8 12,5 15 23,4 25 39,1 24 37,5
Snowboarder 158 18 11,4 75 47,5 78 49,4 5 3,2
Triathletin 229 25 10,9 194 84,7 33 14,4 25 10,9
Triathlet 20 1 50 11 55,0 3 15,0 6 30,0
Leichtathletin 38 4 10,5 21 55,3 15 39,5 2 53
Leichtathlet 15 1 6,7 14 93,3 1 6,7 0 0,0
Mittelwert Gesamt 215,63 | 31,88 14,64 | 133,63 | 58,99 63,00 30,01 21,50 14,71
Mittelwert Frauen 155,63 | 28,75 16,06 91,00 | 51,88 37,38 33,05 31,88 21,03
Mittelwert Manner 275,63 | 3500 | 13,21 | 176,25 | 66,10 | 88,63 | 26,98 | 11,13 8,39

Tabelle 18: Verteilung der Fotos mit Betreiber/in in der Fotogalerie auf unterschiedliche Situationen

10.6.5.1. Portraits / Kopf- / Brustbilder

In allen 16 Fotogalerien werden Portraitfotos verdffentlicht — der Anteil an allen Fotos in der
Fotogalerie variiert dabei auf den unterschiedlichen Homepages stark: Er liegt zwischen 2,4
% und 34,6 %. Nur beim Skifahrer liegt der Anteil an Portraitfotos tber einem Drittel — im
Durchschnitt betragt der Anteil an Portraitfotos an der Gesamtzahl der Fotos in der Galerie
14,6 %. Getrennt nach Geschlecht betrachtet, ist der durchschnittliche Anteil an Fotos, die

den beziehungsweise die Homepagebetreiber/in bis maximal zur Brust zeigen, zwischen
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Mannern (13,2 %, SD 9,19) und Frauen (16,1 %, SD 8,82) fast ausgeglichen. Betrachtet man
die Fotos der Sportlerinnen aus den Haupt- und Randsportarten getrennt, zeigt sich eben-
falls nur ein relativ geringer Unterschied — die Fotogalerien der Frauen aus den Hauptsport-
arten weisen mit 19,2 % (SD 12,00) durchschnittlich einen etwas hdheren Anteil an

Portraitfotos auf, als jene der Frauen aus den Randsportarten mit 12,9 % (SD 3,32).

10.6.5.2. Sportbereich

Wie in Tabelle 20 ersichtlich ist, sind Fotos aus dem Sportbereich insgesamt zahlenmafig
das dominanteste Motiv. Konkret sind Sportbilder bei 13 der 16 untersuchten Homepages
das haufigste Motiv in der Fotogalerie (der Anteil an allen Fotos in der Galerie betréagt also
mehr als 50 %). Der Snowboarder liegt knapp unter der Halfte — er veroffentlicht am haufigs-
ten private/aul3ersportliche Fotos. Bei der Snowboarderin (23,4 %) und der Skispringerin
(33,3 %) wurde der geringste Anteil an Fotos aus dem Sportbereich gefunden — auch sie
zeigen mehr Fotos aus den Bereichen Werbung/Shooting oder aus dem privaten Bereich.
Wie erwdhnt, dominieren aber bei den meisten Sportlerinnen Motive aus dem Sportbereich,
durchschnittlich haben solche Fotos einen Anteil von 59,0 % an allen Fotos aus der Galerie
mit BetreiberIin. Bei einem Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern zeigt sich, dass
die Manner durchschnittlich einen hoheren Anteil an Sportfotos in ihrer Galerie veroffentli-
chen als die Frauen — bei den Sportlern liegt der Anteil bei knapp zwei Dritteln (66,1 %, SD
17,29), bei den Sportlerinnen etwas Uber der Haélfte (51,9 %, SD 18,43). Dieses Ergebnis ist
jedoch nicht signifikant. Vergleicht man die Frauen aus den Hauptsportarten mit jenen aus
den Randsportarten, zeigt sich bei den Sportlerinnen aus den Randsportarten ein leicht ho-
herer Anteil an Fotos aus dem Sportbereich in der Fotogalerie (54,25 % vs. 49,5 %, SD
25,04 bzw. 12,28). Tabelle 19 zeigt anhand einer Gruppierung der Fotoanzahl in 50er- und
100er-Schritten, dass sowohl der gro3te Teil der Frauen (62,5 %) als auch der Manner (50,0
%) zwischen einem und 50 Fotos mit Betreiberln aus dem Sportbereich in seiner Galerie
vertffentlicht. Von den Frauen verdffentlichen 37,5 % mehr als 100 Fotos aus dem Sportbe-

reich in ihrer Galerie, bei den Mannern sind es nur 25,0 %.

Sportlerinnen Sportler Gesamt

Anzahl % Anzahl % Anzahl %
1-50 Fotos 5 62,5 4 50,0 9 56,25
51-100 Fotos 0 0,0 2 25,0 2 12,5
101-200 Fotos 2 25,0 1 12,5 3 18,75
201-300 Fotos 1 12,5 0 0,0 1 6,25
301-400 Fotos 0 0,0 0 0,0 0 0,0
401 und mehr Fotos 0 0,0 1 12,5 1 6,25
Gesamt 8 8 16

Tabelle 19: Fotogalerie: Anteil Sportfotos an Fotos mit Betreiber/in gruppiert; *= % von Geschlecht
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Fotos Sportbereich — sportliche Aktion vs. nicht bei der Sportaustibung

Die Fotos mit Betreiberln aus dem Sportbereich wurden ebenfalls dahingehend analysiert,
ob der Homepagebesitzer beziehungsweise die Homepagebesitzerin darauf in sportlicher
Aktion (Wettkampf oder Training — z.B. Anlauf zum Sprung, Schlagen eines Balles, beim
Skifahren) zu sehen ist oder ob zwar ein Sportbezug vorliegt, der oder die Sportlerin aber
nicht bei einer sportlichen Aktivitat zu sehen ist. Tabelle 20 zeigt, dass bei drei Viertel aller
Sportlerinnen (12 von 16) bei den Fotos aus dem Sportbereich jene dominieren, auf denen
eine sportliche Aktion erkennbar ist. Nur bei einer Sportlerin und drei Sportlern Gberwiegt der
Teil an Fotos, auf welchen keine sportliche Aktion zu sehen ist. Der Anteil der Fotos mit
sportlicher Aktion an Fotos aus dem Sportbereich variiert zwischen den 16 unterschiedlichen
Fotogalerien zwischen 20,6 % (Kickboxer) und 90,9 % (Triathlet) — insgesamt zeigt sich ein
durchschnittlicher Anteil von 57,9 % (N = 16) an Fotos mit sportlicher Aktion. Bemerkenswert
ist, dass bei einem Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern die Werte sehr ausgegli-
chen sind — die Frauen ver6ffentlichen unter den Sportbildern in ihrer Galerie, auf denen sie
selbst (mit) abgebildet sind, durchschnittlich einen Anteil von 58,2 % (SD 8,9) an Fotos mit
sportlicher Aktion, die Manner durchschnittlich einen Anteil von 57,7 % (SD 22,73). Ver-
gleicht man die Mittelwerte von Frauen aus den medialen Hauptsportarten mit jenen von
Frauen aus den in den Medien eher unterrepréasentierten Sportarten, zeigt sich ein ebenfalls
sehr ausgeglichenes Bild: Ein durchschnittlicher Anteil von 57,5 % bei den Hauptsportarten
vs. 58,9 % bei den Randsportarten (SD 12,33 bzw. 5,69). Auch bei einem generellen Ver-
gleich zwischen Haupt- und Randsportarten gibt es nur einen sehr geringen Unterschied —
Sportlerinnen aus den Randsportarten verdffentlichen unter den Sportfotos in ihrer Galerie
geringfligig mehr Bilder mit sportlicher Aktion (60,4 %, SD 20,57) als die Athletinnen aus den
Hauptsportarten (55,5 %, SD 12,65). Hinsichtlich des Anteils der Sportbildern mit sportlicher
Aktion an allen Sportbildern in der Fotogalerie konnten weder hinsichtlich der Kategorie Ge-
schlecht, noch hinsichtlich Medieninteresse an der Sportart nennenswerte Unterschiede
festgestellt werden. Eine genauso detaillierte Beschreibung der Ergebnisse wie zu den Bil-
dern in sportlicher Aktion scheint bei den Fotos mit Sportbezug aber ohne sportliche Aktion
gréRtenteils nicht notwendig (es ergeben sich hier die umgekehrten Ergebnisse®®). Es soll
erwahnt werden, dass alle Sportler bei den Fotos mit Sportbezug, die sie von sich veroffent-
lichen, auch solche zeigen, bei denen keine sportliche Aktion erkennbar ist (z.B. beim Ju-

beln, im Gesprach mit einem Trainer oder Teamkollegen).

13 Geringe Fehlwerte kénnen sich ergeben, wenn zwar der Sportbezug erkannt wurde, aber nicht, ob auf dem Bild
eine sportliche Aktion stattfindet (z.B. aufgrund des Bildausschnittes).
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Anzahl Anzahl Anzahl % Anzahl %
Skifahrerin (Ski Alpin) 308 187 77 41,2 106 56,7
Skifahrer (Ski Alpin) 26 20 9 45 11 55
Tennisspielerin 42 24 17 70,8 7 29,2
Tennisspieler 202 172 113 65,7 59 34,3
Skispringerin (Ski Nordisch) 54 18 11 61,1 7 38,9
Skispringer (Ski Nordisch) 1574 1012 668 66 344 34
Biathletin 64 30 17 56,7 13 43,3
Biathlet 153 72 27 37,5 45 62,5
Kickboxerin 446 239 141 59 98 41
Kickboxer 57 34 7 20,6 27 79,4
Snowboarderin 64 15 8 53,3 7 46,7
Snowboarder 158 75 43 57,3 32 42,7
Triathletin 229 194 110 56,7 84 43,3
Triathlet 20 11 10 90,9 1 9,1
Leichtathletin 38 21 14 66,7 7 33,3
Leichtathlet 15 14 11 78,6 3 21,4
Mittelwert Gesamt 215,63 133,63 80,19 57,94 53,19 41,93
Mittelwert Frauen 155,63 91,00 49,38 58,19 41,13 41,55
Mittelwert Manner 275,63 176,25 111,00 57,70 65,25 42,30

Tabelle 20: Anzahl Fotos aus dem Sportbereich in der Fotogalerie und Anteil Fotos sportliche Aktion bzw. keine sport-
liche Aktion an allen Fotos aus dem Sportbereich

10.6.5.3. Privatbereich/auRersportlicher Bereich

Tabelle 18: Alle Sportlerinnen, deren Homepages im Rahmen dieser Arbeit untersucht wur-
den, veroffentlichen in ihrer Fotogalerie Fotos aus dem privaten beziehungsweise aul3er-
sportlichen Bereich. Der Anteil dieses Fotomotivs an allen Fotos mit Homepagebetreiberin
liegt bei den 16 analysierten Homepages zwischen 6,7 % und 81,0 %. Im Durchschnitt zeigt
ein knappes Drittel (30,0 %) der Bilder in der Fotogalerie eine private oder aul3ersportliche
Situation. Bei einem Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern ist hier bei den Frauen
der Anteil an privaten Fotos durchschnittlich etwas hoher als bei den Mannern (33,1 % vs.
27,0 %, SD 23,32 bzw. 15,09).

10.6.5.4. Werbeaufnahmen/Fotoshootings

Tabelle 18: Bilder von Werbeaufnahmen oder Fotoshootings gehéren insgesamt zu den sel-
teneren Motiven in den Fotogalerien. Zwei Sportler und eine Sportlerin zeigen in ihrer Foto-
galerie kein einziges Bild, das sich jenem Bereich zuordnen lasst (diese drei Fotogalerien
gehdren zu jenen, die die geringste Anzahl an Fotos mit Betreiber/in aufweisen). Bei drei
Sportlerinnen liegt der Anteil bei knapp Uber beziehungsweise unter einem Drittel (30,0 %,
30,8 %, 37,5 %). Die Skispringerin ist die einzige, bei welcher der Anteil an Werbe- und

Shootingfotos Uber der Halfte liegt (53,7 %). Berechnet man den Durchschnitt fur alle 16 un-
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tersuchten Homepages — liegt der Anteil an Werbe- und Shootingbildern bei 14,7 %, wobei
sich bei den Frauen ein deutlich hoherer Anteil zeigt (21,0 % vs. 8,4 %, SD 18,13 bzw.
10,96). Dieses Ergebnis ist jedoch nicht signifikant. Klammert man jene drei Homepages
aus, bei denen sich in der Fotogalerie keine Werbeaufnahmen und Shootingbilder finden
lassen, liegt der Anteil an allen Bildern gesamt bei durchschnittlich 18,1 % (24,0 % bei den
Frauen, 11,8 % bei den Mannern). Vergleicht man bei den Frauen die Athletinnen aus den
Hauptsportarten mit jenen aus den Randsportarten, zeigt sich dass die Sportlerinnen aus
den Hauptsportarten mehr Fotos aus dem Bereich Werbung/Fotoshootings in ihrer Fotogale-
rie verdffentlichen, als jene aus den Randsportarten (24,7 % vs. 17,4 %, SD 23,10 bzw.

14,08) — diese Ergebnis ist jedoch nicht signifikant.

10.6.5.5 Jubelfotos absolut und im Mittel

Die Fotos aus dem Sportbereich, die in den Fotogalerien der Sportlerinnen veréffentlicht
sind, wurden nicht nur dahingehend analysiert, ob die Athletinnen darauf in sportlicher Aktion
zu sehen sind (vgl. Kapitel 10.6.5.2.), sondern es wurde auch untersucht ob auf diesen Fotos
Jubelposen gezeigt werden®. Als Jubelfotos wurden solche gewertet, auf denen die Person
ihre Freude Uber eine sportliche Leistung oder Situation zum Ausdruck bringt (z.B. bei der
Siegerehrung, beim Zieldurchlauf, nach einem Tor, etc.). Die identifizierten Jubelfotos wur-
den weiter klassifiziert — danach, welche Art von Jubelpose darauf eingenommen wird und
ob der Betreiber beziehungsweise die Betreiberin in dieser Jubelpose verhalten-gemafigt
oder ausgelassen-triumphal wirkt. Tabelle 21 zeigt: Alle 16 Sportlerinnen verdéffentlichen in
ihrer Fotogalerie zumindest ein Bild, das sie in einer Jubelpose zeigt. Die Zahlenwerte variie-
ren zwischen den einzelnen Homepages stark: Beim Leichtathleten konnte nur eine einzige
Jubelpose gefunden werden (er weist auch die geringste Anzahl an Fotos mit Betreiber/in in
der Galerie auf), der Skispringer ist auf 127 Fotos in seiner Fotogalerie jubelnd dargestellt
(bei ihm handelt es sich um einen Extremfall mit 1574 Fotos in der Galerie, auf welchen er
selbst zu sehen ist). Auffallig ist, dass fast die Halfte der Athletinnen (5 Frauen, 2 Manner)

nur auf weniger als 10 Fotos eine Jubelpose zeigt.

Da auch die Anzahl der Fotos mit Betreiber/in in den Galerien auf den 16 Homepages sehr
heterogen ist, sollen die anteiligen Werte etwas mehr Aufschluss geben: Der Skifahrer zeigt
auf der Halfte (50 %) der Fotos, auf welchen er mit abgebildet ist eine Jubelpose, bei den 15

ubrigen Sportlerinnen liegt der Anteil unter einem Drittel. Beim grof3ten Teil der Sportlerinnen

4 Es wurden keine Fotos mit Jubelposen gewertet, bei welchen Uiberhaupt kein Sportbezug erkennbar war (Um-
gebung, Kleidung, Siegerehrung, etc.) — die Jubelpose sollte fraglos die Freude Uber eine sportliche Leistung
oder Situation ausdriicken. Die Jubelfotos wurden in einem néchsten Schritt aber mit allen Fotos mit Betreiber/in
in Verhaltnis gesetzt, um eine Aussage dariiber treffen zu kdnnen, welchen Anteil die Jubelfotos in den jeweiligen
Galerien ausmachen.
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(11 von 16) macht der Anteil der Jubelfotos an allen Fotos mit Betreiberin in der Galerie
hochstens 10 % aus. Fur alle 16 Sportlerinnen zeigt sich ein durchschnittlicher Anteil von
14,8 %. Ein Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern zeigt, dass der Anteil der Jubel-
fotos an allen Fotos mit Betreiber/in in der Galerie bei den Mannern durchschnittlich etwas
hoéher ist (17,2 %, SD15,81) als bei den Frauen (12,5 %, SD 9,67). Wird der Skifahrer mit
dem weitaus hochsten Anteil von 50 % aus dem Mittelwertvergleich ausgeschlossen, zeigt
sich bei beiden Geschlechtern ein Anteil von 12,5 % (SD 9,67 bei den Frauen, SD 9,3 bei
den Mannern). Bei einem generellen Mittelwertvergleich zwischen medialen Hauptsportarten
und Randsportarten zeigt sich ebenfalls ein sehr ausgeglichenes Bild (15,1 % vs. 14,5 %, SD
15,35 bzw. 10,97). Vergleicht man in diesem Bereich nur die Frauen untereinander, zeigt
sich, dass die Frauen aus den Randsportarten durchschnittlich einen etwas héheren Anteil
an Jubelfotos in ihrer Galerie verdffentlichen, als jene aus den Hauptsportarten (14,9 % vs.
10,0 %). Weder hinsichtlich der Kategorie Geschlecht, noch hinsichtlich des Medieninteres-

ses an den Sportarten ergeben sich hier signifikante oder bemerkenswerte Unterschiede.

10.6.5.6. Jubelmotive — verhalten vs. ausgelassen

Als verhalten beziehungsweise gemafigt wurde Jubel in dieser Arbeit definiert, wenn zwar
die Freude uber eine sportliche Situation oder einen Erfolg erkennbar ist, diese Freude aber
nur zurtickhaltend zum Ausdruck gebracht wird und die Person in der Situation eher be-
scheiden wirkt. Als ausgelassen beziehungsweise triumphal wurden Jubelfotos eingestuft,
auf denen sich die Person sehr stark tber einen bestimmte sportliche Leistung oder Situation
freut und diese Freude auch mit starken Reaktionen zum Ausdruck bringt (z.B. weit aufgeris-
sener Mund, geballte Fauste, Arme ausgelassen in die Hohe gestreckt). Eine Jubelpose
musste nicht zwangsweise einer der beiden Auspragungen verhalten / gemafigt oder ausge-
lassen / triumphal zugeordnet werden, sondern nur dann, wenn die Definition eindeutig zu-
trifft.

Bei funf der 16 Athletinnen (alle aus den Randsportarten) wurden keine Jubelpose gefunden,
die als verhalten eingestuft werden konnten, bei einem Sportler (18 Jubelfotos) und einer
Sportlerin (2 Fotos) wurden hingegen alle Jubelfotos als verhalten eingestuft. Bei funf der 16
Athletinnen wurde mehr als die Halfte der Jubelfotos als verhalten beziehungsweise gema-
Rigt eingestuft. Es zeigt sich ein durchschnittlicher Anteil von verhaltenen Jubelfotos an allen
Jubelfotos von einem Drittel 33,3. Ein Mittelwertvergleich zwischen den Geschlechtern zeigt,
dass die Frauen einen durchschnittlich deutlich héheren Anteil an verhaltenen Jubelfotos
verotffentlichen (39,9 %, SD 34,90) als die Manner (26,6 %, SD 34,53). Werden jenen Home-
pages mit keiner verhaltenen Jubelpose ausgeschlossen, ergeben sich Mittelwerte von 53,2
% bei den Frauen (SD 29,27) und 42,6 % bei den Méannern (SD 35,15). In beiden Fallen
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ergibt sich kein signifikanter Unterschied. Ein Mittelwertvergleich zwischen den Haupt- und
Randsportarten zeigt, dass es bei Sportlerinnen aus den Haupsportarten einen deutlich ho-
heren Anteil an verhaltenen Jubelposen gibt, als bei jenen aus den Randsportarten (44,9 %
vs. 21,6 %, SD 30,38 bzw. 35,73). Schlie3t man hier wieder die 0 %-Félle aus, zeigt sich,
dass die drei Sportler aus Randsportarten, bei denen tGberhaupt verhaltene Jubelposen ge-
funden wurden, durchschnittliche einen hdheren Anteil davon aufweisen (57,6 %, SD 36,85)
als die 8 Sportler aus den Hauptsportarten (30,38). Es ergeben sich auch hier keine signifi-

kanten Unterschiede.

Bei einem Viertel der 16 Sportlerinnen konnten keine ausgelassenen beziehungsweise tri-
umphalen Jubelposen identifiziert werden (2 Frauen, 2 Manner — 2 Mal Haupt-, 2 Mal
Randsportart). Bei 6 von 16 Sportlerinnen liegt der Anteil der ausgelassenen Jubelfotos an
allen Jubelfotos bei tber 50 %. Bei einem Gesamtdurchschnitt (N=16) ist der Anteil von 39,8
% an ausgelassen-triumphalen Jubelposen leicht hoher als der Anteil an verhaltenen Jubel-
posen mit 33,3 %. Bei den Mannern ist dabei der Anteil an ausgelassenen Posen im Durch-
schnitt geringfiigig héher als bei den Frauen (42,4 % vs. 37,2 %, SD 35,08 bzw. 32,34).
Werden jene Féalle ausgeschlossen, bei denen es keine ausgelassenen Jubelposen gibt,
zeigt sich das gleiche Geschlechter-Verhaltnis (56,6 vs. 49,6 %, SD 27,61 bzw. 29,94).
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Anzahl Anzahl % Anzahl % Anzahl %
Skifahrerin (Ski Alpin) 308 66 21,4 14 21,2 16 24,2
Skifahrer (Ski Alpin) 26 13 50 2 15,4 4 30,8
Tennisspielerin 42 2 4,8 2 100 0 0
Tennisspieler 202 11 54 2 18,2 5 45,5
Skispringerin (Ski Nordisch) 54 4 7,4 3 75 0 0
Skispringer (Ski Nordisch) 1574 127 8,1 35 27,6 72 56,7
Biathletin 64 4 6,3 2 50 2 50
Biathlet 153 27 17,6 14 51,9 8 29,6
Kickboxerin 446 43 9,6 17 39,5 11 25,6
Kickboxer 57 18 31,6 18 100 0 0
Snowboarderin 64 6 9,4 0 0 5 83,3
Snowboarder 158 13 8,2 0 0 10 76,9
Triathletin 229 75 32,8 0 0 61 81,3
Triathlet 20 2 10 0 0 2 100
Leichtathletin 38 3 7,9 1 33,3 1 33,3
Leichtathlet 15 1 6,7 0 0 0 0
Mittelwert Gesamt 215,63 25,94 14,83 6,88 33,26 12,31 39,83
Mittelwert Frauen 155,63 25,38 12,45 4,88 39,88 12 37,21
Mittelwert Manner 275,63 26,50 17,20 8,88 26,64 12,63 42,44

Tabelle 21: Anteil Jubelfotos an allen Fotos mit Betreiber/in in der Fotogalerie und Anteil verhaltene bzw. ausgelas-
sene Jubelposen an allen Jubelfotos
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Bemerkenswert ist, dass Sportlerinnen aus den Randsportarten einen durchschnittlich deut-
lich héheren Anteil und ausgelassenen Jubelposen aufweisen, als jene aus den Hauptsport-
arten (50,1 % vs. 29,6 %, SD 39,98 bzw. 21,36; bei Ausschluss der 0 %-Félle: 66,7 % vs.
39,5 %, SD 30,01 bzw. 13,04), der Unterschied ist allerdings nicht signifikant. Bemerkens-
wert ist, dass bei einem Mittelwertvergleich zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten
letztere einen durchschnittlich weitaus héheren Anteil an ausgelassenen Jubelposen zeigen
(55,9 % vs. 18,6 %, SD 30,69 bzw. 23,87; bei Ausschluss der 0 %-Falle: 55,9 vs. 37,1 %, SD
30,69 bzw. 18,24), wobei dieser Unterschied nicht signifikant ist. Insgesamt Uberwiegt der
Anteil an ausgelassenen vor verhaltenen Jubelfotos bei drei Sportlerinnen und flunf Sporlern
— umgekehrt gibt es bei zwei Sportlern und ebenfalls drei Sportlerinnen einen héheren Anteil

an verhaltenen Jubelposen.

10.6.5.7. Jubelmotive

Die Jubelmotive, mit denen sich die 26 Sportlerinnen prasentieren sind sehr variabel. Von
den 16 Jubelmotiven, deren Vorhandensein auf den 16 Homepages untersucht wurde, kam
lediglich die La-Ola-Welle nicht vor — zusétzlich gab es noch einige andere Jubelmotive, die
unter ,sonstige Jubelpose” gezéhlt wurden (z.B. mit Sektflasche spritzend, aus Pokal trin-
kend, Sportgerat hochstreckend). Wie Tabelle 22 zeigt, werden sechs der Jubelmotive von
mehr als der Halfte der Sportlerinnen gezeigt — die Pose, welche bei den meisten Sportlerin-
nen (10 von 16) vorkommt ist jene, bei der ein Arm zum Zeichen des Sieges hoch gestreckt
und gleichzeitig gelacht wird. Bei den Frauen ist das eben erwéhnte Jubelmotiv das haufigs-
te — es wird von drei Viertel der Sportlerinnen gezeigt. Bei den Mannern ist hingegen das
Jubelmotiv, bei dem sie mit aufgerissenem Mund beziehungsweise schreiend gezeigt wer-
den, das haufigste — es wird von drei Viertel der Sportler gezeigt. Dieses Jubelmotiv ist auch
jenes, bei dem es die groR3te Differenz zwischen den Geschlechtern gibt; bei den Frauen
wird es nur von mehr als einem Drittel gezeigt. Bei keinem der untersuchten Jubelmotive
liegt allerdings ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern vor. Wie Rulofs es
in ihrer Untersuchung ermittelte (vgl. 2003, S. 131), konnten auch hier Motive gefunden wer-
den, die exklusiv von einem Geschlecht verwendet werden, allerdings in geringem Umfang.
Es gibt zwei Jubelmotive, die ausschliel3lich von Sportlerinnen prasentiert werden: Das Kis-
sen der Medaille beziehungsweise eines Pokales und Winken — jedoch betrifft dies nur je-
weils maximal zwei Sportlerinnen, so dass die Differenz nicht signifikant ist. Das Abklatschen
von Teamkollegen wird ebenfalls ausschlief3lich von einem Geschlecht gezeigt — allerdings
kommt es nur bei einem einzigen Mann vor. Eine Differenzierung der acht Sportlerinnen
nach Medieninteresse an der Sportart, ergibt einen signifikanten Befund (Chi? = 4,800): Die
Pose ,Medaille/Pokal nach oben streckend wird von allen vier Sportlerinnen aus den

Randsportarten prasentiert, allerdings nur von einer Sportlerin aus den Hauptsportarten. Die
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.Siegerfaust” und Winken wird nur von Frauen aus Randsportarten eingesetzt, das Anbeil3en
oder Kissen der Medaille, das Ausstrecken der Arme und ,1 Arm oben zum Zeichen des
Sieges, nicht lachend* kommt nur bei Frauen aus den Hauptsportarten vor — die Zahlen sind

allerdings so gering, dass sich keine signifikanten Unterschiede ergeben.

Frauen Manner Gesamt Chi?/sig.

Anzahl %* Anzahl %* Anzahl % Wert
1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, lachend 6 75,0 4 50,0 10 62,5 | 1,067 n.s.
1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, nicht lachend 1 12,5 3 37,5 4 25,0 | 1,333 n.s.
Arme nach oben gestreckt, lachend 4 50,0 5 62,5 9 56,3 | 0,254 n.s.
Arme nach oben gestreckt, nicht lachend 2 25,0 1 12,5 3 18,8 | 0,410 n.s.
Arme weit ausgebreitet 1 12,5 1 12,5 2 12,5 | 0,000 n.s.
Abklatschen von Teamkolleginnen 0 0,0 1 12,5 1 6,3 [1,067n.s.
lachelnd 5 62,5 4 50,0 9 56,3 | 0,254 n.s.
lachend 4 50,0 5 62,5 9 56,3 | 0,254 n.s.
La-Ola-Welle durchfuhrend 0 0,0 0 0,0 0 0,0 [0,000n.s.
Mund aufgerissen/schreiend 3 37,5 6 75,0 9 56,3 | 2,286 n.s.
Medaille/Pokal ans Gesicht haltend 3 37,5 2 25,0 5 31,3 [ 0,590 n.s.
Medaille/Pokal kiissend 2 25,0 0 0,0 2 12,5 | 2,286 n.s.
Medaille/Pokal nach oben streckend 5 62,5 4 50,0 9 56,3 | 0,254 n.s.
Medaille anbeiRend 1 12,5 1 12,5 2 12,5 | 0,000 n.s.
Siegerfaust 2 25,0 4 50,0 6 37,5 [ 1,067 n.s.
Umarmen anderer Person/en 2 25,0 2 25,0 4 25,0 | 0,000 n.s.
Winken 1 12,5 0 0,0 1 6,3 |1,067n.s.
sonstige Jubelpose 2 25,0 4 50,0 6 37,5 [ 1,067 n.s.

Tabelle 22: Jubelmotive; *= % von Geschlecht; n.s. = nicht signifikant

10.7. Fotos auf der gesamten Homepage absolut, gruppiert und im Mittel

Die visuelle Inszenierung spielt bei allen 16 Homepagebetreiberinnen eine Rolle. Wie Tabel-
le 23 zeigt, veroffentlicht der Leichtathlet als einziger weniger als 50 Fotos auf seiner Home-
page — Extremfall ist auch hier wieder der Skispringer mit insgesamt mehr als 3.800 Fotos.
Die Zahlenwerte sind weit gestreut: Der grof3te Teil der Sportlerinnen veréffentlicht zwischen
einem und 100 Fotos, dicht gefolgt von der Gruppe mit 201 — 300 Fotos . Bei einem Mittel-
wertvergleich zwischen den Geschlechtern zeigt sich, dass die Manner im Durchschnitt deut-
lich mehr Fotos auf ihrer Homepage veréffentlichen, als die Frauen (650,75 vs. 246,50, SD
1282,53 bzw. 267,08 bei N = 16). Schliel3st man jedoch den Extremfall des Skispringers aus,
dreht sich das Ergebnis Richtung einer durchschnittlich héheren Zahl an Fotos bei den Frau-
en (246,50 vs. 200,00, SD 267,08 bzw. 150,73). Ein Vergleich zwischen medialen Haupt-
und Randsportarten zeigt nur eine geringfligig héhere Zahl bei den Hauptsportarten (232,29
vs. 218,25, SD 155,21 bzw. 266,84). Eine durchschnittlich deutlich hohere Zahl zeigt sich bei
den Frauen aus den Randsportarten (320,25, SD 364,04) im Vergleich mit den Frauen aus
den Hauptsportarten (172,75, SD 139,41). Bei allen aul3er der Biathletin macht der Anteil an
Fotos mit BetreiberIn an allen Fotos mindestens zwei Drittel aus. Der durchschnittliche Anteil
an Fotos mit Betreiberln ist bei den Mé&nnern mit 91,7 % etwas hoher als bei den Frauen mit

85,82 %. Signifikante Unterschiede zeigten sich in diesem Bereich nicht.
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q Standard- Medien- . Standard-
Geschlecht Mittelwert abweichung interesse Mittelwert abweichung
weiblich 246,50 267,08 § Hauptsportart 232,29 155,21
ménnlich 200,00 150,73 § Randsportart 218,25 266,84
Gesamt 224,80 214,43 | Gesamt 224,80 214,43
Tabelle 23: Fotos gesamte Homepage - ohne Extremfall Skifahrer
; Standard- Medien- . Standard-
Geschlecht Mittelwert abweichung interesse Mittelwert abweichung
weiblich 216,63 236,59 | Hauptsportart 207,29 146,86
ménnlich 181,43 130,04 § Randsportart 194,00 229,24
Gesamt 200,20 188,59 § Gesamt 200,20 188,59

Tabelle 24: Fotos gesamte Homepage mit Betreiber/in - ohne Extremfall Skifahrer

Medieninteresse Mittelwert aﬁ\t/s:i((j:ﬁ[ldr;g Me?;ig'ente' Mittelwert aﬁ\t/s:i((j:ﬁ[ldr;g

Hauptsportart 172,75 139,41 § Hauptsportart 149,00 145,41
Randsportart 320,25 364,00 j Randsportart 284,25 311,88
Gesamt 246,50 267,08  Gesamt 216,63 236,59

Tabelle 25: Links — Fotos gesamte Homepage (nur Frauen), Rechts — Fotos gesamte
Homepage mit Betreiber/in (nur Frauen)

10.8. Fotos Fotogalerie einzeln

Um die Vergleichbarkeit der Websites zu gewéhrleisten wurden zusatzlich jeweils finf Fotos
aus jeder Galerie, die den beziehungsweise die Homepagebetreiberin zeigen, mithilfe eines
systematischen Schliissels ausgewahlt. Diese jeweils funf Bilder wurden noch einmal detail-
liert dahingehend untersucht, ob sich der oder die Betreiberin als aktiver Sportler darstellt,
welcher Bildausschnitte gewéhlt wurde (Portrait/Ganzkérper), in welcher Form das aufRere
Erscheinungsbild betont wird und welche korpersprachlichen Inszenierungen zum Einsatz

kommen.

10.8.1. Bildform

Tabelle 26: Beide Geschlechter prasentieren sich gréftenteils mittels Ganzkdorperbildern, am
zweithaufigsten mithilfe von Portraits/Kopf-/Burstbildern, gefolgt von Abbildungen bis zur
Hifte. Das Schlusslicht bildet bei beiden Geschlechtern die Abbildungen, auf denen sie bis
zum Knie zu sehen sind. Die Reihenfolge bei der Haufigkeit der Bildformen ist somit bei
Frauen und Méannern die gleiche — auch Signifikanzen liegen nicht vor. Bis auf den Kickboxer
stellen sich alle Sportlerinnen auf den jeweils funf untersuchten Fotos mindestens mittels
zwei unterschiedlicher Bildformen dar. Bei einem Vergleich zwischen den Frauen aus media-
len Hauptsportarten und medialen Randsportarten zeigt sich die gleiche Reihenfolge an ein-

gesetzten Bildformen, auch hier liegen keine Signifikanzen vor.
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mediale mediale
Hauptsportart | Randsportart

Anzahl | % |[Anzahl| % |Anzahl| % QAnzahl| % |[Anzahl| % |Anzahl| %
Portrait/Kopf-/Brustbild 10 25,0 12 30,0 22 27,5 4 10,0 6 15,0 10 12,5

Sportlerinnen Sportler Gesamt Gesamt

Kopf bis Hufte 9 22,5 6 15,0 15 18,8 5 12,5 4 10,0 9 11,3

Kopf bis Knie 5 12,5 4 10,0 9 11,3 2 5,0 3 7,5 5 6,3

Ganzkorperbild 16 40,0 18 45,0 34 425 9 22,5 7 17,5 16 20,0
40 40 80 20 20 40

Tabelle 26: Bildform; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart;
% = Prozent von allen Fotos der jwlg. Gruppe

10.8.2. Dargestellte Situation

Tabelle 27: Bei beiden Geschlechtern tberwiegen jene Bilder, auf denen sich der bezie-
hungsweise die Betreiberin bei der Sportausiibung befindet. Bei den Frauen folgen Bilder in
sportlichem Umfeld aber ohne sportliche Aktion — bei den Mannern folgen Bilder aus dem
aul3ersportlichen/privaten Bereich (Platz zwei und drei liegen bei den Geschlechtern in um-
gekehrter Form vor). Bei den Frauen bilden Werbe-/Shootingaufnahmen das Schlusslicht. Es
fallt auf, dass bei keinem der Manner unter den funf Fotos ein Portraitbild gefunden wurde,
allerdings vier Mal bei den Frauen — das Ergebnis ist jedoch nicht signifikant. Bei einem Ver-
gleich zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten féllt lediglich auf, dass jene aus den
Hauptsportarten deutlich am h&ufigsten Bilder von der Sportausiibung zeigen, Sportlerinnen
aus Randsportarten deutlich am haufigsten Bilder in sportlichem Umfeld ohne sportlicher

Aktion (nicht signifikant).

Sportlerinnen Sportler Gesamt H aumpetg:)ac:‘rat art | R a?c?g;gr? art Gesamt
Anzahl | % |Anzahl| % |Anzahl| % QAnzahl| % |Anzahl| % |Anzahl| %
bei der Sportausubung 14 35,0 17 42,5 31 38,8 9 22,5 5 12,5 14 17,5
fgﬁg”;;{ﬂﬂ'che Aktion 11 |275| 10 |250| 21 |263] 2 |50| 9 |225| 11 |138
aulersportlich 9 22,5 12 30,0 21 26,3 5 12,5 4 10,0 9 11,3
Portrait 4 10,0 0 0,0 4 5,0 2 5,0 2 5,0 4 5,0
Shooting 2 5,0 1 2,5 3 3,8 2 5,0 0 0,0 2 2,5
40 40 80 20 20 40

Tabelle 27: Dargestellte Situation; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart;
% = Prozent von allen Fotos der jwlg. Gruppe

10.8.3. Kleidung

Tabelle 28: Beide Geschlechter zeigen sich auf den finf ausgewéahlten Fotos am haufigsten
in Wettkampfkleidung, am zweith&aufigsten in Sportkleidung fur Training oder Freizeit und am
dritthaufigsten in Alltagskleidung. Es fallt auf, dass sich unter den Fotos der Frauen drei mit
eleganter Kleidung beziehungsweise Abendgarderobe befinden, bei den Mannern nur eines.
Eine Frau zeigt sich auf einem Bild ganzlich unbekleidet — bei den M&nnern existiert keine
.Nacktaufnahme”. Beim Vergleich zwischen den Frauen aus Haupt- und Randsportarten

zeigt sich prinzipiell die gleiche Haufigkeitsverteilung in Bezug auf die prasentierte Kleidung
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(bei den Frauen aus den Hauptsportarten wurde lediglich geringfigig haufiger Alltagsklei-

dung als Sportkleidung gezeigt). Es liegen in diesem Bereich keine Signifikanzen vor.

Sportlerinnen Sportler Gesamt HatTpig:)ac:ftart Rar::sg;cl)lr?art Gesamt

Anzahl | % |[Anzahl| % |Anzahl| % QjAnzahl| % |[Anzahl| % | Anzahl %
Wettkampfkleidung 18 45,0 23 |575| 41 51,25 9 22,5 9 22,5 18 22,5
Sportkleidung 10 25,0 9 22,5 19 23,75 4 10,0 6 15,0 10 12,5
Alltagskleidung 7 17,5 7 175| 14 17,5 5 12,5 2 5,0 7 8,8
elegant/Abendgarderobe 3 7,5 1 2,5 4 5,0 1 2,5 2 5,0 3 3,8
unbekleidet 1 2,5 0 0,0 1 1,25 0 0,0 1 2,5 1 1,3
Sonstiges 1 2,5 0 0,0 1 1,25 1 2,5 0 0,0 1 1,3

40 40 80 20 20 40

Tabelle 28: Getragene Kleidung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart;
% = Prozent von allen Fotos der jwlg. Gruppe

10.8.4. Kérperhaltung

Tabelle 29: Beide Geschlechter sind auf den untersuchten Bildern insgesamt am h&ufigsten
stehend abgebildet, wobei der Anteil dieses Motivs an allen analysierten Bildern bei den
Mannern deutlich hoher ist (52,6 % der Sportlerfotos, 35,0 % der Sportlerinnenfotos). Bei
den Mannern ist der Stand auf all diesen Fotos stabil/sicher, bei den Frauen ebenfalls auf
den meisten Fotos, die sie stehend zeigen (11 von 14). Bei den Frauen folgen in relativ gro-
Rem Abstand Abbildungen, die sie laufend/rennend (12,6 %), sitzend (10 %) oder vorge-
beugt/gebickt (10 %) zeigen. Bei den Mannern liegt die vorgebeugt/geblckte Kdrperhaltung
auf Platz zwei (10 %) — alle anderen Motive haben einen Anteil von weniger als 10 %. Insge-
samt fallt auf, dass sowohl die aktiv-sportlichen Kérperhaltungen (ein Sportgerat spielend,
laufend/rennend, springend), als auch die eher passiven Kérperhaltungen (kniend/hockend,

sitzend, vorgebeugt/gebuickt) bei beiden Geschlechtern ziemlich ausgeglichen sind.

Sportlerinnen Sportler Gesamt Haumpetglpil?ta rt Rarr?gsd;)?)lretart Gesamt

Anzahl [ % |Anzahl| % |Anzahl| % QJAnzahl| % |[Anzahl| % |Anzahl| %
ein Sportgerat spielend 2 5,0 3 7,5 5 6,3 2 10,0 0 0,0 2 5,0
kniend/hockend 2 5,0 1 2,5 3 3,8 1 5,0 1 5,0 2 5,0
gehend 3 7,5 0 0,0 3 3,8 2 10,0 1 5,0 3 7,5
laufend/rennend 5 12,5 3 7,5 8 10,0 2 10,0 3 15,0 5 12,5
liegend 2 5,0 0 0,0 2 2,5 1 5,0 1 5,0 2 5,0
sitzend 4 10,0 3 7,5 7 8,8 2 10,0 2 10,0 4 10,0
stehend 14 | 35,0 21 |525| 35 |438 4 20,0 10 |50,0 14 | 35,0
springend 3 7,5 3 7,5 6 7,5 2 10,0 1 50 3 7,5
vorgebeugt/gebtickt 4 10,0 4 10,0 8 10,0 4 20,0 0 0,0 4 10,0
sonstige Haltung 0 0,0 1 2,5 1 1,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
nicht zuzuordnen 1 25 1 25 2 2,5 0 0,0 1 50 1 2,5

40 40 80 20 20 40

Tabelle 29: Koérperhaltung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart;
% = Prozent von allen Fotos der jwlg. Gruppe
Es fallt auf, dass keiner der Manner gehend oder liegend abgebildet ist, bei den Frauen ge-

horten diese Korperhaltungen jedoch auch zu den weniger oft gezeigten (7,6 % gehend, 5,0
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% liegend). Vergleicht man Frauen aus den medialen Haupt- und Randsportarten miteinan-
der, zeigt sich, dass mit 50,0 % bei den Sportlerinnen aus Randsportarten die stehende Ab-
bildung die haufigste ist, die einzige Haltung, die bei ihnen noch ofter als zwei Mal gezahlt
werden konnte, ist jene bei der sie laufend/rennend gezeigt werden — bemerkenswert ist,
dass keine vorgebeugte/geblickte Haltung bei ihnen gefunden wurde. Bei den Frauen aus
den Hauptsportarten sind alle Kérperhaltungen relativ ausgeglichen vorhanden — stehend
und vorgebeugt/geblickt (jeweils 20 %) sind sie jedoch am haufigsten zu sehen. Tabelle 30:
Ebenfalls bei beiden Geschlechtern machen sportartspezifischen Koérperhaltungen den je-
weils kleineren Anteil aus (37,6 % bei den Frauen, 45 % bei den Mannern). Wie oben er-
wahnt folgen bei Frauen an dritter und Mannern an zweiter Stelle eine vorgebeugte/geblickte
Korperhaltung, die im Normalfall eher gekrimmt und wenig sportlich-kraftvoll wirkt; bei den
Frauen handelt es sich aber bei drei von vier dieser Haltungen um sportartspezifische — bei
den Mannern immerhin bei zwei von vier. Zweimal wurden Frauen liegend abgebildet, aller-
dings handelt es sich auch hier einmal um eine sportartspezifische Haltung. Die knien-
de/hockende Haltung ist allerdings bei den Frauen beide Male eine nicht-sportartspezifische.
Frauen aus den Hauptsportarten zeigen fast zu gleichen Teilen Kdrperhaltungen, die sport-
artspezifisch sind und solche, die es nicht sind. Bei Frauen aus den Randsportarten machen
sportartspezifische Korperhaltungen weniger als ein Drittel aus. Weder hinsichtlich der Kate-
gorie Geschlecht, noch hinsichtlich des Medieninteresses an der Sportart gibt es hier signifi-

kante Ergebnisse.

% der

% der

Sportler- % der % der Frauen Frauen
ipnnen Frauen EEED Méanner | Haupsportart Hz;g?tgrt Randsportart Rfsrzg?tgrt
Nein 24 60,0 21 52,5 11 55,0 13 65,0
Ja 15 37,5 18 45,0 9 45,0 6 30,0
nicht zuzuordnen 1 2,5 1 2,5 0 0,0 1 5,0
40 40 20 20

Tabelle 30: Sportartspezifische Kérperhaltung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Rands-
portart

Bei den Mannern wirken die eingenommenen Koérperhaltungen etwas haufiger stabil/sicher
als bei den Frauen (77,6 % vs. 62,6 %). Dementsprechend sind es umgekehrt die Frauen,
die haufiger labil/unsicher wirken, als die Manner (27,6 % vs. 20,0 %). Sportlerinnen aus
medialen Randsportarten sind deutlich haufiger stabil/sicher zu sehen (75,0 %) als jene aus
den Hauptsportarten (50,0 %), dementsprechend wirken Letztere haufiger labil/unsicher (35
%) als die Frauen aus Randsportarten (20,0 %). Diese Ergebnisse sind jedoch nicht signifi-
kant. Bei der Analyse dahingehend, wie aufrecht oder verbogen Sportlerinnen in ihrer Kor-
perhaltung wirken, zeigt sich keinerlei Unterschied zwischen den Geschlechtern: Auf mehr
als der Halfte der Bilder wirken die Athletinnen gerade/aufrecht (jeweils 57,6 %). Bemer-

kenswert ist, dass bei den M&annern sogar ein Foto mehr gefunden wurde (16 = 40,0 %), auf

91



dem der Betreiber verbogen/verwrungen wirkt, als bei den Frauen (15 = 37,6 %). Frauen aus
den Randsportarten wirken etwas haufiger gerade/aufrecht als jene aus den Hauptsportarten
(65,0 % vs. 50,0 %) und umgekehrt seltener verbogen/verwrungen (30,0 % vs. 45,0 %). Sig-

nifikante Unterschiede zeigten sich in diesem Bereich nicht.

Spor:(talﬁnn- SR (T Hanetg;)il)?tart Rar:c?gpl)acl)lﬁart SR
Anzahl| % |[Anzahl| % |Anzahl| % JAnzahl % Anzahl % Anzahl | %

stabil/sicher 25 62,5 31 77,5 56 70,0 10 25,0 15 37,5 25 31,3
labil/unsicher 11 27,5 8 20,0 19 23,8 7 17,5 4 10,0 11 13,8
nicht zuzuordnen 4 10,0 1 2,5 5 6,3 3 7,5 1 2,5 4 5,0
Gesamt 40 40 80 20 20 40

gerade/aufrecht 23 57,5 23 57,5 46 57,5 10 25,0 13 32,5 23 28,8
verbogen/verwrungen 15 37,5 16 40,0 31 38,8 9 225 6 15,0 15 18,8
nicht zuzuordnen 2 5,0 1 2,5 3 3,8 1 2,5 1 2,5 2 2,5
Gesamt 40 40 80 20 20 40

Tabelle 31: Eindruck Kérperhaltung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart

10.8.6. Blick & Gesichtsausdruck

Bei der Analyse der Blickformen konnten pro Foto auch mehrere Auspragungen angegeben
werden (ein Blick kann z.B. gleichzeitig direkt, als auch konzentriert/fokussiert sein. Tabelle
32 zeigt: Bei den Mannern wurden am haufigsten direkte Blicke identifiziert, die bei den
Frauen etwas seltener vorkamen (30,0 % vs. 20,0 %). Bei den Sportlern folgen ein kraftig
lachelnder Gesichtsausdruck (22,5 %) und ein konzentriert-fokussierter Blick (20,0 %). Bei
den Frauen ist auf jeweils einem Viertel der Fotos (25,0 %) kraftiges oder freundliches La-
cheln erkennbar, danach folgt in der Haufigkeit der direkte Blick. Bemerkenswert ist, dass
Manner signifikant haufiger einen angestrengten (Chi2 = 5,000) und ebenfalls signifikant h&u-
figer einen entschlossenen Blick (Chi2z = 5,333) zeigen, als die Frauen. Nicht signifikant aber
auffallig ist die Tatsache, dass Manner haufiger zuriickhaltend lachelnd zu sehen waren als
die Frauen und ebenfalls haufiger einen entgegenkommenden Blick zeigten (beides Blick-
formen, welche in der Theorie als weibliche Stereotype gelten, vgl. Kapitel 6.3.). Ebenfalls
entgegen der Geschlechterstereotype Blickformen betreffend, wurden ausdruckslos-
ungerihrte Blicke nur von Frauen gezeigt. Entlang der ,Weiblichkeitsrituale* wurden auffor-
dernd-laszive und emotional verhangene Blicke ausschlief3lich bei Sportlerinnen gefunden
(allerdings in relativ geringer Zahl), und die freundlich lachelnden Gesichtsausdriicke kom-
men bei ihnen ebenfalls deutlich h&ufiger vor, als bei den Mannern. Frauen aus den Rands-
portarten blicken auf den untersuchten Bildern signifikant h&ufiger direkt in die Kamera (Chi?
= 5,625) als Frauen aus den Hauptsportarten. Ein hdchst signifikanter Unterschied (Chi2 =
8,533) ergibt sich hinsichtlich dem kraftigen Lacheln — dieses wird neun Mal (47,4 %) von
Frauen aus den Randsportarten gezeigt, allerdings nur einmal (5,2 %) von einer Frau aus
einer Hauptsportart. Nicht signifikant aber deutlich haufiger zeigen Frauen aus den Rands-

portarten auch ein freundliches Lacheln (15,8 % vs. 36,8 %). Nur bei Frauen aus den Haupt-
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sportarten wurde ein ausdruckslos-ungeruhrter Blick gefunden (15,8 %) und ihr Blick war

haufiger konzentriert / fokussiert (21,0 % vs. 5,2 %).

Sportlerinnen Sportler Gesamt Chi?/Sig.

Anzahl [ %* |Anzahl | %* |Anzahl| %* Wert
Blick direkt 8 20,0 12 30,0 20 25,0 | 1,067 n.s.
Blick kraftig lachelnd 10 25,0 9 22,5 19 23,8 | 0,069 n.s.
Blick freundlich-lachelnd 10 25,0 6 15,0 16 20,0 | 1,250 n.s.
Blick konzentriert/fokussiert 5 12,5 8 20,0 13 16,3 | 0,827 n.s.
Blick angestrengt 1 25 7 17,5 8 10,0 5,000 s.
Blick zuriickhaltend lachelnd 2 5,0 5 12,5 7 8,8 | 1,409 n.s.
Blick entgegenkommend 2 50 4 10,0 6 75 | 0,721 n.s.
Blick entschlossen 0 0,0 5 12,5 5 6,3 5,333 s.
Blick auffordernd/lasziv gesenkte Lider 3 7,5 0 0,0 3 3,8 | 3,117 nss.
Blick ausdruckslos/ungeruhrt 3 7,5 0 0,0 3 3,8 | 3,117 ns.
Blick emotional verhangen/hingebungsvoll 1 25 0 0,0 1 1,3 | 1,013 n.s.
Blick unfreundlich 0 0,0 1 2,5 1 1,3 | 1,013 n.s.
Gesamt 45 57 102

Tabelle 32: Blickformen

10.8.7. Kopfhaltung

Tabelle 33: Beide Geschlechter prasentieren sich auf den untersuchten Bildern am haufigs-
ten mit gerader Kopfhaltung beziehungsweise starrem Hals, die Frauen sogar geringfligig
haufiger (55,0 % vs. 50,0 %). Bei den Sportlerinnen folgen Abbildungen mit nach vorne ge-
neigtem Kopf (17,6 %), bei den Sportlern solche mit schief gelegtem Kopf — hier ist bemer-
kenswert, dass bei den Sportlern ein doppelt so hoher Anteil an Abbildungen mit schief
gelegtem Kopf (,Weiblichkeitsritual“, vgl. Kapitel 6.3.) gefunden wurde als bei den Frauen
(10,0 % vs. 20,0 %). Das in den Nacken Werfen des Kopfes wurde nur auf zwei Sportlerin-
nen- und einem Sportlerfoto gefunden. Es wurden deutlich mehr Fotos mit gerader Kopfhal-
tung bei den Frauen aus den Randsportarten als bei jenen aus den medialen
Hauptsportarten gefunden (40,0 % vs. 70,0 %). Hingegen présentierten sich Letztere signifi-
kant haufiger (Chi2 = 4,329) mit nach vorne geneigtem (30,0 %) und deutlich haufiger mit zur
Seite gedrehtem Kopf (20,0 %) — Frauen aus den Randsportarten taten dies nur jeweils ein-
mal (5,0 %).

Sportlerinnen Sportler Gesamt HalTpetg;)ac:ftart Rar:l]sgpl)acl)lr?art Gesamt
Anzahl | % |Anzahl| % |Anzahl| % QJAnzahl| % |Anzahl| % |Anzahl| %
gerade/ starrer Hals 22 55,0 20 50,0 42 52,5 8 40,0 14 70,0 22 55,0
in den Nacken geworfen 2 5,0 1 2,5 3 3,8 1 5,0 1 5,0 2 5,0
nach vorne geneigt 7 17,5 5 12,5 12 15,0 6 30,0 1 5,0 7 17,5
schief gelegt 4 10,0 8 20,0 12 15,0 1 5,0 3 15,0 4 10,0
zur Seite gedreht 5 12,5 6 15,0 11 |138 4 20,0 1 5,0 5 12,5
40 40 80 20 20 40

Tabelle 33: Kopfhaltung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart
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10.8.8. Arm- & Handhaltung

Tabelle 34: Auf den insgesamt 80 naher untersuchten Bildern wurden viele unterschiedliche
Arm- und Handhaltungen gefunden — keine ragt dabei durch hdufige Prasenz besonders
hervor. Alle 16 Sportlerinnen zeigten auf den finf Fotos mindestens drei unterschiedliche
Arm- und Handhaltungen, die meisten sogar vier oder 5 unterschiedliche. Jene Arm-
/Handhaltung, die bei den Sportlern am haufigsten gefunden wurde, war jene bei der ein
Gegenstand festgehalten oder getragen wurde (12,6 %). Bei den Frauen gab es kein Motiv
das besonders haufig vorkam. Stereotyp mannliche, kraftvolle und raum-einnehmende Ges-
tik (vgl. Kapitel 6.3.3.): Zwar wurde bei den Méannern ein héherer Anteil an Ausholbewegun-
gen (10,0 % vs. 2,6 %) und Boxhaltungen (7,6 % vs. 2,6 %) festgestellt, allerdings gab es
bei Mannern und Frauen nur jeweils eine Abbildung mit seitlich ausgebreiteten Armen, beim
Motiv ,beide Arme nach oben” gab es einen kaum hdheren Anteil bei den Mannern (10,0 %
vs. 7,6 %) und bei den Frauen wurden sogar mehr Abbildungen mit ,1 Arm nach oben zum
Zeichen des Sieges* gefunden (10,0 % vs. 2,6 %). ,Typisch feminine* Gestik (vgl. Kapitel
6.3.3.): Es wurden gleich viele Abbildungen mit eng am Korper anliegenden Armen von
Méannern und Frauen gefunden (jeweils 7,6 %), genauso wie Fotos auf denen sich die Per-
son an jemand anderem oder einem Gegenstand festhalt (jeweils 5,0 %). Allerdings wurden
Abbildungen wo die Arme den Kopf oder Korper stutzen (10,0 %) und solche, wo Hande auf
den Oberschenkeln oder im Schol3 ruhen (7,6 %) nur bei Frauen gefunden. Die einzigen

) mediale mediale
Sportlerinnen Sportler Gesamt Hauptsportart | Randsportart Gesamt
Anzahl [ % | Anzahl % Anzahl | % J Anzahl | % | Anzahl | % | Anzahl | %
1 Arm hoch zum Zeichen des
. 4 10,0 1 2,5 5 6,3 3 15,0 1 5,0 4 10,0
Sieges
Arm abgelegt auf Gegenstand 0 0,0 4 10,0 4 5,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Arme ausgebreitet seitlich nach
1 2,5 1 2,5 2 2,5 0 0,0 1 5,0 1 2,5
oben
Arme eng am Korper 3 7,5 3 7,5 6 7,5 1 5,0 2 10,0 3 7,5
Arme stiitzen Kopf/Kdrper 4 10,0 0 0,0 4 5,0 4 20,0 0 0,0 4 10,0
Ausholbewegung 1 2,5 4 10,0 5 6,3 1 5,0 0 0,0 1 25
beid Arme nach oben 3 7,5 4 10,0 7 8,8 0 0,0 3 15,0 3 7,5
ein Sportgerat spielend 4 10,0 2 5,0 6 7,5 3 15,0 1 5,0 4 10,0
einen Gegenstand festhal-
3 7,5 5 12,5 8 10,0 1 5,0 2 10,0 3 7,5
tend/tragend
Hande ruhen auf Oberschenkeln/ 3 75 0 00 3 38 1 50 2 10.0 3 75
im Schof3 ' ' ' ' ' '
in Boxhaltung 1 25 3 7,5 4 5,0 0 0,0 1 5,0 1 2,5
locker vor/ neben dem Korper
« 2 5,0 3 75 5 6,3 1 5,0 1 5,0 2 5,0
herunterhéngend
Person/en umarmend 2 5,0 2 5,0 4 5,0 1 5,0 1 5,0 2 5,0
Person halt sich an Gegenstand/
2 5,0 3 75 5 6,3 1 5,0 1 5,0 2 5,0
Person fest
Typische Haltung beim Ren- 3 75 3 75 6 75 1 50 2 10.0 3 75
nen/Laufen ’ ’ ! ! ' '
sonstige Armhaltung 1 25 2 5,0 3 3,8 0 0,0 1 5,0 1 2,5
nicht zuzuordnen 3 75 0 0,0 3 3,8 2 10,0 1 5,0 3 7,5
40 40 80 20 20 40

Tabelle 34: Arm- und Handhaltung; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart
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Auffalligkeiten zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten sind, dass ausschlief3lich
bei Letzteren nach oben gestreckte Arme gezeigt wurden und ausschlieZlich bei Sportlerin-
nen aus den Hauptsportarten wurde das Abstitzen des Korpers oder des Kopfes gezeigt.

Bei den Ergebnissen zur Gestik gab es keine signifikanten Unterschiede.
10.8.9. Betonung Aussehen und Korperbau

Tabelle 35: Die Analyse der 80 Einzelfotos aus den Galerien zeigt, dass die Frauen auf den
Bildern in diesem Sample hdchst signifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen oder
ihren Korperbau betonen (vgl. Kodieranleitung H.19., Anhang) als die Méanner (45,0 % vs.
10,0 %, Chi2 = 12,29). Dies geschah zum Beispiel durch einen hauteng anliegenden Renn-
anzug in Leopardenmuster, durch aufwandige Stylings oder Make-Up, Abbildungen nur in
Sportunterwésche oder fast ganzlich unbekleidet. Bei einem Vergleich zwischen den Athle-
tinnen aus den unterschiedlichen Sportartengruppen zeigt sich ebenfalls ein deutlicher Un-
terschied: Frauen aus den Randsportarten betonen auf den ndher untersuchten Bildern
signifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen oder ihren Kérperbau als jene aus den
Hauptsportarten (25,0 % vs. 65,0 %).

Sportler- | % der % der Chi2- M % in I % in Chi?-
anen Frauen L] Ménner Wert ;)%Lrjtpatr-t H.Sportarten s';??grt R.Sportarten Wert
Nein 22 55,0 36 90,0 15 75,0 7 35,0
Ja 18 45,0 4 10,0 lii% 5 25,0 13 65,0 6,465 s.
Gesamt 40 100,0 40 100,0 20 100,0 20 100,0

Tabelle 35: Betonung Aussehen & Kdrperbau; Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart

10.8.10. Inszenierung weiblicher Attraktivitat

Tabelle 36: Als Inszenierung weiblicher Attraktivitat wird verstanden, dass Sportlerinnen
durch den Einsatz von Gendersymbolen wie aufwandige Frisur, Make-Up, Lippensiift,
Schmuck oder eine sehr figurbetonte, oft auch sehr feminine Kleidung zum Ausdruck brin-
gen, dass sie eine Frau sind. Bei den Frauen aus den Randsportarten wurden mehr Bilder
gefunden, auf denen sich die Inszenierung an weiblicher Attraktivitat orientiert, als bei jenen
aus den Hauptsportarten (30,0 % vs. 45,0 %), der Unterschied ist allerdings nicht signifikant.
Insgesamt konnte auf mehr als einem Drittel (37,0 %) der Sportlerinnen-Fotos die Inszenie-
rung weiblicher Attraktivitat festgestellt werden. Ein Drittel (33,3 %) und somit der Grof3teil
dieser Attraktivitats-Inszenierungen fand in auf3ersportlichen Situationen statt, bemerkens-
werter Weise jedoch noch ofter bei der Sportausiibung oder in sportlichem Umfeld (jeweils

20,0 %) als bei Portraits oder bei Werbeaufnahmen/Shootings (jeweils 13,3 %).

mediale % in mediale % in

Hauptsportart | H.Sportarten Randsportart R.Sportarten
Nein 14 70,0 11 55,0
Ja 6 30,0 9 45,0
Gesamt 20 100,0 20 100,0

Tabelle 36: Inszenierung weiblicher Attraktivitat — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart
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10.8.11. Betonung Kraft/Starke & Koérperbau

Tabelle 37: Hier wurde analysiert ob die abgebildete Person ihre KorpergroRe und/oder —
kraft in besonderer Weise betont, den Fokus des Betrachters auf seine beziehungsweise ihre
Muskulatur lenkt oder sich durchsetzungsfahig oder kampferisch préasentiert. Diese Art der
Betonung des Koérpers und der Kraft wurde deutlich haufiger auf Abbildungen der Manner
gefunden (32,6% vs. 20,0 %), jedoch ist dieser Unterschied nicht signifikant. Ebenfalls deut-
lich aber nicht signifikant haufiger betonen die Frauen aus den Randsportarten als jene aus

den Hauptsportarten in dieser Weise ihren Kérper und/oder ihre Kraft (30,0 % vs. 10,0 %).

Sportler- % der Sportler % der Mén- mediale % in mediale % in

innen Frauen ner Hauptsportart | H.Sportarten | Rand-sportart | R.Sportarten
Nein 32 80,0 27 67,5 18 90,0 14 70,0
Ja 8 20,0 13 32,5 2 6,0 13 65,0
Gesamt 40 100,0 40 100,0 20 100,0 20 100,0

Tabelle 37: Betonung Kraft/Stéarke. Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart

10.8.12. ,Verbotene Einblicke"

Tabelle 38: ,Intime Einsichten“ oder ,verbotene Einblicke* werden dann gewéhrt, wenn der
Blick des Betrachters beziehungsweise der Betrachterin auf erotisch beziehungsweise sexu-
ell konnotierte Kdrperpartien wie Gesal3, Beine oder Busen gelenkt wird, also intime Korper-
zonen fokussiert werden. Bemerkenswert ist, dass sich unter den 80 n&aher untersuchten
Bildern sechs befinden, auf welchen intime Einsichten gewahrt werden — und zwar zu glei-
chen Teilen bei Frauen und Mannern (jeweils drei Bilder = 7,6 %). Bei den Frauen werden
diese verbotenen Einblicke nur von Frauen aus Randsportarten gewahrt. Sowohl bei den
Mannern, als auch bei den Frauen tritt dieses Motiv einmal in Kombination mit sportlicher
Aktion und einmal mit einem sportlichen Umfeld auf. Bei einem Mann gibt es intime Einsich-
ten auf einem Shootingbild, bei einer Frau auf einem Portraitbild (Gesicht von oben fotogra-

fiert und tiefer Einblick ins Dekolleté).

Sportler- % der Sportler % der Man- mediale % in mediale % in

innen Frauen ner Hauptsportart | H.Sportarten | Randsportart | R.Sportarten
Nein 37 92,5 37 92,5 20 100,0 17 85,0
Ja 3 7,5 3 7,5 0 0,0 3 15,0
Gesamt 40 100,0 40 100,0 20 100,0 20 100,0

Tabelle 38: ,Verbotene Einblicke". Links — Frauen vs. Ménner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart

10.8.13. Schmuck & Make-Up

Als Schmuck wurden zum Beispiel Ketten, Ohrringe, Armb&nder oder Ringe gewertet. Uhren

gelten in dieser Untersuchung nicht als Schmuck, sondern als Gebrauchsgegenstand, der

gerade beim Sporttreiben haufig notwendig ist. Tabelle 39: Auf den n&her untersuchten Bil-

dern wurden bei den Frauen ein hochst signifikant hoherer Anteil an Bildern gefunden, auf
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welchen sie Schmuck tragen, als bei den Mannern (27,6 % vs. 2,6 %, Chi2z = 9,804). Ein Ver-
gleich zwischen den Frauen aus den unterschiedlichen Sportartengruppen zeigt, dass ein
signifikant hoherer Anteil an Bildern, auf denen Schmuck getragen wird, von Frauen aus den
Randsportarten gezeigt wird, als von jenen aus den medialen Hauptsportarten (45,0 % vs.
10,0 %, Chi2 = 6,144). Tabelle 40: Wenig Uberraschend zeigen sich Frauen hdchst signifikant

haufiger mit Make-Up, als die Manner (Chi2 = 16,970) — genauer gesagt gab es keine Auf-

nahme eines Mannes auf dem (z.B. im Rahmen eines Shootings) eindeutig Make-Up er-
kennbar war, die Frauen zeigten sich insgesamt auf Gber einem Drittel der untersuchten
Bilder deutlich geschminkt. Dabei wurden deutlich mehr Fotos, auf denen Make-Up getragen
wird, bei den Frauen aus den Randsportarten gefunden, als bei jenen aus den Hauptsportar-
ten (25,0 % vs. 45,0 %) — dieses Ergebnis ist jedoch nicht signifikant. Von den Fotos, auf
denen die Sportlerinnen deutlich geschminkt sind, stammt der GrofR3teil (42,9 %) aus dem

auRRersportlichen Bereich, gefolgt von Portraitaufnahmen.

mediale

mediale

Sportler- | % der Sportler % der | Chiz2- Haupt- % in Rands- % in Chi2-
innen Frauen | =P Manner | Wert P H.Sportarten R.Sportarten | Wert
sportart portart
Nein 29 72,5 39 97,5 18 90,0 11 55,0
Ja 11 275 1 25 | 324 10,0 9 45,0 6144
Gesamt 40 100,0 40 100,0 o 20 100,0 20 100,0 '
Tabelle 39: Schmuck. Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart
Sportler- | % der Sportler % der Chi2- mediale % in mediale % in
innen Frauen P Manner Wert J Hauptsportart | H.Sportarten | Randsportart | R.Sportarten
Nein 26 65,0 40 100,0 15 75,0 11 55,0
Ja 14 35,0 0 00 | 18970 5 25,0 9 45,0
Gesamt 40 100,0 40 100,0 o 20 100,0 20 100,0

Tabelle 40: Make-Up

. Links — Frauen vs. Manner; Rechtes — Frauen Hauptsportart vs. Frauen Randsportart
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11. Beantwortung der Forschungsfragen & Zusammenfassung der Ergebnisse

Unterforschungsfragen

Textliche Ebene

FF1: Inwiefern spiegeln sich traditionelle Geschlechterstereotype aus der Sportbericht-

erstattung bei der textlichen Selbstinszenierung als erfolgreiche/r Sportlerin hinsichtlich einer

ungleich stirkeren beziehungsweise deutlicheren Darstellung von sportlichen Leistungen

und Erfolgen bei Mdnnern wieder?

Bezogen auf die 16 untersuchten personlichen Homepages, ist die Darstellung der sportli-
chen Leistungen und Erfolge bei beiden Geschlechtern das wichtigste Thema auf der On-
lineprasenz. Bei der textlichen Selbstinszenierung als erfolgreiche Sportlerin
beziehungsweise als erfolgreicher Sportler konnten hinsichtlich der Art der Prasentation kei-
ne signifikanten Geschlechterunterschiede festgestellt werden. Hinsichtlich mancher Aspekte
(Mentpunkte, Hervorhebung von Erfolgen auf der Startseite) offenbarte sich sogar eine deut-
lichere Darstellung von sportlichen Erfolgen bei den Frauen. Es kann also nicht von einer
starkeren beziehungsweise deutlicheren Darstellung von sportlichen Leistungen und Erfol-
gen bei Mannern gesprochen werden (dies deckt sich mit den Ergebnissen von Pauli: 2008,
S. 446).

Zusammenfassung: Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde mittels Inhaltsanalyse und
verschiedener Kategorien ermittelt, ob und wie sportliche Leistungen, Erfolge und Féhigkei-
ten von den Athletinnen dargestellt werden. Insgesamt existiert bei knapp zwei Drittel der
Homepages auf der Startseite ein eigener Menlpunkt ,Sponsoren” und nur bei knapp tber
der Halfte ein eigener Punkt ,Erfolge” — interessant ist, dass sich diese Rubriken haufiger auf
den Homepages der Frauen finden lassen. Bei allen Athletinnen existiert eine Rubrik ,News",
in der aktuelle Nachrichten unter anderem zur sportlichen Karriere veroffentlicht werden (vgl.
Kapitel 10.1.). Alle 16 Sportlerinnen thematisieren auf ihrer Homepage ihren sportlichen Er-
folg — die Informationen daruber sind bei fast allen auf verschiedene Rubriken aufgeteilt, sie
gehen also auf mehr als einer Unterseite ihrer Homepage auf ihre Leistungen und Erfolge
ein (vgl. Kapitel 10.4.). Bemerkenswert ist, dass mehr Frauen als Manner bereits auf der
Startseite einen sportlichen Erfolg besonders hervorheben — wobei dies bei allen Athletinnen
aus medialen Randsportarten und bei der Halfte der Frauen aus den Hauptsportarten der
Fall ist (vgl. Kapitel 10.1.). Alle 16 Homepagebetreiberinnen stellen auf der gesamten Home-
page aber zumindest einen sportlichen Erfolg speziell heraus — bei den hier untersuchten
Homepages handelt es sich meistens um besondere Erfolge, wie eine Olympia-Medaille,

einen Staats- oder Weltmeistertitel (vgl. Kapitel 10.4.). Auf fast allen untersuchten Home-
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pages (15 von 16) lassen sich Meldungen oder Berichte zu sportlichen Ereignissen (Wett-
kampfe, Training, Trainingslager, Lehrgénge etc.) finden, an denen der beziehungsweise die
Homepage-Betreiber/in beteiligt war (vgl. Kapitel 10.4.), doch nur jeweils etwa ein Drittel der
Sportler und Sportlerinnen thematisiert bereits auf der Startseite aktuelle Geschehnisse aus

der sportlichen Karriere (vgl. Kapitel 10.4.).

Alle 16 Athletinnen geben auf ihrer Homepage nicht nur Informationen Uber sportliche Erfol-
ge, sondern auch rund um ihre sportliche Karriere als Gesamtes preis — fast alle (Manner
und Frauen gleichermal3en) stellen Informationen dieser Art in gleich mehreren Rubriken zur
Verfigung. Bis auf die Tennisspielerin geben alle Sportlerinnen mindestens 16 unterschiedli-
che Informationen Uber ihre sportliche Karriere preis — Manner im Durchschnitt geringfiigig
mehr als Frauen (24 vs. 20 Aspekte). Am wichtigsten scheinen den Sportlerinnen Informati-
onen Uber Ergebnisse/Platzierungen, die sportliche Laufbahn, Vereine, Sponsoren, Wett-
kampftermine und Turniere/Liegen ihrer Sportart zu sein'> Bemerkenswert ist, dass mit 81,0
% die meisten Athletinnen (6 Frauen und 7 Manner) auch von Misserfolgen sprechen (vgl.
Kapitel 10.4.). Die einzig signifikanten Geschlechterunterschiede, die im Rahmen der vorlie-
genden Untersuchung Uberhaupt bei der textlichen Inszenierung der sportlichen Karriere
gefunden wurden, ergeben sich dahingehend, dass signifikant mehr Sportler als Sportlerin-
nen auf inrer Homepage von Freunden in der Sportart erzéhlen und aulRerdem héchst signi-

fikant haufiger eine ,Bewertung der Situation” abgeben (vgl. Kapitel 10.4.).

FF2: In welchem Ausmaf werden bei der textlichen Selbstdarstellung von méannlichen und

weiblichen Sportlern klassische Geschlechterdifferenzen hinsichtlich _der bei weiblichen

Sportlern haufigeren Thematisierung von auf3ersportlichen Aspekten, die den ;Human Inte-

rest" bedienen (z.B. Darstellung in au3ersportlichen Rollen, Informationen Uber das Privatle-

ben), aufrechterhalten?

Die Inszenierung als Privatperson stellt auf allen 16 untersuchten Homepages einen Teilbe-
reich dar, ist also bei der Selbstinszenierung beider Geschlechter relevant. Die Prasentation
der privaten Informationen ist dabei individuell sehr unterschiedlich und ergab in den Grund-
ziigen keine signifikanten Geschlechterunterschiede — es kann, bezogen auf das Untersu-
chungsmaterial, jedenfalls nicht von einer bei Sportlerinnen haufigeren Thematisierung
aul3ersportlicher Aspekte, welche den ,Human Interest” bedienen, gesprochen werden (dies
deckt sich mit den Ergebnissen von Pauli: 2008, S. 446).

!5 |nformationen zu diesen Aspekten der sportlichen Karriere lassen sich auf mindestens 15 der untersuchten
Homepages finden.
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Zusammenfassung: Auf allen 16 untersuchten Homepages steht auf der Startseite eine
Rubrik ,Steckbrief* zur Verfigung — ebenfalls auf allen Homepages verdéffentlicht der bezie-
hungsweise die Betreiberin darin private Informationen tber sich. Bis auf zwei Athleten ge-
ben alle Sportlerinnen mindestens 11 unterschiedliche private Informationen auf der gesam-
gesamten Homepage preis — insgesamt ergibt sich sowohl bei den Mannern, als auch bei
den Frauen ein Durchschnitt von rund 14 unterschiedlichen privaten Aspekten, die angefiihrt
werden. Alle Sportlerinnen geben ihr Geburtsdatum an, die meisten geben Informationen
uber ihren Beruf, ihre Hobbies/Interessen, ihren Geburtsort, ihre Geflihle und ihren aktuellen
Wohnort preis. Es existieren ausschlie3lich hinsichtlich eines Aspektes bedeutsame Ge-
schlechterunterschiede: Signifikant mehr Sportler als Sportlerinnen erzahlen auf ihrer Home-
page von ihren Traumen/Wuinschen; alle anderen Unterschiede fallen sehr gering aus und
es zeigen sich somit keine weiteren ,manner-, oder . frauenspezifischen* Themen oder Rol-
len. Getrennt nach Medienpréasenz betrachtet ergaben sich mehr signifikante Befunde: Sport-
lerinnen aus den medialen Hauptsportarten veroffentlichen signifikant haufiger Informationen
zu Ausbildung, Alltag, Eltern und Partnerin. Wohingegen Sportlerinnen aus den medialen
Randsportarten signifikant haufiger Informationen tber den aktuellen Wohnort angeben. Inte-
ressant ist, dass auf keiner der 16 Homepages explizit das Aussehen des Sportlers oder der
Sportlerin zur Sprache kommt. Die privaten Informationen wurden auf den unterschiedlichen
Homepages sehr individuell und in unterschiedlicher Ausfiihrlichkeit verdffentlicht. Auch die

Prasentationsform ist ziemlich heterogen (vgl. Kapitel 10.3.).

Visuelle Inszenierung

FF3: Inwiefern lassen sich Unterschiede beim Stellenwert der visuellen Préasentation zwi-

schen weiblichen und mannlichen Sportlern hinsichtlich der Anzahl der veroffentlichten Bilder

auf der personlichen Homepage feststellen?

Die visuelle Inszenierung, auch der eigenen Person, auf der persdnlichen Homepage scheint
insgesamt fur beide Geschlechter von grof3er Wichtigkeit zu sein. Frauen veréffentlichen auf
der gesamten Homepage durchschnittlich etwas mehr und in ihrer Fotogalerie deutlich mehr
Fotos als die Manner. Die Manner verdffentlichen anteilsmafig jeweils etwas mehr Fotos,
auf denen sie (mit) abgebildet sind. Frauen inszenieren sich auf ihren Homepages, beson-
ders in der Fotogalerie, visuell etwas starker als die Manner. Diese starkere visuelle Darstel-
lung, durch eine durchschnittlich jeweils héhere Zahl an Fotos, gilt auch fir Frauen aus den

Randsportarten gegenlber jenen aus den Hauptsportarten.

Zusammenfassung: Die visuelle Inszenierung scheint bei allen 16 Homepagebetreiberin-
nen eine wichtige Rolle zu spielen. Unter Ausschluss eines Extremfalls zeigt sich, dass die

Frauen mit 246,5 Fotos im Durchschnitt etwas mehr Fotos auf ihrer Homepage veroffentli-
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chen als die Manner mit 200,0 Fotos. Ein deutlicher Unterschied zeigt sich dahingehend,
dass Frauen aus den Randsportarten im Durchschnitt mehr Fotos auf inrer Homepage verof-
fentlichen, als jene aus den medialen Hauptsportarten (320,25 vs. 172,75). Fast alle verof-
fentlichen hauptsachlich bis ausschlief3lich Fotos, auf denen sie selbst (mit) abgebildet sind —
der durchschnittliche Anteil ist bei den Ma&nnern mit 91,7 % etwas hoher als bei den Frauen
mit 85,8 % (vgl. Kapitel 10.8.). Alle 16 Sportlerinnen bieten auf der Startseite einen Meni-
punkt an, der auf ihre Fotogalerie verweist (vgl. Kapitel 10.1.). Der Grof3teil gliedert seine
Fotogalerie noch in verschiedene Rubriken (13 der Galerien weisen zwischen zwei und 25
Rubriken auf) (vgl. Kapitel 10.6.1). Unter Ausschluss eines Extremfalls zeigt sich, dass die
Frauen durchschnittlich deutlich mehr Bilder in ihrer Fotogalerie veroffentlichen als die Man-
ner (177,75 vs. 99,71). Ebenso deutlich ist die durchschnittlich héhere Zahl an Fotos bei
Frauen aus den Randsportarten im Vergleich mit jenen aus den Hauptsportarten (216,75 vs.
138,75) (vgl. Kapitel 10.6.2.). Auch in der Fotogalerie verotffentlichen beide Geschlechter
hauptsachlich bis ausschliel3lich Fotos, auf denen sie selbst (mit) abgebildet sind — bei den
Mannern ist der durchschnittliche Anteil auch hier wieder etwas hdher als bei den Frauen
(93,0 % vs. 84,0 %) (vgl. Kapitel 10.6.4.).

FF4: Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten lassen sich zwischen mannlichen und

weiblichen Sportlern bei der bildlichen Selbstinszenierung als aktive/r Sportlerin hinsichtlich

sportlichem Setting und sportlicher Aktion auf den veroéffentlichten Bildern feststellen?

Manner illustrieren ihre sportliche Karriere durchschnittlich mit deutlich mehr Fotos und an-
teilsmafig auch mit deutlich mehr Fotos aus dem Sportbereich. Auch in der Fotogalerie zei-
gen die Méanner einen hoéheren Anteil an Sportfotos als die Frauen. Jedoch sind bei den
Frauen in beiden Bereichen ebenfalls Fotos mit Sportbezug das dominanteste Motiv und
Frauen zeigen sich auf den Sportfotos anteilsmafRig genauso haufig sportlich aktiv wie die
Ménner. Die Sportler veroffentlichen also einen héheren Anteil an Sportfotos von sich als die
Sportlerinnen, jedoch kann nicht davon gesprochen werden, dass sich die Frauen visuell als
weniger aktive Sportlerinnen darstellen als die Manner. Frauen aus den Randsportarten zei-

gen in beiden Bereichen mehr Fotos aus dem Sportbereich.

Zusammenfassung: Die Manner veroffentlichen im Durchschnitt weitaus mehr Fotos zur
lllustration der Informationen Uber ihre sportliche Karriere als die Frauen. Ein sehr deutlicher
Unterschied zeigt sich zwischen den Frauen aus den Hauptsportarten (durchschnittlich 18,75
Fotos) und den Frauen aus den Randsportarten (durchschnittlich 95,75 Fotos). Alle Sportle-
rinnen verdéffentlichen in diesem Bereich Fotos von sich aus dem Sportbereich, 14 von 16
prasentieren jedoch auch Bilder aus dem Privatbereich, die Hélfte der Fotos aus dem Be-

reich Werbeaufnahmen/Shooting rund um die Informationen zu ihrer sportlichen Karriere. Im
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Durchschnitt erganzen Frauen die Informationen zu ihrer Sportkarriere anteilsmafig mit
mehr Bildern aus dem Werbe-/Shootingbereich und aus dem Privatbereich. Bei den Mannern
betragt der Anteil an Sportfotos in diesem Bereich mehr als 75,0 %, bei den Frauen nur et-
was mehr als 50,0 %. Manner illustrieren ihre Sportkarriere also durchschnittlich mit deutlich
mehr Fotos und auch mit anteilsmaRig deutlich mehr Fotos aus dem Sportbereich als die
Frauen. Jedoch zeigen sich auch innerhalb der Gruppe der Frauen Unterschiede: Frauen
aus den Randsportarten veroffentlichen hier durchschnittlich mehr Sportfotos, Frauen aus
den medialen Hauptsportarten zeigen einen durchschnittlich héheren Anteil an Werbe-
/Shootingbildern und Privataufnahmen (vgl. Kapitel 10.5.4.). Auch in den Fotogalerien sind
Fotos aus dem Sportbereich bei den meisten (13 von 16) Sportlerinnen das dominanteste
Motiv. Die Manner weisen einen durchschnittlich héheren Anteil an Sportfotos in ihrer Galerie
auf als die Frauen (66,1 % vs. 51,9 %), was sich mit den Ergebnissen von Pauli deckt (vgl.
2008, S. 453). Auch hier zeigt sich wieder ein hoherer Anteil an Sportfotos bei den Sportle-
rinnen aus den Randsportarten gegeniber jenen aus den Hauptsportarten. Bei drei Viertel
aller Sportlerinnen (12 von 16) dominieren bei den Fotos aus dem Sportbereich jene, auf
denen sportliche Aktionen erkennbar sind. Der Anteil der Fotos mit sportlicher Aktion an allen
Fotos aus dem Sportbereich variiert zwischen den 16 unterschiedlichen Fotogalerien stark
(20,6 % bis 90,9 %). Bemerkenswert ist, dass bei einem Mittelwertvergleich zwischen den
Geschlechtern die Werte sehr ausgeglichen sind. Die Frauen veroffentlichen unter den
Sportbildern in ihrer Galerie, auf denen sie selbst (mit) abgebildet sind, durchschnittlich einen
Anteil von 58,2 % an Fotos mit sportlicher Aktion, die Manner durchschnittlich einen Anteil
von 57,7 %. Vergleicht man die Mittelwerte von Frauen aus den medialen Hauptsportarten
mit jenen von Frauen aus den in den Medien eher unterreprasentierten Sportarten, zeigt sich
ein ebenfalls sehr ausgeglichenes Bild. Hinsichtlich des Anteils an Sportbildern mit sportli-
cher Aktion an allen Sportbildern in der Fotogalerie konnten weder hinsichtlich der Kategorie
Geschlecht, noch hinsichtlich Medieninteresse an der Sportart nennenswerte Unterschiede

festgestellt werden.

FF5: In welchem Ausmall lassen sich bei der bildlichen Inszenierung des auferen Erschei-

nungsbildes von weiblichen und mannlichen Sportlern geschlechterstereotype Darstellungs-

formen, wie die Betonung eines attraktiven AuReren, eine erotisierte oder sexualisierte

Darstellung von Frauen und eine uberbetonte Darstellung von KdrpergroRe und —kraft bei

Mannern, feststellen?

Bei der bildlichen Inszenierung des &aulReren Erscheinungsbildes lassen sich hinsichtlich
mehrerer untersuchter Aspekte Geschlechterstereotype finden: Die Sportlerinnen betonen
signifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen oder ihren Korperbau als die Manner,

zeigen sich jeweils hochst signifikant haufiger mit Schmuck und Make-Up als diese und auf
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mehr als einem Drittel der Sportlerinnen-Fotos konnte generell die Inszenierung weiblicher
Attraktivitat festgestellt werden. Eine besondere Betonung des Kdrperbaus in Verbindung mit
Kraft/Starke wurde haufiger auf Abbildungen der Manner gefunden. Die getragene Kleidung
stellt zum Teil die Ausnahme dar — beide Geschlechter zeigen sich am haufigsten in Wett-
kampf- und Sportkleidung (in geringem Ausmalf kann aber auch hier eine haufigere Beto-
nung des ,attraktiven AuRReren” bei den Frauen festgestellt werden). Intime Einblicke wurden
zu gleichen Teilen bei Frauen und Méannern gefunden — es kann in diesem Bereich also nicht

von einer Sexualisierung von Sportlerinnen gesprochen werden.

Bemerkenswert ist hier allerdings, dass es groliere Unterschiede zwischen den Frauen-
Gruppen als zwischen den Geschlechtern gibt: Frauen aus den Randsportarten betonen
signifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen oder ihren Korperbau, inszenieren
haufiger weibliche Attraktivitat, betonen ofter ihren Kérperbau in Verbindung mit Kraft/Starke,
tragen deutlich haufiger Make-Up und signifikant haufiger Schmuck als jene aus den Haupt-
sportarten und auf3erdem sind nur bei Ersteren ,intime Einblicke” festgestellt worden. Es
kann also generell von einer deutlich starkeren Inszenierung des &ul3eren Erscheinungsbil-
des (sowohl ,weiblich attraktiv®, als auch kraftvoll) bei Frauen aus Randsportarten gespro-

chen werden.

Zusammenfassung: Bei der ndheren Analyse der insgesamt 80 Fotos aus den 16 Fotogale-
rien, zeigen sich beide Geschlechter am haufigsten in Wettkampfkleidung (zu diesem Ergeb-
nis kommt auch Pauli: 2008, S. 124ff), gefolgt von Sportkleidung fur Training oder Freizeit
und Alltagskleidung. Beim Vergleich zwischen den Frauen aus Haupt- und Randsportarten
zeigten sich ebenfalls kaum Unterscheide. Wenn auch nur in sehr geringem Umfang, beto-
nen die Frauen haufiger ihr ,attraktives AuReres* mithilfe von eleganter Kleidung oder dem
ganzlichen Fehlen von Kleidung. Es kann hier aber nur in sehr geringem Ausmal3 von einer
Erotisierung gesprochen werden, da, wie oben beschrieben, auch bei den Frauen Wett-
kampf- und Sportkleidung dominiert (vgl. Kapitel 10.8.3.). Einen deutlichen Unterschied gibt
es bei der generellen Betonung des Aussehens: Die Frauen betonen in diesem Sample sig-
nifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen oder ihren Kdrperbau als die Manner
(45,0 % vs. 10,0 %), wobei dies Frauen aus den Randsportarten ebenfalls signifikant haufi-
ger tun als jene aus den Hauptsportarten (vgl. Kapitel 10.8.9.). Bei den Frauen aus den
Randsportarten wurden ebenfalls mehr Bilder gefunden, auf denen sich die Inszenierung an
weiblicher Attraktivitat orientiert, als bei jenen aus den Hauptsportarten (45,0 % vs. 30,0 %) —
insgesamt konnte auf mehr als einem Dirittel (37,0 %) der Sportlerinnen-Fotos die Inszenie-
rung weiblicher Attraktivitat festgestellt werden. Der Grof3teil der Attraktivitats-Inszenierungen
fand in auRersportlichen Situationen statt, jedoch gefolgt von Bildern bei der sportlichen Akti-

on beziehungsweise in sportlichem Setting — der Sportbereich bietet im untersuchten Materi-
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al also durchaus Raum fir die Inszenierung von weiblicher Attraktivitat (vgl. 10.8.10.). Eine
besondere Betonung des Kérperbaus in Verbindung mit Kraft/Starke wurde haufiger auf Ab-
bildungen der Manner gefunden (32,6 % vs. 20,0 %) — groRRer ist der Unterschied allerdings
wieder zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten: Letztere betonen deutlich haufiger
in dieser Weise ihren Kérper und/oder ihre Kraft (30,0 % vs. 10,0 %) (vgl. Kapitel 10.8.11.).
Unter den 80 néaher untersuchten Bildern befinden sich lediglich sechs Bilder, die ,verbotene
Einblicke* gewahren, also intime Korperzonen fokussieren, und zwar zu gleichen Teilen bei
Frauen und Mannern — auch bei Pauli (vgl. 2008, S. 124ff) waren solche Darstellungen rela-
tiv selten. Bei den Frauen werden diese verbotenen Einblicke nur von Frauen aus Rands-
portarten gewahrt. Von den sechs Bildern stammen vier aus dem Sportbereich — dieser
bietet also nicht nur Platz fur die Inszenierung weiblicher Attraktivitat, sondern auch (hier in
sehr kleinem Rahmen) fir intime, korperliche Einblicke (vgl. Kapitel 10.8.12.). Bei den Frau-
en gibt es einen hoéchst signifikant hoheren Anteil an Bildern, auf denen sie Schmuck tragen,
als bei den Mannern (27,6 % vs. 2,6 %). Frauen aus den Randsportarten zeigen einen signi-
fikant h6heren Anteil an Bildern, auf denen Schmuck getragen wird, als jene aus den media-
len Hauptsportarten (45,0 % vs. 10,0 %). Wenig tberraschend zeigten sich Frauen hochst
signifikant haufiger mit Make-Up, als die Méanner. Die Frauen zeigten sich insgesamt auf
uber einem Drittel der untersuchten Bilder deutlich geschminkt. Dabei wurden deutlich mehr
Fotos, auf denen Make-Up getragen wird, bei den Frauen aus den Randsportarten gefunden
werden, als bei jenen aus den Hauptsportarten (25,0 % vs. 45,0 %). Die meisten Fotos, auf
denen die Frauen geschminkt sind, stammen aus dem auf3ersportlichen Bereich bezie-

hungsweise gehdrt zu den Portraitaufnahmen (vgl. Kapitel 10.8.13.).

FF6: Inwieweit gibt es Differenzen zwischen den Geschlechtern hinsichtlich des Bildaus-

schnittes — wird also die ,Entkérperlichung” der Frau aus der klassischen Sportberichterstat-

tung durch eine vermehrte Selbstinszenierung von Sportlerinnen mittels Portraitfotos und von

Sportlern mittels Ganzkdrperfotos auf deren Homepages aufrechterhalten?

Von einer starkeren Selbstinszenierung der Sportlerinnen gegeniiber den Sportlern mittels
Portraitfotos kann auf den untersuchten Homepages nur in einem Teilbereich gesprochen
werden. In den Fotogalerien (wo die Fotos das zentrale beziehungsweise ausschliel3liche
Inszenierungsmittel sind) ist der Anteil an Portraitfotos zwischen Mannern und Frauen fast
ausgeglichen; bei der Analyse der Einzelfotos aus den Galerien dominieren bei beiden Ge-
schlechtern Ganzkodrperaufnahmen. Bemerkenswert ist, dass Frauen gegenuber den Man-
nern einen deutlich h6heren Anteil an Portraitfotos in jenen Bereichen zeigen, in welchen sie
ihre Sportkarriere thematisieren — von einer ,Entkorperlichung” durch einen hohen Anteil an

Portraitfotos kann hier nur bei den Frauen aus den Hauptsportarten gesprochen werden.
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Zusammenfassung: Bei den Fotos, welche die Informationen zur Sportkarriere illustrieren,
variiert der Anteil an auf den 16 untersuchten Homepages stark (zwischen 0,0 % und 50,0
%). Drei Sportlerinnen aus den Randsportarten verzichteten komplett auf Portraitfotos. Im
Durchschnitt betragt der Anteil der Portraitfotos an der Gesamtzahl der Fotos, welche die
sportliche Karriere begleiten, 17,8 % (N = 16). Getrennt nach Geschlecht betrachtet, ist der
Anteil an Portraits bei den Frauen klar héher als bei den Mannern (24,3 % vs. 11,4 %, N =
16). Ein noch deutlicherer Unterschied zeigt sich allerdings an anderer Stelle: Die Frauen
aus den medialen Hauptsportarten veroffentlichen im Bereich der Informationen zu ihrer
Sportkarriere durchschnittlich weitaus mehr Fotos als jene aus den Randsportarten (41,0 %
vs. 7,7 %) (vgl. Kapitel 10.5.4.3.). In allen 16 Fotogalerien sind Portraitfotos veroffentlicht —
auch hier schwanken die Zahlenwerte zwischen den einzelnen Homepages stark (2,4 % bis
34,6 %). Bemerkenswert ist, dass in der Galerie die Durchschnittswerte von Mannern und
Frauen fast ausgeglichen sind (13,2 % vs. 16,1 %). Auch beim Vergleich zwischen den
Frauen aus den unterschiedlichen Sportartengruppen ist der Unterschied in der Galerie ge-
ringer — ein durchschnittlicher Anteil an Portraitfotos von 19,2 % bei den Sportlerinnen aus
den Hauptsportarten, und 12,9 % bei jenen aus den Randsportarten (vgl. Kapitel 10.6.5.1.).
Die Detailanalyse von 80 Bildern (aus jeder Fotogalerie wurden mittels Schlussel systema-
tisch funf Fotos ausgewahlt) ergab, dass sich beide Geschlechter in diesem Sample vorwie-
gend mittels Ganzkérperfotos prasentierten (was sich mit den Ergebnissen von Grupp: 2001
und Pauli: 2008 deckt), Portraits werden am zweith&ufigsten gezeigt, Abbildungen bis zur
Hufte oder bis zum Knie sind eher selten. Die gleiche Reihenfolge gilt sowohl fir Frauen aus

Haupt- als auch aus Randsportarten (vgl. Kapitel 10.5.4.3.).

FF7: In welchem Ausmal konnen Geschlechterstereotype aus der Sportberichterstattung bei

der Darstellung als erfolgreiche/r Sportlerin hinsichtlich der Prasentation von Jubelfotos, im

Speziellen hinsichtlich des Einsatzes von ,typisch mannlichen* und typisch weiblichen* Ju-

belmotiven und der Inszenierung von triumphal-ausgelassenem Jubel bei Mannern und be-

scheiden-zuriickhaltendem Jubel bei Frauen, auf den Sportlerinnen-Homepages festgestellt

werden?

Geschlechterstereotype in Bezug auf Jubel- und Triumphposen konnten auf den untersuch-
ten Homepages nur in eher geringem Ausmalf festgestellt werden. Zwar zeigen die Manner
im Durchschnitt insgesamt einen etwas hdéheren Anteil an Jubelposen und darunter einen
deutlich geringeren Anteil an verhalten-zuriickhaltendem Jubel und einen geringfiigig h6he-
ren Anteil an ausgelassen-triumphalen Jubelposen — jedoch sind all diese Unterschiede nicht
signifikant und jeweils starker ausgepragt wenn man Frauen aus den medialen Haupt- und
Randsportarten vergleicht. Es werden insgesamt relativ wenige Jubelbilder gezeigt und es
Uberwiegen beim Grof3teil der Sportlerinnen die ausgelassen-triumphalen Posen. Eine un-
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vorteilhaftere Prasentation bei der Inszenierung als erfolgreiche/r Sportlerin (und somit auch
fur die werbliche Anschlusskommunikation) kann hier weniger den Sportlerinnen insgesamt,

sondern lediglich den Frauen aus den Hauptsportarten zugesprochen werden.

Zusammenfassung: Alle 16 Sportlerinnen veréffentlichen in ihrer Fotogalerie Jubelbilder,
wobei die Zahlenwerte auch hier sehr weit gestreut sind. Auffallig ist — beim gréf3ten Teil der
Sportlerinnen (11 von 16) macht der Anteil der Jubelfotos an allen Fotos mit Betreiberln in
der Galerie hochstens 10 % aus. Es zeigt sich gesamt ein durchschnittlicher Anteil von 14,8
%, wobei die Manner anteilsmaRig etwas mehr Jubelposen in den Fotogalerien zeigen
(17,2 % vs. 12,5 %). Wird ein Extremfall bei den Méannern ausgeklammert, gleichen sich die
durchschnittlichen Anteile der Geschlechter sogar aus. Frauen aus den Randsportarten zei-
gen im Durchschnitt einen etwas hoheren Anteil an Jubelbildern als jene aus den Haupt-
sportarten; der Unterschied ist sogar minimal gréRer als zwischen Mannern und Frauen (vgl.
Kapitel 10.6.5.5.). Im Durchschnitt kann ein Drittel der in den 16 Fotogalerien gezeigten Ju-
belposen als verhalten/gemaRigt bezeichnet werden — wobei bei den Frauen ein deutlich
héherer Anteil der Jubelposen verhalten/gemaRigt ist, als bei den Mannern (39,9 % vs. 26,6
%), aber auch hier ist der Unterschied bei einem Vergleich zwischen Frauen aus den Haupt-
und Randsportarten wieder grofRer: Erstere jubeln auf den Fotos durchschnittlich weitaus
haufiger verhalten/gemafigt (44,9 % vs. 21,6 %). Nur in drei Viertel der Fotogalerien konnten
ausgelassene/triumphale Jubelfotos gefunden werden — bei einem Gesamtdurchschnitt
(N=16) ist der Anteil von 39,8 % an ausgelassenen/triumphalen Jubelposen leicht héher als
der Anteil an verhaltenen Jubelposen. Bei den Mannern machen die ausgelassenen Jubel-
posen einen geringfligig hoheren Anteil aus als bei den Frauen — ein deutlicher Unterscheid
tritt auch hier wieder zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten auf, wobei letztere
einen durchschnittlich weitaus hoheren Anteil an ausgelassenen Jubelposen zeigen. (vgl.
Kapitel 10.6.5.6.). Bei den Frauen ist die Jubelpose, bei der ein Arm zum Zeichen des Sie-
ges hochgestreckt und gleichzeitig gelacht wird das Haufigste, bei den Mannern ist es hin-
gegen das Jubelmotiv, bei dem sie mit aufgerissenem Mund beziehungsweise schreiend
gezeigt werden — bei beiden Posen handelt es sich allerdings um solche, die fur ,typisch
mannlichen“ Jubel stehen. Es konnten Motive gefunden werden, die exklusiv von einem Ge-
schlecht verwendet werden, allerdings in geringem Umfang. AusschlieRlich Sportlerinnen
prasentierten das Kiissen der Medaille beziehungsweise eines Pokales und Winken — beides
Lypisch weibliche”, bescheidene Jubelposen (vgl. Rulofs ebd.; Bertling & Schaaf: 2007, S.
40). Das Abklatschen von Teamkollegen wird nur von einem Mann gezeigt. Vergleicht man
die Frauen aus den medialen Haupt- und Randsportarten zeigen sich mehr Unterschiede —
sechs der Uberpruften Jubelposen werden nur jeweils von der einen oder anderen Gruppe

gezeigt; allerdings kommen diese Posen insgesamt nur selten vor, wodurch sich keine Signi-
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fikanzen ergeben und keine der Gruppen weist mehr ,typisch weibliche" oder ,typisch mann-
liche* Jubelposen auf (vgl. Kapitel 10.6.5.7.). Die hier gefundenen Ergebnisse unterscheiden
sich also von jenen, zu denen Pauli bei ihrer Untersuchung von Sportlerinnen-Homepages
kam: Bei ihr zeigten die Frauen Uberwiegend mehr Jubelbilder von sich und wirkten in ihrer

Freude haufiger ausgelassen (vgl. Pauli: 2008, S. 461f).

FF8: Inwieweit lassen sich auf den Fotos, die mannliche und weibliche Sportler auf ihren

personlichen Homepages veroffentlichen, .Mannlichkeitsrituale* beziehungsweise Weiblich-

keitsrituale" nach Muhl Achs (1995/1998), die in der Korpersprache, speziell in Kérperhal-

tung, Kopfhaltung, Gestik und Mimik, zum Ausdruck kommen, identifizieren?

Hinsichtlich der Kdrperhaltungen werden manche Geschlechterunterschiede aufrechterhal-
ten, andere ausgeglichen. Manner werden etwas haufiger stabil und aufrecht gezeigt (diese
Haltungen dominieren jedoch bei beiden Geschlechtern), jedoch auch haufiger verbogen, als
die Frauen. Bei den Kopfhaltungen wird nicht nur ein Geschlechterunterschied ausgeglichen
(beide zeigen sich am haufigsten mit geradem Kopf), sondern sogar einer umgedreht: Man-
ner zeigten sich haufiger mit schief gelegtem Kopf. Bei der Gestik konnten nur manche ste-
reotypischen Hand- oder Armhaltungen tatsachlich haufiger beim entsprechenden
Geschlecht gefunden werden. Auch bei der Mimik wurden bei beiden Geschlechtern jeweils
solche Blicke und Gesichtsausdriicke haufiger gefunden, die den Geschlechterstereotypen
nach Muhlen-Achs entsprechen, als auch solche, die diesen wiedersprechen. In der Korper-
sprache der Sportlerinnen lassen sich durchaus ,Weiblichkeitsrituale* und in jener der Sport-
ler ,Mannlichkeitsrituale, identifizieren, jedoch ist die Kérpersprache des jeweiligen
Geschlechts nicht hauptsachlich oder gar ausschlie8lich von diesen geschlechtstypischen
Ritualen dominiert. Bezogen auf Kopf- und Kérperhaltung sind es die Frauen aus den

Randsportarten, welche haufiger mit ,Weiblichkeitsritualen“ brechen.

Zusammenfassung: Kdrperhaltung: Beide Geschlechter sind auf den untersuchten Bildern

insgesamt am haufigsten stehend abgebildet, wobei der Anteil dieses Motivs an allen analy-
sierten Bildern bei den Mannern deutlich héher ist (52,6 % vs. 35,0 %). Bei den Mannern ist
der Stand auf all diesen Fotos stabil/sicher, bei den Frauen ebenfalls auf den meisten Fotos,
die sie stehend zeigen (11 von 14) — bei den Sportlerinnen ergibt sich dadurch nicht der ge-
nerelle Eindruck von Labilitat und Zerbrechlichkeit (vgl. Mihlen-Achs: 1998, S. 45ff). Insge-
samt fallt auf, dass sowohl die aktiv-sportlichen Kdrperhaltungen (ein Sportgerat spielend,
laufend/rennend, springend), als auch die eher passiven Kérperhaltungen (kniend/hockend,
sitzend, vorgebeugt/geblickt) bei beiden Geschlechtern anteilsmafig ziemlich ausgeglichen
sind. Bemerkenswert ist ebenfalls, dass bei beiden Geschlechtern die sportartspezifischen

Korperhaltungen den kleineren Teil ausmachen. Bei den Mannern wirkten die eingenomme-
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nen Korperhaltungen haufiger stabil/sicher als bei den Frauen — bei beiden dominieren je-
doch klar die stabilen Haltungen. Bei den Sportlerinnen wurde umgekehrt ein leicht hoherer
Anteil an labil/unsicher wirkenden Haltungen gefunden. Beide Geschlechter wirken auf dem
uberwiegenden Teil der néher untersuchten Bilder aufrecht/gerade. ,Typisch weibliche* ver-
bogen/verwrungene Korperhaltungen wurden sogar einmal ofter bei Mannern gefunden.
Frauen aus den Randsportarten wirken deutlich haufiger stabil/sicher und etwas haufiger
gerade/aufrecht als jene aus den Hauptsportarten — die Unterschiede sind gréf3er als zwi-
schen den Geschlechtern (vgl. Kapitel 10.8.4.). Kopfhaltung: Beide Geschlechter zeigen
sich am haufigsten mit gerader Kopfhaltung, Frauen sogar geringfigig haufiger. Bemer-
kenswert ist, dass ein schief geneigter Kopf (Ublicherweise zur medialen Inszenierung von
Frauen genutzt, vgl. Muhlen Achs: 1998, S. 64 — 66) doppelt so haufig von Mé&nnern als von
Frauen gezeigt wird. Frauen aus den Randsportarten zeigten sich deutlich haufiger mit gera-

der Kopfhaltung, als jene aus den Hauptsportarten (vgl. Kapitel 10.8.7.). Arm- und Handhal-

tung: Alle Sportlerinnen zeigen auf den jeweils funf untersuchten Bildern mindestens drei
unterschiedliche Arm- und Handhaltungen. Stereotyp mannliche, kraftvolle und raum-
einnehmende Gestik: Nur manche der hier zuzuordnenden Haltungen (vgl. Kapitel 6.3.3.)
konnten haufiger bei den Mannern gefunden werden und wenn, dann nur zu einem geringfi-
gig hoheren Anteil. ,Typisch weibliche” Gestik (vgl. ebd.): Zwei der hier verorteten Haltungen
wurden tatsachlich nur bei Frauen gefunden, zwei weitere gleich haufig bei beiden Ge-
schlechtern. Zwischen Frauen aus Haupt- und Randsportarten gab es keine bemerkenswer-

ten Unterschiede (vgl. Kapitel 10.8.8.). Blick und Gesichtsausdruck: Auf der einen Seite

wurden sowohl bei den Mannern, als auch bei den Frauen solche Blickformen und Gesichts-
ausdricke gefunden, die den Geschlechterstereotypen nach Mihlen-Achs (vgl. 1998: S. 80
— 89) entsprechen — z.B. haufiger direkte, konzentrierte, entschlossene Blicke bei den Man-
nern, haufiger freundlich lachelnde Gesichter, auffordernd-laszive und emotional verhange-
ne Blicke bei den Frauen. Auf der anderen Seite wurden aber auch Geschlechterstereotype,
Blickformen und Gesichtsausdriicke betreffend, gebrochen — bei beiden Geschlechtern wur-
den Ausdriicke gefunden, die eigentlich priméar dem anderen Geschlecht zugeordnet werden:
Manner zeigten sich durchschnittlich haufiger zurtickhaltend lachelnd und mit entgegen-
kommendem Blick als die Frauen, umgekehrt wurden ausdruckslos-ungerthrte Blicke aus-
schlieB3lich von Frauen gezeigt. Dass sich bei den Frauen eine der beiden Sportartengruppen
mehr oder weniger entlang der Geschlechterstereotype bezilglich der Mimik prasentiert,
konnte nicht festgestellt werden (vgl. Kapitel 10.8.6.). Auch Grupp (2001) und Pauli (2008)
fanden im Bereich der Kdrpersprache Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den

Geschlechtern.
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Hauptforschungsfrage

FF: Inwiefern sind bei der Online-Selbstdarstellung von 6sterreichischen Sportlerinnen und

Sportlern _geschlechterstereotype Unterschiede aus der klassischen Sportberichterstattung

im Sinne der sozialen Konstruktion von Geschlecht auf deren persénlichen Homepages fest-

zustellen?

Von einer auf der Textebene starkeren oder deutlicheren Darstellung von sportlichen Leis-
tungen und Erfolgen bei Mannern, wie sie in der klassischen Sportberichterstattung vor-
herrscht, kann auf den untersuchten Homepages nicht gesprochen werden. Die Inszenierung
sportlicher Leistungen und Erfolge ist bei beiden Geschlechtern das wichtigste Thema — hin-
sichtlich mancher Aspekte offenbarte sich sogar eine deutlichere Darstellung von sportlichen
Erfolgen bei den Frauen. Die Inszenierung als Privatperson ist auf allen 16 Homepages rele-
vant — bezogen auf das Untersuchungsmaterial kann jedenfalls nicht von einer bei Sportle-
rinnen haufigeren Thematisierung auf3ersportlicher Aspekte, welche den ,Human Interest”

bedienen, gesprochen werden.

Zusammenfassung: Die visuelle Darstellung, auch der eigenen Person, auf der personli-
chen Homepage scheint insgesamt fiir beide Geschlechter von grof3er Wichtigkeit zu sein.
Die Manner verdéffentlichen zwar durchschnittlich mehr Bilder, die einen Sportbezug haben —
der Anteil an sportlicher Aktivitat auf solchen Fotos ist aber bei beiden Geschlechtern gleich
hoch. Es kann jedenfalls nicht davon gesprochen werden, dass sich Frauen visuell weniger
deutlich als aktive Sportlerinnen darstellen als die Manner. Bei der bildlichen Inszenierung
des aufleren Erscheinungsbildes auf den Sportlerinnen-Homepages konnten mehrere ge-
schlechterstereotype Darstellungsformen, wie sie in der klassischen Sportberichterstattung
zur Anwendung kommen, festgestellt werden: Frauen betonen haufiger in besonderer Weise
ihr ,attraktives AuReres”, zeigen sich haufiger mit Make-Up und Schmuck und inszenieren
generell relativ haufig weibliche Attraktivitat — wohingegen die Ménner haufiger in besonderer
Weise ihren Koérperbau in Verbindung mit Kraft/Starke prasentieren. Jedoch zeigten sich
beide Geschlechter vorwiegend in Wettkampf- und Sportkleidung und es kann nicht von ei-
ner Sexualisierung der Sportlerinnen durch haufigere intime kérperliche Einblicke auf den

veroffentlichten Fotos gesprochen werden.

Beide Geschlechter prasentieren sich auf ihren Homepages vorwiegend mittels Ganzkorper-
fotos — von einer ,Entkdrperlichung” der Frau, wie sie durch einen vermehrten Einsatz von
Portraitfotos haufig in der Sportberichterstattung festgestellt wurde kann hier nur im Bereich
der Fotos, die zur sportlichen Karriere vertffentlicht werden und hier auch nur bei den Sport-
lerinnen aus den Hauptsportarten gesprochen werden. Zwar veroffentlichen die Manner ge-

samt etwas mehr Jubelfotos und darunter etwas mehr ausgelassen-triumphale und etwas
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weniger verhaltene Jubelposen — jedoch sind die Unterschiede zwischen den Geschlechtern
relativ klein. Eine unvorteilhaftere beziehungsweise weniger deutliche Prasentation bei der
Inszenierung als erfolgreiche/r Sportlerin (und somit auch fir die werbliche Anschlusskom-
munikation) kann hier weniger den Sportlerinnen insgesamt, sondern lediglich den Frauen
aus den Hauptsportarten zugesprochen werden. In der Koérpersprache der Sportlerinnen
lassen sich durchaus ,Weiblichkeitsrituale* und in der der Sportler ,Mannlichkeitsrituale,,
identifizieren, jedoch ist die Korpersprache des jeweiligen Geschlechts nicht hauptsachlich
oder gar ausschlie3lich von diesen geschlechtstypischen Ritualen dominiert (dies gilt fur je-
den der zur Koérpersprache untersuchten Bereiche: Kérperhaltung, Kopfhaltung, Gestik und
Mimik). Als wichtige Erkenntnis muss herausgestrichen werden, dass sich bei einigen der
untersuchten Aspekte im visuellen Bereich grof3ere Unterschiede zwischen Frauen aus me-
dialen Hauptsportarten und medialen Randsportarten ergeben, als zwischen den Geschlech-
tern: Frauen aus den Randsportarten stellen sich insgesamt visuell starker dar (durch mehr
Fotos auf der Homepage und in der Galerie), zeigen mehr Fotos aus dem Sportbereich, be-
tonen signifikant haufiger in besonderer Weise ihr Aussehen, inszenieren haufiger weibliche
Attraktivitat, betonen Ofter ihren Korperbau in Verbindung mit Kraft/Starke, tragen deutlich
haufiger Make-Up und signifikant haufiger Schmuck, nur bei ihnen konnten intime Einblicke
auf Fotos gefunden werden, sie zeigen seltener Portraitfotos, veréffentlichen mehr Jubelfo-
tos, zeigen mehr ausgelassene Jubelposen und brechen in Bezug auf Kopf- und Kdrperhal-

tung starker mit ,Weiblichkeitsritualen" als die Sportlerinnen aus den Hauptsportarten.

Zusammenfassend scheint auf den untersuchten Sportlerinnen-Homepages sowohl auf der
textlichen als auch auf der visuellen Ebene bei beiden Geschlechtern die Inszenierung im
Sportbereich und die Darstellung der sportlichen Leistungen und Erfolge das wichtigste
Thema zu sein. Von einer Aufrechterhaltung geschlechterstereotyper Unterschiede aus der
klassischen Sportberichterstattung im Sinne der sozialen Konstruktion von Geschlecht kann
auf den personlichen Homepages im Grof3en und Ganzen nur hinsichtlich der visuellen In-
szenierung des &auflReren Erscheinungsbildes gesprochen werden. GroRRere Unterschiede
hinsichtlich der visuellen Prasentation gab es allerdings im Vergleich zwischen Frauen aus
medialen Rand- und Hauptsportarten — interessanterweise prasentieren sich die Frauen aus
den Randsportarten sowohl starker im Sportbereich und als erfolgreiche und koérperlich star-

ke Sportlerinnen, als auch in vielfacher Hinsicht als attraktive Frauen.
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12. AbschlieRende Interpretation & Forschungsausblick

Grupp (2001) und Pauli (2008) schlussfolgernden aus ihren inhaltsanalytischen Untersu-
chungen der Onlineauftritte deutscher Spitzensportler, dass sowohl Aspekte von Doing Gen-
der als auch von Undoing Gender vorhanden sind. Die Inszenierung von sportlichen
Leistungen und Erfolgen etwa ist sowohl bei mannlichen als auch bei weiblichen Sportlern
eines der wichtigsten Themen. Aus beiden Studien lasst sich allerdings lesen, dass bei den
vertffentlichten Fotos Geschlechterdifferenzen zu identifizieren sind. Die Ergebnisse der
vorliegenden Untersuchung fligen sich lickenlos zu den eben genannten ein — die Beantwor-
tung der Forschungsfragen (vgl. Kapitel 12) zeigt, dass die Inszenierung im Sportbereich
und die Darstellung der sportlichen Leistungen und Erfolge das dominanteste Thema auf den
Homepages beider Geschlechter zu sein scheint. Geschlechterstereotype aus der Sportbe-
richterstattung lassen sich jedoch bei der visuellen Selbstprasentation der Sportlerinnen,
speziell bei der Inszenierung des &uf3eren Erscheinungsbildes identifizieren. Die ,Pionier-
studien® im Bereich der Online-Selbstinszenierung von Sportlerinnen vor dem Hintergrund
der sozialen Konstruktion von Geschlecht (vgl. Grupp: 2001, Pauli: 2008, Lebel: 2013) legen
insgesamt nahe, dass die Unterschiede zwischen den Geschlechtern in der Eigeninszenie-
rung auf den jeweiligen Onlineauftritten geringer ausgepragt sind als in den klassischen
Sportmedien. Durch die Resultate der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Inhaltsanaly-
se, kann diese Annahme gestarkt werden. Dass bei den Frauen auf den hier untersuchten
personlichen Homepages sowohl die Heraushebung sportlicher Erfolge und Leistungen das
wichtigste Thema (auf textlicher und visueller Ebene) zu sein scheint, als auch die besonde-
re Betonung des aufleren Erscheinungsbildes und speziell die Inszenierung weiblicher At-
traktivitat eine nicht unwichtige Rolle spielt, lasst die Interpretation zu, dass die Sportlerinnen
die ihnen gegebenen Mdglichkeiten einer erfolgreichen Vermarktung bestmdéglich und um-
fangreich zu nutzen versuchen. Wie in Kapitel 4.4. ausgefihrt, ist nach Schierl im Rahmen
eines professionellen Sportlermarketings die Erscheinung (Aussehen, Kleidung, Frisur,
Make-Up) einer der wichtigsten, zumindest teilweise steuerbaren Bereiche bei der Selbst-
darstellung von Spitzensportlern (vgl. 2011, S. 335ff), denn flr eine erfolgreiche Personen-
marke im Sportbereich reichen sportliche Hochstleistungen nicht (mehr) aus (vgl. ebd. S.
334).

Genau wie die Studien von Grupp, Pauli und Lebel, hat auch diese Untersuchung stark ex-

plorativen Charakter und kann nicht verallgemeinert werden. Die Menge des Untersu-

chungsmaterials ist mit 16 analysierten Homepages lberschaubar. Trotzdem kdnnen erste

Tendenzen aus den genannten Vorgéangerstudien, dahingehend wie sich Sportlerinnen

selbst im Internet darstellen und ob sich dabei klassische Geschlechterdifferenzen zeigen,

die vielfach in der Sportberichterstattung festgestellt wurden, unterstrichen werden. Im Ideal-
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fall kénnen durch die vorliegende Untersuchung Impulse fir nachfolgende Studien im Be-
reich der sozialen Konstruktion von Geschlecht bei der Online-Selbstinszenierung von Sport-
lerinnen gegeben werden. Bei einigen der untersuchten Aspekte haben sich beispielsweise
grolRere Unterschiede zwischen Frauen aus medialen Hauptsportarten und medialen Rands-
portarten ergeben, als zwischen den Geschlechtern: Bemerkenswert ist, dass sich die Frau-
en aus den Randsportarten sowohl starker im Sportbereich und als erfolgreiche und
korperlich starke Sportlerinnen inszenieren als auch in vielfacher Hinsicht als attraktive Frau-
en. Es kann davon ausgegangen werden, dass Sportlerinnen aus medial eher unterrepra-
sentierten Sportarten (hier Kickboxen, Snowboarden, Triathlon und Leichtathletik) sich noch
starker attraktiv fur das Publikum und somit auch flr potentielle Sponsoren préasentieren
muassen, um auf mittel- und langfristige Sicht Gberhaupt eine Profikarriere im Sport finanzie-
ren zu kénnen (vgl. Kapitel 4.2.). Auch hier kann also die Interpretation aus dem Absatz oben
Anwendung finden — Sportlerinnen aus den Randsportarten scheinen noch starker als jene
aus den medial stark prasenten Sportarten, die ihnen gegebenen Méglichkeiten einer erfolg-
reichen Vermarktung bestmdglich und umfangreich zu nutzen. Auf visueller Ebenen werden
von ihnen zu diesem Zwecke sowohl manche Geschlechterstereotype aus der Sportbericht-
erstattung abgeschwécht oder gebrochen (,starke und erfolgreiche Sportlerinnen®), als auch
andere gestarkt (in vielfacher Weise ,attraktive Frauen®). Aus diesem Grund konnte auch
eine Studie, welche sich ausschlie3lich mit Sportlerinnen beschéftigt und Frauen aus unter-
schiedlich stark in den Medien reprasentierten Sportarten vergleicht, ebenfalls interessante

Ergebnisse liefern.

Da sich bei Grupp (2001), Pauli (2008) und auch in dieser Untersuchung bemerkenswerte
Geschlechterunterschiede bei der Selbstdarstellung ausschlie3lich im visuellen Bereich auf-
getan haben und ebendieser Bereich auch eine wichtige Rolle auf den Sportlerinnen Home-
pages spielt, wirde sich in nachfolgenden Untersuchungen ein Fokus auf die verdéffentlichten
Bilder anbieten. Eine Konzentration rein auf den visuellen Bereich wirde auch eine gréRere
Anzahl an zu untersuchenden Homepages zulassen und kénnte somit zu noch aussagekraf-
tigeren Ergebnissen fiuihren. Da es fur Sportlerinnen nattrlich nicht nur auf personlichen
Homepages die Mdglichkeit gibt, sich online selbst zu inszenieren, sondern auch verschie-
dene soziale Online-Medien wie Facebook oder Twitter verstarkt von Spitzensportlerinnen
genutzt werden (bei Eingabe eines Sportlerinnen-Namens in eine Onlinesuchmaschine ge-
héren fast immer Homepage, Facebook- und Twitter-Account zu den Top-
Suchergebnissen), bieten sich auch andere Untersuchungsgegenstande zu der hier zugrun-
deliegenden Fragestellung an. Nach Auffassung der Autorin der vorliegenden Arbeit bleibt
das Thema soziale Konstruktion von Geschlecht bei der Selbstinszenierung von Spitzen-

sportlerinnen, in Anbetracht der wichtigen Stellung des Sports in unserer Gesellschaft, der
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vermehrten Notwendigkeit einer professionellen Vermarktung, speziell der Herausbildung
einer erfolgreichen Personenmarke im Bereich des Spitzensports, und dem anhaltenden
Trend zur Selbstdarstellung auf unterschiedlichsten Plattformen im Internet ein spannendes
und relevantes Thema, das noch zahlreiche Ansatzpunkte fir kommunikationswissenschaft-
liche Forschung bietet.
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Anhang

13. Ubersicht tiber die analysierten Homepages

Nr. | Sportart Mediale Domain Analyse-
Prasenz datum
Skifahren mediale _
1 o www.anna-fenninger.at 18.06.2014
(Ski Alpin) Hauptsportart
Skifahren mediale )
2 o www.marcelhirscher.at 19.06.2014
(Ski Alpin) Hauptsportart
_ mediale
3 Tennis Www.yvonnemeusburger.com 19.06.2014
Hauptsportart
. mediale )
4 Tennis www.juergen-melzer.at 20.06.2014
Hauptsportart
Skispringen mediale o
5 _ ) www.daniela-iraschko.com 20.06.2014
(Ski Nordisch) | Hauptsportart
Skispringen mediale
6 _ ) www.thomasmorgenstern.com | 21./22.06.2014
(Ski Nordisch) | Hauptsportart
mediale
7 Biathlon www.iris-waldhuber.com 22.06.2014
Hauptsportart
_ mediale o _
8 Biathlon www.dominik-landertinger.com | 22.06.2014
Hauptsportart
_ mediale , _
9 Kickboxen www.nicole-trimmel.at 22.06.2014
Randsportart
_ mediale )
10 | Kickboxen www.fadimerza.net 23.06.2014
Randsportart
mediale o _ _
11 | Snowboarden www.julia-dujmovits.com 24.06.2014
Randsportart
mediale o
12 | Snowboarden www.benjamin-karl.com 24.06.2014
Randsportart
_ mediale _
13 | Triathlon www.lisahuetthaler.at 24.06.2014
Randsportart
. mediale
14 | Triathlon www.franzhoefer.at 24.06.2014
Randsportart
Leichtathletik | mediale ivonadadic.com
15 24.06.2014
(Mehrkampf) | Randsportart
Leichtathletik | mediale o
16 www.dominik-distelberger.com | 24.06.2014
(Mehrkampf) | Randsportart
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14. Abbildungsverzeichnis

. Zu finden
Nr. |Beschreibung in Kapitel
Gesamtzahl der Fotos zur Illustration tber die sportliche Karriere und
1 | Gesamtzahl der Fotos mit dem bzw. der Betreiber/in zur Illustration 10.5.2.
Uber die sportliche Karriere
Gesamtzahl der Fotos in der Fotogalerie und Gesamtzahl der Fotos mit
2 | dem bzw. der Betreiber/in in der Fotogalerie 10.6.4.
15. Tabellenverzeichnis
. Zu finden
Nr. |Beschreibung in Kapitel
Ziele und Mdgliche Transaktionen der Akteure des Mediensports nach
1 |Hagenah (2004, S. 30). 3.1
Auswahlrubriken auf der Startseite; % der 16 Homepagebetreiberin-
2 |nen 10.1.
3 |Hervorhebung sportlicher Erfolge auf der Startseite 10.2.
4 | Aktuelle Meldungen zu sportlichen Ereignissen auf der Startseite 10.2.
5 | Inszenierung als Privatperson auf der gesamten Website 10.3.
6 | Prasentationsform der privaten Informationen 10.3.
7 | Informationen Gber die sportliche Karriere auf der gesamten Website 10.4.
g |Prasentationsform der Informationen zur sportlichen Karriere 10.4.
g | Fotos zur sportlichen Karriere gesamt 10.5.1.
10 | Fotos zur sportlichen Karriere gesamt - ohne Extremfall Skifahrer 10.5.1.
11 | Fotos zur sportlichen Karriere - nur Frauen 10.5.1.
12 | Fotos zur sportlichen Karriere gesamt - ohne Extremfall Skifahrer 10.5.2.
13 | Fotos zur sportlichen Karriere — nur Frauen 10.5.2.
Verteilung der Fotos mit Betreiber/in zur lllustration der sportlichen Kar-
14 Itiere auf unterschiedliche Situationen 10.5.4.
15 | Gesamtzahl der Fotos in der Fotogalerie, gruppiert 10.6.2.
Fotogalerie: Fotos gesamt, mit Betreiberin und Anteil Fotos mit Betrei-
16 | perin an allen Fotos in der Galerie 10.6.2.
17 | Fotos Fotogalerie mit Betreiber/in gruppiert 10.6.3.
Verteilung der Fotos mit Betreiber/in in der Fotogalerie auf unterschied-
18 lliche Situationen 10.6.5.
19 | Fotogalerie: Anteil Sportfotos an Fotos mit Betreiber/in gruppiert 10.6.5.2.
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Anzahl Fotos aus dem Sportbereich in der Fotogalerie und Anteil Fotos

20 |sportliche Aktion bzw. keine sportliche Aktion an allen Fotos aus dem | 10.6.5.2.
Sportbereich
Anteil Jubelfotos an allen Fotos mit Betreiber/in in der Fotogalerie und
21 | Anteil verhaltene bzw. ausgelassene Jubelposen an allen Jubelfotos 10.6.5.6.
22 |Jubelmotive 10.6.5.7.
23 | Fotos gesamte Homepage - ohne Extremfall Skifahrer 10.7.
24 | Fotos gesamte Homepage mit Betreiber/in - ohne Extremfall Skifahrer |10 7.
Fotos gesamte Homepage (nur Frauen), & Fotos gesamte
25 Homepage mit Betreiber/in (nur Frauen) 10.7.
26 | Bildform 10.8.1.
27 | Dargestellte Situation 10.8.2.
28 | Getragene Kleidung 10.8.3.
29 |Korperhaltung 10.8.4.
30 | Sportartspezifische Korperhaltung 10.8.4.
31 | Eindruck Korperhaltung 10.8.5.
32 |Blickformen 10.8.6.
33 | Kopfhaltung 10.8.7.
34 |Arm- & Handhaltung 10.8.8.
35 | Betonung Aussehen & Kdrperbau 10.8.9.
36 | Inszenierung weiblicher Attraktivitat 10.8.10.
37 | Betonung Kraft/Starke 10.8.11.
38 |n»Verbotene Einblicke® 10.8.12.
39 | Schmuck 10.8.13.
40 | Make-Up 10.8.13.
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17. Kategoriensystem

A. Allgemeines

A.1. Nummer der untersuchten Homepage

A.2. Datum der Kodierung

B. Rahmendaten des Homepage-Betreibers bzw. der -Betreiberin

B.1. Domainname

B.2. Name des Betreibers bzw. der Betreiberin

B.3. Geschlecht des Betreibers bzw. der Betreiberin
weiblich 01
mannlich 02

B.4. Sportart des Betreibers bzw. der Betreiberin

B.5. Stellenwert der Sportart in den Medien
Mediale Hauptsportart 1
Mediale Randsportart 12

C. Rahmendaten zur Homepage

C.1. Gibt es auf der Homepage einen Hinweis auf ein Management?
Nein 01
Ja 02 -> Namen notieren

C.2. Gibt es auf der Homepage einen Hinweis auf eine/n Webmasterin?
Nein 01
Ja 02 -> Namen notieren

C.3. Anzahl Fotos auf der gesamten Homepage:

C.4. Anzahl Fotos auf der gesamten Homepage, die den/die Betreiber/in zeigen:

D. Intro- und Startseite

D.1. Existiert eine Introseite?
Nein 01
Ja 02

D.2. Wird/ Werden auf der Introseite ein oder mehrere sportliche Erfolge hervorgehoben?
Nein 01
Ja 02 -> notieren inwiefern:
Trifft nicht zu 03

D.3. Zwischen welchen Rubriken kann auf der Startseite gewahlt werden? (Mehrfachnennungen
moglich)

AuRersportliches Engagement 01

Autogramme 02
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Chat 03
Downloads 04
E-Cards a5
E-Mail 06
Erfolge a7
Ergebnisse 08
Fanshop 09
Forum 010
Fotogalerie 011
Gastebuch 012
Gewinnspiel 013
Interview 014
Kontakt 015
Links 016
News 017
Presse/Medien 018
Sponsoren 019
Sportlicher Werdegang 020
Steckbrief 021
Tagebuch 022
Termine 023
Video 24
Sonstige 025

D.4. Werden auf der Startseite einer oder mehrere sportliche Erfolge hervorgehoben
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern

D.5. Gibt es auf der Startseite aktuelle Meldungen zu oder Ergebnisse von sportlichen Ereig-
nissen, an denen der bzw. die Webseiten-Betreiber/in beteiligt war?

Nein 01

Ja 02

E. Inszenierung des sportlichen Erfolges und der sportlichen Karriere

E.1. Thematisiert der Betreiber bzw. die Betreiberin seinen sportlichen Erfolg auf der Homepa-

ge?
Nein 01
Ja a2

E.2. Sind die Informationen Uber den sportlichen Erfolg auf verschiedenen Rubriken aufgeteilt?
Nein 01
Ja 02
Trifft nicht zu 03

E.3. Wird bzw. werden Uber die Intro- und Startseite hinaus ein oder mehrere sportliche Erfolge

hervorgehoben?

Nein 01

Ja 02 - notieren inwiefern
Trifft nicht zu a3

E.4. Gibt der bzw. die Betriber/in Informationen tber seine bzw. ihre sportliche Karriere preis?
Nein 01
Ja 02
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E.5. Sind die Informationen Uber die sportliche Karriere auf verschiedene Rubriken aufgeteilt?
Nein 01
Ja 02
Trifft nicht zu 03

E.6. Welche Informationen gibt der Betreiber bzw. die Betreiberin Giber seinelihre sportliche
Karriere und sportlichen Erfolge preis? (Mehrfachnennungen méglich)

Auslandsstationen 01
Auszeichnungen a2
Berichte in den Medien 03
Besondere Erlebnisse 04
Bewertung der Leistung a5
Bewertung der Situation 06
Disziplin-/sportartfremde Betatigung a7
Ergebnisse/Platzierungen 08
Fans 09
Freunde in der Sportart d1o0
Gesundheitliche Verfassung 011
Griinde fur die Wahl der Sportart/Disziplin 012
Informationen Uber die Laufbahn 013
Informationen Uber die Sportart/Disziplin 014
Informationen Uber Konkurrentinnen/deren Niveau 015
Informationen Uber Vereine 016
Lehrgange 017
Mentale Belastung 018
Misserfolge 019
Nationalmannschaft 020
Position/Disziplin 021
Reisen zu Turnieren 022
Rekorde 023
Sportférderung 024
Sponsoren 025
Sportschule 26
Starken 027
Status als Sportler/in 28
Talent 029
Termine (Medien) 030
Termine (Wettkampf) 031
Trainer/innen 032
Training 033
Turniere/Ligen 034
Verdienst/Preisgelder/Preise 035
Vermarktungsmoglichkeiten/Medieninteresse an der Sportart 036
Vertrag 037
Vorbild/er 038
Winsche/Ziele 039
Sonstiges 0 40-> notieren:
Trifft nicht zu 040
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E.6. Wie werden die Informationen Uber die sportliche Karriere prasentiert?

In Form einer Tabelle 01
Als ausfuhrlicher Text/als ausfuhrliche Texte 02
Tabelle(n) und Text(e) kombiniert 03
Tabelle(n), Text(e), Interview(s) kombiniert 04
Sonstige Prasentation a5
Trifft nicht zu 06

E.7. Existieren auf der Homepage Meldungen oder Berichte zu sportlichen Ereignissen, an de-
nen der bzw. die Website-Betreiberin/in beteiligt war?

Nein 01

Ja 02

E.8. Werden Informationen Uber die sportliche Karriere durch mindestens ein Foto illustriert?
Nein 01

Ja 02 -> Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

E.9. Wie viele dieser Bilder zeigen den bzw. die Betreiber/in der Website?
- Anzahl notieren

E.10. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen stammen aus dem
Sportbereich?
- Anzahl notieren

E.11. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen stammen aus dem
Privatbereich?
- Anzahl notieren

E.12 Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen, sind Portraits?
- Anzahl notieren

E. 13. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen, sind
Werbeaufnahmen?
- Anzahl notieren

F. AuRersportliche Aspekte — Inszenierung als Privatperson

F.1. Existiert eine Rubrik , Steckbrief, in welcher der bzw. die Betreiber/in private Informatio-
nen von sich preis gibt?

Nein 01

Ja 02

F.2. Welche privaten Informationen gibt der Website-Betreiber bzw. die Website-Betreiberin von
sich auf der gesamten Homepage preis?
(Mehrfachnennungen mdoglich)

Alltag 01
Augenfarbe a2
Ausbildung 03
Aussehen 04
Beruf 05
Charaktereigenschaften 06
Eltern a7
Familie (als Ganzes) 08
Familienstand 09
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Freizeit 010
Freunde 011
Geburtsdatum 012
Geburtsort 013
Geflihle 014
Geschwister ai15
Gewicht 016
Grole a1i7
Haarfarbe 018
Hobbies/Interessen 019
Kinder 020
Lieblingsbuch 021
Lieblingsfilm/-genre 022
Lieblingsgericht/Lieblingsgetrank 023
Lieblingssanger/in 024
Musikgeschmack 025
Partner/in 026
Schulische Laufbahn 027
Spitzname 028
Sternzeichen 029
Traume/Winsche 030
Urlaub 031
Verwandte 032
Wohnort aktuell 033
Wohnort bisher/Heimat 034
Zuhause 035
Sonstiges 036> notieren welche

F.2. Wie werden die privaten Informationen prasentiert?

In Form einer Tabelle 01
Als ausfuhrlicher Text/als ausfuhrliche Texte 02
Tabelle(n) und Text(e) kombiniert 03
Tabelle(n), Text(e), Interview(s) kombiniert 04
Sonstige Prasentation a5
Trifft nicht zu 06

G. Fotogalerie gesamt

G.1. Existiert eine eigene Rubrik, in der ausschlie3lich Fotos ver6ffentlicht werden?
Nein 01 - die Analyse ist damit beendet
Ja 02

G.2. Sind die Fotos innerhalb der Rubrik Fotogalerie in Unterrubriken aufgesplittet?
Nein 01
Ja 02 - Anzahl und Bezeichnung notieren

Trifft nicht zu a3

G.3. Anzahl Fotos in der Fotogalerie:

G.4. Anzahl Fotos in der Fotogalerie, die den bzw. die Betreiber/in zeigen:
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G.5. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder die dem Bereich Portrait/Kopf-/Brustbild zuzuord-
nen sind?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.6. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder, die dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Trai-
ning) zuzuordnen sind?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.7. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Training) Fo-
tos, die den bzw. die Betreiberin in sportlicher Aktion zeigen?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.8. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Training) Fo-
tos, die den bzw. die Betreiber/in in einem sportlichen Umfeld, d.h., nicht unmittelbar bei der
Sportausiibung, zeigen?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.9. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Training) Fo-
tos, die den bzw. die Betreiber/in in einer Jubelpose zeigen?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.10. Mit welchen Jubelmotiven setzt sich der bzw. die Betreiber/in in Szene? (Mehrfachnen-
nungen maoglich)

1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, lachend 01
1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, nicht lachend 02
Arme nach oben gestreckt, lachend 03
Arme nach oben gestreckt, nicht lachend 04
Arme weit ausgebreitet s
Abklatschen von Teamkolleginnen 06
Lachelnd a7
Lachend 08
La-Ola-Welle durchfiihrend 09
Mund aufgerissen/schreiend d10
Medaille/Pokal ans Gesicht haltend 011
Medaille/Pokal kiissend 012
Medaille/Pokal nach oben streckend 013
Medaille anbeif3end 014
Siegerfaust 015
Umarmen anderer Person/en 016
Winken ai7
Sonstige Jubelpose 018
Trifft nicht zu 019
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G.11. Wirkt die Person in der Jubelpose auf mindestens einem Foto verhalten/gemaRigt?
Nein 01
Ja 02 -> Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.12. Wirkt die Person in der Jubelpose auf mindestens einem Foto ausgelassen/triumphal?
Nein 01
Ja 02 -> Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.13. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder, die dem privaten Umfeld/ auRersportlichen Be-
reich zuzuordnen sind?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

G.14. Befinden sich in der Fotogalerie Werbeaufnahmen bzw. Bilder die dem Bereich Fotoshoo-
ting zuzuordnen sind?

Nein 01
Ja 02 - Anzahl notieren
Trifft nicht zu 03

H. Fotogalerie Fotos einzeln

H.1. Nummer des Fotos

H.2. Mittels welcher Bildform wird die Person dargestellt?

Portrait/Kopf-/Brustbild 01
Kopf bis Hifte 02
Kopf bis Knie 03
Ganzkorperbild 04
H.3. Welche Situation wird dargestellt?

bei der Sportausiibung/ in Aktion 01
sportliches Umfeld/ nicht in Aktion 02
aulBersportliche Situation 03
Portrait 04
Werbeaufnahme 05
nicht zuzuordnen 06

H.4. In welcher Kleidung wird der bzw. die Betreiber/in dargestellt?

Wettkampfkleidung 01
Sportkleidung (Freizeit/Training) 02
Alltagskleidung 03
elegante Kleidung/ Abendgarderobe 04
Dessous g5
ganzlich unbekleidet 06
Sonstiges = notieren a7
nicht zuzuordnen 08

H.5. Welche Kdrperhaltung nimmt der/die Betreiber/in ein?

Ein Sportgerat spielend 01
Kniend/hockend a2
Gehend 03
Laufend/rennend 04
Liegend 05
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Sitzend 06

Stehend 07

Springend 08
Vorgebeugt/gebuckt 09

Sonstige Haltung 010> notieren:
Nicht zuzuordnen 011

H.6. Handelt es sich bei der eingenommenen Koérperhaltung um eine sportartspezifische?
Nein 01
Ja 02
Nicht zuzuordnen 03

H.7. Wie wirkt der Betreiber in der Kérperhaltung?

stabil/sicher 01
labil/unsicher 02
nicht zuzuordnen 03

H.8. Wie wirkt der Betreiber in der Kérperhaltung?

gerade/aufrecht 01
verbogen/verwrungen 02
nicht zuzuordnen 03

H.9. Wird der bzw. die Betreiberin in einer Jubelpose gezeigt?
Nein 01
Ja 02

H.10. Mit welchen Jubelmotiven setzt sich der bzw. die Betreiber/in in Szene? (Mehrfachnen-
nungen maoglich)

1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, lachend 01
1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, nicht lachend 02
Arme nach oben gestreckt, lachend 03
Arme nach oben gestreckt, nicht lachend 04
Arme weit ausgebreitet a5
Abklatschen von Teamkolleginnen B[S
Lachelnd a7
Lachend 08
La-Ola-Welle durchfuihrend a9
Mund aufgerissen/schreiend 010
Medaille/Pokal ans Gesicht haltend 011
Medaille/Pokal kiissend 012
Medaille/Pokal nach oben streckend 013
Medaille anbeil3end 014
Slegerfaust 015
Umarmen anderer Person/en 016
Winken ai7
Sonstige Jubelpose 018
Trifft nicht zu 019

H.11. Wirkt die Person in der Jubelposte verhalten/gemaRigt

Nein 01
Ja 02
Trifft nicht zu 03

H.12. Wirkt die Person in der Jubelposte ausgelassen/triumphal?
Nein 01
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Ja 02
Trifft nicht zu 03

H.13. Wie wirkt der Blick/Gesichtsausdruck des Betreibers bzw. der Betreiberin? (Mehrfachnen-
nungen maoglich)

Blick abweisend 01
Blick angestrengt a2
Blick angstlich/unsicher/ratlos 03
Blick auffordernd/lasziv gesenkte Lider 04
Blick ausdruckslos/ungerihrt s
Blick direkt a6
Blick emotional verhangen/hingebungsvoll g7
Blick entgegenkommend 08
Blick entschlossen 09
Blick freundlich-lachelnd 010
Blick kindlich verspielt 011
Blick konzentriert/fokussiert 012
Blick kraftig lachelnd 013
Blick nachdenklich 014
Blick schmunzelnd 015
Blick unfreundlich die
Blick zurlickhaltend lacheind 017
Blick aus zusammengekniffenen Augen 018
Nicht zuzuordnen 019
Sontiger Blick (020 - notieren

H.17. Welche Kopfhaltung ist erkennbar?

Gerade/starrer Hals 01
In den Nacken geworfen 02
Nach vorne geneigt 03
Schief gelegt 04
Zur Seite gedreht a5
Nicht zuzuordnen 06
Sonstige Kopfhaltung 07 - notieren

H.18. Wie halt die Person ihre Arme/Hande?

1 Arm hoch zum Zeichen des Sieges 01
Arm abgelegt auf Gegenstand 02
Arme ausgebreitet seitlich nach oben 03
Arme eng am Korper 04
Arme in die Hifte gestemmt as
Arme stutzen Kopf/Korper 6
Arme vor Brust verschrankt a7
Ausholbewegung 08
Baby auf dem Arm haltend 09
Beide Arme nach oben g1o0
Ein Sportgerat spielend 011
Einen Gegenstand festhaltend/tragend 012
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Hand/Hande in Hosentasche 013
Héande halten sich gegenseitig fest 014
Hande ruhen auf Oberschenkeln/ im Schol3 015
In Boxhaltung 016
Locker vor/neben dem Kérper herunterhdngend 017
Medaille/Pokal présentierend 018
Person/en umarmend 019
Person hélt sich an Gegenstand/Person fest 020
Schreiben von Autogrammen 021
Typische Haltung beim Rennen/Laufen 022
Sonstige Armhaltung 023 - notieren:
Nicht zuzuordnen 024

H.19. Werden das Aussehen und/oder der Kdrperbau der Person in besonderer Weise betont?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern

H.22. Orientiert sich die Darstellung der Sportlerinnen an der Inszenierung weiblicher Attrakti-
vitat?

Nein 01

Ja 02 - notieren inwiefern

H.23. Werden Kraft/Starke oder Kérperbau und —kraft der Person in besonderer Weise betont?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern

H.24. Werden , verbotene" Einblicke gewé&hrt bzw. der Blick des/der Bertrachter/in auf erotisch
konnotierte Kérperpartien des Betreibers bzw. der Betreiberin gelenkt?

Nein 01

Ja 02 - notieren inwiefern

H.25. Tragt der bzw. die Betreiber/in Schmuck?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern

H.26. Ist der bzw. die Betreiberin geschminkt?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern

|. Besonderheiten

I.1. Falls Besonderheiten bei der Analyse der Website auffallen, werden diese nachfolgend no-
tiert:
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17. Kategoriensystem Einzelfotos

H. Fotogalerie Fotos einzeln

H.1. Nummer des Fotos

H.2. Mittels welcher Bildform wird die Person dargestellt?

Portrait/Kopf-/Brustbild 01
Kopf bis Hifte 02
Kopf bis Knie 03
Ganzkorperbild 04
H.3. Welche Situation wird dargestellt?

bei der Sportausiibung/ in Aktion 01
sportliches Umfeld/ nicht in Aktion 02
aulB3ersportliche Situation 03
Portrait 04
Werbeaufnahme 05
nicht zuzuordnen 06

H.4. In welcher Kleidung wird der bzw. die Betreiber/in dargestellt?

Wettkampfkleidung 01
Sportkleidung (Freizeit/Training) 02
Alltagskleidung 03
elegante Kleidung/ Abendgarderobe 04
Dessous g5
ganzlich unbekleidet 06
Sonstiges = notieren a7
nicht zuzuordnen 08

H.5. Welche Kdrperhaltung nimmt der/die Betreiber/in ein?

Ein Sportgerat spielend 01
Kniend/hockend 02
Gehend a3
Laufend/rennend 04
Liegend s
Sitzend 06
Stehend a7
Springend 08
Vorgebeugt/gebuckt 09
Sonstige Haltung 010
- notieren:
Nicht zuzuordnen 011

H.6. Handelt es sich bei der eingenommenen Koérperhaltung um eine sportartspezifische?
Nein 01
Ja 02
Nicht zuzuordnen 03

H.7. Wie wirkt der Betreiber in der Kérperhaltung?

stabil/sicher 01
labil/unsicher a2
nicht zuzuordnen a3

H.8. Wie wirkt der Betreiber in der Kérperhaltung?
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gerade/aufrecht 01
verbogen/verwrungen 02
nicht zuzuordnen 03

H.9. Wird der bzw. die Betreiberin in einer Jubelpose gezeigt?
Nein 01
Ja 02

H.10. Mit welchen Jubelmotiven setzt sich der bzw. die Betreiber/in in Szene?

1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, lachend 01
1 Arm oben zum Zeichen des Sieges, nicht lachend 02
Arme nach oben gestreckt, lachend a3
Arme nach oben gestreckt, nicht lachend 04
Arme weit ausgebreitet 05
Abklatschen von Teamkolleginnen 06
lachelnd a7
lachend 08
La-Ola-Welle durchfuihrend 09
Mund aufgerissen/schreiend 10
Medaille/Pokal ans Gesicht haltend 011
Medaille/Pokal kiissend 012
Medaille/Pokal nach oben streckend 013
Medaille anbeil3end 014
Siegerfaust 015
Umarmen anderer Person/en 016
Winken 017
Sonstige Jubelpose 018
Trifft nicht zu 019

H.11. Wirkt die Person in der Jubelposte verhalten/gemaRigt

Nein 01
Ja 02
Trifft nicht zu a3

H.12. Wirkt die Person in der Jubelposte ausgelassen/triumphal?

Nein 01
Ja 02
Trifft nicht zu a3

H.13. Wie wirkt der Blick/Gesichtsausdruck des Betreibers bzw. der Betreiberin? (Mehrfachnen-
nungen maoglich)

Blick abweisend 01
Blick angestrengt a2
Blick angstlich/unsicher/ratlos 03
Blick auffordernd/lasziv gesenkte Lider 04
Blick ausdruckslos/ungerihrt a5
Blick direkt 06
Blick emotional verhangen/hingebungsvoll a7
Blick entgegenkommend 08
Blick entschlossen 9
Blick freundlich-lachelnd d10
Blick kindlich verspielt 011
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Blick konzentriert/fokussiert 012
Blick kraftig lachelnd 013
Blick nachdenklich 014
Blick schmunzeind 015
Blick unfreundlich 016
Blick zurlickhaltend lachelnd 017
Blick aus zusammengekniffenen Augen 018
Nicht zuzuordnen 019
Sonstiger Blick 020
- notieren

H.17. Welche Kopfhaltung ist erkennbar?

Gerade/starrer Hals 01
In den Nacken geworfen 02
Nach vorne geneigt 03
Schief gelegt 04
Zur Seite gedreht 05
Nicht zuzuordnen 6
Sonstige Kopfhaltung a7
-> notieren

H.18. Wie héalt die Person ihre Arme/Hande?

1 Arm hoch zum Zeichen des Sieges 01
Arm abgelegt auf Gegenstand 02
Arme ausgebreitet seitlich nach oben 03
Arme eng am Korper 04
Arme in die Hifte gestemmt 05
Arme stiitzen Kopf/Kdrper 06
Arme vor Brust verschrankt a7
Ausholbewegung 08
Baby auf dem Arm haltend 09
Beide Arme nach oben 010
Ein Sportgerat spielend 011
Einen Gegenstand festhaltend/tragend 012
Hand/Hande in Hosentasche 013
Hénde halten sich gegenseitig fest 014
Hénde ruhen auf Oberschenkeln/ im Schol3 015
In Boxhaltung 016
Locker vor/neben dem Kdérper herunterhangend 017
Medaille/Pokal prasentierend 018
Person/en umarmend 019
Person hélt sich an Gegenstand/Person fest 020
Schreiben von Autogrammen 021
Typische Haltung beim Rennen/Laufen 022
Sonstige Armhaltung 023
- notieren
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Nicht zuzuordnen 024

H.19. Werden das Aussehen und/oder der Kdrperbau der Person in besonderer Weise betont?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern:

H.22. Orientiert sich die Darstellung der Sportlerinnen an der Inszenierung weiblicher Attrakti-
vitat?

Nein 01

Ja 02 - notieren inwiefern:

H.23. Werden Kraft/Starke oder Kdrperbau und —kraft der Person in besonderer Weise betont?
Nein 01
Ja 02 - notieren inwiefern:

H.24. Werden ,verbotene" Einblicke gewahrt bzw. der Blick des/der Bertrachter/in auf erotisch
konnotierte Kérperpartien des Betreibers bzw. der Betreiberin gelenkt?

Nein 01

Ja 02 - notieren inwiefern:

H.25. Tragt der bzw. die Betreiber/in Schmuck?
Nein 01
Ja a2 - notieren inwiefern:

H.26. Ist der bzw. die Betreiberin geschminkt?
Nein 01
Ja a2 - notieren inwiefern:
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19. Kodieranleitung
Grundsatzliches

Pro Homepage wird ein Analysebogen ausgefulit.

Die Abfolge der Kategorien muss bei der Kodierung eingehalten werden

Sofern bei einer Kategorie Mehrfachnennungen maoglich sind, sind die einzelnen Antwort-
moglichkeiten aus Platzgrinden nicht jeweils einzeln und mit den Kodiermdglichkeiten
.Nein/Ja“ aufgefiihrt. Ein Kreuz im Kéastchen der jeweiligen Antwortmoglichkeit gilt als ,Ja“.
Wird das Kéastchen freigelassen, wird bei der Auswertung ein ,Nein“ in die Datenmaske ein-
gepflegt.

Diese Kodieranleitung enthalt nicht zu allen Kategorien des Analysebogens Anleitungen, da
manche Kategorien im Analysebogen selbsterklarend sind (z.B. Datum der Kodierung).
»1rifft nicht zu* wird immer dann kodiert wenn die Kategorie nicht auf der jeweiligen Home-
page existiert. Dies wird bereits in einer vorhergehenden Frage eruiert (wird z.B. die Frage
nach dem Vorhandensein einer Introseite mit ,Nein“ kodiert, kénnen darauffolgende Fragen
zur Introseite nur mit ,trifft nicht zu“ kodiert werden).

A. Allgemeines

A.1. Nummer der untersuchten Homepage
Die Nummer (1 — 16) ist der Liste mit den personlichen Homepages, welche untersucht

werden, zu entnehmen.

A.2. Datum der Kodierung

B. Rahmendaten des Homepage-Betreibers bzw. der -Betreiberin

B.1. Domainname

B.2. Name des Betreibers bzw. der Betreiberin

B.3. Geschlecht des Betreibers bzw. der Betreiberin
B.4. Sportart des Betreibers bzw. der Betreiberin

B.5. Stellenwert der Sportart in den Medien
Angeben ob es sich um eine Mediale Hauptsportart oder eine mediale Randsportart handelt.

Als mediale Hauptsportart werden im Rahmen dieser Analyse jene Sportarten klassifiziert,
Uber die regelmafiig in den Medien berichtet wird (bzw. bei saisonalen Sportarten muss die-
se wahrend ihrer jeweiligen Saison kontinuierlich in den Medien prasent sein). Jene Diszipli-
nen, die hier als mediale Randsportarten definiert werden, finden prinzipiell nur bei
Grolereignissen (z.B. Welt- oder Europameisterschaften) oder zum Saisonabschluss Be-
riicksichtigung in den Medien

C. Rahmendaten zur Homepage

C.1. Gibt es auf der Homepage einen Hinweis auf ein Management?
Mit Nein/Ja beantworten und wenn zutreffend den Namen des Managements (z.B. Einzel-

person oder Agentur) angeben.
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Der Name des Managements muss inklusive Kontaktdaten (z.B. im Impressum) erwahnt
sein. Erwahnungen des Managements im Text, ohne Kontaktdaten oder pragnante Hervor-
hebung, oder ein Onlinekontaktformular, aus dem nicht ersichtlich wird, an wen es adressiert
ist, z&hlen nicht als Hinweis auf ein Management und werden nicht mit ,Ja“ kodiert.

C.2. Gibt es auf der Homepage einen Hinweis auf eine/n Webmasterin?
Mit Nein/Ja beantworten und wenn zutreffend den Namen (z.B. Einzelperson oder Agentur)

angeben.

Der Name des/der Webmasters/Webmasterin muss inklusive Kontaktdaten (z.B. im Impres-
sum) erwahnt sein. Erwahnungen im Text, ohne Kontaktdaten oder pragnante Hervorhe-
bung, oder ein Onlinekontaktformular, aus dem nicht ersichtlich wird, an wen es adressiert
ist, z&hlen nicht als Hinweis auf ein Management und werden nicht mit ,Ja“ kodiert.

Sofern z.B. auf der Kontaktseite nur der Name einer Vermarktungsagentur aufgefihrt ist,
nicht aber explizit der eines Webmaster/ einer Webmasterin, kann zwar vermutet werden,
dass diese Agentur auch die grafische Umsetzung der Website-Inhalte Gbernimmt, trotzdem
wird im Analysebogen bei der Frage nach einem Webmaster ,Nein kodiert*, da der Hinweis
nicht eindeutig ist.

C.3. Anzahl Fotos auf der gesamten Homepage:
Es werden alle Fotos auf der persénlichen Homepage (auf jeder Seite/Unterseite) gezahlt.

Fotos, die identisch sind, aber auf verschiedenen Unterseiten der Homepage oder auf ver-
schiedenen Ebenen (z.B. Startseite, Unterseite) erscheinen, werden mehrfach gezéhlt.
Fotos im gleichbleibenden Frameset werden nur einmal gezéhlt, auch wenn sie auf jeder
Seite erscheinen.

C.4. Anzahl Fotos auf der gesamten Homepage, die den/die Betreiber/in zeigen:
Es werden alle Fotos auf der persdnlichen Homepage (auf jeder Seite/Unterseite) gezahlt.

Es ist dabei nicht relevant ob der Betreiber bzw. die Betreiberin alleine oder gemeinsam mit
einer oder mehreren anderen Personen abgebildet ist.

Fotos, die identisch sind, aber auf verschiedenen Unterseiten der Homepage oder auf ver-
schiedenen Ebenen (z.B. Startseite, Unterseite) erscheinen, werden mehrfach gezahilt.
Fotos im gleichbleibenden Frameset werden nur einmal gezahlt, auch wie sie auf jeder Seite
erscheinen.

D. Intro- und Startseite

D.1. Existiert eine Introseite?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Als Introseite wird eine der Startseite vorgelagerte Seite bezeichnet. Hier gibt es noch keine
Rubriken auszuwahlen. I.d.R. findet sich hier nur mindestens ein Foto des Betreibers bzw.
der Betreiberin sowie ein ,Enter“-Button, Gber den man auf die Startseite gelangt.

D.2. Wird/ Werden auf der Introseite ein oder mehrere sportliche Erfolge hervorgeho-
ben?

Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Als ,sportlicher Erfolg” wird in der vorliegenden Analyse ein Medaillen- oder Pokalgewinn bei
einem internationalen (z.B. EM oder WM) oder nationalen Wettkampf (z.B. Osterreichische
Meisterschaft) definiert.
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Eine Hervorhebung ist dann gegeben, wenn die Darstellung diese Erfolges auf der Introseite
gut sichtbar ist, also einen Blickfang auf textlicher Ebene (z.B. grof3e Schriftart, gefettete Let-
tern) oder bildlicher/grafischer Ebene (z.B. Foto des Betreibers/ der Betreiberin mit einer Me-
daille) darstellt.

Falls dies zutrifft, wird notiert, welche(r) Erfolg(e) aufgefiuihrt werden und inwiefern (z.B. Foto
Betreiberin mit Pokal, grol3er Schriftzug)

Lrifft nicht zu® wird kodiert, wenn keine Introseite existiert

D.3. Zwischen welchen Rubriken kann auf der Startseite gewahlt werden? (Mehrfach-
nennungen maoglich)
Ankreuzen, welche Rubriken aufgefuhrt werden.

Rubriken sind Mentpunkte, hinter denen sich weitere Informationen zu bestimmten Themen
verbergen. Meist sind sie ab oberen Rand der Website zu finden und gehdren zum Frameset
der Website (bleiben also erhalten — egal auf welcher Seite oder Unterseite man sich befin-
det).

Kodiert werden nur jene Rubriken, welche auf der Startseite zur Auswahl stehen. Evtl. weite-
re Rubriken auf den Unterseiten werden nicht kodiert.

Die Rubriken missen nicht die exakte Bezeichnung wie im Kodierbogen vorgegeben tragen,
aber in diesem Zusammenhang stehen (z.B. Fotos, Bilder, Galerie, Fotogalerie > werden
als ,Fotogalerie” kodiert).

Mehrfachnennungen sind méglich

D.4. Werden auf der Startseite einer oder mehrere sportliche Erfolge hervorgehoben
Kodierregeln von D.2. beachten.

D.5. Gibt es auf der Startseite aktuelle Meldungen zu oder Ergebnisse von sportlichen
Ereignissen, an denen der bzw. die Webseiten-Betreiber/in beteiligt war?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Aktuelle Meldung, sind Nachrichten, die sich auf Ereignisse in jingster Zeit (max. vier Wo-
chen alt) ereignet haben. Dazu z&hlen z.B. Meldungen Uber Ergebnisse bei Wettk&mpfen,
Neuigkeiten zum Gesundheitszustand, Terminhinweise.

Es muss sich bei den aktuellen Meldungen um Flief3text handeln, nicht allein um Aufzahlun-
gen.

E. Inszenierung des sportlichen Erfolges und der sportlichen Karriere

E.1. Thematisiert der Betreiber bzw. die Betreiberin seinen sportlichen Erfolg auf der
Homepage?

Gleiches Vorgehen wie bei der Introseite (siehe D.2.)

Die Thematisierung des sportlichen Erfolges kann auf (mindestens) einer beliebigen Seite
der personlichen Homepage vorgenommen werden.

E.2. Sind die Informationen Gber den sportlichen Erfolg auf verschiedenen Rubriken
aufgeteilt?
Kodierregeln von D.2. beachten.

E.3. Wird bzw. werden Uber die Intro- und Startseite hinaus ein oder mehrere sportli-
che Erfolge hervorgehoben?
Kodierregeln von D.2. beachten.

E.4. Gibt der bzw. die Betreiber/in Informationen Gber seine bzw. ihre sportliche Karri-
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ere preis?

Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Als Informationen tber die sportliche Karriere gelten alle Informationen, welche sich auf die
sportliche Laufbahn des Betreibers/ der Betreiberin beziehen (z.B. besondere Erlebnisse,
Trainingssituation, mentale Belastung)

Die Thematisierung der sportlichen Karriere kann auf (mindestens) einer beliebigen Seite der
personlichen Homepage vorgenommen werden. D.h. die Informationen missen nicht unbe-
dingt im ,sportlichen Werdegang auftauchen.

Die sportlichen Aspekte kénnen in Form von Tabellen, kiirzeren oder langeren Texten vor-
handen sein oder z.B. als Antwort in Interviews enthalten sein.

E.5. Sind die Informationen tber die sportliche Karriere auf verschiedene Rubriken
aufgeteilt?

Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Dies trifft zu wenn z.B. Informationen Uber den/die Trainer/in in den ,News" zu finden sind,
Ergebnisse von Wettkampfen in der Rubrik ,Statistik".

Bezeichnungen der einzelnen Rubriken notieren.

E.6. Welche Informationen gibt der Betreiber bzw. die Betreiberin Uber seine/ihre
sportliche Karriere und sportlichen Erfolge preis? (Mehrfachnennungen maglich)
Kodierregeln von E.4. beachten.

Ankreuzen, welche Informationen preisgegeben werden.

E.6. Wie werden die Informationen Uber die sportliche Karriere prasentiert?
Angeben, welche Darstellungsform zur Préasentation der Informationen tber die sportliche

Karriere eingesetzt wird.

E.7. Existieren auf der Homepage Meldungen oder Berichte zu sportlichen Ereignis-
sen, an denen der bzw. die Website-Betreiberin/in beteiligt war?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Als Meldungen werden alle Texte kodiert, die maximal zehn Zeilen lang sind (um dies fur
Websites mit unterschiedliche Layout vergleichbar machen zu kénnen darf der Text in ein
Worddokument kopiert und wie folgt formatiert nicht langer als 10 Zeilen sein: 10 cm Breite,
Schriftart Arial, 11 Punkt, normaler Zeichen- und Zeilenabstand)

Als sportliche Ereignisse gelten neben Wettkdmpfen z.B. auch Trainingslager und Lehrgénge
sowie das Ubliche Training.

E.8. Werden Informationen tber die sportliche Karriere durch mindestens ein Foto
illustriert?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Diesbezuiglich werden alle Seiten der Homepage untersucht, auf denen Informationen tber
die sportliche Karriere des Betreibers bzw. der Betreiberin zu finden sind.

Gezahlt werden alle Fotos, welche die Informationen Uber die sportliche Karriere begleiten.
Fotos, welche auf einer Seite den visuellen Auftakt zu einer Meldung bilden und auf der Un-
terseite, auf der sich die Meldung fortsetzt, erneut erscheinen, werden mehrfach gezahilt.

E.9. Wie viele dieser Bilder zeigen den bzw. die Betreiber/in der Website?
Zahl notieren.

Diesbeziiglich werden alle Seiten der Homepage untersucht, auf denen Informationen tber
die sportliche Karriere des Betreibers bzw. der Betreiberin zu finden sind.
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Gezahlt werden nur jene Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin (alleine oder ge-
meinsam mit anderen Personen) abgebildet ist.

Fotos, welche auf einer Seite den visuellen Auftakt zu einer Meldung bilden und auf der Un-
terseite, auf der sich die Meldung fortsetzt, erneut erscheinen, werden mehrfach gezabhit.

E.10. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen stammen
aus dem Sportbereich?
Angeben, auf wie viele Bilder dies zutrifft.

Der bzw. die Betreiberln muss in einem sportlichen Umfeld oder bei der Sportausiibung zu
sehen sein.

.Bei der Sportausubung, in Aktion* bedeutet, dass sich der Sportler/ die Sportlerin unmittel-
bar bei der Durchfuihrung einer sportlichen Aktion befindet (z.B. Anlauf zum Sprung, Schlage
eines Balles, beim Skifahren). Es muss sich dabei nicht um eine Wettkampfsituation han-
deln, sondern kann auch vom Training stammen.

L~Sportliches Umfeld, nicht in Aktion* bedeutet, dass der Sportler/ die Sportlerin nicht unmit-
telbar bei einer sportlichen Aktivitat zu sehen ist, aber dennoch ein Sportbezug vorliegt (z.B.
Abbildung nach einem Wettkampf im Zielbereich, Abbildung auf dem Sportplatz/im Trainings-
lager beim Beobachten der Konkurrenz).

Wird der Sportler bzw. die Sportlerin bei einer sportlichen Aktion gezeigt, welche eindeutig
nicht der eigenen Disziplin zugehorig ist und von der angenommen werden kann, dass sie
auch nicht Teil des Trainings ist (z.B. Skifahrer beim Surfen oder Motocross fahren), wird
zwar auch Sportbereich aktiv oder nicht aktiv kodiert — zusatzlich wird aber je nach Setting
»-aus dem Privatbereich* oder ,Werbeaufnahme* kodiert.

E.11. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen stammen
aus dem Privatbereich?
Bitte angeben, auf wie viele Bilder dies zutrifft.

Der Betreiber/ die Betreiberin muss in einem auf3ersportlichen/privaten Umfeld zu sehen
sein.

Als aul3ersportliche Situation werden in dieser Analyse Situationen bezeichnet, die in keiner
Weise mit der Sportausiibung in Zusammenhang stehen. Hierzu zéhlen Privatfotos mit
Freunden oder der Familie, Aufnahmen von Auftritten in Fernsehsendungen.

E.12 Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen, sind Por-
traits?

Bitte angeben, auf wie viele Bilder dies zutrifft.

Der bzw. die Betreiberin darf maximal bis zur Brust abgebildet sein. In der Regel steht also
das Gesicht der abgebildeten Person im Fokus.

E. 13. Wie viele Bilder von den Fotos, die den bzw. die Betreiber/in zeigen, sind
Werbeaufnahmen?
Bitte angeben, auf wie viele Bilder dies zutrifft.

Die Person muss fiir die Aufnahme eindeutig extra in Szene gesetzt worden sein (das Bild ist
also bei einem Fotoshooting entstanden). Dies auf3ert sich oftmals durch einen ,unnatirli-
chen” Hintergrund. Anders als bei gestellten Aufnahmen z.B. im Privatbereich, ist die abge-
bildete Person auf Werbeaufnahmen idR. auch speziell gestylt.

F. AuBBersportliche Aspekte — Inszenierung als Privatperson

F.1. Existiert eine Rubrik , Steckbrief*, in welcher der bzw. die Betreiber/in private In-
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formationen von sich preis gibt?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Als Steckbrief werden in dieser Untersuchung alle Angaben bezeichnet, die Informationen
Uber den bzw. die Betreiber/in als Privatperson beinhalten und tabellarisch aufgefthrt sind.

F.2. Welche privaten Informationen gibt der Website-Betreiber bzw. die Website-
Betreiberin von sich auf der gesamten Homepage preis?
Ankreuzen, welche privaten Informationen angegeben werden.

Die Informationen werden auf der gesamten Homepage (nicht nur im evtl. vorhandenen Be-
reich ,Steckbrief”) ermittelt.
Mehrfachnennungen sind méglich.

F.2. Wie werden die privaten Informationen prasentiert?
Ankreuzen, welche Darstellungsform zur Prasentation der privaten Informationen eingesetzt

wird.
G. Fotogalerie gesamt

G.1. Existiert eine eigene Rubrik, in der ausschlieBlich Fotos verdffentlicht werden?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Eine solche Kategorie enthalt ausschlie3lich Fotos, gegebenenfalls inklusive Bildunterschrif-
ten.
Oft wird diese mit ,Fotos”, ,Galerie”, ,Bilder” etc. bezeichnet.

G.2. Sind die Fotos innerhalb der Rubrik Fotogalerie in Unterrubriken aufgesplittet?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Falls dies zutrifft, angeben wie viele Unterrubriken existieren.
Alle Unterrubriken sind auf3erdem mit genauem Wortlaut zu notieren.

G.3. Anzahl Fotos in der Fotogalerie:
Anzahl notieren.

Gezahlt werden alle Fotos, die in der Galerie vorhanden sind — sowohl Fotos auf denen der
Homepagebetreiber bzw. die Betreiberin zu sehen sind, als auch solche, auf denen dies
nicht der Fall ist und z.B. nur andere Personen, Landschaften oder Sportgerate zu sehen
sind.

G.4. Anzahl Fotos in der Fotogalerie, die den bzw. die Betreiber/in zeigen:
Anzahl notieren.

Es werden ausschlief3lich jene Fotos gezahlt, auf denen der Betreiber bzw. die Betreiberin
der Homepage zu sehen ist.

G.5. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder die dem Bereich Portrait/Kopf-/Brustbild
zuzuordnen sind?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.

Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

Der bzw. die Betreiberin darf maximal bis zur Brust abgebildet sein. In der Regel steht also
das Gesicht der abgebildeten Person im Fokus.

G.6. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder, die dem Sportbereich (Wettkampf
und/oder Training) zuzuordnen sind?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.
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Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.
Die Person muss sich in sportlicher Aktion oder in einem sportlichen Umfeld befinden (Defini-
tion ,sportliche Aktion* unter E.10.).

G.7. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Trai-
ning) Fotos, die den bzw. die Betreiberin in sportlicher Aktion zeigen?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.

Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

Die Person muss sich in sportlicher Aktion befinden (Definition ,sportliche Aktion*" unter
E.10.).

G.8. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Trai-
ning) Fotos, die den bzw. die Betreiber/in in einem sportlichen Umfeld, d.h., nicht un-
mittelbar bei der Sportaustibung, zeigen?

Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.

Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

Die Person muss sich in einem sportlichen Umfeld befinden(Definition ,sportliches Umfeld"
unter E.10.), wird aber nicht in sportlicher Aktion gezeigt.

G.9. Befinden sich unter den Bildern aus dem Sportbereich (Wettkampf und/oder Trai-
ning) Fotos, die den bzw. die Betreiber/in in einer Jubelpose zeigen?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.

Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

Auf diesen Bildern bringt der bzw. die Sportler/in seine bzw. ihre Freude Uber eine sportliche
Leistung oder Situation zum Ausdruck (z.B. bei der Siegerehrung, beim Zieldurchlauf, nach
einem Tor).

G.10. Mit welchen Jubelmotiven setzt sich der bzw. die Betreiber/in in Szene?
Ankreuzen, welche der Jubelmotive erkennbar sind.

Mehrfachnennungen sind méglich

Jeweils notieren, wie haufig die einzelnen Jubelmotive vorkommen.

Pro Bild zahlt die dominierende Aktion (wenn beide Arme hochgerissen sind und zusatzlich
die Hande zu Fausten geballt sind, wird ,Arme nach oben gestreckt” kodiert, weil dieses Mo-
tiv das starkste ist).

G.11. Wirkt die Person in der Jubelpose auf mindestens einem Foto verhal-
ten/gemagigt?

Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Anzahl der Fotos notieren, auf denen dieser Eindruck entsteht.

Als ,verhalten/gemaRigt‘ wird hier definiert, dass zwar die Freude Uber eine bestimmte sport-
liche Situation oder einen Erfolg erkennbar ist, diese Freude aber nur zurtickhaltend zum
Ausdruck gebracht wird. Die Person wirkt in der Situation eher bescheiden (z.B. Présentation
der Medaille kombiniert mit zurickhaltendem Lacheln).

G.12. Wirkt die Person in der Jubelpose auf mindestens einem Foto ausgelas-
sen/triumphal?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Anzahl der Fotos notieren, auf denen dieser Eindruck entsteht.
147



Als ,ausgelassen/triumphal® wird hier definiert, dass sich der bzw. die Betreiber/in sehr stark
Uber eine bestimmte sportliche Leistung oder Situation freut und diese Freude mit starken
Reaktion zum Ausdruck bringt (weit aufgerissener Mund, geballte Fauste, Arme ausgelassen
in die HOhe gestreckt).

G.13. Befinden sich in der Fotogalerie Bilder, die dem privaten Umfeld/ auRersportli-
chen Bereich zuzuordnen sind?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.

Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

Der Betreiber/ die Betreiberin muss sich in einem auf3ersportlichen und/oder privaten Umfeld
befinden (Definition der Situation unter E.11.).

G.14. Befinden sich in der Fotogalerie Werbeaufnahmen bzw. Bilder die dem Bereich
Fotoshooting zuzuordnen sind?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Gezahlt werden nur Fotos, auf denen der Betreiber/ die Betreiberin zu sehen ist.
Falls dies zutrifft, Anzahl der Fotos notieren.

H. Fotogalerie Fotos einzeln

Einzeln untersucht werden nur Fotos, auf denen der Betreiber bzw. die Betreiberin der
Website (mit) abgebildet ist.

H.1. Nummer des Fotos
Die Nummer des Fotos ist der Liste ,Analysierte Fotos" zu entnehmen

H.2. Mittels welcher Bildform wird die Person dargestellt?
Angeben mittels welcher Bildform der bzw. die Betreiber/in inszeniert wird.

H.3. Welche Situation wird dargestellt?
Bitte angeben, in welcher Situation der bzw. die Sportler/in gezeigt wird.

Definition der Situation unter E.10. — E.13.
.Nicht zuzuordnen* wird kodiert, wenn die Person in einer Weise dargestellt wird, die keiner
der zur Auswahl stehenden Kategorien eindeutig zugeordnet werden kann.

H.4. In welcher Kleidung wird der bzw. die Betreiber/in dargestellt?
Angeben, in welcher Kleidung der bzw. die Sportler/in gezeigt wird.

»Nicht zuzuordnen* wird kodiert wenn aufgrund der Bildform (z.B. Portrait) nicht erkennbar
ist, welche Kleidung getragen wird.

H.5. Welche Kdrperhaltung nimmt der/die Betreiber/in ein?
Ankreuzen, welche Kdrperhaltung eingenommen wird.

H.6. Handelt es sich bei der eingenommenen Kdrperhaltung um eine sportartspezifi-
sche?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Bei einer sportartspezifischen Kérperhaltung handelt es sich um eine Haltung oder Bewe-
gung, die typisch fir eine bestimmte Sportart ist (z.B. ein Ful3ballspieler beim Schuss, ein
Rennrodler beim Anschieben am Start).
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Hier zahlt nicht nur die Hauptsportart, durch die der Betreiber bzw. die Betreiberin bekannt
ist, sondern auch jegliche andere sportliche Betétigung (z.B. Training an Kraftmaschinen, auf
dem Rad). Auch bei Werbeaufnahmen kann eine sportartspezifische Kérperhaltung gezeigt
werden

»Nicht zuzuordnen* wird kodiert wenn aufgrund der Bildform (z.B. Portrait) nicht erkennbar
ist, welche Kérperhaltung eingenommen wird.

H.7. Wie wirkt der Betreiber in der Kérperhaltung?
Angeben, welcher Eindruck von dem bzw. der Betreiber/in entsteht.

Stabil/sicher: Die Person nimmt eine Kérperhaltung ein, die sie/ihn stabil bzw. sicher wirken
l&sst und nicht so, als wirde sie/er schnell umfallen oder umkippen.

Labil/unsicher: Die Person nimmt eine Kérperhaltung ein, die sie/ihn wirken lasst, als wirde
sie/er schnell umfallen oder umkippen (kénnen).

.Nicht zuzuordnen* wird kodiert wenn aufgrund der Bildform (z.B. Portrait) nicht erkennbar
ist, welche Koérperhaltung eingenommen wird.

H.8. Wie wirkt der Betreiber in der Kdrperhaltung?
Angeben, welcher Eindruck von dem bzw. der Betreiber/in entsteht.

»Nicht zuzuordnen* wird kodiert wenn aufgrund der Bildform (z.B. Portrait) nicht erkennbar
ist, welche Koérperhaltung eingenommen wird.

H.9. Wird der bzw. die Betreiberin in einer Jubelpose gezeigt?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Auf diesen Bildern bringt der bzw. die Sportler/in seine bzw. ihre Freude Uber eine sportliche
Leistung oder Situation zum Ausdruck (z.B. bei der Siegerehrung, beim Zieldurchlauf, nach
einem Tor).

H.10. Mit welchen Jubelmotiven setzt sich der bzw. die Betreiber/in in Szene?
Angeben, welches Jubelmotiv gezeigt wird.

Pro Bild z&hlt die dominierende Aktion (wenn beide Arme hochgerissen sind und zusétzlich
die Hande zu Féausten geballt sind, wird ,Arme nach oben gestreckt” kodiert, weil dieses Mo-
tiv das starkste ist).

H.11. Wirkt die Person in der Jubelposte verhalten/gemaRigt
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Definition verhalten/gemagigt unter G11.

H.12. Wirkt die Person in der Jubelposte ausgelassen/triumphal?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Definition ausgelassen/triumphal unter G12.

H.13. Wie wirkt der Blick/Gesichtsausdruck des Betreibers bzw. der Betreiberin?
Bitte angeben, welche Blickform zutrifft.

Mehrfachnennungen sind méglich, (ist das hier nétig??)da es sein kann, dass eine Person
eine Kombination aus verschiedenen Blicken aufweist.

»Nicht zuzuordnen” wird angekreuzt, wenn aufgrund des Bildausschnittes oder des Motivs
nicht (klar) erkennbar ist, welchen Blick die Person einnimmt bzw. wie dieser wirkt.

H.17. Welche Kopfhaltung ist erkennbar?
Bitte angeben, welche Kopfhaltung zutrifft.
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Hier z&hlt jeweils die dominierende Aktion. Wenn z.B. ein Sportler/eine Sportlerin sei-
nen/ihren Kopf eindeutig schief legt und dabei geringfligig nach hinten neigt, wird ,schief
gelegt* kodiert, weil dieses Motiv das starkere ist. Das Nach-hinten-Neigen des Kopfes kann
als Zusatzmotiv notiert werden.

»Nicht zuzuordnen* wird angekreuzt, wenn aufgrund des Bildausschnittes oder des Motivs
nicht (klar) erkennbar ist, welche Kopfhaltung eingenommen wird.

H.18. Wie halt die Person ihre Arme/Hande?
Bitte angeben, welche Arm- bzw. Handhaltung erkennbar ist.

Hier zahlt wie bei den Jubelmotiven und der Kopfhaltung jeweils die dominierende Aktion.
»Nicht zuzuordnen* wird angekreuzt, wenn aufgrund des Bildausschnittes oder des Motivs
nicht (klar) erkennbar ist, welche Arm- bzw. Handhaltung eingenommen wird.

H.19. Werden das Aussehen und/oder der Kdrperbau der Person in besonderer Weise
betont?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Unter ,Betonung des Aussehens und/oder des Korperbaus” wird die Inszenierung mittels
folgender Mittel verstanden: Eng anliegende, figurbetonte, viel Haut freilegende oder sekun-
dare Geschlechtsmerkmale betonende Kleidung, Schmuck, Make-Up, Lippenstift, Nagellack,
aufwéandige und/oder speziell gestylte Frisur, Fokus auf die Gesichtszuge, Fokus auf einzel-
ne Muskelpartien bzw. ganz allgemein der Kérper der jeweils abgebildeten Person den Blick
des Betrachters bzw. der Betrachterin auf sich zieht.

Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies geschieht.

H.22. Orientiert sich die Darstellung der Sportlerinnen an der Inszenierung weiblicher
Attraktivitat?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Darunter wird verstanden, dass Sportlerinnen durch den Einsatz von Gendersymbolen wie
aufwandiger Frisur, Make-Up, Lippenstift, Schmuck oder eine sehr figurbetonte, oft auch
sehr feminine, Kleidung zum Ausdruck bringen, dass sie eine Frau sind.

Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies geschieht.

H.23. Werden Kraft/Starke oder Kérperbau und —kraft der Person in besonderer Weise
betont?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Darunter wird verstanden, dass die abgebildete Person ihre Korpergréf3e und/oder —kraft in
besonderer Weise betont, den Fokus des Betrachters auf seine bzw. ihre Muskulatur lenkt
oder sich durchsetzungsfahig oder kampferisch prasentiert.

Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies geschieht.

H.24. Werden , verbotene® Einblicke gewahrt bzw. der Blick des/der Bertrachter/in auf
erotisch konnotierte Kérperpartien des Betreibers bzw. der Betreiberin gelenkt?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

»Intime Einsichten“ oder ,Verbotene Einblicke* werden dann gewahrt, wenn der Blick des
Betrachters bzw. der Betrachterin auf erotisch bzw. sexuell konnotierte Kdrperpartien wie
Gesal, Beine, Busen gelenkt wird, also intime Kérperzonen fokussiert werden (z.B. Blick in
den Schritt wahrend des Weitsprungs, Fokus auf das Gesal wéahrend des Startvorgags auf
dem Startblock beim Schwimmen).

Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies geschieht.
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H.25. Tréagt der bzw. die Betreiber/in Schmuck?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Z.b.: Ketten, Ohrringe, Armband, Ring — Uhren gelten nicht als Schmuck, sondern als Ge-
brauchsgegenstand, der gerade beim Sporttreiben haufig notwendig ist.
Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies zutrifft.

H.26. Ist der bzw. die Betreiberin geschminkt?
Mit Nein/Ja beantworten, ob dies zutrifft.

Z.B.: Make-Up, Lippenstift, Eyeliner, Wimperntusch, Lidschatten.
Falls dies der Fall ist, notieren inwiefern dies zutrifft.

|. Besonderheiten

I.1. Falls Besonderheiten bei der Analyse der Website auffallen, werden diese nachfol-
gend notiert:
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Im Zentrum dieser Arbeit steht die Selbstinszenierung von 6sterreichi-
schen Sportlerinnen und Sportlern auf deren persénlichen Homepages in
Bezug auf die Konstruktion von traditionellen Geschlechterrollen. Hinter-
grund fUr das Forschungsinteresse in diesem Bereich bilden einerseits die
Darstellungsprinzipien der Sportberichterstattung in den klassischen Mas-
senmedien, welche immer noch erhebliche Geschlechterunterschiede
konstruieren und andererseits die wachsende Notwendigkeit flr Spitzen-
sportler, sich erfolgreich zu vermarkten. Sportlerinnen sind in der medialen
Berichterstattung seit jeher unterreprasentiert und zahlreiche inhaltsanaly-
tische Untersuchungen identifizierten unterschiedliche Strategien der ge-
schlechterdifferenzierenden  Représentation  (vgl. Rulfos: 2013):
Verniedlichung, Trivialisierung und Sexualisierung in der journalistischen
Sprache und der visuellen Kommunikation gehéren zu den typischen me-

dialen Darstellungsprinzipien fur Sportlerinnen. Durch die voranschreiten-
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Theorie

de Professionalisierung und Kommerzialisierung des Veranstaltungssports
und die finanziellen Belastungen, welche der Spitzensport fur die Atheltin-
nen mit sich bringt, ist es fir viele Akteure im Sport zu einer notwendigen
Strategie geworden, Sportler als ,Sportstars” beziehungsweise als erfolg-
reiche Personenmarken aufzubauen (vgl. Schierl: 2011, S. 341) — ent-
sprechend mussen sich die Sportlerinnen attraktiv prasentieren: Fur die

Offentlichkeit, fiir das Publikum, fiir Sponsoren.

Aus den genannten Griinden beschaftigt sich die Untersuchung damit,
inwiefern bei der Online-Selbstinszenierung der Sportlerinnen geschlech-
terstereotype Unterschiede, wie sie nhoch immer in der Sportberichterstat-
tung konstruiert werden, festzustellen sind. Untersucht wurden zu diesem
Zweck 16 perstnliche Homepages von oOsterreichischen Spitzensportle-
rinnen — aus acht Sportarten wurde der Onlineauftritt jeweils einer Frau
und eines Mannes analysiert. Vier der Sportarten sind in den Medien stark

reprasentierte Disziplinen, vier medial eher unterreprasentierte Sportarten.

Die theoretische Basis fur die Untersuchung der Selbstdarstellung der
Sportlerinnen und Sportler bildet die Theorie der sozialen Konstruktion
von Geschlecht, speziell das Konzept des Doing Gender (West & Zim-
mermann: 1987). Geschlecht bedeutet beim Doing Gender ,Geschlech-
terdarstellung” — die Zuordnung eines Menschen zum Geschlecht Mann
oder Frau wird dabei in sozialen Interaktionen standig konstruiert und auf-
rechterhalten. Kulturelle Symbole, wie etwa Bewegung, Gestik, Kleidung,
Verhalten oder Emotionen bilden die Basis fir die Herstellung des sozia-
len Geschlechts ,Gender“. Geschlechterstereotype — ,typische" Eigen-
schaften und Verhaltensweisen, in denen sich weibliche und méannliche
Personen unterscheiden werden hierbei transportiert und haben vielfaltige
Auswirkungen, denn sie finden sich in der sozialen Wahrnehmung und
Interaktion, im Selbstbild, in Interessen, der Berufswahl, Arbeitsteilung, im

Sport und vielen anderen Bereich (vgl. Alfermann: 2008, S.3).

Fasst man die Grundgedanken der sozialkonstruktivistischen Geschlech-
tertheorie zusammen, ist Geschlecht also nicht etwas, das wir haben oder
sind, sondern etwas was wir tun, was wir in unseren alltaglichen Interakti-

onen mit Anderen immer wieder herstellen und aufrechterhalten.
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Ziel,

Fragestellung

Forschungs-

design

Ziel war es, herauszufinden inwiefern bei der Online-Selbstinszenierung
von Osterreichischen Spitzensportlerinnen und Sportlern auf deren per-
sonlichen Homepages geschlechterstereotype Unterschiede aus der
Sportberichterstattung festzustellen sind. In welchem AusmalR und bei
welchen Aspekten der Selbstdarstellung wird Geschlecht im Sinne der
sozialen Konstruktion von Geschlecht und des Doing-Gender-Konzepts
hergestellt? Gibt es Bereichen, in denen sich Sportlerinnen als performativ
.mannlich* beziehungsweise ,weiblich“ darstellen und wo sind eventuell
Gemeinsamkeiten und eine Auflosung von Geschlechterunterschieden

festzustellen?

Um der beschriebenen Fragestellung gerecht zu werden, wurden die
Homepages umfangreich und hinsichtlich unterschiedlicher Aspekte un-
tersucht: Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten lassen sich auf
textlicher Ebene hinsichtlich der Inszenierung als erfolgreiche(r) Sport-
ler(in) und in Bezug auf die Thematisierung von auf3ersportlichen Aspek-
ten beziehungsweise der Inszenierung als Privatperson feststellen? Noch
intensiver wurde die visuelle Darstellung in den Blick genommen: Welchen
Stellenwert hat die visuelle Inszenierung generell? Welche Unterschiede
und Gemeinsamkeiten lassen sich hinsichtlich der visuellen Prasentation
als aktive(r) und erfolgreiche(r) Sporlterin feststellen? Inwieweit lassen
sich Differenzen beim Bildausschnitt und den présentierten Jubelposen
feststellen? In welchem Ausmal® kénnen auf den verdffentlichten Fotos
.Mannlichkeits-, und ,Weiblichkeitsrituale“, die in der Kdérpersprache zum
Ausdruck kommen (vgl. MUhlen Achs 1995/1998), identifiziert werden?

Im Zentrum der Untersuchung stehen die Inhalte der Sportlerinnen-
Homepages — aus diesem Grund wurde fir die vorliegende Arbeit die In-
haltsanalyse als empirische Methode eingesetzt. Mithilfe einer Kombinati-
on aus qualitativen und quantitativen Schritten nach Mayring (2010, S. 20
f) wurde zuerst aus der Theorie und den Erkenntnissen aus dem For-
schungsstand ein umfangreiches Kategoriensystem abgeleitet, mit wel-
chem im Anschluss die gesamten Homepage-Inhalte inhaltsanalytisch
untersucht wurden. Entsprechend dem Forschungsinteresse wurden da-
bei sowohl die textliche, als auch die visuelle Ebene in den Blick genom-
men. Mit einem zweiten Kategoriensystem fand zuséatzlich eine

Detailanalyse von insgesamt 80 Bildern statt (jeweils 5 Bilder wurden mit-
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Ergebnisse

tels systematischem Schlissel aus den Fotogalerien der Sportlerinnen
,gezogen®). Die gewonnen Daten wurden in das Statistikprogramm SPSS
eingegeben und durch dieses ausgewertet. Mittels Haufigkeits-
Kreuztabellen und Mittelwertvergleichen wurden die Homepage-Inhalte
von Frauen und Mannern miteinander verglichen. AuRerdem fand ein
Vergleich zwischen Frauen aus medialen Haupt- und Randsportarten
Statt.

Zusammenfassend scheint auf den untersuchten Sportlerinnen-
Homepages sowohl auf der textlichen, als auch auf der visuellen Ebene
bei beiden Geschlechtern die Inszenierung im Sportbereich und die Dar-
stellung der sportlichen Leistungen und Erfolge das wichtigste Thema zu
sein. Von einer Aufrechterhaltung geschlechterstereotyper Unterschiede
aus der klassischen Sportberichterstattung im Sinne der sozialen Kon-
struktion von Geschlecht kann auf den persdnlichen Homepages im Gro-
Ren und Ganzen nur hinsichtlich der visuellen Inszenierung des &auf3eren
Erscheinungsbildes gesprochen werden. GroRRere Unterschiede hinsicht-
lich der visuellen Préasentation gab es allerdings im Vergleich zwischen
Frauen aus medialen Rand- und Hauptsportarten — interessanterweise
prasentieren sich die Frauen aus den Randsportarten sowohl starker im
Sportbereich und als erfolgreiche und korperlich starke Sportlerinnen, als
auch in vielfacher Hinsicht als attraktive Frauen. Die Inszenierung der
Frauen als aktive, erfolgreiche Sportlerinnen UND attraktive, weibliche
Frauen lasst die Interpretation zu, dass die Sportlerinnen die ihnen gege-
benen Mdglichkeiten einer erfolgreichen Vermarktung bestmoglich und
umfangreich zu nutzen versuchen — nach Schierl (vgl. 2011, S. 335ff) ist
die aulere Erscheinung von Spitzensportlerinnen einer der wichtigsten,
zumindest teilweise steuerbaren Bereiche im Rahmen eines professionel-

len Sportlermarketings.

Die ,Pionierstudien” im Bereich der Online-Selbstinszenierung von Sport-
lerinnen vor dem Hintergrund der sozialen Konstruktion von Geschlecht
(vgl. z.B. Pauli: 2008, Lebel: 2013) legen insgesamt nahe, dass die Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern in der Eigeninszenierung auf den
jeweiligen Onlineauftritten geringer ausgepragt sind als in den klassischen
Sportmedien, da sowohl Aspekte von Doing Gender als auch von Undoing

Gender gefunden werden konnten und sich Geschlechterdifferenzen aus-
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Abstract - English

Object of
Study

Theoretical

Background

The following paper deals with the self-presentation of Austrian top male
and female athletes on their personal homepages concerning traditional
gender roles. Background for the research interest are not only the princi-
ples of presentation for athletes in the traditional mass media, which still
create significant differences between men and women, but also the grow-
ing necessity for top athletes to successfully market themselves. Female
athletes are underrepresented in the media coverage and numerous con-
tent analyses identified different strategies of gender-specific representa-
tion (cf. Rulofs: 2013). Belittlement, trivialization and sexualization in the
journalistic language and the visual communication are amongst the typi-
cal presentation principles of the media. Through the increasing profes-
sionalization and commercialization of sporting events and the financial
burden for top athletes, many of them need a professional strategy to be-
come a brand themselves (cf. Schierl: 2011, p. 341). Therefore top ath-
letes need to be attractive for the public, the audience and potential
sponsors. The goal of this paper is to find out, if there can be found any
gender-specific differences within the self-presentation of top male and
female athletes on their personal homepages. 16 personal homepages
were analyzed. 8 male and 8 female athletes, four highly medial repre-
sented and four medial underrepresented disciplines were part of the

sample.

Theoretical background for this paper and the anlysis of the athlete’s
homepages is the social construction of gender, especially the concept of
doing gender (West & Zimmermann: 1987). In this concept gender means
the display of gender — the allocation of a person to the male or female
gender is constantly constructed and maintained in social interactions.
Cultural symbols as movements, gesture, clothes, behavior or emotions
build the basis for the construction of gender. Gender stereotypes — ,typi-
cal* attributes, which build a difference between women and men — are
transported within this construction and have an impact on various areas
of life: Gender stereotypes can be found in the social perception and in-
teraction, in the self-image, in interests, in the choice of career, the divi-

sion of work, in sports and many other areas (cf. Alfermann: 2008, S. 3).
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Goal,
Research

Questions

Study Design

Summarized, gender isn’t something we are or have, it is something we
do, what we consistently construct and keep upright in our everyday inter-

actions with others.

Goal of this paper was to find out to what extent Austrian male and female
top athletes construct gender differences, as they still can be found in the
mass media, on their personal homepages. In which aspects of their
online self-presentation do they construct or deconstruct gender in ac-
cordance to the doing gender concept? Are there any areas of their web
presence in which they present themselves as “typical“ male or female? In
which areas similarities and a deconstruction of gender differences can be

found?

To answer the presented questions in a proper way, the 16 homepages
were analyzed with regard to various aspects: Which differences and simi-
larities can be identified on the text level, concerning the presentation as
successful athlete on the one hand and the presentation as private indi-
vidual on the other? The larger focus was placed on the visual presenta-
tion: How important is the visual presentation (of themselves) to the
athletes? Which differences and similarities can be found regarding the
visual presentation as active and successful athlete, in the usage of differ-
ent image details and the presentation of cheering-pictures? To what ex-
tent “typical* male and female rituals can be identified in their body
language (cf. Mihlen Achs: 1995/1988)?

The contents of the athletes” homepages build the center of this analysis —
therefore the content analysis was chosen and applied as empirical meth-
od. With a combination of qualitative and quantitative steps (cf. Mayring:
2010: p. 20f) and the knowledge from the theoretical part and the present
state of research a substantial system of categories was designed. With
the help of this category system the entire homepages were analyzed.
With a second category system a detailed analysis of 80 pictures chosen
from the picture galleries was undertaken. The generated data were trans-
ferred to and evaluated with the statistical program SPSS. Cross tabula-
tions and arithmetic mean were used to compare the homepage contents
of men and women, furthermore female athletes from disciplines with a

high media attention were compared to those which are underrepresented
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Findings

in the media.

To summarize, the presentation in the field of sports and the display of
sportive performances and sporting success seem to be the most im-
portant topic on both the text level and the visual level. A noteworthy
maintenance of stereotypical gender differences, which can be found in
the mass media, was only shown in the visual presentation of the outer
appearance. Larger differences appeared when comparing the female
athletes from the different categories of disciplines (high and low media
attention). Women from the disciplines, which are underrepresented in the
media, presented themselves more distinct in the field of sports and as
successful and physically strong athletes as well as attractive women in
many respects. The general presentation of the female athletes in the
analyzed sample as active and successful sportswomen AND attractive
and female women can lead to the interpretation, that female athletes try
to use their possibilities to market themselves in the sports sector exten-
sively and in the best possible way. Schierl (cf. 2011, p. 335ff) sees the
outer appearance of athletes as one of the most important, at least partial-
ly controllable aspects in the context of a professional marketing for ath-

letes.

The pioneering works in the area of the online self-presentation of athletes
in respect of the social construction of gender (cf. e.g. Pauli: 2008, Lebel:
2013) suggest, that there are less differences between male and female
athletes found within their online self-presentation as in the traditional
sports media. Aspects of doing gender as well as of undoing gender were
found, whereby noteworthy gender differences were only identified in the
published pictures. The findings of this paper are seamlessly incorporated
amongst the results of the mentioned pioneering works and can confirm
the tendencies of the previous sparesly sown studies in the area of ath-

letes” self-presentation in the respect of the social construction of gender.
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