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DAS RUNDE MUSSINS ECKIGE ...

...HORT SICH EINFACH AN. IST ES ABER
NICHT. FUSSBALL IST MEHR: DA SIND DIE
BEANDLICHKEITEN DER SPIELER. UND DIE
ENTSCHEIDUNGEN DER SCHIEDSRICHTER,
DA ZEIGEN SICH EIGENARTIGES FANVER-
HALTEN UND SOGAR AUSWIRKUNGEN
VON  FUSSBALL- (GROSS- )EREIGNISSEN
AUF WIRTSCHAFT UND GESHELSCHAFT.
VERHALTEN IM DUNSIKREIS VON FUSS
BALL WIRKT MANCHES MAL SXURRIL,
LASST SICH ABER PSYCHOLOGISCH ER-
KLAREN. DAMIT WIRD FUSSBALL FUR
VERHALTENSFORSCHER INTERESSANT UND
IM JAHR DER WM zu BNEM MUSS FUR
BEHAVE DE HERAUSGEBER HABEN
SICH FUR DIESES BRISANTE THEMA FACH-
MANNISCHE HILFE GESUCHT, UM BNIGE
HINTERGRUNDE UND ZUSAMMENHANGE
ZU ERKLAREN. (M.N.)

Alsich Ende April von den Her-
ausgebern dieser Zeitschrift ge-
fragt wurde, ob ich fir BEHAVE
etwas zum Thema Psychologie
und FuBball schreiben kdnnte,
warich zunachs etwas erstaunt.
Beschéaftigt sch mein Dissertati-
ongrojekt doch mit der Veran-
derung von gewohnheitsmafi-
gem Konsumentenverhalten
und keineswegs mit Fuball. Und
als Sportjournalist war ich
schlieRBlich auch noch nie téatig.

Was qualifiziert mich also in den
Augen meiner Kollegin, mich aus
wissenschaftlicher Scht Uber
Fuball zu d&uRern? Dassich ein
paar Mal pro Jahr ins Sadion
gehe? Dass ich recht regelma-
Big FuBballspiele im Fermnsehen
verfolge? Dass ich mich fir ei-
nen groReren FuRballexperten

als Ginther Netzer halte? Viel-
leicht, aber das alleine kann
wohl noch nicht der Grund sein.
Immerhin ging es bei der Anfra-
ge nicht darum, am Sammtisch
Uber Mannschaftsaufstellungen
oder S hied srichterentsc hei-
dungen zu diskutieren, sondem
in einer Zeitschrift wissenschaft-
lich fundierte Aussagen zum
FuBball zu formulieren.

Der entscheidende Grund ist
wohl, dass FuRballspielen und
FuRballgucken mit den gleichen
psychischen Prozessen oder
Konstrukten erklart werden kon-
nen, wie das Konsumentenver-
halten, mit dem ich mich befas
se. Denn nur auf den ersten Blick
ist esbeim Fuball ganz einfach:
Das Runde muss ins Eckige! Auf
den zweiten Blick zeigt sich je-
doch, dassdie Leistung und das
Verhalten der Sieler auf dem
FuRballplatz von einer Vielzahl
physischer und auch psychi-
scher Prozesse bestimmt und die
Siele letztlich im Kopf entschie-

den werden. Warum ein Sieler
manchmal nicht die optimale
Leistung zeigt, liegt langst nicht
immer an seiner korperlichen
Verfassung, sondern zumeist an
seiner Motivation, Konzentration
bzw. dem Fehlen der jeweiligen.
Soieler snd Simmungen ausge-
setzt, werden durch Pressebe-
richte, Transferverhandlungen
oder die nérgelnde Feundin,
die ein drittes Gucci-
Handtdschchen kaufen  will,
vom Spiel abgelenkt, snd unzu-
frieden mit dem Trainer, der se
ach so ungerecht behandelt,
oder haben die berihmte La-
dehemmung bzw. Blockade im
Kopf , wenn es um das Tore-
schieRen geht.

Uber die psychischen und phys-
schen Phdanomene, die sich hin-
terdem beobachtbaren Verhal-
ten von FuRballern, Schiedsich-
tern und Zuschauern verbergen,
soll in dieser Ausgabe wvon
BE.HAVE berichtet werden.

Viel paR beim Lesen!
Christoph Weinert
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FUSSBALLSTARS
ALS MARKEN

Nicht nur Unternehmen und ihre
Produkte werden heutzutage
beziglich ihres Markenwertes
taxiert. Auch der professonelle
FuRballer wird zum Gegenstand
von Markenwertstudien. In einer
aktuellen Untersuchung von
BBDO Conaulting (vgl. z B.
www.stuttgarter-zeitung.de, er-
schienen am 30.03.2006) wird
die Rangliste der Sieler mit dem
héchsten Markenwert vom ak-
tuellen WeltfuRballer des Jahres
Ronaldinho angefiihrt, dessen
Wert mit 47 Mio. Euro bezffert
wird. Der bestplatzierte deut-
sche Akteur ist der Kapitan der
Nationalmannschaft, Michael
Ballack, auf Platz 10 mit einem
Markenwert von 29 Mio. Euro.
Lukas Podolski vom 1.FC Kdlin
(16,3 Mio. Euro) ist alszwei bester
Deutscherauf Rang 19 platzert.

Im Rahmen der Sudie wurde
der Markenwert anhand von
Experteneinschatzungen zum
aktuellen und zukiinftigen Ge-
halt eines Spielers sowie den zu-
kiinftig zu erwartenden Werbe-
einnahmen (baserend auf der
Markenstarke eines Spielers) be-
gimmt. Durch die starke Ge-
wichtung der zukiinftig zu erzie-
lenden Einnahmen kommt es
dazu, dass vor allem jlingere
Spieler, die den groRRten Teil ihrer
Karriere noch vor sch haben,
auf den vorderen Platzen der
Rangliste vertreten €nd, wah-
rend Altstarswie Zinedine Zdane
oder Luis Fgo keine vordere
Platzierung erreichen konnten.

Die Top 5:

1. Ronaldinho (Braslien/CF
Barcelona): 47 Mio. Euro

2. David Beckham
(England/Real Madrid):
44,9 Mio. BEuro

3. Wayne Rooney
(England/Manchester United):
43,7 Mio. Euro

4. Samuel Eto’o (Kamerun/CF
Barcelona): 30,7 Mio. Euro

5. Mess (Argentinien/CF
Barcelona): 30,4 Mio. Euro

Auffallig ist, dass alle Top-Spieler
in der spanischen sowie engli-
schen Liga beheimatet sind, in
denen die hdchsten Gehdlter
gezahlt werden und die zudem
die weltweit professonellste
Vermarktung betreiben.

oeé BEHAVE erkennt ernichtert:
Ahnlich wie bei der wirtsc haftli-
chen Entwicklung hinkt Deutsc h-
land der Weltspitze ein wenig
hinterher&

SPONSOREN--
BEKANNTHET

Ene Sudie der Marktforscher
von INNOFACT aus dem Januar
2006 (vgl. Artikel erschienen auf
www.markenbusnesscom am
31.01.2006) hat ergeben, dassin
Deutschland vor allem McDo-
nalds, Coca Cola und die Deut-
sche Telekom in den Képfen der
Konsumenten bereits fest als
WM-Sponsoren verankert snd.

International erreicht laut einer
Untersuchung der Sport & Media
AG Adidas die hdéchsten Awa-
renesswerte, Coca Cola und
McDonalds folgen hier auf den
Platzen.

Fir viele WM-Sponsoren ist es
dagegen fraglich, ob die BErwar-
tungen, die an das onsorship
bei der Weltmeisterschaft ge-
knipft worden waren, auch er-
falt werden kdénnen. Sephan
Schroder, FuRbalimarketingex-
perte der Sort & Media AG,
rechnet beigpielsweise damit,
dass etwa 50% der Sonsoren
die slbst gesteckten Erwartun-
gen nicht erreichen werden und
nur wenige Unternehmen lber
funktionierende Marketingstra-
tegien rund um die WM verfi-
gen. (vgl. Horizont Sport Business
auf Blomberg TV am 20.04.2006)

Angesichts der Vielzahl von Un-
ternehmen, die mit dem Fuf3ball
allgemein und der WM im spe-
Ziellen Werbung betreiben, ist
vor allem Verwechdungsgefahr
in den Képfen der Konsumenten
gegeben. Mercedes genieldt in
Befragungen zu den WM-
Sonsoren bgpw. einen deutlich
héheren Bekanntheitsgrad als
der koreanische Autobauer
Hyundali, die Allianz fihrt bei der
Bekanntheit deutlich vor ihrem
Konkurrenten, der Hamburg-
Mannheimer Verdcherung. Und
das, obwohl weder Mercedes
noch die Allianz Sponsoren bei
der Weltmeisterschaft sind!

Viele Unternehmen verzichten
zudem ganz bewusst auf Wer-
bung mit oder rund um die FuR3-
bal-wWM, da die eigenen Pro-
dukte und deren Image nicht
immer mit dem Image des Fui3-
balls kompatibel snd. S ver-
weist BMW darauf, dass die ei-
genen Automobile besser zu
Motorsport, Segeln oder Golf
passen, als zum FuRball. (vgl.

www.ftd.de, erschienen am
24.04.2006)
¢ BEHAVE atmet auf: Auch,

wenn man momentan von allen
Seiten mit FuBballwerbung kon-
frontiert wird: Nicht jedes Unter-
nehmen folgt gedankenlos dem
FuBballtrend.
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MARKENRECHTE
DER HFA

Kaum ein Ereignis, vielleicht so-
gar kein anderes, faszniert
weltweit so viele Menschen wie
eine Fulball-Weltmeisterschaft.
So verfolgten 2002 Gber eine Mil-
liarde TV-Zuschauer das WM-
Fnale zwischen Braslien und
Deutschland. Kein Wunder, dass
die AFA fur die Ubertragungs
und Vermarktungsrechte der
WM in Deutschland fantastische
Ennahmen generieren kann:

Bnnahmen der HFA durch die

WM 2006

0@ Fernsehrechte weltweit: 970
Mio. =

0 Marketing- und Sonsoring-
rechte weltweit: 700 Mio. =

0@ Hogitality: 160 Mio. =

00 Lizenzrechte:ca. 70 Mio. =

0@ Ennahmen (ges):ca. 1,9
Mrd. =

(Quelle: AFA; zitiert ausder Wirt-

schaftswoche 14/2006, S53)

Bei den Ubertragenden Fernseh-
sender haben die hohen Rech-
tekosten dazu gefihrt, dass ein
30-Sekunden-Halbzeit-ot  bei
Soielen mit deutscher Beteili-
gung bis zu 294.000- kosten wird
und die Werbepreise damit fir
Deutschland bidang unbekann-
te Dimensionen erreichen. (vgl.
www.ftd.de, erschienen am
19.12.2005)

Die Unternehmen, die als Offi-
zieller Partner der FuRballwelt-
meisterschaft

auftreten moch-

ten, mussen sich

dies ebenfalls
eine Sange Geld
kosten lassen:

Zwischen 40 und 80 Mio. = zah-
len die 15 Hauptsponsoren an
die AFA, um mit der FuRball-wMm
weltweit Werbung machen zu

kdnnen. Und auch die nationa-
len Forderer der WM, EnBW, Obi,
Hamburg-Mannheimer, Post-
bank, Bahn AG und Oddset,
miissen noch hohe Milionenbe-
trage berappen, um auf natio-
naler Ebene mit der FuRball-wMm
Werbung zu betreiben.

Die 15 Hauptsponsoren der Ffa
FuBball-WM 2006:

Adidas (Sportartikel)
Anheuser (Brauerei)

Avaya (Technologie)
Coca Cola (Getranke)
Continental
(Automobilzulieferer)
Deutsche Telekom
(Telekommunikation)

Fuji Him (Fotoartikel)
Gillette (Kosmetik)

Hyundai (Automobil)
Mastercard (Kreditkarten)
McDonalds (Fast Food)
Philip s (Hektronik)

Toshiba (Computer)

Yahoo (Interetservice)
(vgl. z. B. Biermann: Fast alles
Uber FuRball, 2006, S 24)

BB & &

Aber die Unternehmen, die mit
der AHFA-WM 2006 werben wol-
len, missen nicht nur horrende
Betrage fir die Rechte investie-
ren, sondern sich teilweise selt-
sam anmutenden Regelungen
unterwerfen: So dirfen Sonso-
ren beispielsweise wahrend der
WM pro Tag héchstens 1000 Fr-
menbroschiren an Kunden ver-
teilen, die Sponsoreninformati-
onsstande rund um die Sadien
eine maximale GrofRe von 10m x
15m haben und das Personal,
das fur die Sponsoren arbeitet,
muss sich einem rigiden Scher-
heitscheck unterziehen.

Im Gegenzug garantiert die HFA
ihren Partnem Exklusvitat und
eine fast omniprasente Prasen-
tationsflache rund um FRulball-
spiele.

XKURRILE FOLGEN
DER WM -
VERMARKTUNG

So wird jede Form von Hecken-
schitzenmarketing seitens der
HFA drikt verfolgt und auch
nach dem Urteil des BGH, dass
Begriffe wie WM 2006 oder
WM in Deutschland marken-
rechtlich nicht von der AFA ge-
schitzt werden kdnnen, lasst der
FuRballweltverband kaum etwas
unversucht, dennoch nicht offi-
ziell lizenserte Unternehmen von
der Werbung rund um die FuR3-
ballWM auszuschlieRen.

Rund um die WM-Sadien richtet
die HFA wahrend der WM
Bannmeilen ein. Innerhalb dieser
geschiitzten Zonen ist jede Form
von Werbung untersagt, die
nicht durch offizielle WM-
Sonsoren erfolgt.

Alle Sadien, in denen wéahrend
der Weltmeisterschaft gesielt
wird und in deren Namenbe-
zeichnung ein Untermehmens
name enthalten ist, tragen fir
den Zeitraum der WM die Be-
zeichnung HFA WM-Sadion .
Die eigentlichen Sadienna-
men wie AOL-Arena in Ham-
burg oder dgnal [duna-Park in
Dortmund durfen wéhrend der
WM nicht gezeigt oder genannt
werden, da esdch bei den Na-
mensgebemn nicht um HFA-
Sonsoren handelt.

In der AOL-Arena mussten selbst
die WCs im Sadion fur die WM
neu gefliest werden, da auf den
Wandkacheln bidang das AOL-
Logo zu sehen war. Vereinmu-
seen innerhalb der Sadien mius
sen wahrend der WM geschlos
sen werden, da auf den dort
ausgedtellten Fotos und Devoti-
onalien Logosund Armennamen
von Nicht-AFA-Sponsoren zu se-
hen sind.
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Da der Autohersteller und
offizielle  WM-Sponsor Hyundai
keine Busse produziert, werden
die WM-Mannschaften in Bussen
von Mercedes beférdert, an
denen allerdings der Mercedes
sern abgenommen werden
muss, um anstelle dessen Hyun-
dai-Logos und schriftziige an-
zubringen. (vgl. u. a. Mainova di-
rekt 5/2005, S. 4-5)

In Suttgart wurde Porsche, das
ein Gebaude in der unmittelba-
ren Nahe zum Sadion bestz, auf
dem ein Werbeschriftzug des
Unternehmens zu sehen war,
aufgefordert, die Werbung wéah-
rend der WM abzumontieren, da
ansonsten die Rechte des WM-
Sonsors Hyundai geféahrdet
wirden. Gleicheswiderfuhr dem
US-Soortartikelhersteller Nike mit
seiner Deutschlandzentrale in
Fankfurt, um dort die Rechte
des WM-Ausisters Adidas zu
schitzen. (vgl. Bessere Welt; in:
Wirtsc haftswoche 14/2006, S. 51)
Selbst auf den Trainingsplatzen
der WM-Teilnehmermann-
schaften missen samtliche
Werbebanden abgedeckt und
Verweise auf Femdsponsoren

entfernt werden.

Und die WM-Sonsoren Coca
Cola und Anheuser (mit seiner
Marke BUDWHSER) wollen ver-
hindern, dass innerhalb von
Bannmeilen rund um die Sadien
bzw. in den VIP-Bereichen Ge-
tranke wie Milch oder auch
deutscher Wein ausgeschenkt
werden, da se nicht von den
beiden Unternehmen produzert
und vertrieben werden. (vgl.
Bessere Welt; in: Wirtschaftswo-
che 14/2006, S 51) Zumindest
diesem Ansnnen wurde jedoch
ein Regelvorgeschoben.

Bei allen Eskapa-
den rund um die

Markenrechte
steht zu befirch-
ten, dass der
Mann, der die

WM  dberhaupt erst nach
Deutschland geholt hat, wah-
rend der Weltmeisterschaft in al-
len Sadien Sadionverbot erhal-
ten wird: Fanz Beckenbauers
Werbepartner O2 und die Pau-
laner Brauerei sind direkte Kon-
kurrenten der WM-Sponsoren
Deutsche Telekom und Anheu-
ser.

0é BEHAVE bleibt gelassen:
Schau n mer mal, wie der Fanz
dieses Problem I6sen wird &

URSACHEN FURDIE
FASZINATION
FUSSBALL

Warum sind so viele Menschen,
denen im songigen Leben
durchaus eine gewisse Intelli-
genz, Reife und rationale Fahig-
keiten zugeschrieben werden,
beigpielsweise bereit, bei Minus
graden und Schneetreiben
hunderte Kilometer zu einem
Auswartsspiel eines drittklassgen
FuRbalivereins zu fahren oder
Uber tausend Euro fur eine En-
trittskarte zur FuRbal-wWM zu be-
zahlen, also Verhaltensweisen
zu zeigen, denen manche Mit-
menschen mit Kopfschitteln
und Unverstdndnisbegegnen?

Aus wissenschaftlicher Scht gibt
es eine Reihe von mitunter er-
staunlichen Eklarungen fir das
Verhalten von Fans und Sport-
begeiserten. (ein Uberblick in:
Schlicht und Lang: Uber FuRball,
2000 und Sraul: Zuschauer,
1998) Untersuchungen, die sich
mit den spezellen Motiven von
FuBballfans beschaftigt haben
(vgl. Untersuchungen von
Gabler u. a. 1982, Russell 1993
oder Wann und Branscombe
1993; Uberblick in: Sraufl: Zu-
schauer, 1998, S 123-125), ka-

men zu dem Ergebnis, dass vor
allem vier Motive entscheidend
sind.

(1+2) Identifikation und Selbst-
darstellung

Jeder Mensch srebt danach,
sch selbst postiv darzustellen
und soziale sowie gesellschaftli-
che Anerkennung zu erleben.
Der FulRball bietet dem Fan die
Mdoglichkeit, diese beiden ele-
mentaren Bedlrfnisse zu befrie-
digen. Durch die Verbindung zu
einem Sortverein  Ubermnimmt
der Fan seinerseits die postiven
Attribute, die der Mannschaft
zugeschrieben werden. Sehr
treffend hat diesder Shriftsteller
Isaac Asmov beschrieben, alser
fedstellte: Wen auch immer
man anfeuert, er steht letztlich
fir einen selbst, und wenn er
gewinnt, gewinnt man selb .
Liegt die Identifikation einesFans
mit seinem Verein oder Lieb-
lingssportler vor, so will er diese
Verbindung auch nach aufRen
hin  kommunizieren. Dahinter
steckt laut verschiedener Su-
dien von Sortpsychologen der
Wunsch nach sozaler Anbin-
dung und Selbstprasentation.
Untersuchungen (vgl. u. a. Ta-
deshi, Madi, Lyakhov in: Srauf3:
Zuschauer, 1998, S 93-110) ha-
ben ergeben, dass Fans vor al-
lem 2zwei Srategien verfolgen
um sch selbst zu prasentieren:

BIRGING steht flir Basking in Re-
flected Glory - also fir das
Bestreben, sich im Glanze ande-
rer zu sonnen. SO ergab eine
Sudie von Cialdini (vgl. Cialdini
u.a.: Basking in Relfected Glory;
in: Journal of Personality and
Social Psychology, 34/1976),
dass an der Arizona Sate Uni-
verdty nach Segen des heimi-
schen Football-Teams deutlich
mehr Sudenten in Kleidungsstii-
cken mit Universtatsemblemen
oder schriftzigen in die Uni
kamen, alsnach Niederlagen.
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Aullerdem wurde anhand der
Srache festgestellt, dass nach
Segen der eigenen Mannschaft
haufig Formulierungen wie Wir
haben gewonnen benutzt
wurden, was nach negativen
Sielergebnissen kaum zu beo-
bachten war

Ene weitere Form, sch im Zuge
sportlicher Veranstaltungen pos-
tiv darzustellen, liegt in dem Be-
such oder auch lediglich in der
Behauptung, bei einem Wett-
kampf als Zuschauer dabei ge-
wesen zu sein. S0 berichten Psy-
chologen wie Tedeschi u.a. da-
von, dass Menschen nach Se-
gen ihrer Heimteamsim Bekann-
tenkreis ausfuhrlich von ihrem
Sadionbesuch berichten, wéh-
rend se nach Niederlagen
kaum auf dieses Thema zu spre-
chen kommen. Zudem verwei-
sen se darauf, dassdiversen Su-
dien zufolge in den USA etwa 1
Mio. Menschen von sich be-
hauptet haben, in den dreitiger
Jahren den Boxkampf zwischen
Joe Louisund Max Schmeling li-
ve verfolgt zu haben obwohl
der Kampf nicht im Fernsehen
Ubertragen wurde und nur etwa
20.000 Zuschauer im Madison’s
Square Garden tatsichlich an-
wesend waren.

Eine weitere

Moglichkeit  fir

FuRballfans,

BIRGING zu

betreiben, haben

Dolan sowie

Cialdini und Richardson (vgl. Ci-
aldini und Richardson: Two Indi-
rect Tactics of Imnage Manage-
ment; in: Joumal of Personality
and Social Psychology, 39/1980)
untersucht: Se kamen zu dem
Ergebnis, dass FuRballfans ihre
eigene szale Gruppe, also die
Anhéanger, die Spieler sowie
Trainer und Manager der eige-
nen Mannschaft, postiver be-
werten als AuRenstehende und
im Umgang mit dem eigenen
Team tendenzell unkritisch sind.

Erfolge der eigenen Mannschaft
werden dabei zumeist intermnal
attributiert, Misserfolge dagegen
durch &uflere Enflisse wie Fehl-
entscheidungen des Schieds
richters oder schlechte Platzbe-
dingungen erklart. Zel dieser
Verhaltensweisen ist es wieder-
um, die eigene sozale Gruppe
und somit letztlich die eigene
Person postiv darzustellen und
gegen Kritik in Schutz zu neh-
men.

Neben der Aufwertung der ei-
genen Mannschaft dient auch
die systematische Abwertung
von Gegnern dazu, eine még-
lichs gute Selbstdarstellung zu
erreichen. Dies wird in der wis
senschaftlichen Theorie auch als
BLASTING bezeichnet. Typisch
hierfir snd das Ausbuhen oder
Auspfeifen des Gegners,
Shméahgesiange oder Beleidi-
gungen, das Werfen von Ge-
genstanden auf das Sielfeld
sowie in extremen Fillen auch
korperliche Drohgebéarden bis
hin zu Ubergriffen gegeniber
gegnerischen Fans.

Ene dritte Srategie zur Selbst-
prasentation konnte in Untersu-
chungen ebenfalls nachgewie-
sen werden: Das CORANG, bei
dem sich die Fans bei Misserfol-
gen der eigenen Mannschaft
von dieser distanzieren. Aller-
dings trifft dieses Verhalten nur
fir =0 genannte Shdn-Wetter-
Fans zu, die sich vor allem bei
groRen Erfolgen um einen Verein
scharen, um BIRGING zu betrei-
ben. Fir echte Fans kommt
ein olches Vorgehen keinesfalls
in Frage.

(3) Kontrolle

Als dritter Punkt wird der
Wunsch, Ereignisse beeinflussen
zu koénnen, die s genannte
Verhaltenskontrolle , als Ursa-
che fir die Faszination am FuR3-
ball herangefuhrt. Dabei geht es
aus wissenschaftlicher Scht we-
niger um tatsichlich gegebene

als um subjektiv eingebildete
Beeinflussungsmoglichkeiten des
Sielgeschehensdurch die Fans.
Der Wissenschaftler spricht hier-
bei von kognizierter Kontrolle ,
also solcher Einflussnahme, die
hauptsichlich in der Vorstellung
der Sortzuschauer besteht und
die sich zum Beispiel im rhythmi-
schen Klatschen der Fans vor
Eckbéllen der eigenen Mann-
schaft, dem Daumendricken fir
einen Tennisypieler beim Break-
ball oder dem Auspfeifen der
gegnerischen Mannschaft wéah-
rend des Siels aulBert, wodurch
Fansdas Sielgeschehen beein-
flussen wollen.

Dass die tatsdchliche positive
Beeinflussung des Spielgesche-
hensallerdingsin den seltensten
Fallen gegeben ist, weist Srauld
in seinem Aufsatz Wenn Fansih-
re Mannschaft zur Niederlage
klatschen  (Srauf: Zuschauer,
1998) nach. Dabei belegt er
zwar anhand mehrerer Untersu-
chungsergebnisse, dass 62% der
von ihm befragten Football-
Zuschauer und fast 90% der be-
fragten Basketballspieler, (vgl.
Jurkovac: Collegiate Basketball
Players Perceptions of the Ho-
me Advantage, 1985) an den
postiven EBnfluss des Heimpubli-
kums auf das Spielgeschehen
glauben, kommt anschlieRend
aber zu dem Ergebnis, dass der
BEinfluss von Zuschauern auf
Soortler neben simulierender
auch eine hemmende Wirkung
haben kann und insgesamt in
keiner Richtung mafgeblichen
Anteil am Sielergebnisaufweist.
(vgl. Srauf®: Zuschauer und
sportliche Leistungen; in: Sort-
wissensc haft, 4/1999, S 408)

Neben der Verhaltenskontrolle
spielt auch der Glaube, Ergeb-
nisse von sportlichen Wettkdmp-
fen im Vorausvorhersagen bzw.
im Nachhinein plausbel erklaren
zu kénnen, eine wichtige Rolle
fur Yortfans. Dies zeigt sich dar-
an, dassdch jeder Fan fir einen
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mehr oder weniger grofien
Sortexperten halt, der zumeist
mehr von Taktik und Aufstellung
versteht alsder Trainer der eige-
nen Mannschaft. Das Ph&ano-
men des Sortwettens lasst sich
beigpielsweise durch diesen
Glauben an das eigene Fach-
wissen erklaren; ebenso die vor
allem aus sprachwissenschaftli-
cher Scht fawinierenden Dis
kussonsunden im Deutschen
Sortfernsehen, die sich all sonn-
taglich dem vorangegangenen
Bundesdigaspieltag widmen und
dabei dem Motto Was kim-
mert mich mein Geschwétz von
vor funf Minuten folgen.

(4) Simmung und Ausleben von
Emotionen

Das Erleben von Sortveranstal-
tungen als aktiv Beteiligter sowie
als Zuschauer dient der Anre-
gung postiver Geflihlszustande.
Darauf weist unter anderem
Zllmann hin, der das Fanverhal-
ten anhand seiner Mood Ma-
nagement Theory untersucht
hat. Das Audeben von Affekten
und das Erlebnis postiver Sim-
mung ist aus Scht der Fanfor-
schung der vierte Grund fiir den
hohen Sellenwert des FuRRballs.
Oder, um den legendaren ar-
gentinischen Trainer Cesar Luis
Menotti zu ztieren: FuBball ist
die schdnste Entschuldigung da-
far, glicklich zu sein.

Kaum ein Eeignis fihrt zu einer
solchen emotionalen Beteili-
gung, wie das Zuschauen bei
einem FuRballspiel. Vorfreude,
Feude, Trauer und Wut treten in
den unterschiedlichsten Aus
pragungen und zumeist spon-
tan, unerwartet und hdéchst in-
tensv zutage. Das Audeben die-
ser Gefilhle ist gerade in moder-
nen Zeiten, in denen die meisten
gesellschaftlichen Bereiche reg-
lementiert und durch ausge-
pragte Affektkontrolle bestimmt
werden, von elementarer Be-
deutung fiirdie Menschen.

Hinzu kommt die Mdéglichkeit,
Gefuhle nicht vereinzelt, son-
dern als Teil einer sozialen Grup-
pe erleben zu kénnen. Da hier
die Gefihlswelten aller Beteilig-
ten mehr oder weniger synchro-
nisert snd, muss sich kein Grup-
penmitglied seiner Gefiihle
schdmen, innerhalb der Zu-
schauermenge muss niemand
befiurchten, sich blamieren zu
kdnnen.

Im Endeffekt snd

den FRuRballfans

die Motive ihres

eigenen Ver-

haltens zumeist
egal. Nicht das Warum steht
fir se im Vordergrund, sondem
das Das . Das Fansein und sei-
ne Ursachen bleiben trotz aller
(wissenschaftlichen) Eklarungs
verauche fir AuRenstehende
und die Fansselbst oft ein Myste-
rium. Nick Homby hat Uber sei-
nes eigenes Fanwerdens einmal
geschrieben: Ich kam zum FuR3-
ball, wie ich mich spéter in eine
Fau verlieben wlite: Pl6tZich,
unerklarlich und keinen Gedan-
ken daran verschwendend,
welches Leid sich spéater hieraus
entwickeln wiirde.

Emotionen, Leidensfahigkeit und
ein gutes Sick Nicht-in-Worte-
zu-Fassendes das macht aus
Menschen FuRballfans.

HUSSBALL UND
HABITUALSIERUNG

Uberall dort, wo Menschen be-
simmte Verhaltensweisen immer
wieder ausfihren, kommt es
durch die Wiederholung und die
damit verbundene Efahrungs
und Wissensansammlung  zur
Habitualiserung. Es bilden sich
Gewohnheiten heraus.

Dies hat fir dashandelnde Indi-
viduum entscheidende Vorteile:

In wiederkehrenden Stuation
kann schnell und ohne grofes
Nachdenken einfach so agiert
werden, wie es sich in der Ver-
gangenheit bewéahrt hat. Dies
beschleunigt die Handlungspla-
nung und auswahlund gibt zu-
dem das Gefiihl von Scherheit.
Im Zuge der Habitualiserung
kommt es dazu, dass einstmals
bewusste Gedachtnisnhalte zu-
nehmend ins Unbewusste verla-
gert werden und nicht mehr im
Fokus der bewussten Aufmerk-
samkeit ssehen missen. 9e wer-
den zu Automatismen - oder im
Falle von FuRballern - zu motori-
schen Bewegungsprogrammen
und Routinen. Diese sind dann
so im Gehim des Sielers ge-
speichert, dass bei einem spe-
zZiellen Reiz, z. B. der Bewegung
eines Torwarts auf der Torlinie
leicht nach rechts, unbewusst
und in Bruchteilen einer Sekunde
adaquate motorische Ablaufe
gestartet werden kdnnen, in un-
serem Fall also der Vollspann-
schussin daslinke Eck desTores.

Gerade im Sort soll diese Au-
tomatiserung ganz bewusst
herbeigefihrt werden durch
regelméafRiges Training. Die Sie-
ler erlernen so zundchst neue
Bewegungsablaufe und auto-
matiseren se im Verlauf des
weiteren Trainings und Spielens
zunehmend, bis se se wie im
Shlaf beherrschen. (vgl. Cra-
mer und Jackschath: FuRball-
psychologie, 1998, S 78) Von I-
cke HaRler wurde bspw. germne
behauptet, man kdnne ihn mit-
ten in der Nacht aus dem Bett
holen und FeistdlRe schiellen
lassen und er trafe auch im
Halbschlaf fast immer was al-
lerdings niemals wirklich Uber-
prift worden sein drfte.

Gerade, weil die Bewegungsab-
lAufe beim FeistoR, im Dribbling,
beim Anlauf zum Hfmeter oder
beim Shussden Sielern durch
das Training ins Blut und damit
das Unbewusste iibergegangen
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sind, stdrt es ungemein, wenn
ein FuRballer auf dem Platz da-
mit beginnt, iber eben diese In-
halte nachzudenken, angatt
einfach zu schiefBen, die aktuelle
Aktion erst neu zu planen, an-
statt rein intuitiv. und gewohn-
heitsmafig zu agieren.

Fehlt einem Spieler das Zutrauen
in die eigenen Fahigkeiten, hat
er Angst, Fehler zu begehen und
zu versagen, oder wird er durch
auBere HEnflisse abgelenkt, so
verhindert bzw. verzdgert das
bewusste Nachdenken in diesen
Stuationen den zugriff des Ge-
hirns auf die antrainierten und
nun impliziten Wissenselemente
und Verhaltengprogramme. En
Sitrmer, dernachdenkt, trifft das
oft Tor nicht mehr. Und ein Tor-
wart, der nicht intuitiv im richti-
gen Moment aus dem Tor her-
auslauft, um den Winkel fir den
heranstirmenden Angreifer zu
verkirzen, wird das Gegentor
kaum verhindern kbnnen.

Denken ist fir einen FRuRballer
auf dem Platz also nicht unbe-
dingt von Vorteil, vor allem
dann, wenn er Uber Dinge
nachdenkt, die er eigentlich auf
dem H- beherrschen solite.

Zur Leistungsoptimierung gilt es
somit zwei Wege zu beschreiten:
Viel zu trainieren, damit sich das
motorische Verhalten automati-
sert. Und Spielern dabei zu hel-
fen, frei im Kopf zu sein, um
sich ganz auf das eigene Kon-
nen verlassen und es im ent-
scheidenden Moment abrufen
zu kénnen.

In diesem Snne ist auch die Ent-
scheidung von Jirgen Klins
mann, einen Sportpsychologen
in den Trainerstab zu integrieren,
durchaus sinnvoll, um eine opti-
male physsche sowie psychi-
sche WM-Vorbereitung durchzu-
fihren und schliefllich Top-
Leistungen der Spieler bei der

Weltmeisterschaft zu
chen.

ermdgli-

0é BEHAVE wiinscht, dass Sege
der deutschen Hf bald wieder
zur Gewohnheit werden und Ga-
ry Lineker Recht behalt: FuRball
ist ein Spiel, bei dem 22 Spieler
einem Ball nachjagen und am
Ende immer Deutschland ge-
winnt.

UNREALISTISCHES
FANVERHALTEN

Sonntag, 9. Juli 2006. Fnale der
Fuball-WM im Berliner Olympia-
sadion zwischen Braslien und
natirich Deutschland. Die Re-
vanche fir das Endspiel aus
dem Jahr 2002. Nach 75 Minu-
ten steht es noch 0:0, als Kaka
Adriano steil schickt, der alleine
auf das deutsche Tor zulauft
und vom herauseilenden Jens
Lehmann nur durch ein Foul ge-
stoppt werden kann. Der hol-
landische Schiedsichter gibt
Lehmann die rote Karte und
entscheidet auf Bfmeter fir Bra-
slien (wassich nach Ansicht der
Fernsehbilder als glasklare Fehl-
entscheidung herausstellt!). Ol
Kahn wird eingewechselt halt
den Hfmeter von Ronaldinho
und rettet Deutschland das 0:0.
In der 88. Minute schief3t Lukas
Podolski schlielich mit einem
itfallzieher aus 14 Metern in
den oberen rechten Winkel das
1:0-Segtor und macht Deutsch-
land zum Weltmeister 2006!

Typisch fir FuRballfansist es, die
Leistungsstarke der eigenen
Mannschaft zu uUberschatzen.
Der Wissenschaftler spricht hier
vom unrealigischen Optimis
mus , der spezell unter FuRball-
fansweit verbreitet ist. Dies geht
aus wissenschaftlichen Sudien
hervor, die von Sportwissen-
schaftlern und Psychologen

durchgefihrt worden sind. (vgl.
Schlicht in: Schlicht und Lang:
Uber FuRball, 2000, S. 166ff)

Sehr anschaulich wird dieses
Phdnomen auch alle zwei Jahre
im Vorfeld von FuRballwelt- und
europameisterschaften an-
hand des Wett- und Tippverhal-
tens der Fulballfans. So haben
bspw. 2004 gut 50% der Mitspie-
ler eines groRen EM-Tippspiels
(vgl. Weinert 2004) Deutschland
als Europameister getippt ent-
gegen allen vorausgegangenen
Ergebnissen der deutschen Hf
und der Tatsache, dassse in der
HFA-Weltrangliste nicht unter
den ers¢en Mannschaften plat-
ziert war. Und auch in den
Wettbiiros setzen die deutschen
oder englischen Fans vor der
WM 2006 in erster Linie auf die
eigenen Teams obwohl die zu-
letzt erzielten Ergebnisse nicht
unbedingt Anlass zum Optimis
musgeben konnten.

Doch nicht nur
Fans Uberschat-
zen die Leistungs
starke der ei-
genen Mann-
schaft. Auch die
Verantwortlichen der Vereine

setzen sch zumeist voéllig unrea-
listische Saisonziele, was nicht
selten im Laufe der Sielzeit ent-
tduschte Fans und entlassene
Trainer zur Folge hat.

Betrachtet man zudem die Ex-
pertenprognosen von Sportjour-
nalisten, die vor jeder Saison im
Kicker Sortmagazin abgege-
ben werde, stellt man auch hier
fest, dass unrealistischer Opti-
mismus und Fehleinschéatzungen
beziglich der wahren Leistungs
starke der Bundedigaclubs an
der Tagesordnung sind: Mindes
tens zehn Mannschaften, so die
Expertenmeinung, snd angeb-
lich so stark, dass se auf einem
von tatsdchlich aber nur funf Eu-
ropapokalplatzen landen wer-
den - und so gut wie nie wird

BEHAVE 2/2006



von den Joumalisten eine
Mannschaft als Absteiger einge-
schatzt.

Zudem neigen FuRballfansdazu,
Sege des Leblingsteams mit
dessen eigener Sarke zu erkla-
ren, Niederlagen dagegen mit
duReren HEnflissen wie schlech-
ten Platzbedingungen oder
Fehlentscheidungen des
S hiedsichters zu entschuldigen,
was wissenschaftlich auch als
internale bzw. externale Attri-
bution bezeichnet wird. Dies ist
der Soff, aus dem allwdchent-
lich die fulRballerischen Helden-
sagen sowie DolchstofBlegenden
gemacht snd.

0é BEHAVE meint: Ralls lhnen
dieser Artikel gefallt, lag dies
einzig am brillanten Autor, falls
nicht, an seinem Laptop, dem
Wackeln des ICEs beim Schrei-
ben dieser Zeilen, der allgemein
schlechten Wirtsc haftslage &

GLUCKSPANNIGE
IM STUTZEN UND
SI0 SSG EBETE
GEN HIMMEL

Sezelldort, wo Menschen in ih-
rem Leben mit Unsicherheiten
und Unwagbarkeiten konfron-
tiert werden, schlagt die Sunde
des Aberglaubens, der Glicks
pfennige, Talismanner und Be-
schwdrungsituale.

Im FuRball ist das nicht anders.
Spieler und Trainer lassen kaum
etwasunversucht, um dasGlick
und den Efolg heraufzubesch-
waoren. (vgl. u. a. Bchler: Lexikon
der FuRballmythen, 2000, S211)

Manche Spieler tragen bei-
spielsweise Glickspfennige in ih-
ren Sutzen versteckt. Der ehe-

malige Torwart Nigbur hatte
stets ein Bild des Papstes dabei,
wenn er zwischen den Torpfos
ten stand, und der Ex-
Sirmerstar des 1.FC Kdln, Toni
Polster, lief immer als Drittletzter
seiner Mannschaft auf das Siel-
feld. EBnige Torhiter berlihren
vor Spielbeginn  zudem die
Querlatte des eigenen Tores,
viele Spieler bekreuzigen sch
vor dem Siel oder auch vor ei-
nem entscheidenden FeistoR
oder Hfmeter, einige Spieler ha-
ben im Mannschaftsbus oder
der Kabine ihre festen Platze
und glauben, dass se nur erfolg-
reich spielen kénnen, wenn se
vorher auf diesen Platzen geses
sen haben.

In den achtziger Jahren wurde
zudem ein blauer Pullover von
Udo Lattek beriihmt, den er zu-
fallig trug, alsder 1.FC Kdln eine
Segesserie dstartete. Und schon
nach kurzer Zeit wurde von den
investigativen Kélner Medien ein
Zusammenhang zwischen Pullo-
ver und FC-Erfolgen vermutet,
wodurch der Pullover den Satus
des unverzichtbaren Talismanns
fur die Mannschaft bekam, den
Lattek nicht waschen und bei
jedem Spiel der Kdlner tragen
musste bisdie Segesserie und
die Meisterschaftstrdume dann
eines Tages doch platzten -
trotzdesPullovers.

Auch sehr beliebt als Talismann
sind Vereinsmaskottchen, vor al-
lem Tiere wie der Kdlner Geil-
bock. Dumm nur, dass der FC
mit dem aktuellen Geifbock
HennesVIl. bereitsmehrfach aus
derBundediga abgestiegen ist.

Im negativen Snne treibt der
Aberglaube ebenfalls sein Un-
wesen unter FuRballem:

Beim FSV Mainz 05, Schalke 04
und Borussa Dortmund tragt
kein Spieler ein Trikot mit der Ri-
ckennummer 13, einer angebli-
chen Ungliickszahl.

Und bei der WM in Mexiko 1986
verbot der Trainer der argentini-
schen Mannschaft seinen Sie-
len den Verzehr vom Hihner-
fleisch, da dies angeblich Un-
glick brachte und die Rnd-
fleisch  essenden  Argentinier
wurden Weltmeister.

Kaum zu toppen dirfte aber die
Mannschaft aus Togo sein, die
zur FuRbal-kWM einen eigenen
Voodoo-Priester mit nach
Deutschland bringt, der dem
Team zum Seg verhelfen soll
Arme Fanzosen, Sidkoreaner
und Shweizer&

¢ BEHAVE meint: Toi toi toi und
drei Mal schwarzer Kater!

WILLKOMMEN IN
DER ERREGUNGS
GEMEBENSCHAFT

Echte Emotionen snd selten
geworden. Unsere Zeit lasst sich
durch weit verbreitete Affekt-
kontrolle beschreiben, das Zei-
gen von Gefuhlen ist vieler Or-
ten unerwiinscht und oft ge-
winnt man den Bndruck, emoti-
onale AuRerungen werden ge-
sellschaftlich als Schwéache oder
Defekt gebrandmarkt.

Folgt man dem

Philosophen Peter

Soterdyk, so lasst

sich in modernen
Gesellschaften

jedoch eine Gegenbewegung
fedststellen. Mensche suchen
nach Madoglichkeiten, Gefiihle
auch offentlich und kollektiv
audeben zu konnen. Daher
schlieRen se sich in sozalen
Gruppen zusammen, die Soter-
dyk als Eregungsgemeinschaf-
ten bezeichnet, als Gemein-
schaften, deren Orientierung
und Ausrichtung im gemein-
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schaftlichen Edeben und Ausde-
ben von Emotionen und kollekti-
ven AffektauRerungen besteht.
In diesem Snne lasst sich auch
der Fuball als Prototyp der mo-
dermen BEregungsgemeinschaft
verstehen, wasalseine Eklarung
fir die weit verbreitete Faszina-
tion FuRball dienen kann. Hier
zeigen Menschen, spezell Man-
ner, so hemmungsos Gefihle,
wie in kaum einem anderen Le-
benshereich, sei es als Akteure
auf dem Sielfeld, als Trainer
oder Manager am Seitenrand,
als Zuschauer im Sadion und
slbst noch am Fernsehgerat.

Das Sadion ist dabeider zentra-
le Ot des gemeinschaftlichen
Erlebens, das Forum der moder-
nen Sort- und Feizeitgesell-
schaft, wo der Besucher nicht
bloRBer passver Beobachter
bleibt, sondern sich aktiv als Teil-
nehmer in das Geschehen ein-
bringt. Wo anders, als im Sadi-
on, ist es moéglich, andere Men-
schen als Wichser zu bezeich-
nen, ohne sofort wegen Beleidi-
gung verklagt zu werden? Im
Sadion wird gebangt, gelitten
und urwichsdge Feude erlebt.
Aber auch Wut, Enttduschung
und Trauer erlebt man allent-
halben. FuRball, dassnd geleb-
te Gefuhle in Aktion , wie es
Gilnter-Netzer-Sdekick Gerhard
Delling dereinst formuliert hat.

Dabei mussjedoch mit zwei weit
verbreiteten Missverstandnissen
aufgeraumt werden.

(1) Von wegen Spall am Ful3ball
Nicht Feude und Sall snd fir
Fans der Antrieb, ins FuRballsta-
dion zu gehen. Es geht vielmehr
darum, Gefiihle jeglicher Art zu
erleben. Fir den FuBRballfan ist
eher die Enttduschung der na-
tiriche Gemutszustand als die
Euphorie. Zumeist argert man
sch Uber verstolperte Grol3-
chancen, unfahige Schiedsich-
ter und unndtige Niederlagen.
Viel seltener ist das Erlebnis des

Glicks. Dann aber, wie zum Bei-
spielin Dortmund, wo 1995 nach
Uber dreilig Jahren desWartens
wieder eine Meisterschaft gefei-
ert werden konnte, umso inten-
sver und hemmungdoser. Der
FuBball wirkt fir Fans wie ein
Abbild deswahren Lebens mit
dem kleinen Unterschied, dass
Affekte in dieser Welt nicht un-
terdriickt werden missen, son-
dern erlebbar snd. Und, dass
man nach Abpfiff des SielsKlar-
heit hat: Es gibt kein Wenn und
Aber mehr, das BEgebnis ist
endgultig. Jeder weild somit,
woran er ist. Auch dies findet
man auflerim Sport nur selten im
Leben.

(2) Nicht Die ,sondern Wir
Fans freuen sich nicht mit den
Soielern Gber deren Efolg, sie er-
leben Sege und Niederlage als
die ihren. Die empfundene
Feude ist ihre eigene, nicht
die, Uber den deg der ande-
ren , wie es Nick Homby einmal
sehr treffend formuliert hat. FuR3-
ballemotionen snd somit au-
thentisch, nicht in Sellvertretung
der Sieler. Dies erklart auch,
dass Fans zumeist in der Wir -
Form sprechen, wenn se lber
die eigene Mannschaft reden.
Und in BEmangelung anderer
emotionaler Hohepunkte im Le-
ben empfinden Fans die Sege
und Niederlagen oftmals sogar
intensiver, als die eigentlich di-
rekt Betroffenen, die Sieler, de-
ren Professonalitdt und Routine
im Umgang mit sportlichen Ho-
hen und Tiefen eine echte Emo-
tionalitdt und Unbé&andigkeit ver-
hindert. Man denke nur an die
miden Reaktionen der Bayem-
Minchen-Spieler nach dem B-
ringen ihrer 20. FuBRbalimeister-
schaft in der gerade abgelau-
fenen Saison.

¢ BEHAVEbedauert, dass Feu-
de manchmal zur monotonen
Routine wird &

VON WEGEN REINE
MANNERSACHE

Dass die deutschen FuRballfrau-
en ihren ménnlichen Pendantsin
den letzten Jahren ein wenig
den Rang abgelaufen haben,
was die sportlichen Erffolge an-
geht daran hatte Mann sch ja
bereits gewohnt. Dass sich nun
aber die Fauen auch als Fu3-
ballfans outen, Fuballspiele im
Fernsehen verfolgen, ins Sadion
gehen und bei Fullballthemen
mitdiskutieren wollen, verursacht
bei vielen Mannerm &hnlich un-
gute Gefiihle wie die Heimnie-
derlage der eigenen Lieblings
mannschaft.

In einem Interview mit Siegel
Online (vgl. www.spiegel.de)
berichtete ein Sprecher der
Kommunikationsagentur Quasar
von den Ergebnissen einer Um-
frage, die seine Agentur im Vor-
feld der FuRball-WM in Deutsch-
land durchgefihrt hat. Dem-
nach beabschtigen 86%derbe-
fragten Fauen, Siele der FulZ-
bal-WM im Fernsehen zu verfol-
gen, 76% bezeichnen sch dabei
als fuBballinteressert .  Und
auch in der FuRballbundediga
erobem FHauen unter den (Fern-
seh-)Zuschauern ein immer gro-
Reres Terrain. Laut einer Sudie
von medial02 (vgl. Artikel auf
www.insde-digital.tv vom
02.03.2006) stellt die Zunahme
von weiblichen FuRballfans ei-
nen der Haupttrends im Sort-
TV-Markt dar, jeder dritte Bun-
dedigafan ist bereitsweiblich.

Viele Fauen verfolgen FuRball-
spiele dabei nicht (nur), wie von
Mannern gerne kolportiert, um
muskuldse Mannerbeine oder
verschwitze  FuBballerleibe in
eng anliegenden Trikots anzu-
schauen, sondem aus echtem
Interesse am Spiel. Dabei stehen
fir Fauen vor allem der Sald
am Fulball sowie das gemein-
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same Eleben des Siels im Vor-
dergrund. Der mannliche Fan ist
dagegen zunachst Fan seiner
Mannschaft, erst in zweiter Linie
FuRballfan. Der Wettbewerbs
gedanke dominiert seine
Betrachtungsweise des Siels.
En glickliches 1:0 fir die eigene
Mannschaft durch ein mehrfach
abgefalschtes Abseitstor in der
89. Minute ist fir ihn ohne Fage
tausend Mal wiinschenswerter
als ein noch so schdnes, aber
verlorenes Siel. Die eher asthe-
tische Betrachtung des Sielsfin-
det sch dagegen vielfach bei
Fauen. Se kucken FuBball, um
FuRball zu sehen und sich am
Soiel zu erfreuen. (vgl. u.a.
www.pressetext.at)

Auch im Marketing wird das
steigende Interesse von Fauen
furden FuBball bereits aufgegrif-
fen. (vgl. www.pressetext.at) B-
ne aktuelle Befragung erbrach-
te, dass vor allem Marken wie
L'Oreal, NIVEA oder TUl bzw. Un-
ternehmen aus dem Wellness
und Reisebereich von FRauen
mit FuBball in Verbindung ge-
bracht werden, was fir die ent-
sprechenden Untemehmen als
ein erster Anhaltspunkt fir még-
liche Kampagnen dienen kénn-
te.

0e BEHAVE stellt fest: Nicht nur
auf dem Platz sind deutsche
Fauen im FuBball auf dem Vor-
marsch&

DIE SCHONSTE
NEBENSACHE
DER WELT

Selbst vorder je nach dem, ob
Se eine Fau oder einen Mann
befragen - schonsten oder im-
merhin noch zweit schénsten
Nebensache der Welt macht

der FuRball keinen Halt: FuRBball-
ergebnisse beeinflussen das Se-
xualverhalten zumindest indi-
rekt.

Ene medizinische Untersuchung
von Forscherm der Georgia Sate
Universty wahrend der FulRball-
Weltmeisterschaft 1994 in den
USA (vgl. Biermann: Fast alles
Uber FuRball, 2006, S 213) kam
zu folgendem Ergebnis:

Italienische Manner produzerten
nach der Fnalniederlage ihrer
Mannschaft 20% weniger Sexu-
alhormone als an den vorange-
gangenen Tagen wahrend
braslianische Mannernach dem
Seg ihres Teams 20% mehr Tes
tosteron ausstiel3en alsvorab.

Was ein
Torschuss doch
far Auswirkun-

gen haben

kann! Dies

bemerkte

Ubrigens eins schon Jirgen

Klinsmann: Der Druck entladt
sich beim Torschuss so ahnlich
wie beim Sex. Bn Wahnsnns
Feeling. (vgl. u. a. Shroéder in:
Schlicht und Lang: Uber FuRball,
2000, S. 235)

0é BEHAVEwiinscht einen scho-
nen Abend und eine gute
Nacht&

DASWAHRE GE
SICHTDER MANNER

Warum wollen viele Manner ihre
Feundin oder Rau nicht beim
FuBball dabei haben, selbs
wenn sie daswill?

BEn Grund hierfir wird von Psy-
chologen in der emotionalen E-
regung und den Geflhlsausbri-
chen wéahrend eines FuRball-

spiels gesshen. Der Mann will es
vermeiden, bei seinen emotio-
nalen Reaktionen unter weibli-
cher Beobachtung zu stehen,
da er sin mannliches Image
bedroht seht und keine Schwa-
chen zeigen will. (vgl. Delling:
Fuball Deutsch, Deutsch
FuRball, 2006, S. 37)

Zudem beflrchten viele Man-
ner, dass sich beim Fufball ihr
wahres Gesicht offenbart. Was,
wenn die Feundin im Sadion
umkippt oder wahrend der Live-
Ubertragung des WM-Finales
plotzich die Wehen bei der Ehe-
frau einsetzen? Wirde Mann
seine Fau ins Krankenhaus fah-
ren?

Die ehrliche aber verstdérende
Antwort lautet: Ja, aber erst
nach dem Jiel.

e BEHAVE ist entsetzt: Schamt
Euch, Manner& !

DIE LUST
DER INTELLEKTUELLEN
AM FUSSBALL

Lange Zeit galt FuRball als Sport
der unteren Schichten und die
FuRBlimmelei warin gebildeten
oder birgerlichen Kreisen ver-
pont. B langsam hat sch der
FuRball seine heutige gesamtge-
sellschaftliche Akzeptanz erar-
beitet.

Und sogar in intellektuellen Krei-
sen ist Fulball kein Tabuthema
mehr. Kein Wunder, dass bereits
versucht worden ist, wissen-
schaftlich zu analyseren, wel-
che Griinde gerade Intellektuel-
le dazu veranlassen, sich mit
FuRball zu beschaftigen.

Der Literaturwissenschaftler Jir-
gen Shrodervon der Universtat
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Tubingen hat in einem Beitrag
zum Sammelwerk Uber FuRball
veraucht, die Urgrinde und die
Abgrinde der unersittlichen
Lust der Intellektuellen am Fuf3-
ball (Schréder in: Shlicht und
Lang: Uber FuRball, 2000, S.238ff)
zu ergrinden, und ist dabei auf
folgende Motive fir die Faszina-
tion am FuRball gestofRen:

- Die Quche nach dem Anderen
seiner selbst, was FuRRball eine
Art Kompensationsfunktion zu-
kommen lasst, durch die der In-
tellektuelle aus seiner kopflasti-
gen Alltagswelt entfliehen und
sein anderes, nicht akademi-
scheslch audeben kann.

- Der Ausbruch ausder Isolation,
in der sch der Intellektuelle die
meiste Zeit seines Lebens befin-
det. Beim FuRball ist er ein
Mensch, wie alle anderen auch,
ergehdrt dazu, kann mitreden in
einer Srache, die von seinen
Mitmenschen versanden wird
und entkommt so der selbst ver-
schuldeten Ensamkeit und A-
sozalitat (Schroder in: Schlicht
und Lang: Uber FuRball, 2000,
S240) seinesAlltags.

- FuRball ist der Weg der lustvol-
len Regresson, ein Rickschritt
desErwachsenen in seine viel zu
schnell vergangene oder viel-
leicht auch nie erlebte Kindheit.
Beim FuRball geht es zu wie im
Kindergarten, in dem koérperli-
ches Herumtoben erlaubt und
gesellschaftliche Tabus ohne
Bedeutung snd. So wird der In-
tellektuelle aus seiner geistigen
in eine physsche Welt zuriick-
geworfen, die er sonst nirgends
finden kann.

- Zu guter Letzt dient der FufZball
als eine Oase der reinen Pra-
senz, was gerade in Zeiten de-
kongtruktivisischer Theorien, die
Gegenwart, Anwesenheit und
aktuell erlebte Prasenz negieren,
wie eine Befreiung fur jeden In-
tellektuellen wirken muss. Beim

FuBball geht es namlich eben
darum: das Elebnis des Wesent-
lichen, des unmittelbaren und
aktuellen Glicks oder Unglicks.
Oder, um es mit Nick Homby zu
sagen: AuBRerhalb des Sadions
gibt es keinen anderen Ort im
gesamten Land, der Dir das Ge-
fahl gibt, alsob Du Dich im Her-
zen der Dinge befindest (vgl.
das Muss fiir jeden Fuflballfan
Nick Hornbys Fever Pitch aus
dem Jahr 1992)

de¢ BEHAVE freut sich Uber den
Homo Ludensin unsallen&

WIE FUSSBALL-
ERGEBNISSEDAS

WIRKLICHE LEBEN
BEEINH.USSEN
Dem legendaren schottischen

Trainer und Meistermacher des
FC Liverpool, Bill Shankly, wird
das Ztat zugeschrieben: Man-
che Menschen behaupten,
beim FuRball ginge esum Leben
und Tod. Das stimmt aber nicht.
Ich sage ihnen, es geht um
weitaus mehr!

Doch wer, auler
einem absoluten

FuRballfanatiker,
wirde diesem
Ausspruch schon
zustimmen wollen?

Betrachtet man jedoch einige
wissensc haftliche Sudien zu den
Auswirkungen von FuBRballer-
gebnissen auf individuelles
Wohlbefinden, gesellschaftliche
Simmungen oder politische Ent-
scheidungen, kann man zu dem
Shluss kommen, dass Mr.
Shankly wohl doch nicht o
falsch liegt.

HUSSBALL UND
GESHLSCHAFILICHE
BENTWICKLUNGEN

Dass die Bundesepublik
Deutschland nicht 1949, sondern
in Wahrheit erst am 4. Juli 1954
im Bemer Wankdorfstadion ge-
grindet wurde, als der deut-
schen FuRballelf das Wunder
von Bern gelang, wird immer
wieder geme behauptet. Zwar
entspricht dies nicht den ge-
schichtlichen Realitadten, aber
dennoch geht fur viele Zeitzeu-
gen sowie Historiker fest, dass mit
dem Seg der deutschen Hf ge-
gen Ungarn jenes Selbstbewusst-
sein und Zutrauen in die deut-
sche Nachkriegsgesellschaft
einkehrte, welches das Wirt-
schaftswunder und den damit
verbundenen 6konomischen,
sozialen und politischen Auf-
schwung der noch jungen Re-
publik erst mit ermdglichte. Der
Kapitan der deutschen Hf, Fitz
Walter, brachte es stellvertre-
tend fir das ganze Land auf
den Punkt: Der Efolg von Bemn
gab allen das Gefihl: Wir snd
wieder wer!

Auch spater snd immer wieder
Parallelen zwischen FuRballer-
gebnissen und politischen sowie
gesellschaftlichen Entwicklun-
gen gezogen worden. Auch,
wenn diese aus wissenschaftli-
cher dcht nicht immer haltbar
erscheinen, snd se dennoch
durchausbemerkenswert:

Die Grindung der Fufballbun-
dediga zu Beginn der sechzger
Jahre, verbunden mit der einset-
zenden Professonaliserung und
Okonomiserung des FuRballs
sowie den ersen Tiumphen
deutscher Teams im Europapo-
kal, fiel in die Zeit des Wirt-
schaftswunders und der auf-
kommenden Wirtschaftssuper-
macht Deutschland. Srebsam-
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keit, Heill und der unbandige
Wille, es zu etwas zu bringen,
besimmen in den sechzger
Jahren das Geschehen auf und
abseits des grinen Rasens. Die
deutschen Tugenden werden
sprichwértlich fir Wirtschaft und
deutsche FuRballmannschaften.

In den siebziger Jahren wurde
am Dauerduell zwischen der
Fohlenelf Md&nchengladbach
und den GroRkopferten von
Bayern Minchen exemplarisch
der gesellschaftliche Riss zwi-

schen der achtundsechzger
Generation und linken politi-
schen Srémungen einerseits

und dem Establishment und e-
her konservativen Kreisen ande-
rerseits heraufbeschworen. Giin-
ther Netzer galt als Rebell und
Intellektueller auch, wenn eres
selbst wohl nie so gesehen hat.

Brandts politischer Bruch mit bis
dato glltigen Konventionen,
zum Beispiel in der Ostpolitik, fiel
zeitich mit dem frischen und
modemen Spiel der deutschen
Nationalmannschaft zu Beginn
der sebzger Jahre zusammen,
als der vermutlich attraktivste
FuBball gespielt wurde, den je
eine deutsche Hf gezeigt hat.

Der eher verwaltende Sil, den
die deutsche Mannschaft Gber
Weite Teile der achtziger Jahre
vorfihrte, wurde teilweise als
Folge des konservativen Regie-
rungswechsels 1982/83 interpre-
tiert - und das Gefuhl der Ost-
und Westdeutschen, tatsachlich
ein Volk zu sein, stellte sich bei
vielen Menschen nicht am Tag
der Wiedervereinigung, sondem
bereits im Juli 1990 ein, als die
deutschen Sieler nach dem
WM-Fnale den Pokal in den A-
bendhimmelvon Rom reckten.

Die aktuelle Krise der deutschen
Gesellschaft, vor allem der Soz-
alsysseme und der Wirtschaft,
geht Hand in Hand mit dem ste-
tigen Abstieg, den die FuRball-

nationalmannschaft sowie die
deutsche Bundediga seit den
90er Jahren zu verkraften hatte.
Der Ruf, nun verkrustete Sruktu-
ren aufzubrechen, sich den An-
forderungen der modemen glo-
balen Welt zu sellen und alte
Zopfe abzuschneiden, kann
heutzutage ebenso von Kanze-
rin  Merkel wie Bundestrainer
Klinsmann vernommen werden.

Einigkeit herrscht dariber, dass
der Uber viele Jahrzehnte erar-
beitete Ruf Deutschlands alleine
nicht ausreichen wird, weiter an
der Weltspitze zu bleiben. Klins
manns FuBRballphilosophie be-
ruht darauf, dass die deutsche
Bf agiert, nicht reagiert, dass
sich die Spieler aktuellen Siels-
tuationen gemaf verschieben,
mitdenken und eigene BEnt-
scheidungen auf dem Platz tref-
fen sowie untereinander kom-
munizieren und alsEnheit auftre-
ten. Bis zu den Sielern hat sich
dies zwar offensichtlich noch
nicht so ganz herumgespro-
chen, aber als Vidon ist es eine
gute Idee: fir die deutschen
FuRballer und die ganze deut-
sche Gesellschaft. (vgl. zu FuBR-
ballund Gesellschaft u.a. Poppl:
FuRball ist unser Leben, 2002 o-
der Echler: Lexikon der FuRball-
mythen, 2000, S.14f)

HUSSBALL UND
WAHLVERHALTEN

Slbst vor der Politik scheint der
FulRball keinen Halt zu machen.
Dass Politiker aller Couleur gera-
de vor Wahlen darauf bedacht
sind, bei FuRballgpielen auf der
Tribline zu sitzen und gesehen zu
werden (Der Psychologe spricht
hierbei vom so genannten BIR-
GING oder dem Sch-im-
Glanze-anderer-Sonnen ), war
schon lange bekannt.

Nun kommt ein Forscherteam
der Universitat Elangen zu dem
Schluss, dassauch das Wahlver-
halten der Deutschen durch
FuRballergebnisse beeinflusst
wird. (vgl. Konig FuRball kann
zum Wahlhelfer werden ; er-
schienen auf www.pressetext.at
am 15.09.2005) So kann ein Zu-
sammenhang zwischen Erfolgen
der FuRballnationalmannschaft
und der zeitlich fast parallelen
Wiederwahl der jeweils aktuell
im Amt befindlichen Bundesre-
gierung festgestellt werden. Alt-
kanzler Schroder war sch vor
den Wahlen 2002 auch bereits
sicher: Deutschland wird Welt-
meister und die SPD gewinnt die
Bundestagswahl. Es zeigte sich
spater, dass bereits die Vize-
weltmeisterschaft zum Wahlseg
augeichend war.

Auch fiir die Amtsbestatigungen
von Adenauer 1954 und Brandt
1972 ist ein Zusammenhang zwi-
schen FuRballergebnissen und
Regierungswahlsegen erkenn-
bar. Das Wabhlverhalten wird
dabei von den FEilangener
Kommunikationswissenschaftlern
durch das Konzept der Public
Mood , einer gesamtgesell-
schaftlichen Simmungdage, er-
klart, die in den besagten Wahl-
jahren dazu gefihrt hat, dass
die durch Fulballerfolge hervor-
gerufene posdtive Simmung in
der Bevdlkerung eine Bestéti-
gung der politischen Amtsinha-
ber zur Folge hatte. In wie weit
essich beidem Zusammenhang
um eine klasische Scheinkorre-
lation handelt, sei jedoch zu-
mindest als FHage gestattet&
(vgl. hierzu auch Poppl: Fuball
ist unser Leben, 2002)

BEHAVE 2/2006

12



























	Seite #1
	Seite #2
	Seite #3
	Seite #4
	Seite #5
	Seite #6
	Seite #7
	Seite #8
	Seite #9
	Seite #10
	Seite #11
	Seite #12
	Seite #13
	Seite #14
	Seite #15
	Seite #16
	Seite #17
	Seite #18
	Seite #19
	Seite #20

