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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der kérperlichen Inszenierung des
Frauenful3balls in den sozialen Medien. Es wird untersucht, wie sich die Rolle der Frau
seit dem letzten Jahrhundert gewandelt hat und wie sich der Frauenful3ball in Deutsch-
land etablieren konnte. Weiterhin wird mithilfe einer quantitativen Umfrage erarbeitet, in
wie weit die korperliche Inszenierung der Spielerinnen und des Sports in den sozialen
Medien eine Rolle spielen und sich auf ihre Vermarktung auswirken. Aul3erdem wird
infolge dessen betrachtet, inwiefern das traditionelle Rollenbild in diesem Bereich in
der heutigen Zeit noch in der Gesellschaft verankert ist und ob die sozialen Medien
ausschlaggebend hierfur sind.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

Im Jahr 2021 nutzten knapp 61 der 69 Millionen Menschen Uber 16 Jahren in Deutsch-
land das Internet (Statista, 2021a). Die Bedeutung der sozialen Medien steigt und im-
mer mehr Sportler und Sportlerinnen sowie Sportvereine nutzen die sozialen Medien
zur Berichterstattung, Informationstibertragung und Selbstvermarktung. Insbesondere
Sportarten, die in den klassischen Medien keine oder nicht ausreichend Prasenz fin-
den, nutzen die sozialen Medien, um Uber sich zu berichten. Die sozialen Medien bie-
ten den Vorteil, dass Uber die platzierten Inhalte selbst entschieden werden kann. Um
eine moglichst hohe Beliebtheit und ,Like“-Anzahl zu generieren, werden die Beitrage
der Nutzer idealisiert und entsprechen nur selten der Realitat, was ebenfalls Auswir-
kungen auf das Schénheitsideal junger Frauen mit sich bringt. Auch der Frauenfuf3ball
ist in den sozialen Medien vertreten und viele Spielerinnen nutzen die sozialen Medien
zur Darstellung ihrer Selbst.

1.2 Forschungsvorhaben und Zielsetzung

Ziel der Bachelorarbeit ist herauszufinden, inwieweit die sozialen Medien Auswirkun-
gen auf die Vermarktung der Spielerinnen im FrauenfuRball haben beziehungsweise
inwiefern das Aussehen und die korperliche Inszenierung der Spielerinnen bei ihrer
Vermarktung dort von zentraler Bedeutung sind. Weiterhin soll untersucht werden, wel-
che Auswirkungen diese Selbstinszenierung in den sozialen Medien auch auf das tradi-
tionelle Rollenbild der Frau haben. Fir die Bearbeitung dieser Bachelorarbeit wurde
folgende Forschungsfrage aufgestellt:

,Wie konnte sich der Frauenful3ball vor dem Hintergrund des friiheren Rollenbildes der
Frau in Deutschland etablieren und welche Rolle spielen die sozialen Medien bei der
Vermarktung des FrauenfuBballs und der Spielerinnen hinsichtlich der kérperlichen
Inszenierung?*

Aufgrund des hohen Nutzen der sozialen Medien in Deutschland und dem Fakt, dass
viele junge Frauen sich an den Inhalten in den sozialen Medien orientieren, erachtet
sich als relevant herauszufinden, inwiefern das urspriingliche Rollenbild der Frau eine
Rolle in den sozialen Medien spielt, um eine mdglichst groRe Zahl an ,Likes“ zu gene-
rieren. Hierfir wurde als Beispiel der Frauenfu3ball herangezogen und die Profile von
Spielerinnen und Vereinen betrachtet sowie mit der Realitdt des Fulballsports vergli-
chen.



Einleitung 2

1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Ar-
beit

In Kapitel zwei wird zunachst die Rolle der Frau und deren Wandel in Deutschland seit
dem Jahr 1990 erarbeitet, da dies eine elementare Rolle in dieser Arbeit spielt. Darauf-
hin wird in Kapitel drei die Geschichte des Ful3balls, insbesondere des FrauenfulRballs
und dessen Anfangen, in Deutschland ausgearbeitet. Kapitel vier befasst sich mit einer
Definition und der Nutzung der klassischen sowie sozialen Medien. Darauffolgend wird
die Vermarktung des Frauenful3balls, zunachst in den klassischen Medien, analysiert.
Daflr wird unter anderem das Beispiel der Fuball-Weltmeisterschaft 2011 betrachtet.
Weiterhin wird die Darstellung von Vereinen und Verbanden sowie von Spielerinnen in
den sozialen Medien beleuchtet. Daraufhin folgt eine Umfrage unter fulRballinteressier-
ten Personen, um das Interesse und die Auswirkungen der Selbstinszenierung der
Spielerinnen in den sozialen Medien zu analysieren.

Zuletzt sei darauf hingewiesen, dass in dieser Arbeit oftmals lediglich eine mannliche
Form, wie beispielsweise das Wort ,Teilnehmer®, genutzt wurde. Dies erfolgte der Ein-
fachheit halber und steht selbstverstandlich auch stellvertretend fiir die weibliche Form.
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2 Die Rolle der Frau in Deutschland

Insbesondere im 20. Jahrhundert hat sich die Rolle der Frau immer weiter gewandelt.
Denn urspringlich wurde die Frau als das schwache Geschlecht gesehen. Der Frau
kam die Rolle der Haushalterin und Kindererzieherin zu, wahrend der Mann fur den
Unterhalt der Familie zustandig war." Dieses Bild der Frau hielt sich lange Jahre auf-
recht. ,Zwar gingen Frauen, auch verheiratete, Anfang des 20. Jahrhunderts zuneh-
mend einer Erwerbstatigkeit nach, doch galt dies weiterhin als eine Ausnahme bzw.
wurde als ein Zuverdienst (zu dem des Mannes als Ernahrer der Familie) angesehen.“
,Verheiratete Frauen waren in der Regel ,nur im Notfall“, wenn das Geld nicht aus-
reichte, erwerbstatig.“® Es waren also nur Frauen aus der Unterschicht erwerbstétig, da
ihre Einnahmen essentiell wichtig fiir das Uberleben der Familie war.* In den hdheren
Schichten blieb die Frauenerwerbstatigkeit jedoch vorschriftswidrig.®
Diese Ansicht des Frauenbildes war viele Jahre in Deutschland prasent. Bis in die
1970er Jahre hinein wurden Frauen, wenn sie denn arbeiten gingen, in Tatigkeitsfelder
gesteckt, die in der Gesellschaft nur eine geringe Beachtung fanden, wie beispielswei-
se die Landwirtschaft.®

Einen besonderen Wandel der Rolle der Frau lasst sich insbesondere in den 1990er
Jahren festmachen.

2.1 Die Frau in den 1990ern

Besonders in den 1990er Jahren veranderte sich das Frauenbild in Deutschland es-
sentiell. Grundsatzlich Iasst sich sagen, dass der Stellenwert der Erwerbstatigkeit ins-
besondere bei den jungen Frauen zugenommen hat, weg von der Hausfrau und Mutter
hin zur eigenstandigen Frau.

' Vgl. Peuckert, Rudiger (2012): Familienformen im sozialen Wandel, Wiesbaden: Springer Fachmedien,
S.475

2 Fink, Mariette (2019): Erwerbstéatige Frauen in Frankreich und der Bundesrepublik Deutschland, Wiesba-
den: Springer Fachmedien, S. 39

3 Peuckert, 2012, S. 405

4 Vqgl. Pfister, Gertrud: 100 Jahre Frauen im Sport, in: Sobiech, Gabriele / Giinter, Sandra (Hrsg.) (2017):
Sport & Gender, Wiesbaden: Springer Fachmedien, S. 25

5 Vgl. Schwartz, Michael: Frauenpolitik im doppelten Deutschland, in: Hikel, Christine / Kramer, Nicole /
Zellmer, Elisabeth (Hrsg.) (2009): Lieschen Miiller wird politisch, Minchen: Wissenschaftsverlag GmbH, S.
31

6 Vgl. Fink, 2019, S.38
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Laut Stirzer gab es seit Beginn der 1990er Jahre einen starken Bedeutungsanstieg bei
der Wichtigkeit von Schul- und Berufsausbildung bei den jungen Frauen im Alter zwi-
schen 16 und 23 Jahren, unabhéngig von alten und neuen Bundeslandern’. ,Die noch
zu Beginn der 1990er Jahre vorherrschende Bereitschaft, die Berufstatigkeit zugunsten
der Kindererziehung zu opfern, hat sich inzwischen deutlich abgeschwacht.“® Jedoch
fand die urspriingliche Rolle der Frau als Haushalterin und Mutter immer noch Bedeu-
tung, denn die Mehrheit der verheirateten Mutter in Westdeutschland finanzierten ihren
Lebensunterhalt nach wie vor aus den Einkiinften ihres Partners.®

Auffallig in den 1990er Jahren ist jedoch die Entwicklung des Personendurchschnitts
pro Haushalt, wie in folgender Abbildung zu sehen.

Haushalte in Mio, Personen je Haushalt
44 23

40 p Ak
38 2,0
36 19

34 18
1991 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035

Zahl der Haushalte durchschnittliche Personenzahl je Haushalt

Abbildung 1: Zahl der Privathaushalte und durchschnittliche HaushaltsgréBe (1991-2035).
(Quelle: https://www.bib.bund.de/DE/Fakten/Fakt/L 50-Privathaushalte-Haushaltsgroesse-1991-
Vorausberechnung.html;jsessionid=D74B53EB126F4B26BB8EA0SF28D7FF5F.1_cid3807nn=9994262)

In den Jahren 1990 bis 1999 lasst sich eine stark sinkende Zahl der Personen pro
Haushalt aufzeigen. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Anzahl der Ein-Personen-
Haushalte stark anstieg. Dementsprechend lasst sich noch einmal ableiten, dass sich
das traditionelle Bild der Familie mit Kindern und der Frau als Mutter stark gewandelt
hat.

7 Vgl. Stiirzer, 2005, zitiert nach Peuckert, 2012, S. 407

8 Vgl. Peuckert, 2012, S. 407

9 Vgl. Konietzka, Dirk (2010): Zeiten des Ubergangs, Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, S.
271
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Auch in der Politik zeichnete sich in den 1990er Jahren eine Veranderung ab. Zwar
stagnierte der Frauenanteil in den Parteien nach einem anfanglichen Aufschwung in
den 1980er Jahren'®, jedoch gab es einen starken Anstieg des Frauenanteils im Deut-
schen Bundestag (Bundeszentrale fir politische Bildung, 2017). Wahrend 1990 der
Prozentsatz der Frauen noch bei 20,5% lag, stieg er bis 1998 auf 30,9% an."" Weiter-
hin wurden in den 1990er Jahren neue Gesetze zugunsten der Frauen beschlossen.
Ab 1994 war es Frauen moglich, ihren Namen bei der Heirat zu behalten und seit dem
Jahr 1997 wird Vergewaltigung in der Ehe bestraft.'? Zusatzlich wurde 1994 das soge-
nannte Frauenférderungsgesetz verabschiedet, was bestimmte Dienststellen dazu ver-
pflichtete, ab 200 Mitarbeitern einen Frauenbeauftragten zu stellen.™

2.2 Die Frau im 21. Jahrhundert

Wird das 20. Jahrhundert mit dem 21. Jahrhundert verglichen, I&sst sich feststellen,
dass sich die Rolle der Frau bis zum Jahre 2000 stetig in Richtung Eigenstandigkeit
und Unabhangigkeit entwickelt hat. Glaubt man den Angaben des Eurobarometers
schatzen Frauen jedoch den Grad ihres Wohlbefindens, vergleichsweise zu den Man-
nern, schlechter ein als noch vor 35 Jahren.' Es zeichnet sich ab, dass Frauen auch
heutzutage noch ihren mannlichen Ebenbildern unterlegen sind, denn bis in das 21.
Jahrhundert hinein ist die urspringliche Rolle der Frau als Hausfrau und Mutter noch in
einigen Strukturen prasent.

Insbesondere bei der Hausarbeit zeigt sich die urspringliche Rollenverteilung deutlich.
In den Jahren 2001 und 2002 leisteten die Frauen immer noch durchschnittlich zwei
Stunden mehr Arbeit in Haus und Familie als ihre Partner." Hier zeigt sich jedoch ein
deutlicher Wandel innerhalb der nachsten Jahre. Wahrend im Jahre 2002 noch 41%
der westdeutschen Frauen die Meinung vertraten, dass das Hausfrausein genauso
befriedigend sei wie das Arbeiten gehen, konnten sich im Jahre 2007 nur noch 10%
der Frauen vorstellen, nur im Haushalt zu arbeiten.’® Auch das Familienverhalten der

19'Vgl. Hoecker, Beate: Ist die Politik (noch) ein mannliches Geschaft?, in: Holtz-Bacha, Christina / Konig-
Reiling, Nina (Hrsg.) (2007): Warum nicht gleich?, Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften, S. 53
"Vgl. ebd.

12 vgl. Kahl-Passoth, Susanne: Gleichberechtigung der Frauen, in: Klein, Ansgar / Zimmermann, Olaf
(Hrsg.) (2017): Impulse der Reformation, Wiesbaden: Springer Fachmedien, S. 85

3Vgl. ebd., S. 87

4 vgl. Peuckert, 2012, S. 433

5'Vgl. ebd., S. 477

16 \Vgl. Wernhart / Neuwirth, 2007 / Allmendinger, 2009, zitiert nach Peuckert, 2012, S. 414
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Manner hat sich verandert. Dies spiegelt sich in der Sichtweise von Véatern in der heu-
tigen Zeit wider. ,In deutlicher Abgrenzung von ihren eigenen Vatern méchten sie ,pra-
sente Vater* sein, die eine alltagliche feste emotionale Beziehung zu ihren Kindern
haben und pflegen wollen.“"’

Auch im Berufsleben zeigt sich bis heute noch die Vergangenheit der Frau als Haus-
frau. ,Das Bild in den Flhrungsetagen von Unternehmen und Behdrden ist nach wie
vor durch Manner gepragt.“'® Ebenfalls lag der durchschnittliche Bruttostundenver-
dienst bei Frauen 23% unter dem der Manner."®

Wird jedoch die Bildung betrachtet, ist eine starke Veranderung im Vergleich zu frihe-
ren Jahren zu erkennen. ,Der Anteil der Frauen mit hdheren schulischen Qualifikatio-
nen hat sich in den vergangenen 40 Jahren deutlich erhdht. Inzwischen haben in
Deutschland die jungen Frauen die Manner an Gymnasien nicht nur eingeholt, sondern
Uberholt. [...] Auch an den Universitaten ist der Frauenanteil seit Jahren stetig gestie-
gen.“®

Gleichzeitig lasst sich im 21. Jahrhundert ein Wandel in der Politik feststellen. Zwar
befanden sich unter 1,5 Millionen Parteimitgliedern im Jahre 2004 lediglich etwa
420.000 Frauen?', jedoch lasst sich der Wandel besonders an der Wahl des Kanzler-
kandidaten im Jahre 2005 festmachen. ,Seit der ersten Bundestagswahl 1949 hat es
53 Jahre gedauert, bis 2002 in Deutschland Uberhaupt erstmals die reale Mdglichkeit
bestand, dass eine Frau als Kanzlerkandidatin nominiert wurde. Es dauerte dann noch
einmal drei Jahre, bis tatsachlich zum ersten Mal eine Frau als Spitzenkandidatin der

groRen Parteien in den Wahlkampf ziehen konnte*.?2

7 Maihofer, Andrea: Familiale Lebensformen zwischen Wandel und Persistenz, in: Behnke, Cornelia /
Lengersdorf, Diana / Scholz, Sylka (Hrsg.) (2014): Wissen-Methode-Geschlecht, Wiesbaden: Springer
Fachmedien, S. 327

18 Peuckert, 2012, S. 422

S Ebd., S. 428

20 Ebd., S. 406

21 vgl. Hoecker, in: Holtz-Bacha / K6nig-Reiling, 2007, S. 52 f.

22 Holtz-Bacha, Christina (2008): Frauen, Politik und Medien, Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissen-
schaften, S. 3
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2.3 Die Entwicklung der Frau im Sport

,Die Integration der Frauen in den Sport ist das Ergebnis langer Entwicklungen und

Auseinandersetzungen.

Der Beginn der Geschichte der Frau im Sport liegt weit zurtick. Nicht immer war es so,
dass Frauen frei in der Wahl ihres Sports waren. Der Sport in der Art wie wir ihn heute
kennen, begann zu Beginn des 19. Jahrhunderts.?* Zu dieser Zeit, in der die Rolle der
Frau die Kindererziehung und die Arbeit im Haushalt war, war eine Teilnahme der
Frauen am Sport undenkbar. Auch medizinische Wissenschaftler sprachen sich in die-
ser Zeit gegen die Teilnahme von Frauen am Sport aus, vor Angst der ,Vermannli-
chung® des Kérpers der Frau und der Verschiebung ihrer Sexualorgane.® Trotz der
Kritik wurden zu dieser Zeit die ersten Frauen in verschiedenen Sportarten aktiv, denn
erste Frauenclubs in den Sportarten Hockey, Golf und Tennis bildeten sich in Eng-
land.®

In Deutschland begann die Geschichte des Frauensports mit den ersten Turnkursen flr
Mé&dchen in den 1830er Jahren, Grund hierflir war der Gedanke, die Gesundheit und
Haltung der jungen Frauen zu fordern um sie attraktiver fiir den Heiratsmarkt zu ma-
chen.?” Seit den 1880er Jahren integrierten Madchenschulen nach und nach den Turn-
unterricht in ihren Unterrichtsplan.® Zwar fiihrte dies dazu, dass Madchen nun
vereinzelt den Turnsport betreiben durften, jedoch waren sie in ihrer Bewegungsfreiheit
durch die Tragepflicht von langen Rdcken, einer langarmeligen Bluse und in manchen
Fallen sogar einem Korsett stark eingeschrankt.?

Wahrend also offiziell nur Madchen aus den héheren Bildungsschichten den Turnunter-
richt besuchen durften, griindete sich Ende des 19. Jahrhunderts eine Arbeiterturn-

23 Vql. Pfister, in: Sobiech / Gunter, 2017, S. 23

24 Vgl. Podolsky, Andrea / LedI-Kurkowski, Eveline: Die Frau im Sport, in: Wonisch, Manfred / Hofmann,
Peter / Forster, Holger / Hortnagl, Helmut / LedI-Kurkowski, Eveline /Pokan, Rochus (Hrsg.) (2017): Kom-
pendium der Sportmedizin, Wien: Springer Verlag GmbH Austria, S. 445

25 \/gl. Pfister, 2000, zitiert nach Podolsky / Ledl-Kurkowski, in: Wonisch / Hofmann / Férster / Hortnagl /
Ledl-Kurkowski / Pokan, 2017, S. 445

26 \/gl. Podolsky / LedI-Kurkowski, in: Wonisch / Hofmann / Férster / Hortnagl / LedI-Kurkowski / Pokan,
2017, S. 445

27 Vgl. Pfister, in: Sobiech / Glnter, 2017, S. 26

28 \/gl. Pfister, Gertrud: ,Lasst sie FuRball spielen” — Arztinnen als Anwéltinnen des MéadchenfuRRballs an
der Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert, in: Sobiech, Gabriele (Hrsg.) (2012): Spielen Frauen ein ande-
res Spiel? Wiesbaden: Springer Fachmedien, S. 45

29 vql. Pfister, in: Sobiech / Gunter, 2017, S. 27
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und Sportbewegung, die es erstmals Frauen aus der Arbeiterklasse ermdglichte, Sport
zu betreiben.*

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts integrierte sich die Frau nach und nach in Sportarten
wie Schwimmen, Radfahren oder Feldhockey®', wobei die Teilnahme an Wettbewer-
ben nach wie vor nicht genehmigt war.>

An den olympischen Spielen durften Frauen erstmals im Jahre 1908 teilnehmen, da-
mals nur im Bogensport.** Die Teilnahme an drei weiteren Sportarten, Tennis, Wasser-
springen und Schwimmen, wurde erst 1912 zugelassen.** Trotz dessen hatten Frauen
bereits in den vorherigen Jahren Mdglichkeiten gefunden, sich in anderen Sportarten
einzugliedern. So nahmen sie bereits 1900 an inoffiziellen Wettbewerben im Tennis
und Golf sowie in gemischten Mannschaften auch in anderen Sportarten teil.*°

Im Jahre 1928 erfolgte erstmals die Teilnahme von Frauen an Turn- und Leichtathle-
tikwettbewerben im Zuge der Olympischen Spiele, wobei Frauen bis 1960 in Diszipli-
nen wie dem 800 Meter Lauf ausgeschlossen wurden.® Der Marathonlauf wurde sogar
erst im Jahr 1984 bei den olympischen Spielen offiziell fiir Frauen zugelassen.®” Weite-
re Sportarten kamen im Laufe der Zeit hinzu. Bis in das 21. Jahrhundert hinein gab es
immer noch Disziplinen, an denen die Teilnahme der Frauen offiziell nicht gestattet
war. Stellvertretend daflir steht das Skispringen, bei dem die Teilnahme von Frauen

erst seit 2014 genehmigt ist.*®

30 vgl. ebd., S. 29

31 vql. Pfister, in: Sobiech, 2012, S. 45

32 vgl. Pfister, in: Sobiech / Glnter, 2017, S. 28

33 Vvgl. ebd., S. 23

34 Vgl. ebd.

35 Vgl. Podolsky / LedI-Kurkowski, in: Wonisch / Hofmann / Forster / Hortnagl / Ledl-Kurkowski / Pokan,
2017, S. 445

36 Vgl. Wolf, A. (2010): Frau und Sport, in: Gynékologische Endokrinologie, Wiesbaden: Springer Fach-
medien, S. 240

37 Vgl. ebd.

38 \gl. Zehnder, Katrin (2014): Man rennt ja nicht mit dem Penis, in: Body politics 2, Onlineveréffentli-
chung: Selbstverlag, S. 125
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3 Die Geschichte des FuBRballs in Deutschland

Der FulBball hat sich in Deutschland zu einem beliebten Volkssport entwickelt. Insge-
samt 7,17 Millionen Mitglieder im deutschen FufRballbund im Jahr 2020 (Statista,
2021b) beweisen dies. Das war jedoch nicht immer so. Die Geschichte des Ful3balls in
Deutschland erstreckt sich Uber viele Jahre hinweg. Wahrend der MannerfuRball
schnell an Beliebtheit zunahm, hat der FrauenfuRRball eine lange Entwicklung mit Ruck-
schlagen hinter sich. Auch Vorurteile und Kritiker verhinderten die reibungslose Etablie-
rung in Deutschland.

3.1 Anfange

Die Entstehungsgeschichte des FuRballs, in der Form wie wir ihn heute kennen, reicht
bis zu Beginn des 19. Jahrhunderts zurick, als in den Schulen in England angefangen
wurde FuRball zu spielen.®® Jedoch dauerte es einige Jahre, bis sich der FuBball auch
in Deutschland etablierte. Erstmals spielte ein Lehrer um 1870 mit seinen Schilern den
neuen Sport, wie er ihm aus England bekannt war.*° Einige Zeit spater, im Jahre 1875,
brachte er die ersten deutschsprachigen Regeln fir den damals noch unbekannten
Sport heraus.*' Die Griindung des ersten FuBballvereins erfolgte bereits nach kurzer
Zeit im Jahre 1878 in Hannover.*?

In den darauffolgenden Jahren nahm das Interesse an dem noch sehr unbekannten
Sport zu und verbreitete sich um das Jahr 1900 herum weiter in Deutschland. Bereits
im Jahr 1899 wurde ein erstes, jedoch inoffizielles, Landerspiel ausgetragen.*®

Ein besonderer Meilenstein in der Entwicklung des deutschen Fu3balls zum beliebtes-
ten Sport war die Griindung des Deutschen FuRball-Bundes (DFB) im Jahre 1900.*
Die weitere Verbreitung in den folgenden Jahren erfolgte in groRen Teilen durch das
junge englische Volk, welches auf Geschéaftsreisen oder im Rahmen eines Schileraus-
tauschs in Deutschland war und den jungen Erwachsenen die Inhalte des Spiels weiter

39 vql. Pfister, in: Sobiech / Gunter, 2017, S. 25

40 Vgl. Krlger, Michael: Vom ,Stauchballspiel“ zum FrauenfuRball, in: Hofmann, Annette / Kriiger, Michael
(Hrsg.) (2014): Rund um den FrauenfuRball, Miinster: Waxmann Verlag GmbH, S. 23

41Vgl. Pfister, in: Sobiech, 2012, S. 43

42 \/gl. Eisenberger, 1997, zitiert nach Miiller, Marion (2009): FuRball als Paradoxon der Moderne, Wies-
baden: VS Verlag flr Sozialwissenschaften, S. 79

43 Vgl. Rohr, Bernd (2012): Fussball Lexikon, Griinwald: Stiebner Verlag, S. 27

44 Vgl. Krliger, in: Hofmann, Annette / Kriiger, Michael, 2014, S. 24
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Ubermittelten, was zu einer rasanten Ausbreitung unter der mannlichen Jugend im
Land und zu der Griindung weiterer Vereine fiihrte.*

Die erste richtige Spielzeit, mit der Ermittlung eines deutschen Meisters, fand in der
Saison 1902/1903 statt.*® Zu diesem Zeitpunkt waren die héchsten Spielklassen die
Oberligen, aus denen zum Ende der Saison ein Meister ermittelt wurde.*’

Insbesondere die Jahre 1904 bis 1913 sind stellvertretend fiir die schnell ansteigende
Beliebtheit des Fulballs in Deutschland. Wahrend dieses Zeitraums von neun Jahren
stieg die Zahl der Mitgliedsvereine des DFB um mehr als das Zehnfache und die Mit-
gliederanzahl der FuRballvereine um mehr als das Zwanzigfache.”® Griinde fir die
stark angestiegenen Zahlen kdénnten zum einen die erstmalige Teilnahme an den
olympischen Spielen im Jahr 1908 oder das erste offizielle Landerspiel gegen die
Schweiz gewesen sein.*

Letztendlich erlebte der Fu3ball seinen endglltigen Durchbruch nach Ende des ersten
Weltkrieges. Dies lasst sich auch an den Zuschauerzahlen von Ful3ballspielen erken-
nen. ,Wahrend vor 1914 noch selten mehr als eintausend Zuschauer zu einem Spiel
gekommen waren, umfasste das Publikum nach dem Krieg bei den Endspielen um die
Deutsche Meisterschaft nicht selten 50.000 Zuschauer und mehr.“® Auch die bis 1920
noch einmal um 306.400 Personen angestiegenen Mitgliederzahlen des DFB®' spre-
chen dafur. Auch in den darauffolgenden Jahren konnte der FuBball weiterhin an
Beliebtheit gewinnen, so dass aufgrund des Hinzukommens vieler neuer Vereine eine
andere Ligastruktur entwickelt werden musste. Dies flhrte dazu, dass im Jahre 1963
eine neue Liga mit dem Namen ,Bundesliga“ gegriindet wurde.®? Weiterhin wurde das
Ligasystem zur Saison 1974/75 um eine zweite Bundesliga, die zunachst in zwei Staf-

feln aufgeteilt, aber spater zusammengefihrt wurde, erganzt.>

45Vgl. ebd., S. 25

46 Vgl. Rohr, Bernd, 2012, S. 28

47 Vgl. Erning, 2000, zitiert nach Swieter, Detlef (2002): Eine 6konomische Analyse der FuRball-
Bundesliga, Berlin: Duncker und Humblot, S. 23

48 Vgl. Krliger, in: Hofmann, Annette / Kriiger, Michael, 2014, S. 29

49 Vgl. Solmsdorf, Christopher (2010): Die Geschichte des FuRballs, Hamburg: Diplomica Verlag GmbH, S.
91

50 vgl. Eisenberger, 1997, zitiert nach Muller, Marion, 2009, S. 81

51 vgl. ebd.

52Vgl. ebd., S. 84

53 vgl. Swieter, Detlef, 2002, S. 23
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3.2 Entwicklung des FrauenfuRballs

,Der Wandel des Sports von einer ,Madnnerdoméne* zu einer Freizeit-, Spiel- und Wett-
kampfaktivitét fiir beide Geschlechter ist vielleicht die gravierendste Verdnderung des
Sports in seiner jungen, rund 150 jéhrigen Geschichte.®*

Der Frauenfuf3ball in Deutschland entwickelte sich einige Zeit nachdem der Fuf3ball als
neuer Sport nach Deutschland gekommen war. Grund dafir war die Rolle der damali-
gen Frau. Wahrend Manner Bildung geniel3en und den neuen Sport ausfliihren konn-
ten, war die Frau damals in ihren Freiheiten noch stark eingeschrankt.

Ausgeldst durch den Sieg der Herren bei der Weltmeisterschaft 1954 begannen die
ersten Frauen in Deutschland, trotz starker Kritik, das FuRballspielen.>® Dies war der
Beginn der Geschichte des FrauenfuRballs, der mit den Jahren bei vielen Frauen an
Beliebtheit gewann. Stellvertretend hierfur sind die Mitgliederzahlen des DFB. Im Jahr
2020 waren weit Uber eine Million Mitglieder des DFB Frauen beziehungsweise Mad-
chen unter 16 Jahren (DFB, 2021a).

3.2.1 Anfange

Die Anfange des Frauenfuballs in Deutschland liegen nicht so weit zurtick, wie die
des MannerfuRballs. Trotz vielen Widerspruchs, dass Fufliball kein Sport flr Frauen
sei, empfohlen bereits Arztinnen jungen Madchen an der Wende vom 18. Zum 19.
Jahrhundert das FuRballspielen.®® Als Anfange kann man dies jedoch noch nicht be-
schreiben, da die ersten Versuche der Frauen den Sport auch fiir sich nutzen zu dirfen
erst in den 1920er Jahren aufkamen.®” Einige Frauen erlebten erste Beriihrungspunkte
mit dem FulBball bereits im Turnunterricht, denn das Spiel, den Ball mit dem Ful3 aus
einem Kreis heraus zu beférdern, war ein beliebtes Spiel in der damaligen Zeit.>®

Trotz der wachsenden Beliebtheit des FuRballs bei den Frauen lehnte der DFB die
Beteiligung von Frauen ab und verbot 1955 sogar den Vereinen ihren Platz fir die Aus-
fihrung des Frauenfuiballs anzubieten.* Trotz des neu aufgestellten Verbots des DFB

54 Krliger, in: Hofmann, Annette / Kriiger, Michael, 2014, S. 15
%5 Vgl. Pfister, in: Sobiech, 2012, S. 56

56 Vgl. Pfister, in: Sobiech, 2012, S. 41

57 vgl. Kriiger, in: Hofmann / Kriiger, 2014, S. 12

58 \Vgl. Pfister, in: Sobiech, 2012, S. 42

%9 vgl. ebd., S. 56
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griindeten sich in den 1950ern die ersten FrauenfuRballvereine im Ruhrgebiet.®® Um
den Frauenful3ball starker zu férdern, grindete ein Kaufmann 1956 den ,Westdeut-
schen-Damen-Ful3ballverband e.V.“ und plante die ersten Landerspiele in der Ge-
schichte Deutschlands, von denen das erste am 23. September 1956 vor 18.000
Zuschauern gegen Holland in Essen stattfand.®’ Die Wurzeln des FrauenfuBballs in
Deutschland sind also im Ruhrgebiet zu finden, von wo aus sich die steigende Beliebt-
heit innerhalb Deutschlands ausbreitete.

3.2.2 Wandel

Der ausschlaggebende Punkt fiir den Wandel in der Geschichte des Frauenful3balls ist
das Jahr 1970. Aufgrund des weiterhin stark ansteigenden Interesses am Frauenful3-
ball wurde das FuRballspielen der Frauen offiziell vom DFB genehmigt.®? Gleichzeitig
wurden jedoch andere Spielregeln fir das Spiel der Frauen geschaffen, die das Ful3-
ballspiel im Vergleich zu den Mannern noch einmal maRgeblich unterschieden®:

Kleinere Balle

Schutzhand vor der Brust oder Brustpanzer

Keine Stollenschuhe

Verkirzte Spielzeit, zweimal 30 Minuten anstatt 45 Minuten

Diese Regeln sollten die Frauen vor der Harte des Fuballs mit seinen ursprunglichen
Regeln schitzen.

Im gleichen Jahr erfolgte die erste inoffizielle Weltmeisterschaft der Frauen, an der
Deutschland aufgrund einer zu diesem Zeitpunkt fehlenden Nationalmannschaft mit der
Vereinsmannschaft Bad Neuenahr teilnahm.®* 1974 wurde mit dem TuS Wérrstadt der

60 \/gl. Thoma, Matthias: ,Madchen, ihr misst einen Club griinden®, in: Herzog, Markwart (2013): Frauen-
fulball in Deutschland, Stuttgart: W. Kohlhammer GmbH, S. 68

61 vgl. ebd.

62 \/gl. Faust, Friederike / Assmann, Corinna (2014): Queering Football, in: Body politics 2, Onlineverof-
fentlichung: Selbstverlag, S. 152

63 Vgl. Faust, Friederike (2019): FuRball und Feminismus, Berlin: Budrich Unipress, S. 66 und Herzog,
2013,S.72

64 Vgl. Staab, Monika: Erlebte Geschichte: Die Anfange des FrauenfuRballs nach 1970, in: Sobiech / Gin-
ter, 2017, S. 51
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erste Deutsche Meister im FrauenfuRRball ermittelt und mit den Jahren entwickelte der
FrauenfuRball immer mehr Professionalitat.®® Dies zeigt sich ebenfalls durch die Ein-

flihrung eines Pokalwettbewerbs im Jahr 1981.%¢

Um 1984 an der ersten offiziellen Europameisterschaft des Frauenfulballs teilnehmen

zu kdnnen, wurde 1982 eine neue Nationalmannschaft gegriindet.®’

Die Begeisterung
fur die Nationalmannschaft stieg ebenfalls, so dass das Finalspiel um die Europameis-
terschaft 1989 vor 22.000 Zuschauern ausgetragen wurde®®, was sich durchaus als

Meilenstein fur den deutschen Frauenfu3ball betiteln lasst.

Ein weiterer ausschlaggebender Punkt in der Geschichte des Frauenful3balls in
Deutschland ist die Einflhrung der ersten beziehungsweise zweiten Frauen-
Bundesliga. 1990/91 wurde erstmals mit einer zweigleisigen Bundesliga gespielt, in der
jeweils zehn Mannschaften enthalten waren, diese wurde jedoch 1997 in eine einglei-
sige Bundesliga umgeéandert.®® Vergleichbares gilt fiir die zweite Bundesliga, die eben-
falls zweigleisig lief, jedoch erst 2004/05 eingefihrt wurde.”® Fir die Spielzeit
2019/2020 wurde auch sie in eine eingleisige Liga umgewandelt (DFB, 2019a), was
aber aufgrund der Corona-Pandemie und der damit verbundenen Aufstockung auf 19
Mannschaften wieder geandert wurde, so dass in der Spielzeit 2020/2021 wieder mit
einer zweigleisigen zweiten Bundesliga gespielt wurde (DFB, 2020).

Der Frauenfuliball erfreute sich also besonders in den 1980er und 1990er Jahren einer
starken Entwicklung und steigenden Beliebtheit. Auch bis heute steigt das Interesse
am Frauenfuflball weiter, sieht man sich vergleichsweise die Mitgliederzahlen des DFB
an. Zwischen den Jahren 2015 und 2020 ist die Mitgliederzahl der Frauen und Mad-
chen unter 16 Jahren noch einmal um insgesamt 31.344 weibliche Mitglieder gestiegen
(DFB, 2016, 2021b). Es lasst sich folglich vermuten, dass sich der FrauenfuRball auch
in den nachsten Jahren noch einer steigenden Beliebtheit erfreuen wird.

85 Vgl. Kriger, in: Hofmann / Kriiger, 2014, S. 13 und Staab, in: Sobiech / Giinter, 2017, S. 52

66 \/gl. Melbaum-Stahler, Wiltrud / Voss-Tecklenburg, Martina (2011): FrauenfuRball, Aachen: Meyer &
Meyer Verlag, S. 9

67 \/gl. Staab, in: Sobiech / Glinter, 2017, S. 52

68 \/gl. ebd., S. 54

69 V/gl. Melbaum-Stéhler / Voss-Tecklenburg, 2011, S.9

70 Vgl. ebd.
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4 Medien

Eine Langzeitstudie von ARD und ZDF ergab, dass 99% aller Menschen in Deutsch-
land taglich Medien, egal in welcher Form, nutzen (ARD / ZDF 2020). Die mediale Nut-
zung der Menschen hat sich jedoch in den letzten Jahren wesentlich verandert, denn
die jungere Generation legt zweifellos einen gréReren Wert auf einen anderen Medien-
bereich, als die friheren Generationen. Grund dafur sind die sozialen Medien, die sich
insbesondere in den letzten Jahren in der Medienwelt etabliert haben. Heutzutage un-
terscheidet man in der Mediennutzung vor allem zwischen klassischen und sozialen
Medien.

4.1 Klassische Medien

Zu den klassischen Medien, auch traditionelle Medien genannt, Iasst sich in der Fachli-
teratur kaum eine genaue Definition finden. Spanhel definiert den Begriff der traditio-
nellen Medien als ,die gesprochene und geschriebene Sprache, die Printmedien, sowie
die technischen Medien [...], die sich seit der 2. Halfte des 19. Jahrhunderts bis in die
siebziger Jahre des 20. Jahrhunderts entwickelt haben [...] und die als Verbreitungs-
bzw. Massenmedien charakterisiert werden kénnen“.”" Der Begriff ,traditionell“ bedeu-
tet in diesem Zusammenhang, dass sich ,das technische Verfahren zur Herstellung
oder Distribution in den letzten zehn Jahren nicht grundlegend geandert hat*.”? Grund-
satzlich Iasst sich sagen, dass die klassischen beziehungsweise traditionellen Medien
samtliche Printmedien sowie akustische und audiovisuelle Medien umfassen.

Unter Printmedien werden Medien verstanden, die in Papierform Informationen Uber-
tragen, wie beispielsweise Zeitungen, Zeitschriften oder Biicher.” Als Meilenstein fir
die Entwicklung der Printmedien Iasst sich die Erfindung des Buchdrucks mit bewegli-
chen Lettern von Gutenberg Mitte des 15. Jahrhunderts bezeichnen™, der es erleich-
terte Schriften, wie Zeitungen, in gréReren Massen schneller zu produzieren und zu
veroffentlichen.

71 Spanhel, Dieter: Schule und traditionelle Medien, in: Sander, Uwe / von Gross, Friederike / Hugger, Kai-
Uwe (Hrsg.) (2008): Handbuch Medienpadagogik, Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften, S. 505
2 Sennewald, Nicola (1998): Massenmedien und Internet, Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag, S. 8
73 \Vgl. Prase, Eva: Mediengeschichte Printmedien, in: Altendorfer, Otto / Hilmer, Ludwig (2016): Medien-
management, Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S. 153

74 Vgl. Stéber, Rudolf: Zeitungen und Zeitschriften, in: Sander / von Gross / Hugger, 2008, S. 385
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In den letzten Jahren verzeichnet der Print-, insbesondere der Zeitungsbereich, einen
langsamen aber kontinuierlichen Rickgang, was an der folgenden Abbildung zu er-
kennen ist.
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Abbildung 2: Entwicklung der verkauften Auflagen der Tageszeitung in Deutschland in ausgewéhlten Jah-
ren von 1991 bis 2020.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/72084/umfrage/verkaufte-auflage-von-
tageszeitungen-in-deutschland/)

Wahrend im Jahr 1991 noch 27,3 Millionen Auflagen in Deutschland verkauft wurden,
ging der Verkauf bis 2020 um mehr als die Halfte zurlick (Abbildung 2).

Dahingegen hat sich der Konsum akustischer Medien, sprich der Bereich Horfunk,
kaum vermindert. In den Jahren 2016 bis 2020 ist die Anzahl der Radionutzer in
Deutschland von 36,91 Millionen Nutzern auf 25,82 Millionen Nutzer nur minimal ge-
sunken (Statista, 2020a).

Komplizierter gestaltet sich die Betrachtung des audiovisuellen Bereichs. Wie der Be-
griff ,audiovisuell“ bereits aufweist, handelt es sich bei dieser Art von Medien um jene,
die sowohl das Héren, als auch das Sehen, also zwei Sinne gleichzeitig beanspru-
chen.” Stellvertretend hierfiir ist insbesondere der Bereich Fernsehen. Aus einer Um-
frage aus dem Jahr 2019 ergibt sich, dass 52% der befragten Personen
Streaminganbieter wie Netflix nutzen (Statista, 2020b). Es lasst sich folglich vermuten,

5 Vgl. Fahlenbrach, Kathrin (2019): Medien, Geschichte und Wahrnehmung, Wiesbaden: Springer Fach-
medien GmbH, S. 181
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dass die Nutzung des klassischen Fernsehens abnimmt. Dagegen spricht jedoch die
folgende Statistik.
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Abbildung 3: Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 2020.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/118/umfrage/fernsehkonsum-entwicklung-der-
sehdauer-seit-1997/)

Erkennbar ist, dass die durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in den Jahren 2010 bis
2020 nur leicht abweicht und die Menschen, vergleichsweise zum Jahr 2011 im Jahr
2020 nur durchschnittlich funf Minuten weniger ferngesehen haben (Abbildung 3). Zu
beachten ist hierbei auch die Altersklasse der Fernsehzuschauer.
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Abbildung 4: Durchschnittliche tégliche Fernsehdauer in Deutschland nach Altersgruppen in den Jahren
2019 und 2020.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/152389/umfrage/durchschnittliche-fernsehdauer-pro-

tag/)
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Wahrend der tagliche Fernsehkonsum in der Altersklasse der 14- bis 29- Jahrigen von
82 Minuten 2019 auf 75 Minuten im Jahr 2020 sank, war bei der alteren Generation der
Uber 50- Jahrigen das Gegenteil der Fall. Von 318 Minuten taglich stieg die Fernseh-
dauer im Jahr 2020 auf 335 Minuten an (Abbildung 4).

Die klassischen Medien im Allgemeinen zeichnet aus, dass sie nicht interaktiv sind, es
gibt also einen Sender und einen Empfanger. Wahrend der Sender daflir zustandig ist,
was gesendet wird, empfangt der Empfanger lediglich die Gbermittelten Informationen,
was ein elementarer Unterschied zu den sozialen Medien darstellt.

4.2 Soziale Medien

,So0ziale Medien sind heute aus immer mehr Lebensbereichen kaum noch wegzuden-
“«/6

ken, ob im Berufsleben oder im privaten Alltag.
Unter dem Begriff der sozialen Medien lassen sich in der Literatur verschiedene Defini-
tionen finden. In einer Definition werden die sozialen Medien als eine Vielfalt digitaler
Technologien beschrieben, ,die es Nutzern ermdglicht, sich auszutauschen und media-
le Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten“’”. Hierbei wird jedoch auf keine
konkreten Beispiele eingegangen. Ein ausschlaggebender Unterschied im Vergleich zu
den klassischen Medien weist diese Definition jedoch auf: Jeder kann selbst entschei-
den, was er preisgeben mdchte. Dies bedeutet, dass jede Person fir ihre veroffentlich-
ten Beitrage selbstverantwortlich ist und in diesem Fall, im Unterschied zu den
klassischen Medien, keine Redaktion dartuber entscheidet, was veroffentlicht wird.

Neuberger fasst unter dem Begriff der sozialen Medien ,Formen des Personal Publi-
shing wie Blogs, Microblogging-Dienste (z.B. Twitter) und Podcasts, bei denen in der
Regel nur eine Person oder Organisation als Anbieter auftritt, Plattformen wie soziale
Netzwerkplattformen (Social Network Sites, kurz: SNS, z.B. Facebook), Videoplattfor-

men mit user-generated content (z.B. Youtube) sowie Wikis (z.B. Wikipedia)‘’®

zu-
sammen. Im Rahmen dieser Arbeit wird sich jedoch lediglich mit sozialen Netzwerken

beziehungsweise jenen sozialen Medien beschéaftigt, in denen eine Interaktion von

76 Kolo, Castulus: Die Okonomie sozialer Medien, in: Schmidt, Jan-Hinrik / Taddicken, Monika (Hrsg.)
(2017): Handbuch Soziale Medien, Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S. 296

77 25. NEON-Plenum, 18. Februar 2013, Frankfurt am Main, zitiert nach Scheffler, Hartmut: Soziale Medi-
en, in: Konig, Christian / Stahl, Matthias / Wiegand, Erich (Hrsg.) (2014): Soziale Medien, Wiesbaden:
Springer Fachmedien GmbH, S. 13

8 Neuberger, Christoph: Soziale Medien und Journalismus, in: Schmidt / Taddicken, 2017, S. 103
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Nutzern mdglich ist, weswegen die sozialen Medien, die dies nicht betrifft, in diesem
Kapitel nicht bearbeitet werden.

LAls soziales Netzwerk wird ein Online-Medium benannt, bei dem sich Personen und
Gruppen anmelden und aufhalten kbnnen um verschiedene Dienste zu nutzen, wie
etwa den Austausch von Informationen. [...] Ein soziales Netzwerk ist im Wortsinn also
ein Zusammenschluss mehrerer Personen mit dem Ziel, eine soziale Gemeinschaft zu
bilden. "

Als soziales Netzwerk werden also neben dem bekannten Beispiel Facebook bei-
spielsweise auch die sozialen Medien Instagram, Snapchat oder TikTok gesehen. Ge-
nauer wird im Folgenden noch einmal auf zwei dieser sozialen Netzwerke
eingegangen.

Die sozialen Medien erfreuen sich in den letzten sechs Jahren einer ansteigenden
Beliebtheit, was sich an der folgenden Abbildung erkennen Iasst.
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Abbildung 5: Anzahl der aktiven Social-Media-Nutzer weltweit in den Jahren 2015 bis 2021.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/739881/umfrage/monatlich-aktive-social-media-
nutzer-weltweit/ )

Wahrend es im Jahr 2015 lediglich 2,08 Milliarden Social-Media-Nutzer gab, verdop-
pelte sich die Zahl bis in das Jahr 2021 (Abbildung 5). Anhand dieser Abbildung lasst
sich vermuten, dass die Bedeutung der sozialen Medien auch in den kommenden Jah-

9 Pensberger, Lisa (2019): Neustart — Wie soziale Medien unsere Psyche beeinflussen, Breslau: Amazon
Fulfillment, S. 14
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ren weiterhin steigen wird. Auch Scheffler ist der Meinung, dass die Kombination aus
der Anzahl der Nutzer und deren Nutzungsverhalten sowie die Entwicklung neuer Ge-
schaftsmodelle darauf hinweisen, dass die sozialen Medien und deren Moglichkeiten
immer noch am Anfang ihrer Entwicklung stehen.®® Auch knapp die Hélfte der Journa-
listen recherchieren bereits in den sozialen Medien nach Informationen.®' Dies ist ein
weiterer Hinweis, dass auch im Berufsleben die sozialen Medien an Bedeutung gewin-
nen. Weiterhin zeichnet sich ab, dass viele Berufsfelder die sozialen Medien als eine
konstant nutzbare Quelle in ihr Berufsfeld eingebaut haben.

Wird die Funktion der sozialen Netzwerke betrachtet, findet sich insbesondere eine
Hauptfunktion: ,Die Selbstdarstellung des einzelnen (vernetzten) Ichs.“®? Jeder Nutzer
setzt seine Person in Szene und verdffentlicht samtliche Inhalte, die er fur wichtig er-
achtet. Die reale Darstellung der einzelnen Personen steht dabei oftmals nicht im Vor-
dergrund, sondern lediglich ein idealisiertes Bild seines Selbst. Weiterhin stellte
Joinsen sieben Motive fur die Nutzung von sozialen Netzwerken heraus:

1) ,Die Beziehung zu Freunden, die man nicht so oft sehen kann, aufrechtzuerhalten
und den Kontakt mit alteren Freunden und Bekannten, die man aus den Augen
verloren hat, wieder aufzunehmen

2) Sich mit Gleichgesinnten auszutauschen und sich an Gruppen und Organisationen
zu beteiligen, die den eigenen Interessen entsprechen

3) Sich Fotos anderer anzuschauen und selbst Fotos zu veroffentlichen
4) Neue Inhalte, Apps und Spiele zu entdecken
5) Andere Menschen zu beobachten und neue Kontakte zu knlipfen

6) Sich die Profile von Fremden anzuschauen und Freundesfreunde auszukundschaf-
ten

7) Aufdem Newsfeed Status-Updates zu lesen und selbst zu generieren.“®

80 vgl. Scheffler, in: Kénig / Stahl / Wiegand, 2014, S. 16

81 Pfeiffer, Annette: Amtliche Statistik und Soziale Medien, in: Kénig / Stahl / Wiegand, 2014, S. 127

82 Fuchs, Christian (2018): Soziale Medien und Kritische Theorie — Eine Einfiihrung, Konstanz, UKV Ver-
lag, S. 63

83 vgl. Joinson (2008), zitiert nach Kramer, Nicole / Eimler, Sabrina / Neubaum, German: Selbstprasentati-
on und Beziehungsmanagement in sozialen Medien, in: Schmidt / Taddicken, 2017, S. 43
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Trotz der steigenden Beliebtheit, der sich die sozialen Medien innerhalb der letzten
sechs Jahre erfreut haben, gibt es jedoch auch einige Nicht-Nutzer, die den sozialen
Medien kritisch gegenuberstehen.

Einer Umfrage aus dem Jahr 2018 zufolge nutzten 71% der Befragten keine sozialen
Netzwerke, da sie keinen Nutzen fir sich darin sahen, 48% der befragten Personen
gaben an, dass sie keine Informationen Uber sich im Internet preisgeben wollen. Weite-
re Aussagen mit geringeren Prozentzahlen sind die Sorge um die Daten (36%), die
nicht vorhandene Vorstellung was verdéffentlicht werden soll (32%) sowie fehlende Zeit
(20%) (Statista, 2019).

Im Folgenden wird noch einmal naher auf einige soziale Netzwerke eingegangen.
Hierzu ist es notwendig, sich auf jene Netzwerke zu konzentrieren, die von der Ziel-
gruppe ,junge Frauen® genutzt werden. Als junge Frauen werden in dieser Arbeit jene
im Alter zwischen 17 und 27 gesehen, da diese Altersgruppe einen grofen Teil der
professionellen Spielerinnen in der Frauen-Bundesliga ausmacht (Fu3balldaten, 2021).
In diesem Alter achten viele Spielerinnen besonders auf ihre Darstellung in den sozia-
len Medien, da dies eine elementare Auswirkung auf ihre Bekanntheit hat.

Im weiteren Verlauf werden die sozialen Netzwerke Instagram und TikTok noch einmal
genauer erlautert, da insbesondere diese beiden Plattformen in der heutigen Zeit, bei
der fur diese Arbeit interessanten Altersklassen, beliebt sind. Das wohl bekannteste
der sozialen Netzwerke, Facebook, wird in dieser Arbeit bewusst au3en vorgelassen.

16 - 19 Jahre 20 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre 60 Jahre und
alter

Abbildung 6: Anteil der befragten Internetnutzer, die Facebook nutzten, nach Altersgruppen in Deutsch-
land im Jahr 2020/21.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/691569/umfrage/anteil-der-nutzer-von-facebook-nach-
alter-in-deutschland/ )
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Nach Betrachtung der Umfrage lasst sich feststellen, dass die Altersgruppe, welche die
Plattform am haufigsten nutzt, bei 30-39 Jahren liegt (Abbildung 6). Dies stellt jedoch
nicht die Zielgruppe dieser Arbeit dar.

Instagram

Liken, kommentieren, folgen. Instagram ist ein Phanomen, das immer weiter an Popu-
laritat gewinnt. Im Jahr 2010 gegriindet® nutzten 2020 15% der deutschen Bevolke-
rung das soziale Netzwerk, 2019 waren es noch 13% (ARD / ZDF, 2021). Als Erfinder
der Plattform gelten Kevin Systrom und Mike Krieger (Tagesschau 2020).

Das Prinzip der Plattform ist bekannt: Jeder, der einen Account besitzt, kann ein Bild
oder ein Video hochladen, welches er mit seinen ,Followern®, den Personen, die einem
Profil folgen, teilt. Zusatzlich besteht die Mdglichkeit, einen Text zu dem Bild zu verof-
fentlichen. Die verdffentlichten Beitrdge kdnnen dann gelikt und kommentiert werden.
Im Fokus steht zumeist die Selbstinszenierung, um einer moglichst breiten Anzahl an
Personen zu gefallen. Dadurch, dass die Veroéffentlichung eines Beitrags ausschlief3-
lich mit einem Foto oder Video mdglich ist, liegt der Blickpunkt insbesondere auf der
Optik des Bildes. Dass der Fokus der Nutzer insbesondere auf den Fotos und Videos
liegt, zeigt auch die folgende Abbildung.

Ich schaue mir Fotos und Stories

von Freunden/ Bekannten/
Prominenten an

44,7%

Ich méchte unterhalten werden

Ich zeige Fotos, Stories und
Eindricke aus meinem Leben/
von meinen Hobbys/ meiner
L T:m?kct

Ich suche zu méinen
Lieblingsthemen Inspiration und
informiere mich Gber Trends

Ich informiere mich uber
Produkte, Marken und
Unternehmen und deren News

Ich informiere mich uber aktuelle
News und Nachrichten

Ich suche nach Tipps und
Empfehlungen zu lokalen
Aktivitaten, Restaurants, S
und Sehenswirdig

Ich mache bei Gewinnspielen mit

Ich nutze Instagram gar nicht 42,8%

Anteil der Befragten

84 Vgl. Bettendorf, Selina (2019): Instagram — Journalismus, Wiesbaden, Springer Fachmedien GmbH, S.
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Abbildung 7: Wozu nutzen Sie Instagram?.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/939790/umfrage/nutzungsgruende-fuer-instagram-in-
deutschland/)

Knapp 45% der Befragten gaben an, sie séhen sich gerne die Fotos und Stories ande-
rer Leute an, fur nur 29% ist der allgemeine Unterhaltungswert ausschlaggebend (Ab-
bildung 7).

Werden die Altersgruppen betrachtet, die Instagram nutzen, fallt auf, dass das soziale
Netzwerk insbesondere bei den jlingeren Generationen beliebt ist. 80% der Internet-
nutzer zwischen 16 und 19 Jahren nutzen das Netzwerk, bei der Altersgruppe zwi-
schen 20 und 29 Jahren sind es sogar 82% (Statista 2021c).

TikTok

,Mit 800 Millionen monatlich aktiven Nutzern [...] hat sich die chinesische App in weni-
ger als vier Jahren als eine der weltweit fihrenden Social-Media Plattformen etab-
liert.“®

Das soziale Netzwerk erfreut sich insbesondere in den letzten vier Jahren eines star-
ken Aufschwungs im Internet. Gegriindet von den Chinesen Louis Yang und Alex Zhu
und verdffentlicht im Jahr 2014 (Stuttgarter Nachrichten, 2021), ist das Ziel der Platt-
form die Unterhaltung der Nutzer durch Kurz-Videos. Offnet man das Netzwerk, landet
man sofort auf einem Video. Das Hochladen von Inhalten beschrankt sich ebenfalls
lediglich auf Videobeitrage. Auch bei TikTok ist es moglich, mit einem eigenen Account
Personen zu abonnieren oder eigene Inhalte zu erstellen. Auch bestehen die Mdglich-
keiten, das Gefallen eines Videos mit einem ,Like“ zu quittieren, die Videos zu kom-
mentieren, oder sie mit Freunden zu teilen.

85 Spai, Adil: TikTok — der neue Stern am Himmel, in: Jahnke, Marlis (Hrsg.) (2021): Influencer Marketing,
Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S. 100
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Ja, und ich nutze Nein Weilk nicht/ keine
TikTok auch Angabe

® 18-24 Jahre @ 25-34 Jahre 35-44 Jahre
@ 45-54 Jahre 55 Jahre und ilter

Abbildung 8: Kennen Sie die App TikTok?.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/112847 2/umfrage/bekanntheit-der-app-tiktok-nach-
alter/)

Die Abbildung zeigt, dass die Plattform TikTok insbesondere bei 18- bis 24- Jahrigen
bekannt ist, mit steigendem Alter sinkt jedoch die Bekanntheit, woraus sich ebenfalls
die Altersklasse, die das soziale Netzwerk nutzt, abzeichnet (Abbildung 8). Ableitend
aus der Abbildung entsteht zwar die Vermutung, dass nur eine geringe Anzahl der In-
ternetnutzer in Deutschland TikTok nutzt. Dies Iasst sich allerdings mithilfe von Zahlen
widerlegen, denn 2020 nutzten 10,7 Millionen die Plattform (W&V, 2020). Auffallig ist in
Deutschland das Geschlechterverhaltnis der Nutzer. Anders als andere Lander, in de-
nen eine Ausgeglichenheit der Geschlechter herrscht, sind die Nutzer in Deutschland
zu zwei Drittel weiblich.®®

8 \/gl. Sbai, in: Jahnke, 2021, S.101
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5 Vermarktung des FrauenfuRballs in den
Medien

Der FrauenfuBBball verzeichnet seit den 1970ern einen starken Aufschwung und stei-
gende Beliebtheit, den Stand des Mannerfuflballs in Deutschland hat er jedoch noch
nicht erreicht. Popularitdt und Aufmerksamkeit hdngen in einem engen Mal} mit der
Vermarktung des Frauenfufballs zusammen. Die sozialen Medien stellen nicht nur
eine neue Art der Vermarktung dar, auch fir in den klassischen Medien nicht prasente
Sportarten bieten sie eine neue Perspektive der Selbstvermarktung.

@® Im Allgemeinen @ High-Involvement-Level

Abbildung 9: Wie héufig nutzen Sie folgende Medien, um sich (ber FulBball zu informieren?.
(Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/247454/umfrage/nutzungshaeufigkeit-der-medien-zur-

information-ueber-fussball/)

Die Umfrage aus dem Jahr 2016 zeigt, dass die Hauptinformationsquelle des FuRballs
noch das Fernsehen darstellt, knapp gefolgt vom Internet (Abbildung 9). Aufgrund der
stetig wachsenden technischen Moglichkeiten und der damit einhergehenden steigen-
den Beliebtheit des Internets Iasst sich vermuten, dass das Internet in den vergange-
nen Jahren mit zu einer wichtigen Informationsquelle rund um den FuRball
herangewachsen ist. Trotzdem hat die Darstellung in den klassischen Medien fur die
Zuschauer noch immer eine wichtige Bedeutung.
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5.1 FrauenfuBball in den klassischen Medien

Berichterstattungen Uber den Frauenful3ball finden zumeist nur Gber die deutsche Nati-
onalmannschaft statt. Zwar wurde die Weltmeisterschaft 2011 als mediales GroRereig-
nis aufgezogen, worauf im Folgenden noch einmal genauer eingegangen wird, jedoch
hat das Interesse der deutschen Tagespresse seit dem Event stark nachgelassen.®’
Ein positiver Trend ist hinsichtlich Weltmeisterschaften im Frauenful3ball zu erkennen,
,denn von einer reinen Nachbericht-, bzw. Spielberichterstattung zeigte sich eine Ent-
wicklung hin zu einer umfassenden Randbericht- oder Vor- und Nachberichterstat-

«88

tung“®. Allerdings ist die Berichterstattung in der deutschen Presse bezuglich
internationaler Turniere nicht vergleichbar mit der medialen Inszenierung der Weltmeis-

terschaft 2011.8°

Bezlglich der geringen Erwahnung des FrauenfulRballs in den klassischen Medien ist
in der Literatur ein interessanter Ansatz zu finden.

,Mit Blick auf die Berichterstattung (iber FuBballerinnen ist daran zu erinnern, dass
FuBball als die Mannersportart gilt. Deshalb fehlten den Ful3ballerinnen zunéchst An-
erkennung, Medienprédsenz und Sponsoren. Letztlich sind viele, vielleicht alle Probleme
des FrauenfulBballs — die geringe Professionalisierung und die schwierige finanzielle
Situation der Vereine — auf die geringe Berichterstattung zurtickzufiihren.

Aus dem zitierten Ansatz geht hervor, dass laut dem Autor die Berichterstattung des
Frauenfuflballs in den klassischen Medien in absehbarer Zeit nicht den gleichen Anteil
der Berichterstattung des MannerfuRRballs aufweisen wird. Die beiden von ihm genann-
ten Aspekte der geringen Professionalisierung aufgrund fehlender Gelder und der feh-
lenden Berichterstattung bedingen einander.

Auffallig in der Berichterstattung tber Sportlerinnen im Allgemeinen ist vor allem die
korperliche Inszenierung, denn besonders das Aussehen der weiblichen Akteure steht
oft im Vordergrund.®® ,Wahrend (iber mannliche Athleten (iberwiegend aufgrund ihrer

87 Vgl. Nieland, Jorg-Uwe: Weltmeisterschaften als Sprungbrett der medialen Wahrnehmung des Frauen-
fuBballs?, in: Herzog, 2013, S. 257

8 Ebd., S. 250

89 Vgl. Staudenmeyer, Sabrina: Von Frauen* gespielter FuRball — Medieninszenierung seit 2011, in:
Schweer, Martin K. W. (Hrsg.) (2018): Sexismus und Homophobie im Sport, Wiesbaden: Springer Fach-
medien GmbH, S. 100

90 vgl. Nieland, in: Herzog, 2013, S. 250

%1vgl. ebd., S. 246
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Leistung berichtet wird, hangt das mediale Interesse an Sportlerinnen primar von ihrem
Aussehen ab [...].“%2 Dies lasst sich auch auf die Berichterstattung des FrauenfuRballs
in Deutschland Gbertragen und wird ebenfalls im Folgenden noch einmal genau thema-
tisiert.

5.1.1 Berichterstattung in den Printmedien

Die Berichterstattung des FrauenfuRballs in den Printmedien begrenzt sich in vielen
Fallen auf die Darstellung des Aussehens und nicht, wie zumeist bei FuRballern, auf
die sportliche Leistung. ,Um in der Berichterstattung bertcksichtigt zu werden, sehen
sich Athletinnen aus mannlich dominierten Sportarten daher gezwungen, ihre Weib-
lichkeit starker zu betonen.“® Ein Aspekt, dem auch FuBballerinnen in vielen Fallen
nachgehen. So wurden beispielsweise einige Nationalspielerinnen in dem Magazin
,Bunte* als ,schénheitshandelnde Frauen“ inszeniert.** Ein weiteres Beispiel ist die
Selbstinszenierung junger Spielerinnen im Magazin ,Playboy“, um dem Klischee der
unattraktiven Fuflballerin entgegenzuwirken (Frankfurter Allgemeine Zeitung, 2015).

Eine sportliche Berichterstattung erfolgt in den Printmedien ausschliel3lich zu sportli-
chen Grolereignissen wie Turnieren der Nationalmannschaft oder Endspielen wie dem
DFB-Pokal oder der Championsleague auf Vereinseben, wobei dort lediglich Ergebnis-
se aufgewiesen werden.® Im Vergleich zum Méannerfuball gibt es also seltener eine
ausfuhrliche Vor- und Nachberichterstattung.

Hinsichtlich der Berichterstattungen zu Weltmeisterschaften in Tageszeitungen lasst
sich trotz dessen ein Anstieg in den Jahren 1993 bis 2003 abzeichnen.®® Wahrend die
Slddeutsche Zeitung eine Steigerung von 160% aufwies, waren es in der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung sogar 330%.%" Daraus lasst sich ableiten, dass die Toleranz be-
ziuglich FrauenfuRball zwar angestiegen ist, jedoch das mediale Interesse noch nicht
fur ausflihrliche Berichterstattungen der sportlichen Leistung ausreicht, was die weibli-
che Inszenierung der Spielerinnen bestatigt.

92 Vgl. Schaaf, Daniela: Gefangen im Klischee? Mediale Inszenierung von Weiblichkeit im FrauenfuRball,
in: Hofmann / Kriiger, 2014, S. 83

93 Schaaf, Daniela: Vom ,Mannweib“ zur ,sexy Kickerin®, in: Herzog, 2013, S. 269

% Vgl. ebd.

9 \gl. Schaaf, in: Herzog, 2013, S. 271

9% Vgl. Nieland, in: Herzog, 2013, S. 250

97 Vgl. ebd.
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5.1.2 Berichterstattung in den audiovisuellen Medien

Auch in den audiovisuellen Medien ist der Anteil der Beitrage zum Frauenful3ball ge-
ring. Wahrend regelmallig Beitrage zur Bundesliga im Mannerfuliball gesendet wer-
den, gibt es kaum Berichterstattung zur Bundesliga der Frauen. Auf Vereinsebene
finden lediglich Spiele, wie zum Beispiel das DFB-Pokalfinale oder das Finale der
Championsleague, Beachtung. Nur in wenigen Fallen werden Spiele tbertragen. Spie-
le, die im Fernsehen gezeigt werden, finden zudem in den Uberwiegenden Fallen nicht
zur sogenannten ,Prime-Time“ am Abend statt, sondern, wie beispielsweise das Pokal-
final der Saison 2020/2021, um 16 Uhr (DFB 2021c). Spiele im Rahmen von internatio-
nalen Grolevents, wie der Europameisterschaft 2013 oder der Weltmeisterschaft
2015, wurden ebenfalls nur vereinzelt im deutschen Fernsehen (ibertragen.®®

Weiterhin wird in der audiovisuellen Berichterstattung aulerdem besonders die Weib-
lichkeit der Spielerinnen hervorgehoben. Die Leistung ist in den meisten Fallen nicht
erstrangig, wie beispielsweise in Werbespots, in denen Spielerinnen sich in Abendklei-
dern oder mit Make-up zeigen.® Eine Ausnahme diesbeziiglich zeigt ein Werbefilm der
Commerzbank, der fir die Teilnahme der Frauennationalmannschaft an der Weltmeis-
terschaft 2019 werben sollte, indem besonders auf die Leistung der deutschen Natio-
nalmannschaft eingegangen wird und Vorurteile aufgegriffen werden (DFB, 2019b).

Zwar wurden die Spiele der Weltmeisterschaft 2019 im deutschen Fernsehen Ubertra-
gen, die Zuschauerquote vergleichbar zu dem Turnier der Manner 2018 wurde jedoch
bei weitem nicht erreicht, wie Abbildung 10 zeigt.

98 \Vgl. Schondorfer, Simone: FuBball ist nicht gleich FuRball. Ein Sport. Zwei Geschlechter — Unzahlige
mediale Berichterstattungsdifferenzen, in: Bens, Jonas / Kleinfeld, Susanne / Noack, Karoline (Hrsg.)
(2014): FuBball. Macht. Politik., Bielefeld: transcript Verlag, S. 105

9 Vgl. Selmer, Nicole: Der andere FuRball, in: Herzog, 2013, S. 54
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Erfolgreiche FuBball-Frauen haben im TV das Nachsehen

Anzahl der TV-Zuschauer bei FuRBball-WM-Vorrundenspielen mit deutscher Beteiligung
Frauen [l Herren

27,48 Mio.
25,97 Mio.

25,43 Mio.

6,15 Mio. 5,98 Mio.
4,38 Mio. 5

2-1

Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland
V. \ v

1

VS, 'S, VS, S. VS, VS,
China Spanien Sudafrika Mexiko Schweden Sudkorea

Abbildung 10: Erfolgreiche Ful3ball-Frauen haben im TV das Nachsehen.
(Quelle: https://de.statista.com/infografik/18404/tv-zuschauer-bei-der-fussball-wm-der-frauen-und-
maenner/)

Wahrend das Spiel mit den meisten Zuschauern aus der Vorrunde bei den Frauen eine
Einschaltquote von 6,15 Millionen Zuschauern hatte, war es bei den Mannern im vor-
herigen Jahr mit 27,48 Millionen mehr als das Vierfache (Abbildung 10). Dies weist ein
geringes Interesse der Bevolkerung am Frauenful3ball auf. Das folgende Beispiel zeigt
jedoch, dass mit gesteigertem medialem Interesse auch ein héheres Interesse der Be-
volkerung einhergeht.

5.1.3 Berichterstattung am Beispiel der Weltmeisterschaft 2011

,20elf von seiner schonsten Seite” lautete der Slogan der Weltmeisterschaft 2011 im
eigenen Land.'® Ein Motto, das bereits auf das Aussehen der FuRballerinnen anspielt.
Nie zuvor wurde Uber ein Turnier des Frauenfuf3balls in den Medien so ausfuhrlich be-
richtet.'"!

Bereits vier Wochen vor Turnierstart wurde angefangen medial Gber die Weltmeister-
schaft zu berichten.'® Am ersten Tag des Turniers berichteten die Tageszeitungen
,Bild am Sonntag®, ,Welt am Sonntag®, die ,Berliner Zeitung®, der ,Tagesspiegel“ und
die ,Frankfurter Allgemeine auf ihrer Titelseite Uber den Auftakt.' Im Allgemeinen

100 \/gl. Schaaf, in: Herzog, 2013, S. 279

101 Vgl. Staudenmeyer, in: Schweer, 2018, S. 109

192 \/gl. Groll, Stefanie / Diehr, Susanne: Who the *** is Abby, in: Sobiech, 2012, S. 125
103 \/gl. Schaaf, in: Herzog, 2013, S. 263
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I&sst sich ein angestiegenes Interesse der Printmedien zur Heim-Weltmeisterschaft der
Frauen verzeichnen. 501 Artikel in Tageszeitungen wurden im Bezug auf das Turnier
verdffentlicht.'® Im Gesamtsportteil betrug der Anteil der Berichterstattung zur Welt-
meisterschaft 38,8%.'%°

Auch das Interesse in der Bevodlkerung stieg mit der ausfuhrlichen Berichterstattung
der Medien.

16,95

Deutschland Deutschland - Nigeria Deutschland Deutschland - Japan
Kanada (ARD) Frankreich (ZDF)
(ARD) (ZDF)

Abbildung 11: TV-Zuschauer bei Spielen der deutschen Nationalmannschaft bei der Frauen-WM 2011 in
Millionen.
(Quelle: https.//de.statista.com/statistik/daten/studie/193268/umfrage/tv-quoten-der-deutschen-
nationalmannschaft-bei-der-frauen-wmy/)

Wird das mit 6,15 Millionen Zuschauern beliebteste Spiel der Weltmeisterschaft 2019
mit deutscher Beteiligung (Abbildung 10) mit Abbildung 11 verglichen lasst sich fest-
stellen, dass das beliebteste Spiel der Weltmeisterschaft 2011 mit 16,95 Millionen
Menschen mehr als das doppelte an Zuschauern hatte. Auch die anderen Spiele der
deutschen Nationalmannschaft sahen nicht weniger als 15 Millionen Menschen (Abbil-
dung 11). Nachweislich steigert also eine starkere mediale Berichterstattung das Inte-
resse der Bevdlkerung. Dafir spricht auch eine auffallig gestiegene Zuschaueranzahl
im FrauenfuRball in der darauffolgenden Saison.'%

104 vgl. Nieland, in: Herzog, 2013, S. 252

105 \/gl. ebd.

106 \V/gl. Reichel, Kristoff (2020): Zuschauernachfrage von Teamsport in ressourcenschwachen Umfeldern,
Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S. 176
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Wie bereits der Slogan im Vorfeld der Weltmeisterschaft andeutete, stand in der ge-
samten medialen Inszenierung des Events weniger der Fulball, sondern mehr das
Aussehen der Spielerin im Vordergrund. Der DFB bestatigte ebenfalls im Vorfeld, dass
,eine stereotyp weibliche Inszenierung der Spielerinnen bewusste Strategie ist“'’.
Auch in Werbespots von Unternehmen standen nicht die Spielerinnen als sportliche
Leistungstrager, sondern die kdrperliche Inszenierung im Mittelpunkt. In vielen Fallen
wurde auf weibliche Klischees wie Kleidung oder Schminke zurtickgegriffen. Beispiel-
haft hierfiir sind Werbespots wie der eines Elektronikhandlers, in dem einige National-
spielerinnen auf dem FuRballplatz Schminke auftragen'® oder der Firma Nike, in der
Spielerinnen in kérperbetonten Trikots mit dem Spruch ,Wer scharf aussieht, schief3t

auch scharf* dargestellt werden.'®®

Zu der Vermarktung der Spielerinnen wahrend der Weltmeisterschaft gehdrte auch die
Prasentation in sportfernen Bereichen, wie ein Auftritt in der Sendung , TV Total“ von
Stefan Raab oder eine Beauty- und Modestrecke in der Frauenzeitschrift ,Brigitte*."'
Vor allem in Letzterer wird die Weiblichkeit der FuRlballerinnen prasentiert und ver-

marktet.

Festzustellen bei dieser Weltmeisterschaft war eine grof’e mediale Vermarktung des
Turniers, in der aber in erster Linie das Aussehen der Spielerinnen im Fokus stand.
,[...] in der Uberwéltigenden Mehrheit der Beitrage aus Werbung und Offentlichkeitsar-
beit fur die WM 2011 findet in irgendeiner Form eine Thematisierung von Geschlecht
statt, obwohl es eigentlich um ein SportgroRereignis geht.“!"!

Zu hinterfragen ist, ob das Interesse der Bevolkerung, welches sich in den Zuschauer-
zahlen der Spiele in Abbildung 11 widerspiegelt, lediglich im Zusammenhang mit einer
vermehrten Berichterstattung oder auch mit der verstarkten Darstellung und Prasenta-
tion der Weiblichkeit der FuRballerinnen steht.

107 \/gl. Staudenmeyer, in: Schweer, 2018, S. 110
108 \/gl. Selmer, in: Herzog, 2013, S. 60

109 \/gl. Staudenmeyer, in: Schweer, 2018, S. 111
10 Vgl. Schaaf, in: Herzog, 2013, S. 263

"1 Vgl. Staudenmeyer, in: Schweer, 2018, S. 113
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5.2 FrauenfuBball in den sozialen Medien

Die sozialen Medien geben Sportlern eine Bihne sich selbst zu vermarkten und in di-
rektem Kontakt mit ihren Fans zu stehen. Dort haben sie die Mdglichkeit selber zu be-
stimmen, was sie Uber ihre Person preisgeben und wie sie sich positionieren wollen.
Nicht verwunderlich, dass immer mehr professionelle Sportler und insbesondere Sport-
lerinnen soziale Medien gezielt fur ihre Vermarktung und ihre Interaktion mit Fans nut-

"2 |nsbesondere fiir den FrauenfuRball bieten die sozialen Medien eine

zen.
Moglichkeit das geringe Interesse der klassischen Medien zu kompensieren und sich
dort eine Fangemeinschaft aufzubauen, um an Bekanntheit zu gewinnen. Zudem nut-

zen Vereine und Verbande die sozialen Medien fur ihre Berichterstattung.

Vorteile der Nutzung sozialer Medien sind insbesondere ,In-the-moment-Updates®,
denn mit Livestreams und minutlicher Berichterstattung bekommen Fans ein Gefuhl
des Verbundenseins und Dabeiseins. ''* Um erfolgreich zu interagieren und sich eine
Fangemeinschaft aufzubauen ist es jedoch wichtig, regelmaRig zu informieren und
Emotionen einzubringen.'"

Die sozialen Medien bieten also die Mdglichkeit der Kontrolle der FuRballerinnen, Ver-
eine und Verbande Uber die Berichterstattung des FrauenfuRballs. Trotz vieler Vorteile
lassen sich auch Nachteile der sozialen Medien als Berichterstatter und Vermark-
tungsmoglichkeit aufweisen. Besonders die Anonymitat der Nutzer 1asst sich als Prob-
lem herausarbeiten. Sexuelle oder sexistisch gepragte Kommentare in Bezug auf
Posts von Spielern oder Vereinen sind, besonders in sozialen Medien, keine Selten-
heit.""®

Da in dieser Arbeit insbesondere das soziale Netzwerk Instagram bedeutend ist, wird
sich in diesem Kapitel vorzugsweise mit der Darstellung von Spielerinnen, Vereinen
und Verbanden auf dieser Plattform beschaftigt.

112 v/gl. Utz, Sonja: Die Rolle sozialer Medien im Sport, in: Grimmer, Christoph (Hrsg.) (2019): Sportkom-
munikation in digitalen Medien, Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S.8

113 vgl. Burk, Verena / Grimmer, Christoph G.: Sportkommunikation bei Instagram, Snapchat, Youtube und
Blogs, in: Horky, Thomas / Stiehler, Hans-Jorg / Schierl, Thomas (Hrsg.) (2018): Die Digitalisierung des
Sports in den Medien, KoIn: Herbert von Halem Verlag, S. 62

114 \Vgl. Stavros, zitiert nach: Lopez, Irene / Lucas, Christian: Nutzung von Social Media im Sport: Erwar-
tungen und Motive, in: Horky / Stiehler / Schierl, 2018, S. 118

15 Vgl. Rulofs, Bettina / Hartmann -Tews, lise: Mediale Prasentation von Sportler_innen in der Presse, in:
Sobiech / Gunter, 2017, S. 70
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5.2.1 Darstellung der Verbande und Vereine

Auch Vereine und Verbande, insbesondere im Deutschen Frauenful3ball, nutzen die
sozialen Medien fir ihre Berichterstattung. ,Am Spieltag sind Redakteure fur online,
Social Media und Video sowohl bei Heim- als auch bei Auswartsspielen vor Ort und
machen ,Vereinsjournalismus“."® Nutzer, die sich fir Spiele des jeweiligen Vereins
oder Verbands interessieren, haben die Moglichkeit das Spiel per Livestream oder Li-
ve-Berichterstattung zu verfolgen.

Wichtig fir Vereine und Verbande ist insbesondere, dass die Social Media — Arbeit mit

117

sonstigen Marketingaktivitaten abgestimmt sein sollte’’’, um einen mdglichst hohen

Nutzen und eine Vielzahl an Interessenten zu generieren.

Wird beispielsweise der Instagram-Account der Deutschen Frauen-Nationalmannschaft
betrachtet, fallt auf, dass insbesondere in den Zeitraumen von Spielen etwa ein Beitrag
pro Tag verfasst wird (Instagram [dfb_frauenteam], 2021a). Ebenfalls wird eine lockere
Kommunikation mit dem Ausdruck von Emotionen in Form von Smileys genutzt, was
sich beispielsweise an der Bildunterschrift ,Jo! Und ihr so?“ sowie zwei darauffolgen-
den Smileys erkennen lasst (Instagram [dfb_frauenteam], 2021b). Weiterhin werden
regelmafig Videos von Interviews oder Challenges, bei denen zwei Spielerinnen antre-
ten, hochgeladen (Instagram [dfb_frauenteam], 2021c), um den Followern Abwechs-
lung sowie regelmafigen ,Content“ zu bieten.

Ahnlich wird der Instagram-Account des VfL Wolfsburg gefihrt. Durch Posten von re-
gelmaRigen Beitragen (Instagram [vfl.wolfsburg.frauen], 2021a) wird den Followern das
Gefuhl vermittelt, gut informiert zu sein. Zudem bekommen die Follower in den Story-
Highlights Einblicke ,Hinter die Kulissen® vor anstehenden Spielen sowie Interviews
nach Spielen (Instagram [vfl.wolfsburg.frauen], 2021b) zu sehen, was noch einmal den
Gedanken des ,Dabeiseins” verstarkt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Vereine und Verbande die fehlende Be-
richterstattung in den klassischen Medien mit der ausfuhrlichen, ,rund um die Uhr* Be-
richterstattung in den sozialen Medien, beispielsweise auf Instagram, kompensieren.
Dabei geben sie ihren Followern Einblicke in den Zeitraum zwischen Spielen, aber
auch alle wichtigen Informationen Uber anstehende sowie ausgetragene Spiele.

116 Jung, Marcus: Das Spiel beginnt nach 90 Minuten, in: Grimmer, 2019, S. 223
17 Vgl. Scheffler-Perrone, Claudia: Do’s and Don’ts, in: Grimmer, 2019, S. 69
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5.2.2 Darstellung der Spielerinnen

Die Selbstvermarktung und Darstellung ihrer Person in den sozialen Medien erdffnet
Sportlerinnen, insbesondere jenen, die in den klassischen Medien nur eine geringe
Erwahnung finden, eine Mdglichkeit sich einen Bekanntheitsgrad aufzubauen. Soziale
Medien bieten hierflr einige Vorteile.

»ES liegen einige Vorteile auf der Hand (Depta 2015):

[...] Durch Social Media hat man die Mdglichkeit sich selbst in den Vordergrund zu rii-
cken und sein Image selbst (aus-)zubauen. Man wird zum eigenen Brand. Der Profi-
sportler hat die Méglichkeit, sich so zu préasentieren, wie er sich gerne zeigen
méchte. 18
Dies nutzen auch Fuliballerinnen, die in den klassischen Medien keinen Bekanntheits-
grad erlangen, indem sie sich auf und au3erhalb des Spielfeldes prasentieren. Schaut
man sich Profile verschiedener Spielerinnen auf Instagram an, finden sich dort Bilder
von vergangenen Spielen, Trainingseinheiten, inszenierte Bilder aus der Freizeit oder
Nahaufnahmen des Gesichts, ,Selfies“ genannt. Zudem werden den Followern mit

~otorys” Einblicke in das Leben und die Personlichkeit der Spielerinnen gegeben.

Analysiert man die Instagram-Profile verschiedener Spielerinnen, wie beispielsweise
der Nationalspielerinnen Linda Dallmann (Instagram [dallmannlinda], 2021) oder Sven-
ja Huth (Instagram [huth_svenja_offiziell], 2021), lasst sich der Fuf3ball kaum als Kon-
taktsport identifizieren. Betrachtet man Bilder, die aus vorherigen Spielen stammen,
findet sich kaum ein Bild, in dem die Spielerinnen in einem Zweikampf mit einer Ge-
genspielerin zu sehen sind. Weiterhin ist zu erkennen, dass die Anzahl der Bilder die
sie als Sportlerinnen zeigen und die Anzahl der Bilder als ,Privatperson® in einem aus-
geglichenen Verhaltnis zueinander stehen und die Darstellung der Spielerin als Sport-
lerin nicht Uberwiegt.

Die Spielerinnen konzentrieren sich bei ihrer Selbstdarstellung in den sozialen Medien
also eher auf ihre kdrperliche Inszenierung, anstatt auf die Darstellung ihrer Person als
Sportlerinnen. Diese Strategie der Selbstvermarktung trifft jedoch nicht auf alle Spiele-
rinnen zu. Betrachtet man beispielsweise das Profil der Nationalspielerin Alexandra
Popp, die sich selbst Uberwiegend als Profisportlerin prasentiert, indem sie vorrangig
Bilder ihrer Person in Spielen, auch in Zweikampfsituationen, oder in einem anderen

18 Ebd., S. 68
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Zusammenhang mit ihrer FuRballkarriere zeigt (Instagram [alex.popp11], 2021). Nur
ein geringer Teil ihrer Beitrage zeigen Bilder aus ihrem Privatleben beziehungsweise
ihrer Freizeit. Inszenierte Bilder, in denen ihr Aussehen oder ihr Kérper mithilfe weibli-
cher Posen in den Vordergrund gerilickt oder idealisiert werden, lassen sich nicht auf
ihrem Profil finden.
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6 Umfrage

Im folgenden Kapitel wird erarbeitet, welchen Stellenwert die sozialen Medien hinsicht-
lich der Darstellung und Beliebtheit des FrauenfuRballs haben. Dazu wird zunachst die
genutzte Methodik naher erldutert sowie Forschungsfragen aufgezeigt. Darauf folgt
eine Erklarung der Durchfuhrung und eine Auflistung der Ergebnisse. Zuletzt werden
die Ergebnisse analysiert sowie in den Kontext der Arbeit eingebettet.

6.1 Auswahl der Methode

Bezuglich des analytischen Teils der Forschungsfrage, welche Rolle die sozialen Me-
dien in der Vermarktung des Frauenful3balls und der Spielerinnen hinsichtlich der kor-
perlichen Inszenierung spielen, bot sich die Methode der Umfrage an. Es wurde sich
fur eine Onlineumfrage entschieden, da diese den Vorteil besitzt, vollstdndig anonym

“19 exis-

zu sein und dementsprechend ,kein Hang zu sozial erwunschten Antworten
tiert. Weiterhin ist von Vorteil, dass der Ort und die Zeit der Teilnehmer frei gewahit
werden kann, so dass diese nicht orts- beziehungsweise zeitmalig gebunden sind.
Insbesondere durch diesen Punkt ergibt sich der ausschlaggebende Grund fir die
Wahl der Onlineumfrage, denn mit der Durchflihrung einer Befragung im Internet Iasst
sich ebenfalls eine groRere Teilnehmerzahl generieren. Dies war fur die Forschung
essentiell, denn angesichts der Forschungsfrage bietet sich eine quantitative Befra-
gung an. Der Grund fur die Wahl einer quantitativen anstatt einer qualitativen Methode
liegt darin, dass das Ziel der Forschung lediglich durch Zahlen und Messen erreicht
werden kann. Eine qualitative Umfrage birgt den Nachteil, dass die Auswertung der

Aussagen aufwendiger und komplexer ist.

6.2 Aufstellung der Fragen

Fir die Erstellung eines Fragebogens ist es zunachst erforderlich weitere Fragen, die
die Teilnehmer der Umfrage beantworten sollen, auf Basis der Forschungsfrage zu
formulieren. Aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit ergeben sich folgende Fragen,
die mit Hilfe der Umfrage beantwortet werden sollen:

119 vgl. Hader, Michael (2019): Empirische Sozialforschung, Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, S.
253
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1. Wie grol ist das Interesse und die Akzeptanz bezlglich des Frauenful3balls in
den klassischen beziehungsweise den sozialen Medien?

2. Inwiefern fordern die sozialen Medien die Beliebtheit des FrauenfuRballs?

3. Welche Rolle spielt das auliere Erscheinungsbild bei Fulballerinnen und wel-
che Auswirkungen haben die sozialen Medien darauf?

Auf Basis dieser Fragen wurde ein Fragebogen mit 23 geschlossenen sowie drei offe-
nen Fragen und drei soziodemografischen Fragen erstellt. Jedem der befragten Perso-
nen wurde der identische Fragebogen zur Beantwortung vorgelegt. In der Online-
Befragung wurde mit drei offenen Fragen gearbeitet um die Behauptung der Befragten
zu kontrollieren sowie die meistgenannten Antworten auswerten und analysieren zu
koénnen.

Die erste offene Frage, die gleichzeitig die erste Frage des Fragebogens darstellt, wur-
de als ,Eisbrecherfrage genutzt. Aus diesem Grund hat sich die Verfasserin fur eine
offene Frage zu Beginn entschieden. Um das Thema ,soziale Medien® einzuleiten,
wurden die Teilnehmer gefragt, was sie mit dem Begriff der sozialen Medien assoziie-
ren. Weiterhin wurde sich erkundigt, wie viel Zeit die Befragten taglich in den sozialen
Medien verbringen, wobei dort eine Auswahl zwischen ,weniger als eine Stunde®, ,1-3
Stunden®, ,3-5 Stunden® und ,mehr als 5 Stunden® getroffen werden konnte. Da in die-
ser Arbeit vorwiegend auf das soziale Netzwerk Instagram, stellvertretend fir die sozia-
len Medien, eingegangen wurde, wird in der zweiten Frage ermittelt, wie viel Zeit die
Teilnehmer taglich auf dem sozialen Netzwerk verbringen. Als Antwortmoglichkeiten
wurden dieselben genutzt, wie fir die Frage nach der taglichen Nutzung von sozialen
Medien. Weiterhin wurde mit gleichen Antwortmoglichkeiten danach gefragt, wie viele
Stunden taglich die Teilnehmer klassische Medien konsumieren. Dies dient als Einstieg
in den Bereich ,klassische Medien, um im spateren Verlauf Meinungen und Ver-
brauchsmuster zum Frauenfuf3ball in den klassischen Medien mit den sozialen Medien
vergleichen zu kénnen.

Die Herleitung zum Bereich Frauenfuf3ball wurde zunachst mit einer allgemeinen Frage
zum Interesse am professionellen Fulball in Deutschland eroffnet. AnschlielRend wur-
de erfragt, ob die Teilnehmer sich gezielt Berichterstattungen des Mannerfu3balls an-
sehen. Die gleiche Frage wurde im weiteren Verlauf des Fragebogens zum
Frauenfullball gestellt. Dies diente zum Vergleich, wie viele Teilnehmer, filtert man nur
die fuBballinteressierten Teilnehmer heraus, sich jeweils Manner- sowie Frauenfuf3ball-
Berichterstattungen ansehen. Vor der Frage nach der gezielten Berichterstattung des
Frauenfullballs wurden zwei Einleitungsfragen zum Bereich FrauenfuRball gestellt.
Zunachst wurde nach dem grundsatzlichen Interesse der Teilnehmenden am Frauen-
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fulball gefragt. Als Kontrollfrage wurde anschlieRend eine offene Frage genutzt, in der
die Befragten eine deutsche Nationalspielerin nennen sollten, denn hierdurch Iasst sich
das tatsachliche Interesse am FrauenfuRball noch einmal besser bewerten.

Um die Auswirkungen der sozialen Medien auf die Darstellung und Vermarktung des
Frauenfuflballs untersuchen zu kénnen, wurde daraufhin der Bereich des Frauenful3-
balls mit dem der sozialen Medien verknupft. Zuvor wurden die Teilnehmer jedoch ge-
fragt, ob sie der Meinung waren, dass der FrauenfuRball in den klassischen Medien
genug an Beachtung findet. Anschliellend wurde sich erkundigt, ob die Befragten den
Frauenfuldball in den sozialen Medien verfolgen und ob sie Spielerinnen, Vereinen oder
der Frauennationalmannschaft des DFB folgen. Ebenfalls wurden die Teilnehmer bei
Beantwortung der Frage mit ,Ja“ gefragt, wem sie folgen. Dies diente dazu, bei der
Auswertung herausfinden zu kénnen, welche Spielerinnen oder Vereine tendenziell am
haufigsten genannt wurden und ob dies deckungsgleich mit der Vermutung ist, dass
die Darstellung ihrer Selbst und die Betonung ihres Aussehens sowie ihres Korpers
eine Auswirkung auf die Beliebtheit der Spielerinnen in den sozialen Medien hat.

Die darauffolgenden Fragen befassen sich Uberwiegend mit der Meinung der Befragten
rund um die Vermarktung des Frauenfuballs und die Auswirkungen der sozialen Me-
dien. Es wurde gefragt ob die befragten Personen der Meinung sind, dass das Ausse-
hen der Spielerinnen sich auf ihre Vermarktung auswirkt, was die Teilnehmer an dem
Profil einer professionellen Spielerin besonders anspricht und ob sie der Meinung sind,
dass das FuRballspielen die Femininitat der Frauen beeinflusst. Diese Frage wurde
gestellt um herauszufinden inwieweit das urspringliche Rollenbild der Frau, welches in
Kapitel zwei bearbeitet wurde, immer noch gegenwartig ist. Denn wie in Kapitel drei
erarbeitet, wurde Frauen das FuRballspielen verboten, da der Sport urspriinglich, auf-
grund des hohen Kdérperkontakts, als Mannersport angesehen wurde. Weiterhin wurde
gefragt, wie die Teilnehmenden zur Kritik des Frauenful3balls in den sozialen Medien
stehen und ob sie der Meinung sind, dass der Frauenfuldball durch die sozialen Medien
an Beliebtheit gewinnt. Des Weiteren wurde gefragt, ob die sozialen Medien die Dar-
stellung des Frauenful3balls verandert beziehungsweise aufweicht. Diese Frage wurde
gestellt da, wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt, die meisten Bilder in den sozia-
len Medien die Spielerinnen nicht in Zweikampfsituationen, wie sie Ublich sind, zeigen.
Die meisten geschlossenen Fragen bezuglich der Meinung der Teilnehmer beinhalte-
ten die Antwortmdglichkeiten ,Keine Antwort" sowie ,Weil} ich nicht“, um den Befragten
die Moglichkeit zu bieten die Frage nicht beantworten zu mussen, beziehungsweise bei
keiner eindeutigen Meinung dies ebenfalls kundtun zu kénnen. Dies beugt einer Ant-
wortverzerrung in diesen Fragen vor, denn die Teilnehmer sind nicht gezwungen eine
klare Antwortmdglichkeit ankreuzen zu missen, wenn sie diese nicht vertreten.
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Im folgenden Teil sollten die Teilnehmer mithilfe einer Intervallskala acht aufgestellte
Aussagen bewerten. Die Skalen beinhalteten jeweils die Zahlen eins bis funf, wobei
eins immer als ,Trifft zu“ und funf als , Trifft nicht zu“ galt. Dabei wurde zunachst noch
einmal auf die Prasenz des Frauenful3balls in den klassischen Medien eingegangen,
indem die Aussage ,Frauenful3ball sollte in den klassischen Medien prasenter sein“ zu
bewerten war. Weiterhin sollte das Interesse in die Frauenful3ball-Bundesliga und
Frauennationalmannschaft beurteilt werden. Auch musste die Aussage bewertet wer-
den, dass der FrauenfuRball einen héheren Stellenwert in Deutschland haben sollte.
Daraufhin wurde noch einmal auf die Darstellung der Spielerinnen in den sozialen Me-
dien eingegangen. Die Teilnehmer wurde gebeten die Aussagen, dass sich die Spiele-
rinnen dort nur auf ihren Sport beziehen sollten sowie, dass sie ebenfalls ihre
Persdnlichkeit einbringen sollten, zu beurteilen. AuRerdem wurde gefragt, ob Einblicke
in das Leben abseits des Fuliballs Spielerinnen authentischer macht und ob es zutrifft,
dass das Aussehen der Spielerinnen bei den Teilnehmenden eine Auswirkung auf den
Konsum von Frauenfu3ball hat.

Zuletzt wurden die Teilnehmer nach ihren soziodemografischen Angaben, also Ge-
schlecht, Alter und Herkunft gefragt, um die ausgewerteten Ergebnisse besser einord-
nen zu kénnen.

6.3 Durchfuhrung

Die auszuwertende Umfrage wurde Online, also im Internet, durchgefihrt. Der Frage-
bogen wurde mit dem Programm Google Formulare erstellt, Gber den die Teilnehmer
den Fragebogen ebenfalls ausfillen sollten. Die Verfasserin hat sich fiir Google Formu-
lare entschieden, da das Programm bereits erste Auswertungen in Form von Dia-
grammen anzeigt. Weiterhin wurde Excel verwendet, um Diagramme aufzustellen.

Die Umfrage fand im Zeitraum vom 19. Mai 2021 bis zum 09. Juni 2021 statt. An der
Umfrage nahmen 187 Personen teil, wobei in der Auswertung nur die Fragebogen der
fulballinteressierten Personen Berlcksichtigung finden. Dieses Kriterium traf auf 81
der 187 teilnehmenden Personen zu. Zwar handelt es sich nicht einmal um die Halfte
der Befragten, jedoch Iasst sich mit 81 Personen trotzdem ein analysierbares Ergebnis
erzielen. Die Umfrage wurde vollstandig anonym durchgefuhrt.

Die Verbreitung des Fragebogens fand uberwiegend Uber die sozialen Medien, bezie-
hungsweise den Instagram-Account der Verfasserin statt. In dem Zeitraum der Befra-
gung warb sie regelmafdig auf ihrem Profil fir ihre Umfrage und bat weiterhin Freunde
und Bekannte an ihrer Umfrage teilzunehmen. Zusatzlich wandte sie sich gezielt an
fulballinteressierte Personen Uber die sozialen Medien.
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6.4 Auswertung

Im Folgenden werden zunachst die Ergebnisse der Umfrage aufgezeigt, welche dann
im darauffolgenden Unterkapitel naher betrachtet und analysiert werden.

In der ersten offenen Frage, was mit dem Begriff der sozialen Medien assoziiert wird,
wurde auffallend haufig der Begriff Instagram genannt, darauf folgt Facebook. Die wei-
teren Antworten variieren, oft wurden jedoch auch negative Assoziationen, wie Ober-
flachlichkeit, Shitstorm oder Scheinwelt erwahnt.

Die Frage, wie viel Zeit die Teilnehmer sich taglich in den sozialen Medien aufhalten,
beantworteten 39 Teilnehmer (48,15%) mit ,1-3 Stunden®. Ungefahr genauso viele, 36
der Befragten (44,44%), verbringen drei bis funf Stunden taglich auf sozialen Medien.
Lediglich sechs Personen (7,41%) beschaftigen sich weniger als eine Stunde mit den
sozialen Medien (Anhang 1). Personen, die sich zwar fur Fuf3ball interessieren, jedoch
weniger als eine Stunde taglich die sozialen Medien nutzen, wurden ebenfalls aus der
Analyse herausgenommen, da viele Fragen in Zusammenhang mit den sozialen Medi-
en stehen.

Auf Instagram verbringen insgesamt 48 Personen (59,26%), also Uber die Halfte, eine
bis drei Stunden taglich, 29 Personen (35,8%) weniger als eine Stunde und drei Per-
sonen (3,7%) drei bis finf Stunden. Nur eine Person (1,23%) beschaftigt sich mehr als
funf Stunden taglich mit Instagram (Anhang 2).

Die Mehrzahl der Befragten (32 Personen, 39,51%) verwendet die klassischen Medien
durchschnittlich ein bis drei Stunden taglich, etwa genauso viele (31 Personen,
38,27%) weniger als eine Stunde. 12 Personen der Teilnehmer (14,81%) nutzen drei
bis finf Stunden und sechs Personen (7,41%) sogar mehr als finf Stunden taglich
klassische Medien (Anhang 3).

Die nachste Frage, ob sich die Teilnehmer gezielt Berichterstattungen des Mannerful3-
balls anschauen, beantworteten 40 Personen (49,38%) mit ,Oft* und 32 Personen
(39,51%) mit manchmal. Lediglich neun Personen (11,11%) gaben an, sich nicht ge-
zielt Berichterstattungen im Mannerfuflball anzuschauen (Anhang 4).

Von den ful3ballinteressierten Teilnehmern befassen sich ausschlieRlich 30 Personen
(37,04%) mit dem Frauenful3ball, wahrend sich 35 Personen (43,21%) nicht mit dem
Frauenfullball beschéaftigen. EIf Personen (13,58%) gaben an, sich nur auf internatio-
naler Ebene daflr zu interessieren, finf nur auf Vereinsebene (Anhang 5).
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Bei der darauffolgenden offenen Frage, in der die Teilnehmer, soweit mdglich, eine
aktuelle deutsche Nationalspielerin nennen sollten, konnte die Verfasserin jedoch nur
21 richtige Antworten feststellen.

Obwohl 46 Personen angaben, sich flr den FrauenfuBball zu interessieren, schauen
sich lediglich funf Personen (6,17%) oft und 20 Personen manchmal Berichterstattun-
gen zum Frauenful3ball an. 56 der 81 Personen gaben an, sich keine Berichterstattung
zum Frauenfu3ball anzusehen (Anhang 6).

12 (14,81%) beziehungsweise 25 (30,86%) der Befragten, also insgesamt 37 der 46
sich fir den Frauenful3ball interessierenden Personen, verfolgen ebenfalls oft oder
manchmal den FrauenfuRball in den sozialen Medien. 44 Personen (54,32%) interes-
sieren sich in den sozialen Medien nicht dafir (Anhang 7).

Ein klares Ergebnis ergab sich bei der neunten Frage, ob die Teilnehmer der Meinung
sind, dass der Frauenfuf3ball in den klassischen Medien genug Beachtung findet. 61
der 81 Personen (75,31%) beantworteten die Frage mit ,Nein“. Alleinig neun Personen
(11,11%) sind der Meinung, dass der Frauenfuf3ball in den klassischen Medien repra-
sentativ genug ist. Weitere elf Personen (13,58%) wollten keine Angaben zu dieser
Frage machen (Anhang 8).

Obwohl in Frage acht 37 Personen angaben, oft oder manchmal den Frauenfuf3ball in
den sozialen Medien zu verfolgen (Anhang 7), folgen lediglich 23 Personen (28,40%)
Spielerinnen, Vereinen oder der Frauenmannschaft des DFBs auf sozialen Netzwer-
ken. 55 Personen (67,90%) gaben an, niemandem in diesem Bereich zu folgen, drei
weitere (3,7%) gaben als Antwort ,keine Antwort“ an (Anhang 9).

Danach sollten die Befragten, die Spielerinnen, Vereine oder dem DFB in den sozialen
Medien folgen auffihren, wen sie genau abonniert haben. Auffallend haufig wurde
hierbei die Fu3ballnationalspielerin sowie die Spielerin des FC Bayern Minchen, Giulia
Gwinn, genannt.

Die zwolfte Frage, ob das Aussehen der Spielerinnen, nach Meinung der Teilnehmer,
einen Einfluss auf die Vermarktung habe, beantworteten knapp die Halfte der Perso-
nen (40 Personen, 49,38%) mit ,Ja“. 21 Personen (25,93%) sind der Meinung das
Aussehen wuirde keine Rolle auf die Vermarktung der Spielerinnen haben. 19 Befragte
(23,46%) beantworteten die Frage mit ,Weif} ich nicht* und eine Person (1,23%) wollte
keine Angabe zu dieser Frage machen (Anhang 10).

Bezlglich der Frage was die Teilnehmer am meisten an einem Profil einer professio-
nellen Spielerin ansprechen wiirde, beantwortete Uber die Halfte der Befragten (44
Personen, 54,32%) mit einer Kombination aus Beitrdgen bezlglich FuRRball und Beitra-
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gen aus der Freizeit der Spielerin. 13 Personen (16,05%) gaben an, dass sie lediglich
Beitrage zum FuBball interessiere. Nur vier Personen (4,94%) interessieren sich flr
Beitrage ,abseits des Fulballfeldes”. Eine Person (1,23%) gab an sie wirde ,Etwas
anderes” priorisieren und 19 der Teilnehmenden (23,46%) wollten keine Antwort abge-
ben. (Anhang 11).

Ein ebenfalls eindeutiges Ergebnis zeigen die Antworten in Frage 14. 62 Personen
(76,54%) gaben an, dass die Femininitat der Frauen ihrer Meinung nach nicht durch
den FuBball beeinflusst wird. Sieben der Befragten (8,64%) beantworteten die Frage
mit ,Ja“, neun Befragte (11,11%) waren sich bei dieser Frage nicht sicher. Weitere drei
Personen (3,7%) gaben an, keine Angaben machen zu wollen (Anhang 12).

Die folgende Frage, ob die Teilnehmer schon einmal auf kritische Kommentare gegen-
Uber dem Frauenful3ball in den sozialen Netzwerken gestof’en sind und ob sie der
Meinung sind, dass diese gerechtfertigt waren, beantworteten 15 Personen (18,52%)
mit der Angabe, sie waren noch nicht auf solche Kommentare gesto3en. Insgesamt 64
Personen (79,01%) gaben an schon einmal solchen Kommentaren begegnet zu sein.
58 der 64 Personen (71,6%) fuhrten an, diese Kommentare nicht in Ordnung zu finden.
Lediglich sechs Personen (7,41%) sind der Meinung, dass diese Kommentare gerecht-
fertigt waren. Weitere zwei Personen (2,47%) wollten sich zu dieser Frage nicht duf3ern
(Anhang 13).

Die sechzehnte Frage, ob die Teilnehmer glauben, dass der Frauenfuf3ball durch die
sozialen Medien an Beliebtheit gewinnt, beantwortete der Uberwiegende Teil (30 Per-
sonen, 37,04%) mit ,Weil} ich nicht‘. 26 Personen (32,10%) sind der Meinung, die
Beliebtheit wirde durch soziale Netzwerke und soziale Medien im Allgemeinen nicht
ansteigen. Fast ebenso viele Personen (25 Personen, 30,86%) sind jedoch der An-
sicht, dass die sozialen Medien zur Beliebtheitssteigerung des Frauenful3balls beitra-
gen (Anhang 14).

Bezuglich der Frage, ob die teiinehmenden Personen der Meinung sind, dass die sozi-
alen Medien die Darstellung des FrauenfuRRballs verandert beziehungsweise aufweicht,
antworteten Uber die Halfte (41 Personen, 50,62%) ebenfalls, wie bereits in der Frage
zuvor, dass sie dies nicht genau einschatzen kénnen. 22 Personen (27,16%) sind der
Ansicht, es gabe in den sozialen Netzwerken keine Verweichlichung, weitere 17 Per-
sonen (20,49%) beantworteten die Frage mit ,Ja“. Lediglich eine Person (1,23%) gab
an, keine Antwort diesbeziiglich geben zu wollen (Anhang 15).

Anschlieend folgten Fragen, in denen die Teilnehmer ihre Antworten auf die gestellten
Aussagen innerhalb einer Intervallskala von eins (Trifft zu) bis funf (Trifft nicht zu) ge-
ben sollten. Auf die Aussage, der Frauenful3ball sollte in den klassischen Medien pra-
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senter sein, entschieden sich 38 Personen (46,91%) fir eins, 18 Personen (22,22%)
fur zwei, 12 Personen (14,81%) flr drei, neun Personen (11,11%) flr vier und nur vier
Personen (4,94%) fir fiinf. Uber die Halfte der Befragten sind also der Ansicht, wie
bereits in Frage neun (Anhang 8) bestatigt, dass der FrauenfuRball in den klassischen
Medien mehr Beachtung erfahren sollte (Anhang 16).

Bei der folgenden Aussage, ob sich die Teilnehmer fur die Frauenbundesliga interes-
sieren, bewertete der tUberwiegende Teil der Befragten (30 Personen, 37,04%) diese
mit funf. Auf elf der Personen (13,58%) trifft diese Aussage zu, die restlichen Befragten
ordneten sich zwischen den Zahlen zwei bis vier ein (Anhang 17).

Ein ahnliches Ergebnis ist bei derselben Behauptung, bezogen auf die Nationalmann-
schaft, zu sehen. Hier ordnete sich jedoch ein grolerer Teil mit 53 Personen (65,43%)
zwischen den Zahlen zwei bis vier ein. Nur 15 Personen (18,52%) gaben an, diese
Aussage wirde nicht auf sie zutreffen. 13 Personen (16,05%) bewerteten die Aussage
mit ,1“. Der meiste Teil der Befragten (22 Personen, 27,16%) ordnete sich bei der Zwei
ein (Anhang 18).

Die Aussage, dass der Frauenful3ball in Deutschland einen héheren Stellenwert besit-
zen sollte, beantwortete knapp die Halfte der Teilnehmer (37 Personen, 45,68%) mit
vollkommen zutreffend. Lediglich 3 Personen (3,7%) gaben an, dies wirde nicht zutref-
fen (Anhang 19).

Die Behauptung, professionelle FuBballerinnen sollten sich in den sozialen Medien
ausschliellich auf ihren Sport konzentrieren, bewertete ebenfalls knapp die Halfte der
Befragten (37 Personen, 45,68%) mit ,Nicht zutreffend®, nur eine Person (1,23%) be-
wertete die Aussage mit ,1“ (Anhang 20).

Bei der damit zusammenhangenden Aussage, die Fullballerinnen sollten in den sozia-
len Netzwerken ebenfalls auf ihre Personlichkeit eingehen, Iasst sich ein nicht so deut-
liches Bild, wie die vorherige Aussage vermuten lasst, auffinden. 18 Personen
(22,22%) beantworteten dies mit ,Zutreffend®, vier (4,94%) mit ,Nicht zutreffend“. Die
restlichen Teilnehmer (59 Personen, 72,84%) gaben einen Mittelwert zwischen zwei
und vier an, wobei die meisten Teilnehmenden (31 Personen, 38,27%) die Behauptung
mit ,3“ bewerteten (Anhang 21).

Die Aussage, das Aussehen der Spielerinnen sei ausschlaggebend fir den Konsum
des FrauenfuRballs, bewertete mit 54 Personen (66,67%) weit Uber die Halfte mit
,Nicht zutreffend“. Nur zwei Personen (2,47%) gaben an, das Aussehen wirde eine
elementare Rolle spielen, die weiteren 25 Personen (30,86%) ordneten sich zwischen
zwei und vier ein (Anhang 22).
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Zuletzt sollten die Teilnehmer bewerten, ob Einblicke in das Leben abseits des Ful}-
balls die Spielerinnen ihrer Meinung nach authentischer machen wirden. Dies beant-
worteten mit 27 Personen (33,33%) der Uberwiegende Teil mit ,Zutreffend“. Lediglich
funf Personen (6,17%) gaben an, dass dies ihrer Meinung nach nicht zutreffen wirde.
49 Personen (60,5%) bewerteten diese Aussage zwischen zwei und vier, wobei der
Uberwiegende Teil der Befragten (28 Personen, 34,57%) die Aussage mit ,2“ beant-
worteten (Anhang 23).

Im Folgenden wurden den Teilnehmern noch drei soziodemografische Fragen gestellt,
um die Ergebnisse im weiteren Verlauf einordnen zu kénnen. Demzufolge waren 64
oder 81 Befragten (79,01%) weiblich und 17 Befragte (20,99%) mannlich (Anhang 24).
Der Uberwiegende Teil der Teilnehmer (36 Personen, 44,44%) lasst sich in die Alters-
gruppe der 16- bis 20- Jahrigen einordnen, weitere 33 Personen (40,74%) waren zur
Zeit der Umfrage 21 bis 30 Jahre alt. Ein kleiner Teil der Befragten (11 Personen,
13,58%) waren alter als 31 Jahre und nur eine Person (1,23%) war unter 16 Jahren
(Anhang 25). Uber die Halfte der Befragten (56 Personen, 69,14%) kam zudem aus
Nordrhein-Westfalen, weitere 17 Personen (20,99%) aus Bayern. Lediglich einzelne
Personen stammten aus anderen Bundeslandern (zwei Personen, 2,47% aus Nieder-
sachsen, drei Personen, 3,7% aus Schleswig-Holstein, eine Person, 1,23% aus Berlin
sowie zwei Personen, 2,47% aus Hessen) (Anhang 26).

6.5 Ergebnis

In der durchgefiihrten Befragung hat die Verfasserin sich insbesondere mit den Ant-
worten der fuRballinteressierten Teilnehmer beschaftigt, die ebenfalls taglich mehr als
eine Stunde in den sozialen Medien verbringen. Dies geschah aus dem Grund, um ein
verfalschtes Ergebnis durch keine eindeutige Meinung von Personen, die sich nicht fir
den Fullball interessieren, vorzubeugen.

Grundsatzlich Iasst sich feststellen, dass ein Grofteil der Ergebnisse bereits aufgrund
der Bearbeitung von Literatur in den vorherigen Kapiteln anzunehmen war. Wird die
Uberwiegende Altersklasse zwischen 16 und 30 Jahren betrachtet so war zu erwarten,
dass der Konsum der klassischen Medien tendenziell unter drei Stunden taglich liegen
wird. Dies zeigte bereits Abbildung vier in Kapitel vier. Im Vergleich zum Mannerfu3ball
schaut sich nur ein aulerst kleiner Personenkreis gezielt Berichterstattungen des
Frauenfullballs an. Hierbei ist zu hinterfragen, ob dies an der geringen Berichterstat-
tung in den klassischen Medien liegt. Moglich ware, dass das Interesse nicht ausrei-
chend ausgepragt ist, da nicht Uber anstehende Spiele und deren Wichtigkeitsgrad
berichtet wird, weswegen das Interesse der Bevolkerung, sich Uber den Ausgang der
Spiele zu informieren, nicht vorhanden ist.
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Aufgrund des relativ hohen Anteils von 37 der 81 befragten Personen, die angaben,
Frauenfuflball oft oder zumindest teilweise in den sozialen Medien zu verfolgen, lasst
sich schlieRen, dass die sozialen Medien, aufgrund der Moglichkeit der Liveberichter-
stattung, zu der ,Hauptinformationsquelle® bezliglich FrauenfuRball herangewachsen
ist.

Auffallend bei der Umfrage ist auch das grofRe Interesse bezlglich der Gleichstellung
des Manner- und FrauenfuRballs. Obwohl sich ein nicht ibermafig grof3er Teil von 30
Personen fur den FrauenfuRball interessieren, gaben trotzdem 61 Personen an, dass
ihrer Meinung nach der Frauenful3ball in den klassischen Medien nicht genug Beach-
tung findet. Dies weist eine hohe Akzeptanz des FrauenfulRballs, trotz vergleichsweise
geringem Interesse, auf. Wie bereits vermutet, ist die Mehrzahl der Befragten der Mei-
nung, dass das Aussehen der Spielerinnen ausschlaggebend fir die Vermarktung ihrer
Person ist. Wie schon in Kapitel funf erarbeitet, wurde bereits bei der Vermarktung der
FuRballweltmeisterschaft auf Schénheit und Weiblichkeit gesetzt. Laut der Umfrage ist
jedoch das Aussehen der Spielerinnen nicht ausschlaggebend flir den Konsum des
FuRballs.

Korperliche Inszenierung scheint ebenfalls eine Auswirkung auf den Bekanntheitsgrad
der Spielerinnen in den sozialen Medien zu haben, betrachtet man das Instagram Profil
von Alexandra Popp, welche sich ausschlie3lich auf ihre fulballerische Karriere be-
zieht und mit rund 70.300 Followern (Instagram [alex.popp11], 2021) deutlich weniger
aufweist als beispielsweise Giulia Gwinn. Sie zeigt sich auch auerhalb des Ful¥balls
kérperbetont und kann rund 234.000 Follower (Instagram [giuliagwinn], 2021) aufwei-
sen. Laut Umfrage liegt ein besonderes Interesse der Befragten (44 Personen) an der
Kombination aus Beitragen Uber den FulRball und Beitragen aus dem Privatbereich der
Spielerinnen.

Dass die Vorstellung der Rolle der Frau sich seit den 1990er Jahren noch einmal ge-
wandelt hat, zeigt die deutliche Aussage der Befragten, dass Fuliballspielen die Femin-
initdt der Frauen nicht beeinflussen wirde. Dies weist auch wieder die Akzeptanz,
welche sich gegenuber dem FrauenfuRball entwickelt hat, auf.

Uberraschend fiir die Verfasserin erweist sich das Ergebnis der Frage, ob die Teilneh-
mer der Meinung sind, dass die sozialen Medien die Darstellung des Frauenfuf3balls
verandert beziehungsweise aufweicht. In ihrer Analyse aus Kapitel funf hat die Verfas-
serin festgestellt, dass viele Beitrdge von Spielerinnen wahrend des Fullballspiels oder
-trainings in den sozialen Medien wenig koérperliche Aktivitdten gegenilber anderen
Spielerinnen aufweisen, dass also kaum Bilder, die die Spielerinnen in Zweikampfsitua-
tionen zeigt, auffindbar sind. Die Mehrzahl der Teilnehmer, die eine Meinung zu der
Frage aulRern, sind jedoch der Ansicht, dass die sozialen Medien den FrauenfulRball
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nicht aufweichen. Der grofite Teil der Antworten auf diese Frage lautete jedoch ,Weil}
ich nicht, weswegen sich die Verfasserin hinterfragen sollte, ob die Formulierung der
Frage nicht eindeutig genug oder fur die Teilnehmer verstandlich war.

Dass das traditionelle Rollenbild der Frau in Teilen noch allgegenwartig ist, zeigt die
Frage, ob die Teilnehmer in den sozialen Medien bereits auf Kritik hinsichtlich des
FrauenfulRballs gestoRen sind. Dass 64 der befragten Personen bereits auf solche
Kommentare aufmerksam wurden zeigt auf, dass es trotz groRer Akzeptanz des Frau-
enfullballs noch immer Personen gibt, die die Ausfiihrung des Sports von Frauen nicht
akzeptieren.

Im Folgenden werden nun die zu Anfang des Kapitels aufgestellten Leitfragen noch
einmal zusammenfassend beantwortet.

Wie grol3 ist das Interesse und die Akzeptanz beziiglich des FrauenfulRballs in den
klassischen beziehungsweise den sozialen Medien?

Die Umfrage hat ergeben, dass das Interesse in den sozialen Medien tendenziell gro-
Rer ist als in den klassischen Medien, da sich viele Vereine und Spielerinnen diese zu
Nutze machen, um Uber ihren Sport zu berichten und sich dort zu vermarkten. Da jeder
in den sozialen Netzwerken bestimmen kann, was er verdffentlicht, nutzen Spielerin-
nen und Vereine diese Gelegenheit, um beispielsweise Uber vergangene oder anste-
hende Spiele berichten zu kénnen. Aligemein herrscht eine hohe Akzeptanz gegentiber
Frauenfuf3ball, was sich zum einen daran sehen lasst, dass der Grofteil der Befragten
der Ansicht war, dass der Frauenful3ball in den sozialen Medien nicht ausreichend Be-
achtung findet und zum anderen daran, dass das Verstéandnis gegenuber kritischen
Kommentaren kaum vorhanden war.

Inwiefern fordern die sozialen Medien die Beliebtheit des Frauenful3balls?

Aufgrund ausfiihrlicher Berichterstattung durch die Vereine und Spielerinnen in den
sozialen Medien, begriindet dadurch, dass in den sozialen Netzwerken selbst ent-
schieden werden kann was berichtet wird, ist es moglich, dass das Interesse in den
nachsten Jahren aufgrund des Nutzungsverhaltens der sozialen Medien steigen kénn-
te. Dies ergibt sich auch aus einer relativ hohen Anzahl der Befragten, die ebenfalls die
sozialen Medien nutzen, um sich Uber den FrauenfuRball zu informieren.

Welche Rolle spielt das dulRere Erscheinungsbild bei Ful3ballerinnen und welche Aus-
wirkungen haben die sozialen Medien darauf?

Bereits die Berichterstattung zur FulRballweltmeisterschaft 2011, bei der insbesondere
das Aussehen und die Weiblichkeit der Spielerinnen im Fokus lag, und dem ver-
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gleichsweise hohen Interesse der Bevolkerung bezlglich des Turniers, lield vermuten,
dass das aullere Erscheinungsbild der Spielerinnen durchaus eine Rolle bei der
Beliebtheit in der Bevdlkerung hat. Auch die Umfrage hat bestétigt, dass das durchaus
eine Rolle spielt. Zu sehen ist dies insbesondere an der Aussage, dass die Befragten
in den sozialen Medien eine Kombination aus Beitrdgen der Spielerinnen in ihrem
Sport, aber auch Beitragen aus ihrer Freizeit sehen wollen, wobei das meist korperbe-
tonte und inszenierte Bilder sind. Die sozialen Medien fordern die korperliche Inszenie-
rung der Spielerinnen, da sie nicht dazu gezwungen sind, sich lediglich als Ful3ballerin
darzustellen.
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7 Fazit

AbschlieRend werden nun noch einmal die Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst
sowie die Forschungsfrage beantwortet. Weiterhin wird ein kurzer Ausblick gegeben.

7.1 Zusammenfassung

Die Arbeit der Verfasserin kam zu dem Ergebnis, dass das Rollenbild der Frau aus der
friheren Zeit zwar in bestimmten Teilen des heutigen Lebens noch allgegenwartig ist.
Das Beispiel des Frauenful3balls zeigt jedoch, dass sich die Gesellschaft einem Wan-
del unterzogen hat und die Frau nicht mehr traditionell als Mutter und Hausfrau gese-
hen wird. Diese Ergebnisse konnten insbesondere durch eine Umfrage der Verfasserin
bestatigt werden. Das deutlich verneinende Ergebnis zu der Frage, ob das Fufball-
spielen Einfluss auf die Weiblichkeit von Frauen hat, bestatigt den heutigen Wandel
des Rollenbildes der Frau noch einmal. Weiterhin lie3 sich feststellen, dass die Quanti-
tat der Berichterstattung des Frauenful3balls ausschlaggebend auf das Interesse in der
Bevdlkerung ist, wie am Beispiel der Weltmeisterschaft 2011 aufgewiesen wurde.

Mit der Umfrage sollte ebenfalls erforscht werden, wie viele der frauenfuRRballinteres-
sierten Personen soziale Medien zur Informationsbeschaffung nutzen, woraus hervor-
ging, dass insbesondere die sozialen Medien in der heutigen Zeit eine elementare
Rolle bei der Inszenierung und Selbstdarstellung der Fuf3ballerinnen und den Vereinen
spielen. Aufgrund des Vorteils, dass eigenhandig bestimmt werden kann, was wann
veroffentlicht wird, bieten die sozialen Netzwerke eine Plattform fiir den Frauenfuf3ball,
den die klassischen Medien ihm nicht geben. Interessierte bekommen so die Moglich-
keit den Sport zu verfolgen. Weiterhin kann das Interesse durch regelmaRige Bericht-
erstattung in den sozialen Medien gesteigert werden. Ebenfalls wurde festgestellt, dass
die mediale Selbstinszenierung und die kdrperliche Darstellung in den sozialen Medien
ausschlaggebend fir die Bekanntheit der Spielerinnen sein kann, wie am Beispiel Giu-
lia Gwinn aufgezeigt. Sie bieten Spielerinnen die Moglichkeit ihren Bekanntheitsgrad
durch korperliche Inszenierung zu steigern, wovon viele Fuballerinnen Gebrauch ma-
chen. Dies hat zur Folge, dass der Fulballaspekt im FrauenfuRball vermehrt in den
Hintergrund rickt und das aufiere Erscheinungsbild primar eine Rolle spielt.

7.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Die zu Anfang aufgestellte Forschungsfrage ,Wie konnte sich der Frauenful3ball vor
dem Hintergrund des friiheren Rollenbildes der Frau in Deutschland etablieren und
welche Rolle spielen die sozialen Medien bei der Vermarktung des Frauenfuf3balls und
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der Spielerinnen hinsichtlich der korperlichen Inszenierung“ konnte mithilfe von Litera-
turarbeit und der Untersuchungsmethode der Verfasserin beantwortet werden. Die Ver-
fasserin wies anhand von Literaturarbeit auf, wie sich der FrauenfuRball in Deutschland
durchsetzen konnte und trotz anfanglichem Verbot des DFB zu einem normalen, von
der Gesellschaft akzeptierten Sport wurde. Ebenfalls wurde mithilfe einer Umfrage er-
arbeitet, welche Rolle die sozialen Medien in der Vermarktung des Frauenfuf3balls und
der Spielerinnen hinsichtlich der korperlichen Inszenierung spielen. Wie bereits in die-
sem Kapitel aufgefihrt wurde festgestellt, dass die sozialen Medien sich zu einem
elementaren Faktor hinsichtlich der Darstellung und Bekanntheit des Frauenful3balls
entwickelt haben. Sie bieten einen Raum fir ausfiihrliche Berichterstattungen und er-
moglichen den Spielerinnen sie ebenfalls zu Vermarktungszwecken ihrer Selbst zu
nutzen. Die kdrperliche Inszenierung ist dabei von elementarer Bedeutung, denn
Follower beziehungsweise Interessenten werden in den sozialen Medien oftmals durch
reine bildliche Darstellung angesprochen. Das Aussehen und die Darstellung ihrer Per-
son ist also vorrangig, der Sport steht eher im Hintergrund.

7.3 Ausblick

Nach der ausfihrlichen Bearbeitung und Betrachtung dieses Themas und dem Fakt,
dass die sozialen Medien weiterhin an Beliebtheit gewinnen, lasst sich vermuten, dass
die Beliebtheit des Frauenful3balls, aufgrund der Moéglichkeiten durch die sozialen Me-
dien, weiterhin steigen wird. Da in den sozialen Medien jedoch die Selbstinszenierung
durch Bilder im Vordergrund steht, wird weiterhin das Aussehen eine wichtige Rolle bei
der Bekanntheit und dementsprechend dem Interesse an dem Frauenful3ball spielen.
Méoglich ware dadurch weiterhin eine Vermarktung des Sports, die tUberwiegend auf
das Optische der Spielerinnen ausgelegt ist. Dies wirde dazu fihren, dass der Sport
nicht, wie beim MannerfulRball, im Fokus steht, sondern lediglich das aulRere Erschei-
nungsbild.
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Wie viel Zeit verbringen Sie am Tag in sozialen
Medien?
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Anhang 1: Wie viel Zeit verbringen Sie am Tag in sozialen Medien?

Wie viel Zeit verbringen Sie am Tag auf Instagram?
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Anhang 2: Wie viel Zeit verbringen Sie am Tag auf Instagram?
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Wieviele Stunden am Tag
konsumieren Sie klassische Medien?
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Anhang 3: Wie viele Stunden am Tag konsumieren Sie klassische Medien?

Schauen Sie sich gezielt Berichterstattungen des
Maénnerfussballs an?
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Anhang 4: Schauen Sie sich gezielt Berichterstattungen des MénnerfulBballs an?

Interessieren Sie sich fur Frauenfussball?

sja  snen  =nwaufimematioraler Ebene = nur aufVereinsebene = kKA.

Anhang 5: Interessieren Sie sich fiir Frauenful3ball?
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Schauen Sie sich gezielt Berichterstattungen
des Frauenfussballs an?
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Anhang 6: Schauen Sie sich gezielt Berichterstattungen des Frauenful3balls an?

Verfolgen Sie Frauenfussball in den sozialen Medien?

soft smarchmal =nein =k A.

Anhang 7: Verfolgen Sie Frauenful8ball in den sozialen Medien?

Sind Sie der Meinung, dass der Frauenfussball
in den klassischen Medien genug Beachtung
findet?

=ja =nein skA.

Anhang 8: Sind Sie der Meinung, dass der Frauenful3ball in den klassischen Medien genug
Beachtung findet?
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Folgen Sie Spielerinnen/Verein/DFB in den
sozialen Medien?
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Anhang 9: Folgen Sie Spielerinnen/Vereinen/DFB in den sozialen Medien?

Ist Ihrer Meinung nach das Aussehen der
Spielerinnen auswirkend auf die Vermarktung?

sja =nein =weBnicht =kA.

Anhang 10: Ist Ihrer Meinung nach das Aussehen der Spielerinnen auswirkend auf die Ver-
marktung?

Was spricht Sie an dem Profil einer Profispielerin
besonders an?

= Beitrdge tegl. Fussball = Beitrige abseits Fussball = Kombination » Etwas anderes sk A.

Anhang 11: Was spricht Sie an dem Profil einer Profispielerin besonders an?
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Sind Sie der Meinung, dass der Frauenfussball
die Feminitdt beeinflusst?
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Anhang 12: Sind Sie der Meinung, dass der FrauenfulBball die Femininitdt beeinflusst?

Sind Sie in den sozialen Medien bereits auf

kritische Kommentare gestoRen?
Wie stehen Sie dem gegeniber?

snein  =ja, inOrdiung = ja, nichtin Ordnung = k. A.

Anhang 13: Sind Sie in den sozialen Medien bereits auf kritische Kommentare gestol3en? Wie
stehen Sie dem gegenliber?

Glauben Sie, dass der Frauenfussball durch die sozialen
Medien an Beliebtheit zunimmt?

wja snein sweiBnidt = kA,

Anhang 14: Glauben Sie, dass der Frauenful3ball durch die sozialen Medien an Beliebtheit zu-
nimmt?
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Sind Sie der Meinung, dass die sozialen Medien die
Darstellung des Frauenfussballs verdndert/aufweicht?
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Anhang 15: Sind Sie der Meinung, dass die sozialen Medien die Darstellung des Frauenful3-
balls veréndert/aufweicht?

Frauenfussball sollte in den klassischen Medien
prasenter sein!
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Anhang 16: FrauenfulBball sollte in den klassischen Medien prdsenter sein.

Ich interessiere mich fir die Frauenbundesliga!
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Anhang 17: Ich interessiere mich fiir die Frauenbundesliga.
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Ich interessiere mich fur die Frauen-
Nationalmannschaft!
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Anhang 18: Ich interessiere mich fiir die Frauen-Nationalmannschatft.

Ich bin der Meinung, der Frauenfussball sollte einen
héheren Stellenwert in Deutschland haben!
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Anhang 19: Ich bin der Meinung, der Frauenful3ball sollte einen héheren Stellenwert in Deutsch-
land haben.

Frauenfussballerinnen sollten sich in den sozialen
Medien ausschlieB3lich auf Sport konzentrieren!
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Anhang 20: Frauenful3ballerinnen sollten sich in den sozialen Medien ausschliel3lich auf den
Sport konzentrieren.
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Fussballerinnen sollten in den sozialen Medien auch
auf inre Personlichkeit eingehen!
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Anhang 21: FuBballerinnen sollten in den sozialen Medien auch auf ihre Persénlichkeit einge-
hen.

Das Aussehen der Spielerinnen ist flir mich
ausschlaggebend fur den Konsum des
Frauenfussballs!
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Anhang 22: Das Aussehen der Spielerinnen ist fiir mich ausschlaggebend fiir den Konsum des
FrauenfuBballs.

Einblicke in das Leben abseits des Fussballs
machen die Spielerinnen meiner Meinung
authentischer!

trifft s 1 trifft nicht zuS

Anhang 23: Einblicke in das Leben abseits des Fullballs machen die Spielerinnen meiner Mei-
nung nach authentischer.
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Anhang 24: Geschlecht der Teilnehmer
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Anhang 26: Herkunft der Teilnehmer
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