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Faktoren zum Aufbau von Konsumkapital fiir medial
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1. Relevanz der Arbeit

Die japanische Frauen-Nationalmannschaft im Fufiball, die in Japan allgemein als Nadeshiko Japan bezeichnet
wird (Anm. d. Verf.: Die japanische Kultur kennt den Begriff der Nadeshiko als Bezeichnung fiir das Ideal einer
edlen und starken japanischen Frau.), gewann im Rahmen der Fédération Internationale de Football Association
(FIFA) die Weltmeisterschaft 2011. Der Triumph bei der FIFA-Weltmeisterschaft 2011 machte die japanischen
nationalen Fufiballerinnen von einem Tag auf den anderen zu Celebrities (Ho, 2014). Die Medienprisenz der
Spielerinnen stieg rasant, und der Boom des Frauenfufiballs, der im Gegensatz zum Ménnerfufiball bis dahin
eine medial vollig unterreprisentierte Sportart war, griff auf ganz Japan tiber (Takahashi, 2014). Dieser Boom
hatte einen grofien Effekt auf die Fufiballliga der Frauen, die sogenannte Nadeshiko League. Einige Spiele
hatten daraufhin tber 10.000 Zuschauer, und die Liga gewann viele offizielle Sponsoren, beispielsweise solche
wie Toyota Motor Corporation (Takahashi, 2014). Am 6.7.2015 zeigte Fuji Television Network, ein Sender in
Privatbesitz und mit dem gr63ten Marktanteil am japanischen Fernsehmarkt in den Jahren 2013 und 2014,
Interesse an den Ubertragungsrechten der Frauen-Nationalmannschaft im Fufiball an der Weltmeisterschaft
2019 (o. V., 2015b). Der Sender iibertrug alle sieben Spiele der Mannschaft in der Gruppen- und Finalrunde
wihrend der FIFA Frauen-Weltmeisterschaft 2015 live, ebenso alle Spiele der Mannschaft bei der Weltmeisterschaft
2011 in Deutschland, bei der eine hohe Einschaltquote beim Endspiel (21,8 %) im japanischen Markt erreicht
wurde (0. V., 2015a; o. V., 2015b).

Es ist naheliegend, dass der Triumph bei der Weltmeisterschaft 2011 der Ausléser fiir diese Popularitit war.
Aber es scheint, dass das nicht die alleinige Ursache fiir die Popularitit ist. Ein nicht zu vernachlissigender

Faktor ist die Medienberichterstattung. Das Gegenbeispiel fiir den medialen Erfolg der Nadeshiko Japan,
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ndmlich die erfolgreiche mediale Priasenz, scheint das japanische Frauen-Wrestling zu liefern. Das japanische
Wrestling-Team der Frauen war seit dem Debut im Rahmen der Fédération Internationale des Luttes Associées
(FILA) (Wrestling World Cup 1987) und der Teilnahme an den Olympischen Spielen 2004 sportlich sehr
erfolgreich. Trotz der langfristigen sportlichen Erfolge des japanischen Wrestling-Teams der Frauen gab es im
Anschluss keine signifikante Zunahme der Medienprisenz in Presse und Fernsehen, was beziiglich der Nadeshiko

ganz und gar nicht gesagt werden kann (Itani, 2015).

Schellhaa und Hafkemeyer (2002) erklidrten verschiedene strategische Ansitze, mit denen die medial
unterreprisentierten Sportarten ihre Medienprisenz verbessern kénnten. Die 6konomischen Ursachen der
geringen Medienpridsenz der Randsportarten, die durch strategischen Ansatz zu I6sen sind, werden mit Hilfe
der Konsumkapitaltheorie erklirt. Nach Schafmeister (2007, S.91) wird Konsumkapital, das bei Sportwettbewerben
Anwendung finden soll, definiert als “[...] Investitionen einer Person, um sich Wissen iiber eine Sportart
anzueignen”. Die Kernaussage der Konsumkapitaltheorie ist, “[...] dass der Nutzen, den man aus dem Konsum
bestimmter Giiter zieht, vom Wissensstand, den man sich tiber diese Giiter angeeignet hat, abhdngt” (Franck,

2001, S. 60). Auf diesem Hintergrund ldsst sich folgende Fragestellung ableiten:

Was waren die moglichen Faktoren zum Aufbau von Konsumkapital fiir die japanische Frauen-

Nationalmannschaft im Fuf3ball angesichts der Popularitdt im Jahr 2011 und 2012?

Innerhalb dieser explorativen Studie wird eine Fallstudie durchgefiihrt, in der mit Hilfe der Schellhaafischen
und Hafkemeyerschen Ansétze bzw. der Konsumkapitaltheorie der Kontext der Nadeshiko Japan analysiert

wird.

2. Begriffliche und theoretische Grundlagen der Arbeit
2.1. Die Nadeshiko Japan

Der Spitzname Nadeshiko Japan wurde von japanischen Biirgern vorgeschlagen und ausgewéhlt, medial
kommuniziert und von der Gesellschaft weitgehend akzeptiert. Nadeshiko kommt von dem Ausdruck yamato
nadeshiko, urspriinglich die Bezeichnung ftir eine Nelkenart und dann verwendet als Inbegriff der Schonheit,
Reinheit und der edlen Tugend der japanischen Frauen. Durch diesen Ausdruck wird die idealisierte japanischen

Weiblichkeit mit nationalen Werten assoziiert (Ho, 2014).
2.2. Konsumkapitaltheorie

Schellhaaf und Hafkemeyer (2002) erklarten mit Hilfe der Konsumkapitaltheorie, warum es fiir Randsportarten
schwierig ist, sich bei den Zuschauern durchzusetzen. Das zentrale Problem, das diese Theorie aufzeigt, ist,
dass die Randsportarten medial unterreprisentiert bleiben, weil der Nutzen aus dem Programm mit diesen
Sportarten geringer als der eines alternativen Programms bzw. Sportprogrammes ist, das zur gleichen Zeit auf

einem anderen Kanal tibertragen wird.
2.2.1. Konsumkapital

Urspriinglich ist der Begriff Konsumkapital nicht sportspezifisch. Nach Stigler und Becker (1977) wird

Konsumbkapital akkumuliert, wenn die Konsumgiiter nutzbringend sind. Als ein Beispiel dafiir nannten sie das
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Horverhalten: je mehr gute Musik man hort, desto stirker wird wahrscheinlich die Priferenz fiir Musik sein.
Sie charakterisierten solche Giiter als ‘nutzbringende’, siichtig machende Giiter. Der Nutzen solcher Giiter
wird durch das Verhiltnis zwischen dem Umfang der Hoherbewertung (appreciation) eines bestimmten Gutes,
das produziert und konsumiert wird, und der Produktion und dem Konsum der alternativen Giiter bestimmt.
Diese Hoherbewertung ist abhingig von der fir diese Giiter distribuierten Zeit und vom Humankapital.
Humankapital wird definiert als der Vorrat an Wissen, Fertigkeiten und Fihigkeiten, der die Arbeitsproduktivitét
des Individuums bestimmt (Stigler & Becker, 1977).

In Anwendung des Konzeptes des Konsumkapitals auf Sportwettbewerbe sind fiir Schafmeister (2007, S. 91)
Konsumkapital “[...] Investitionen einer Person, um sich Wissen iiber eine Sportart anzueignen”. Zeit und Geld,
welche als Kapital im Sinne der Finanzwirtschaft angesehen werden, werden zum Aufbau des entsprechenden
Wissens investiert (Schafmeister, 2007). Innerhalb der Ansitze von Schellhaa3 und Hafkemeyer (2002) wird
der Begriff ‘Konsumkapital’ mit ‘Wissen’ gleichgesetzt. Den Vorrat an Konsumkapital kénnen die Investitionen
an Humankapital durch Erziehung oder Ausbildung vermehren (Stigler & Becker, 1977). Je mehr Konsumkapital
einer Sportart ein Individuum aufgebaut hat, desto h6heren Nutzen generiert es, desto mehr zusitzliche Zeit
distribuiert es in diese Sportart. Das heif3t, dass der Nutzen der medial unterreprisentierten Sportarten fiir
potenzielle Zuschauer gering ist, da sie keinen oder einen geringen Konsumkapitalbestand zu dieser Sportart
besitzen. Deshalb sollen diese Sportarten tiber den Aufbau von Konsumkapital medial vermarktet werden. Bei

Sportlibertragungen entspricht die Rendite dieser Investitionen dem Unterhaltungswert (Schafmeister, 2007).
2.2.2. Effekte durch den Aufbau von Konsumkapital

Durch den Aufbau von Konsumkapital konnen Konsumkapitaleffekte und Netzwerkeffekte erzielt werden.
Konsumkapitaleffekte bedeuten: je mehr Konsumkapital akkumuliert wird, desto mehr Nutzen stiftet es. Im
Kontext von Sportkonsum bedeutet das: je mehr man tiber eine bestimmte Sportart weif3, desto mehr genief3t
man diese Sportart (Heinrich, 2006; Kleinaltenkamp, 2006; Stigler & Becker, 1977). Netzwerkeffekte des
Medienkonsums werden aus “[...] dem Nutzen einer Kommunikation mit anderen Personen iiber die Medieninhalte
[...]” entwickelt und in der Kommunikationswissenschaft als Gesprichswert von Informationen oder von
Anschlusskommunikation genannt (Heinrich, 2006, S. 103). Diese Netzwerkeffekte mégen durch Aufbau
sozialen Konsumkapitals erzielt werden. Soziales Konsumkapital wird definiert als Basiswissen bzw. Wissen
der potenziellen Gesprichspartner tiber die gleiche Sportart, in die man auch selbst investiert (Adler, 1985;
Kleinaltenkamp, 2006; Schellhaal & Hafkemeyer, 2002). Mediale Préisenz kénnen nur die Sportarten gewinnen,
die soziales Konsumkapital aufbauen und das soziale Motiv erfolgreich als Basis fiir die Interaktion der Individuen
und ganzer Netzwerke im eigenen sozialen, beruflichen und persénlichen Umfeld nutzen kénnen (Schellhaaf;

& Hafkemeyer, 2002).
2.2.3. Warum es medial unterreprasentierte Sportarten gibt

Hohe Opportunitiatskosten

Eine der Ursachen dieses Problems ist hohere potenzielle Opportunititskosten bei dem Konsum von Randsportarten
(Punkt A) als bei dem von Spitzensportarten (Punkt D) (Abb. 1). Opportunititskosten sind in diesem Fall die
Kosten, die durch den Verzicht auf Konsum eines alternativen Programms entstehen, wie z. B. andere Sportarten
oder Standardprogramme. Standardprogramme (Linie EH) sind die Programme, bei denen eine konstante

Nutzenstiftung erwartet werden kann: Krimis, Spielfilme oder Quizsendungen. Beziiglich des Vergleichs der
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Opportunititskosten beim Konsum einer Spitzen- und einer Randsportart sind die Kosten bei Wahl einer
Randsportart (Punkt A) groier als durch den Konsum einer Spitzensportart (Punkt D). Das liegt daran, dass
der Nutzen einer Spitzensportart (Punkt D) hoher als der einer Randsportart (Punkt A) wegen einer besseren
sozialen Umgebung ist, in der mehr Kenner dieser Spitzensportart sind als in der Randsportart und man beim
Konsum einer Randsportart auf den potenziell héheren Nutzen des alternativen Programms verzichten muss
(Schafmeister, 2007; Schellhaaf}, 2007).
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Abbildung 1: Steigerung des Konsumnutzens im Zeitverlauf (SchellhaaB, 2007, S. 12)

Mangel an sozialem Konsumkapital und Lernbereitschaft der Randsportarten

Dass Spitzensportarten iiber mehr Kenner verfiigen als Randsportarten, liegt daran, dass Spitzensportarten
mehr soziales Konsumkapital haben als Randsportarten. Sie vermitteln Kenntnisse, was den Aufbau von
Basiswissen schneller vorantreibt (Schellhaal, 2007). Aus diesem Grund liegt die Linie DC (Spitzensportart)
tiber der Linie AB (Randsportart), und die in die Auswahl des Programms der Spitzensportart investierte Zeit
(t,) ist geringer als die bei Auswahl des Programms einer Randsportart (t,) (Schellhaal & Hafkemeyer, 2002).
Das heif3t, dass eine Randsportart “[...] aufgrund der geringen Zahl an Interessenten nicht von dem sozialen
Motiv profitieren kann” (Schellhaaf & Hafkemeyer, 2002, S. 28). Im Gegensatz zu den Randsportarten besteht
bei den Spitzensportarten wegen des sozialen Motivs ein konstantes Interesse am Geschehen, weil sich die
Investition in Konsumkapital zukiinftig lohnt (die zukiinftigen Ertrige bzw. der Nutzen aus der Lernleistung

(CFH) sind grofer als die Investition in das Basiswissen (DEF)) (Schellhaaf & Hafkemeyer, 2002).

Wegen der Nachteile in der sozialen Umgebung sind Investitionen in das Konsumkapital bei einer Randsportart
langwieriger, weil “[...] es auflerhalb der Vereine kaum Gesprichspartner gibt und Berichte iiber diese Sportart
in der Tageszeitung nur sporadisch zu finden sind” (Schellhaafl & Hafkemeyer, 2002, S. 28). Darauf bezieht
sich die vergleichsweise langsame Entwicklung der Linie AB. Das fiihrt dazu, dass die Opportunititskosten
(AEG) beim Konsum einer Randsportart grofier sind als die zukiinftigen Ertrige bzw. der Nutzen (BGH) aus
der Lernleistung, was eine Ursache der Entscheidung gegen die Auswahl einer Randsportart sein kann. Daraus
konnen Hinweise abgeleitet werden, dass eine Erleichterung des Lernprozesses fiir eine Randsportart zum
schnelleren Aufbau des Konsumkapitals wichtig ist. Auch das bedeutet, dass sich das soziale Motiv bei einer
medial unterreprisentierten Sportart nicht auswirkt, was der entscheidende Nachteil im Markt ftir diese Sportart

ist. Anders gesagt, ist das soziale Motiv ein entscheidender Faktor fiir das ungebrochene und konstante Interesse
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an Sportarten, deren Geschehen bei der Deutschen Fufiballbundesliga gesehen werden kann (Schellhaafl &
Hafkemeyer, 2002).

Als wichtige Konsummotive zum Aufbau von Konsumkapital kommen neben den sozialen Motiven die
Identifikationsmotive hinzu. Identifikationsmotive werden als ‘parasoziale Motive’ verstanden, bei denen sich
die Zuschauer mit Sportlern oder Mannschaften identifizieren (Gleich, 1998, S. 144). Nach Schellhaafl und
Hafkemeyer (2002, S. 22) ist es fiir Sportverbinde wichtig, zu identifizieren, “[...] welche Motive der Zuschauer
durch ihre jeweilige Sportart befriedigt werden”, damit sie in der Lage sind, “[...] das gesamte Umfeld des
Wettbewerbs [...] so zu organisieren, dass diese Motive besonders gut angesprochen werden”. Nach Schellhaaf}
und Hafkemeyer (2002) muss Basiswissen passiver Zuschauer erst durch Identifikationsmotive erzeugt werden,

da die Erzeugung der Nachfrage durch soziale Motive ein langwieriger Prozess ist.

Mangelnde Qualitdtstransparenz und Qualitdtsunkenntnisse

Sportiibertragungen, die als Mix von Unterhaltung und Information eingeordnet werden, sind tiberwiegend
Erfahrungsgiiter. Daraus resultiert mangelnde Qualitidtstransparenz (Qualititsunkenntnisse). Das ist dann
problematisch, wenn Informationsasymmetrien zwischen den Marktteilnehmern entstehen. Beztiglich der
Konsumbkapitaltheorie im Kontext der Medienprisenz von Randsportarten bestehen Informationsasymmetrien
zwischen den Sportverbdnden bzw. Sendern und den Zuschauern bzw. zwischen den Zuschauern (Heinrich,
2006).

Qualitidtsunkenntnisse fiihren dazu, dass “[...] die Zuschauer keinen Anreiz haben, sich mit einer ihnen bislang
unbekannten Sportart auseinanderzusetzen” (Schellhaal & Hafkemeyer, 2002, S. 47). Qualititsunkenntnisse
koénnen darin gesehen werden, dass dieser Sport fiir andere Konsumenten uninteressant ist, weil “[...] sie iiber
seinen Spannungsgehalt unwissend sind”, obwohl ein Sport fiir einige Konsumenten sehr attraktiv ist (Schellhaaf3
& Hafkemeyer, 2002, S. 47). Wegen mangelnder Informationen kann die Mehrheit der Konsumenten den
Unterhaltungswert einer medial unterreprisentierten Sportart nicht einschétzen. Die Programmauswahl eines
Individuums findet danach statt, “[...] welchen Nutzen der Konsum verschiedener Alternativen stiftet” (Schellhaaf}
& Hafkemeyer, 2002, S. 14). Diese Entscheidung fillt auf der Basis seines aktuellen Kenntnisstandes iiber die
jeweiligen alternativen Aktivititen. Informationsasymmetrien verursachen, dass der Konsument auf der einen
Seite einen Wettkampf als unterhaltsam wahrnimmt, den andere nicht als solchen wahrnehmen. Dies hat zur

Folge, dass das generelle Zuschauerinteresse an dem Sport niedrig ist (Schellhaal & Hafkemeyer, 2002).

Diese Tatsache wird durch die Phase des ersten Konsums (ganz nah an den Punkten A und D) angezeigt, die
durch einen hohen Grad an Unwissenheit charakterisiert wird. Beim ersten Konsum liegt der Nutzen aus dem
Sportkonsum unterhalb des Nutzens aus dem Standardprogramm. Dieser Sachverhalt bedeutet praktisch bei
Randsportarten, dass viele Zuschauer noch kein ausreichendes Basiswissen tiber die betreffende Sportart haben
und ihre Opportunititskosten fiir das Ansehen des kompletten Spiels zu hoch sind bzw. als zu hoch wahrgenommen

werden.

Das Uberwinden der Qualititsunkenntnis ist eine langfristige Aufgabe, was wichtig fiir den Reputationsaufbau
ist. Die Reputation erleichtert die Bewertung der Qualitit eines Medienproduktes einer Randsportart und wirkt
vertrauenssteigernd auf die Konsumenten als Qualitédtssignal, was wiederholt und langfristig erfolgen soll
(Heinrich, 2006).
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3. Fallstudie im Kontext der japanischen Frauen-Nationalmannschaft im FuBball

Vor der 6ffentlichen Anerkennung und vor dem o6ffentlichen Interesse an der Nadeshiko Japan aufgrund der
Popularitit durch den WM-Triumph 2011 waren weibliche Fuiballerinnen in den japanischen Medien kaum
in Erscheinung getreten. In dieser ‘Pre- Nadeshiko-Periode’ gab es wichtige Ereignisse, die beim Konsumkapital
scheinbar einen gemeinsamen Nenner sowohl im Ménner- als auch im Frauenfufiball erreicht hatten, ndmlich

Captain Tsubasa, die J-League und die japanische Ménner-Nationalmannschaft im Fufiball (Itani,2015).

3.1. Sportcomics

Captain Tsubasa gehort zu den populédrsten Comics in Japan. Urspriinglich war die Comic-Serie von 1981 bis
1988 erschienen, aber sie wurde so populir, dass sie den Stoff fiir TV-Animes und fiir Filme geliefert hatte.
Der Erfolg von Captain Tsubasa machte den Fufiball aulerordentlich populdr und machte aus der Randsportart
Fufiball eine der populirsten Sportarten, besonders unter den ménnlichen Jugendlichen (Itani, 2015; Mandujano,
2014). AuBlerdem sind weibliche Identifikationsfiguren bzw. Superheldinnen, also wie weibliche Version des
Captain Tsubasa, seit dem Anstieg der Popularitit der Nadeshiko Japan im Jahre 2011 wahr geworden (Itani,
2015).

Captain Tsubasa ist nicht der erste Comic, der das Interesse fiir eine Randsportart weckte. Beispielsweise
gewann Slam Dunk, ein Basketball-Comic, dessen Auflagenhche 120 Millionen betrigt und auf dem neunten
Platz nach der Auflagenhohe der Comics liegt, an Popularitdt, und die Zahl der registrierten Basketballspieler
in den Grundschulen und Mittelschulen stieg in 1990er Jahren an (Mitsuhiro, 2013; o. V,, 2014). Die Mitgliederzahl
kann als ein Indiz fir das Konsumkapital verstanden werden (Schafmeister, 2007). Deshalb scheint es, dass

erfolgreiche Sportcomics in Japan zum Aufbau des Konsumkapitalbestands einer Randsportart fithren kénnen.
3.2. J-League und die Manner-Nationalmannschaft im FuBball

Die J-League (Profifuiball-Liga der Ménner in Japan) und die Minner-Nationalmannschaft spielten fir die
Popularitdt des Frauenfufiballs eine wichtige Vorreiterrolle. Die Liga startete im Jahr 1993 und 16ste die zweite
Welle des Fufiballbooms in Japan aus (Itani, 2015). Die J-League ist die erste Profisportliga in Japan, die
professionelle Sportmodelle der USA oder Europas stark integrierte und ein autonom funktionierendes
Geschiftsmodell des professionellen Sports in Japan entwickelte. Beispielsweise entwickelte die J-League die
Corporate Identity fir die Mitgliedsteams zusammen mit Sony Creative Products, wozu Trikots, Maskottchen,
Mannschaftslieder, Slogans und Mannschaftsartikel gehtren. Sie vergab auch einen Auftrag an die Hakuhodo,
eine der grofiten Werbeagenturen Japans, eine umfassende Marktforschung tiber die Zuschauer durchzuftihren
(Manzenreiter, 2004). Professionelles Sportsbusiness generierte mehr J-League-Fans. Dies gilt fiir die Manner-
Nationalmannschaft im Fufiball, die die meisten Fans hat. Es ist denkbar, dass die Nadeshiko Japan einen
gemeinsamen Nenner mit dem Méannerfufiball erreicht hatte, in dem Konsumkapital bzw. soziales Konsumkapital
schon aufgebaut worden war und die Reputation des Fufiballs auf den Frauenfufiball tibertragen wurde (common

denominator effect) (Schellhaal & Hafkemeyer, 2002).
3.3. Bildung einer klaren Identitat durch Spitznamen als Trager nationaler Werte

In Japan wird ein Spitzname wie Nadeshiko, mit dem die Bevolkerung bestimmte japanische Werte bzw.

Einstellungen assoziiert oder solche mit der Nation in Verbindung bringt, gerne einer Nationalmannschaft
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gegeben, damit sie sich mit der Mannschaft leicht identifizieren kann. Beispielweise wird die Médnner-
Nationalmannschaft im Fuflball Samurai Blue genannt (Japan Football Association, 2009). Die Samurai waren
japanische Kampfer mit einem strengen Ehrenkodex, die als soziale Klasse bis ca. Mitte des 19. Jahrhunderts
existierten. Mit dem Begriff Samurai werden Fleif3, Disziplin, Gehorsam, Selbstbeherrschung assoziiert. Die
japanische Volleyball-Nationalmannschaft der Frauen, die bei den Olympischen Spielen in Tokio 1964 die
Goldmedaille gewann, wurde toyo no majo (Witches of the East) genannt. Mit diesem Begriff wurde sie angeblich
zuerst von den sowjetischen Medien bezeichnet. Der Begriff toyo no majo wurde mit den Soldaten des Zweiten
Weltkriegs assoziiert, die einem brutalen und harten Training unterzogen wurden und damals Japan représentierten,

aber auch mit dem grandiosen Wiederaufbau der Nation nach der Niederlage im Zweiten Weltkrieg (Ho, 2014).

Der ‘Mittelfristige Plan fiir die Periode 2015 bis 2022’ der JFA (Japanese Football Association) ldsst durchaus
erkennen, dass die JFA ein bestimmtes Image der Nadeshiko Japan bzw. des Frauenfu3balls aufzubauen gedenkt.
Der Plan propagiert einige Personlichkeitsmerkmale der japanischen Fufiballerinnen, die durch Fufiball anerzogen
bzw. erreicht werden sollen, die auf den Seiten, die sich mit dem Fuf3ball der Médnner befassen, als Slogans
im Hinblick auf die Personlichkeitsmerkmale nicht zu finden sind. Auch das kann zur Entwicklung einer
Identifikation mit der Nadeshiko bzw. mit den japanischen Fufiballerinnen fiihren. Hier einige Beispiele in

wortlicher Ubersetzung:
{...] wie Nadeshiko heift...;

Spielerinnen wie die der Nadeshiko - die japanischen Fuf3ballerinnen als Personlichkeit, als erfolgreiche

Personlichkeit;
Personlichkeit wie die der Nadeshiko heifst: Zielstrebigkeit, innere Tapferkeit, Frohlichkeit und Hoflichkeit;
Werde wie die Spielerinnen der Nadeshiko! Bilde Spielerinnen wie die der Nadeshiko aus!’
(Japan Football Association, 2015, S. 44)
3.4. Wide show als Informationsprogramm

Um eine Identitidt mit Hilfe eines Spitznamens zu stiften, werden, nach Otomo (2007), fir die japanische
Bevolkerung solche Athletinnen wie ‘eine verantwortungsvolle Tochter’ konstruiert, die die japanischen Werte
und Einstellungen reprédsentieren und stellvertretend fir die Nation auf der internationalen Bithne kdmpfen
sollen. Die japanischen Medien machen sich diese Identitidt zunutze. Zum Beispiel ist Sukkiri!! (Sendezeit
werktags 8.00 bis 10.25 Uhr; privater Sender: Nippon Television Network Corporation [NTV]) ein
Informationsprogramm, das in Japan ‘wide show’ genannt wird. Darin wird eine grofle Bandbreite an Themen
aus dem Bereich Celebrities, Skandale, Unfille und Kriminalitidt behandelt, die Zielgruppe sind Frauen, besonders
Hausfrauen. Die stindige Wiederholung der Filmmaterialien tiber die Nadeshiko Japan, die auf die Verantwortung
fir die Nation als gesellschaftliche Aufgabe und auch auf den Prominentenstatus abhebt, sorgt fiir die Verbreitung
des Basiswissens der Zuschauer {iber die Nadeshiko Japan. Das gleiche Material wird mehrmals am Tag und
an einigen Tagen in Folge eingesetzt. Dies fiihrt dazu, dass die Hausfrauen eine Identifikation mit der Nadeshiko

Japan als Tochter der Nation entwickeln (Ho, 2014).

Ein Vollprogrammanbieter, wie z. B. NTV, zieht Nutzen aus den Tendenzen der passiven Zuschauer. Passive

Zuschauer haben breite Konsummotive, wie z. B. Spannung, Unterhaltung und Information, weil sie keine
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spezifischen thematischen Interessen an einem Programm haben, was anders als bei Zuschauern eines
Spartenprogramms ist (Aimiller & Kretschmar, 1995; Schellhaa$l und Hafkemeyer, 2002). Wegen ihres trigen
Umschaltverhaltens haben sie die Tendenz, “[...] nach dem Konsum einer Sendung die nachfolgende ebenfalls
zu konsumieren, sofern das Programm ihr Anspruchsniveau nicht unterschreitet” (Schellhaal & Hafkemeyer,
2002, S. 13). Ein Vollprogrammanbieter wie NTV bietet vielfiltige Inhalte an, damit die Suchkosten nach
einem Programm, das ihre breite Konsummotive befriedigt, reduziert werden (Schellhaaff und Hafkemeyer,
2002). Die konstante Sendezeit eines Vollprogramms wie Sukkiri!! und die mehrmalige Einsetzung der gleichen
Filmmaterialien von Nadeshiko Japan am Tag und an einigen Tagen in Folge nutzt diese Passivitit der Zuschauer
aus. Das flihrte dazu, dass bei den Zuschauern ein Basiswissen vom Frauenfufiball gebildet und der Zuschauer

zu dessen weiteren Konsum veranlasst werden konnte.

4. Fazit und Diskussion

Im Rahmen dieser Studie wurden einige Schellhaaische und Hafkemeyersche Ansitze zur Steigerung der
medialen Prédsenz von Randsportarten, die im Kontext der japanischen Frauen-Nationalmannschaft im Fufiball
verwendet wurden, eingesetzt. Durch die vorliegende Fallstudie wurden einige Losungsansitze hervorgehoben,

die in anderen medial unterreprisentierten Sportarten einsetzbar sein mégen.

Wie Schellhaafl und Hafkemeyer (2002) schreiben, ist es fiir eine medial unterrepriisentierte Sportart scheinbar
wichtig, dass ein Basisbestand an Interessenten zuerst durch das Identifikationsmotiv geschaffen wird. Weil
es ein langwieriger Prozess ist, bis ausreichend Konsumkapital gewonnen werden und damit das soziale Umfeld
zur Entwicklung eines sozialen Motivs entsteht, sollen Identifikationsmotive optimiert werden. Mdgliche
Determinanten fiir die Entwicklung von Identifikationsmotiven in Japan sind Comics, Spitznamen und die

Propagierung idealer Personlichkeitsmerkmale (Abb. 2).

Makro-
[ Medial unterreprasentierte Sportart (mediale Randsportart) ] ebene
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Abbildung 2: Mégliche Beziehungen zwischen den Problemen medial unterreprésentierter Sportarten
und Lésungsanséatzen am Beispiel der japanischen Frauen-Nationalmannschaft im FuBball
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Zuerst erleichterte der Spitzname Nadeshiko Japan der Frauen-Nationalmannschaft den Identifikationsprozess
der Zuschauer mit den nationalen Fufiballerinen. Mit diesem Spitznamen hatte die Bevolkerung bestimmte
japanische Werte bzw. Einstellungen assoziiert oder solche mit der Nation in Verbindung gebracht. Darauf
baut die JFA weiterhin ein bestimmtes Image der Nadeshiko Japan bzw. des FrauenfuBiballs dadurch auf, dass
die JFA innerhalb des Plans zur Entwicklung des japanischen Fufiballs die erwtinschten Personlichkeitsmerkmale

der japanischen Fufiballerinnen propagiert.

Am Beispiel des Erfolges der Nadeshiko Japan spielten Fu3ballcomics eine grofie Rolle. Fiir diese Fallstudie
wurde das Comic Captain Tsubasa herangezogen, das den Fufiball von einer Randsportart zu einer der
populdrsten Sportarten gemacht hat, was scheinbar das Konsumkapital und das soziale Konsumkapital des
FuBballs generell aufbaute. Aus dieser Perspektive kann ein erfolgreicher Fuiballcomic mit einer weiblichen
Hauptdarstellerin, die soweit im Markt neu ist, zum ungebrochenen und konstanten Interesse am Frauenfuf3ball
in Japan sehr wichtig sein. Der Grund dafiir ist, dass Comics die Probleme, die mit Hilfe der Konsumkapitaltheorie
verdeutlicht wurden, auf jeder Ebene positiv beeinflussen kénnen. Eine Fufiballheldin, wie eine weibliche
Version bei Captain Tsubasa, hilft weiblichen Kindern und Jugendlichen wahrscheinlich bei der Entwicklung
eines Motivs zur Identifizierung mit ihr. Comics erleichtern Kindern den Aufbau von Wissen tiber alle méglichen
Themen, Fufiball bzw. Frauenfufiball eingeschlossen. Comics werden unter Kindern als Gesprichsthema sehr
préferiert, was auf die Existenz eines ausreichenden sozialen Konsumkapitals hindeutet. Und schlie3lich kann
dadurch die Qualititstransparenz des Frauenfufiballs langfristig verbessert werden. Dementsprechend mag die
Erstellung erfolgreicher Comics im Kontext des Frauenfufiballs in Kooperation mit einem talentierten Comic-
Autor als zuktinftiger Erfolgsfaktor als eine Handlungsempfehlung betrachtet werden, um sowohl

Konsumkapitaleffekte, als auch Netzwerkeffekte zu erzielen.

Aufierdem wurde die Reputation des Fufiballs generell durch die J-League und die japanische Méanner-
Nationalmannschaft aufgebaut und ein common denominator effect dadurch gefunden. Die beiden Faktoren
konnten scheinbar einen frithen Meilenstein fir die Popularitit der Nadeshiko Japan gesetzt haben. Der Ausloser
fiir Anerkennung der Nadeshiko Japan als ein alternatives Sportprogramm ist wahrscheinlich im Erfolg bei
der WM 2011 zu sehen. Die weitere und nachhaltige Popularitit diirfte an der Identitdtsentwicklung bei den
entsprechenden Zielgruppen, beispielsweise bei den japanischen Hausfrauen, liegen. Dementsprechend ist die
Optimierung des Identitdtsmotivs scheinbar eine wichtige Determinante fiir Randsportarten auch in Japan,

wenn es darum geht, Anerkennung als stark nutzenstiftende Alternative bei den Fernsehanstalten zu finden.

Das japanische Informationsprogramm Sukkiri!! zielt auf die passiven Zuschauer, ndmlich auf die Hausfrau,
die durch die stindige Wiederholung der Filmmaterialien iiber die Nadeshiko Japan eine Identifikation als
Tochter der Nation entwickeln soll. Solche Informationsprogramme nutzen die Passivitdt der Zuschauer und
wiederholen das gleiche Film- bzw. Bildmaterial, das in den anderen Programmen auch verwendet wird
(SchellhaaB} & Hafkemeyer, 2002). Das Ausnutzen der Passivitit kann weiterhin wichtig fiir den Frauenfuf3ball
sein, diese Zuschauer kommen nimlich quasi zufillig auf das Thema Frauenfu3ball (Schellhaal & Hafkemeyer,
2002). Dariiber hinaus schlugen Schellhaaff und Enderle (1999), basierend auf den Besonderheiten des
Konsumkapitals, vor, dass Randsportarten in informative Fernsehformate investieren sollten, um beim Zuschauer

Konsumkapital und fiir die Sportart Reputation aufzubauen.

Trotz der Erfolge der Frauen-Nationalmannschaft ist ein Riickgang des Interesses am Frauenfufiball seit dem

2013 erkennbar. Es scheint, dass das Interesse am Frauenfufiball nicht konstant und starken Schwankungen
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unterworfen ist. Das Zuschauerinteresse fiir Nadeshiko Japan hielt eine Weile nach dem Erfolg bei der
Weltmeisterschaft 2011 an. Im Jahr 2012 stieg die Zahl der Fans von Nadeshiko Japan ndmlich von 3.909.000
auf 4.074.000. Erst der Vergleich mit der Zahl der Fans des Méannerfufiballs und mit der des Baseballs - die
zwei erfolgreichsten Sportarten in Japan - macht den Erfolg der Nadeshiko Japan deutlich. Im Jahr 2012 lag
die Zahl der Fans der japanischen Profi-Baseballliga (NPB: Nippon Professional Baseball) bei 3.216.000 und
die der japanischen Manner-Nationalmannschaft im Fufiball bei 4.418.000. Allerdings verzeichnete die Zahl
der japanischen Fans der Nadeshiko Japan im Jahr 2013 einen starken Riickgang auf 2.392.000, wihrend die
anderen oben genannten Ligen nur kleine Schwankungen zu verzeichnen hatten und in etwa konstant blieben
(0. V., 2013b). Daher bietet sich hier eine aulerordentliche Gelegenheit fiir eine vertiefte Untersuchung, welche
Mafinahmen in Zukunft zum weiteren Aufbau des Konsumkapitals eingesetzt werden kénnten, um eine

dauerhafte Popularitit zu erreichen.
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