Modul C: Sport als Teil gesellschaftlicher Wirklichkeit 

Modul C1: Erscheinungsformen des Sports / Sport im Spannungsfeld von Wirtschaft und Medien
Eventkultur und Sport

E-v-e-n-t: Fünf Buchstaben können das Leben in Zukunft verändern. Übersättigte Konsumenten verlan​gen nach immer Neuem, nach nie Dagewesenem, bei dem Steigerungen kaum mehr möglich erscheinen. Events machen sich bezahlt, wenn z. B. ein "ultimatives Match" (Boris Becker) geboten wird, an das die Besucher noch lange zurückdenken. Aus Zu-Schauern werden Teil-Nehmer, die sich glücklich schätzen, dass sie "das" erleben dürfen und sich selbst als Teil des gelungenen Ereignisses fühlen können. 1984 gab es beispielsweise beim Tennis-Davis-Cup-Spiel Deutschland gegen Rumänien in Berlin 200 Zu​schauer, 1996 beim ATP-Turnier in Hannover über 90 000. "Wer wusste denn vor zehn Jahren in Deutschland, was ein Event ist", so Ion Tiriac, der Manager der ATP-Weltmeisterschaft. Erfolgreich ver​laufene Events lassen sich nicht einfach wiederholen oder konservieren, nur steigern oder überbieten. Insbesondere die jungen Erlebniskonsumenten sind unerbittlich: Sie wollen ständig ein neues Ereignis oder zumindest eine Steigerung des Ereignisses - ein "Event" eben, von dem die Medien berichten, bevor es überhaupt stattgefunden hat. Jugendliche Erlebniskonsumenten wollen am liebsten in einer Endlos-Serie leben und sind immer getrieben von der Angst, vielleicht etwas zu verpassen. Massen von Men​schen setzen sich in Bewegung, werden mobil, um dabei zu sein. Die Folge ist eine Art Eventtourismus. Was die Markt- und Rummelplätze in früheren Jahrhunderten waren, werden in Zukunft Events als in​szenierte Ereignisse sein. 
Vielleicht wird es in Kommunen und Regionen bald Eventplaner genauso geben wie heute schon Um​weltbeauftragte. Events sind ein Ergebnis professioneller strategischer Planung, wozu beispielsweise
· Paukenschlageffekte, also Einmal- und Einzigartigkeitscharakter, 
· Kontinuitätsgarantie, also Event-Angebote in zeitlich regelmäßigen Abständen, sowie 
· Innovationsanspruch, also glaubwürdige Vermarktung von immer neuen Ideen gehören.
Events leben von drei Erfolgsfaktoren: 
· Imagination: Illusionierung und inszenierter Kulissenzauber gehören immer dazu - so echt wie 
möglich. Die Kulisse kann schöner und beeindruckender als die Wirklichkeit sein. Imagination 
kommt ohne Szenerie und Dramaturgie nicht aus. 
· Attraktion: Besondere Attraktionen machen das Ereignis unvergleichlich. Das Gefühl des 
Einmaligen und Außergewöhnlichen stellt sich ein, wozu auch der Kick des Überraschenden und 
Unvorhersehbaren gehört. 
· Perfektion: Die "everything-goes"-Devise verlangt Perfektion bis ins kleinste Detail. Alles wird, alles 
muss perfekt geplant werden. Es gilt das Null-Fehler-Prinzip. 
Ob Olympiaschlussfeier in Atlanta oder Reichstagsverhüllung in Berlin, Dürer- oder Lutherjahr, Opernball in Wien oder ATP-Turnier in Hannover - nichts bleibt dem Zufall überlassen. Events müssen professionell gemanagt und vermarktet werden. Eventmanagement ist ein expansives Wachstumsfeld für Profis ge​worden. Davon profitieren Hotellerie und Gastronomie, Bahn-, Bus- und Flugtouristik sowie Reisebüros und Reiseveranstalter am meisten. Aber auch Städte und Regionen erfahren durch "Special Events" eine Attraktivitätssteigerung.

In der Eventgesellschaft von morgen inszeniert der Sport seine Spiele, die Medien ihre Topereignisse und die Kultur ihre Festivals. Events werden in Serie produziert, die Massen begeistern und Emotionen frei​setzen. Da werden schnell Traum- und Wunderwelten zum Jahrhundertereignis hochstilisiert. Stars, Promoter und Sponsoren machen manche Open-Air-Veranstaltung zum Massenerlebnis oder Massen​evangelium mit garantiertem Gemeinschaftsgefühl. Denn die Gemeinsamkeit gehört immer dazu. 
In der Eventgesellschaft ist eine flächendeckende kulturelle Versorgung bis in die entlegensten Gebiete auf dem Lande und außerhalb der Städte und Ballungszentren immer weniger erforderlich. Niemand muss heute mehr mit einem Musical auf Tournee gehen. Der Eventtourismus ersetzt die Tournee. Denn: Die Menschen machen sich selbst auf den Weg zu den Highlights ihrer Wahl. Die aktuelle Werbung spricht eine deutliche Sprache: "Michael Jackson kommt nicht nach Deutschland - wir fahren zu ihm hin. Mit dem Sonderzug nach Prag." Keine Sportveranstaltung und keine Attraktion der Unterhaltungsbranche scheint der erlebnismobilen Jugend zu weit zu sein.

Kommen amerikanische Verhältnisse auf uns zu? Während der Football-Saison im Kampf um den "Super​bowl" fängt das wahre Leben in den USA schon fünf Stunden vor Spielbeginn an - und zwar auf den Parkplätzen der Stadien zwischen Wohnwagen und Wohnmobilen, Autos und Bussen, Erdnüssen, Eis und Cola. Das Spektakel auf dem Rasen ist eigentlich nur der Anlass, also das Ereignis, um sich massen​haft in Bewegung zu setzen: Erlebnismobilität der besonderen Art. Ob Michael Jackson in Prag oder die drei Tenöre in Wien: Die Eventtouristen sind oft schon lange da, bevor die Stars überhaupt eintreffen. 
Mit der Attraktivität des Ziels wächst auch die Bereitschaft, längere Wegstrecken dafür zurückzulegen. Bei Veranstaltungen mit besonders hohem Erlebniswert können Mobilitätsentscheidungen auch gegen alle Vernunft ausfallen. Jugendliche nehmen z. B. für den Besuch eines Open-Air-Konzerts durchschnitt​lich 2,4 Stunden Fahrzeit mit dem Auto in Kauf. Generell gilt: Entfernung und Fahrdauer sind das Ergeb​nis einer ganz individuellen Abwägung, d. h., subjektiv gesehen muss der Zeitaufwand im richtigen Ver​hältnis zum Erlebniswert des Ziels stehen. Je höher der Ereignischarakter einer Veranstaltung, desto größer die Bereitschaft, dafür lange unterwegs zu sein.

In der Eventgesellschaft kann sich beispielsweise der Sport nur als Marktplatz der Sponsoren bzw. als Konsumwelt zwischen Körperkult und Erlebnismarketing behaupten. Aus der Authentizität des eigenen Sporterlebens wird zunehmend ein Sport der Inszenierung, der neue Erlebniswelten und Megaereignisse jenseits des wirklichen Lebens produziert. Insbesondere das Fernsehen hat die Sportbegeisterung der Bevölkerung in den letzten Jahren derart ,angeheizt', dass z.B. aus einer behäbigen Sportschau am Sams​tagnachmittag ein hochkommerzialisiertes Massenspektakel geworden ist. Die TV-Vermarktung bzw. Te​legenität mancher Sportarten (z. B. Fußball, Tennis, Formel-1) hat nachweislich ihre Attraktivität erhöht. 
Die Grenzen zwischen Inszenierung und Vermarktung werden immer fließender: Da werden neue Regeln geschaffen oder neue Sportarten kreiert. Pop und Show halten Einzug in den Sport: In Zukunft läuft Sport als Inszenierung wie eine Seifenoper im Fernsehen ab. Boxkämpfe werden z. B. als Events inszeniert: Ge​samtkunstwerke aus Gesang, Feuerwerk und Boxen. Die Inszenierung ist die logische Konsequenz der Kommerzialisierung. Wer mit dem Sportinteresse der Bevölkerung Geld verdienen will, darf das Zu​schauen nicht dem Zufall überlassen. Sportartikelindustrie und Sponsoren kommen ohne Show-Inszenie​rung nicht mehr aus. Von der Inszenierung zur Spektakularisierung des Sports (Boxkampf-Motto "Eine Frage der Ehre") ist nur noch ein Schritt. In Zukunft werden Sport und Spektakel in einem Atemzug ge​nannt.
Also: Viel Show und Unterhaltung - und mittendrin ein wenig Sport (TV-Kommentator Werner Schneyder live beim Boxkampf: "Und jetzt, glaube ich, geht es sportlich weiter. Während der Ring von der Show-Einlage gesäubert wird . . ."). Vielleicht wird in Zukunft eine Ion Tiriac zugeschriebene Inszenierungs- und Vermarktungsidee Wirklichkeit: Der Daviscup findet nur noch vor 500 steinreichen Leuten auf einem Kreuzfahrtschiff statt - unter Ausschluss der Öffentlichkeit, aber das Fernsehen ist live dabei.

Kritiker müssen zur Kenntnis nehmen, dass heute Freizeit zunehmend als Kultur-Konsum-Unterhaltungs​zeit empfunden wird. Und was früher nur wohlhabenden Schichten möglich war, nimmt jetzt massenhaft zu: Gemeint ist "die Nachfrage nach kulturell ,angereicherten', ästhetisch verfeinerten Gütern". Damit verlagert sich auch das Prestige von der materiellen Güterqualität (z. B. PS-Zahl des Autos) auf die sym​bolisch-kulturelle Qualität (z. B. Snob-Effekt der Seltenheit). Die Industriekultur wandelt sich zur postin​dustriellen Kultur, die eventkulturelle Züge trägt. Diese neue Eventkultur bestimmt wesentlich das Standortmarketing, weil der Erlebniswert einer Stadt oder Region über die Attraktivität für Arbeitskräfte entscheidet. In der überregionalen Stadtwerbung wird heute mehr der größte Freizeit-, Kultur- und Un​terhaltungswert (und nicht mehr der größte Industriebetrieb) herausgestellt. 
Die Eventkultur beginnt mit dem Unterhaltungswert, wenn also eine kulturelle Veranstaltung "in Gesell​schaft erlebt" wird. Das Miteinander-Sehen, -Hören und -Reden gibt der Kultur eine interessante Facette, "entstaubt" Kultur und macht sie "lebendiger". Eventkultur ist Unterhaltungskultur. Neben der sozialen Komponente der Eventkultur (soziale Geborgenheit, gemeinsame Freude) ist der sinnliche Charakter fun​damental: In der Eventkultur wollen die Menschen Kultur und Unterhaltung hautnah be-greifen und als direkte sinnliche Berührung er-leben. Mit der Musik vibrieren, sich in Trance tanzen, sich beim Pop-Kon​zert bis zur Erschöpfung verausgaben, Zirkusluft schnuppern, den letzten Kick in der Achterbahn spüren und immer hautnah (d. h. "live") dabei sein. Eventkultur bekommt fast existentielle Bedeutung - im Ge​gensatz zur traditionellen Hochkultur, die für viele Menschen relativ abgehoben und schwer greif- und begreifbar ist. 
Die neue Eventkultur ist leichter, unterhaltsamer und gegenwartsnäher. Während die Hochkultur nach dem subjektiven Empfinden der Bevölkerung für die Zukunft "bildet", lebt Eventkultur im Hier und Jetzt ("Jetzt will ich etwas sehen, fühlen und erleben"). Eventkultur ist gegenwartsbezogen und gleichermaßen personen- und sozialorientiert. Die Hochkultur wird vom Sockel geholt, aber nicht gestürzt; sie lebt weiter in der Eventkultur. Und auch die Eventkultur wird ernst genommen - nur mit dem Unterschied, dass man ihr den Ernst nicht anmerkt, weil er nicht anstrengend und langweilig, sondern unterhaltsam und erleb​nisreich ist. In der Eventkultur kommt das Persönliche nicht zu kurz. Eventkulturelle Angebote wirken wie eine Anfasskultur, die alle "berührt".

Was macht die besondere Faszination der Eventkultur aus? Live, persönlich, sinnlich und sozial: Dies sind die vier Erlebnisdimensionen der Eventkultur. 
- Die Einbeziehung sinnlichen Erlebens unterscheidet eventkulturelle Veranstaltungen wesentlich vom Angebot traditioneller Kultur- und Bildungsangebote. Insbesondere die jüngere Generation, die im Zeital​ter neuer Medien mit der Flut visueller Eindrücke aufgewachsen ist, kann auf optisch-akustische Fines​sen nicht mehr verzichten. Atmosphärisches und Illusionäres gehören immer dazu. 
- Besucher von eventkulturellen Veranstaltungen wollen erst einmal unterhalten werden - und dies nicht allein, sondern unter vielen Menschen, die man dort trifft. Aus dem Wir-Gefühl inmitten vieler Gleichge​sinnter kann sich schnell Massenbegeisterung entwickeln. Die Schaffung einer stimmungsvollen Atmo​sphäre mit ihren Attributen Live/Persönlich/Sinnlich/Sozial lässt die Erlebnisarmut des Alltags verges​sen, fördert das ,einmalige' Gemeinschaftserleben und versetzt die Besucher in eine Hochstimmung, die nachwirkt - auch über den Tag oder Abend hinaus. In ihrer wirksamsten Form ist Eventkultur Faszination und Geselligkeit, Wegbereiter für ein neues Kulturverständnis im Sinne der von UNESCO und Europarat geforderten "popular culture". 
Das 21. Jahrhundert muss mit der Veränderung des Kulturbegriffs leben lernen, auch wenn damit ebenso kommerzielle wie inflationäre Tendenzen verbunden sind. Die klassische Kultur (Theater, Oper, Konzert, Kunstausstellung) ist im künftigen Erlebniszeitalter ohne Einbeziehung von Events kaum mehr überle​bensfähig. Die traditionellen und vielfach erstarrten Formen der Kulturvermittlung erreichen nur einen kleinen Teil der Bevölkerung, der zudem immer älter wird und zu vergreisen droht. Die Eventkultur hin​gegen hat sich weitgehend von den Idealen klassischer Bildung befreit und ist viel enger mit dem All​tagsleben der Bevölkerung verbunden. Sie spricht ein breites, insbesondere jugendliches und teilweise völlig neues Publikum an. Ob "Love-Parade" in Berlin, "Starlight-Express" in Bochum oder die Rockgruppe "The Scorpions" gemeinsam mit den Berliner Symphonikern während der EXPO 2000 in Hannover: Für die Jugend nach der Jahrtausendwende sind das durchaus gleichwertige und auch austauschbare High​lights einer Eventkultur, die langfristig die gesamte Kulturlandschaft verändern kann. Hohe Kultur nimmt dann auch Züge einer "Breitenkultur" an. Die Vision einer breiten Kulturdemokratie muss in Zukunft keine Utopie mehr sein.

Aus der Sicht der Kritik darf aber auch nicht verschwiegen werden, dass die Eventkultur zunehmend ei​nen ephemeren Charakter bekommt, also das beinhaltet, was in der italienischen Kulturdiskussion "effi​mero" genannt wird. Gemeint ist eine Kultur als Eintagsfliege zwischen Show- und Sensationseffekt, flüchtigem Kitzel und kurzlebigem Spektakel ohne Folgen: ein ephemeres, also eintägiges, kurzlebiges und unverbindliches Ereignis. Medien neigen dazu, die Einzigartigkeit der Eventkultur herauszustellen, bei dem man einfach "dabei gewesen sein muss". So wird Eventkultur mitunter als punktuelles Ereignis konsumiert, das keine nachhaltigen Spuren hinterlässt. Die Eventkultur lebt von Themenwelten, Kon​sumwelten, Freizeitwelten: Sie fordern zu emotionalen und emotionalisierten, kultur- und gesellschafts​kritischen Diskussionen heraus. Denn sie haben ja mit dem Lebens-Notwendigen nichts zu tun, verkör​pern eher das Überflüssige des Lebens und fördern eine Konsumhaltung des Immer-Mehr/Immer-Hö​her/Immer-Weiter. Die Grenzen zwischen Zusatznutzen und Nutzlosigkeit sind dabei fließend. Wird die Eventkultur zur McKultur als Antwort auf den unersättlich erscheinenden Erlebnishunger des modernen Konsumenten? Eine regelrechte Mehr-Kultur breitet sich derzeit aus: 
BMW bietet "mehr als ein Auto", die Hotelkette Maritim "mehr als ein Hotel" und Lufthansa lockt mit "Mi​les & More". Kritisch zu bewerten ist auch der Trend zur Gigantomanie: Anstelle von "Small is beautiful" heißt es "Big is beautiful". Freizeitgroßanlagen haben erhebliche Verdrängungseffekte für kleinere Anla​gen zur Folge, die allenfalls noch Marktnischen besetzen können. Es ist kein Zufall, dass der Kulturkriti​ker Neil Postman in den Papp-Attrappen von Las Vegas das neue "Sinnbild" unserer Zeit sieht - mit der Gefahr, dass sich die Menschen ganz und gar der Unterhaltung unterwerfen und Eventkultur immer mehr die Form des Entertainments annimmt. Selbst Politik und Wirtschaft drohen Anhängsel des Showbusi​ness zu werden. "Gott" ist dann nur noch mit denen, die als Politiker oder Unternehmer das Talent des Entertainers haben, also die Fähigkeit, andere zu unterhalten. Wenn das öffentliche und private Leben nur noch einer endlosen Reihe von Unterhaltungsveranstaltungen gleicht, dann könnte die massenhafte Verbreitung der Eventkultur als Unterhaltungskultur tatsächlich zur realen Bedrohung für den Einzelnen und die Gesellschaft werden. Doch davon sind wir in Deutschland noch weit entfernt: Zwei Drittel der Bevölkerung (63 Prozent) sind noch nie in einem Erlebnispark gewesen und 81 Prozent kennen Open-air-Events nur vom Hörensagen oder vom Fernsehen. Größer als die Gefahr, sich im Postmann'schen Sinne "zu Tode zu amüsieren", ist in Deutschland immer noch das Risiko, arbeitslos oder arm zu werden und von den Möglichkeiten der weitgehend kommerzialisierten Eventkultur ausgeschlossen zu werden.
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