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1.  Einleitung

Trendsportarten sind cine sensible Materie, geradezu ein Gradmesser flir gesell-
schaftliche Entwicklungen. Per definitionem haben sie keine lange Tradition,
miissen sich aber stindig weiterentwickeln oder neu erfinden. Dies gilt fiir dic
motorischen Abliufe (so unterscheidet man z.B. beim Windsurfen New School-
Mandver vs. Old School-Manéver) ebenso wie fir die technische Ausrilstung und
die Mode.
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Gefihrlich fir das Image einer Trendsportart ist es, wenn sic zur Massenbewe-
gung wird: Sic verliert dadurch ihren trendigen Charakter bzw. ihre Vorreiter-
Funktion, wird also schlicht zum Standard (vgl. z.B. Inlineskating, das lingst das
traditionellc Rollschuhlaufen abgelost hat). Uber den Standard aber gibt es nicht
viel zu erzihlen, und cin Produkt, das jeder potenzielle Konsument bereits im Kel-
ler hat, Jasst sich nicht mchr so leicht verkaufen.

Entsprechendes gilt fiir dic Spezialpresse der Trendsportarten, oder genauer: deren
Publikumszeitschriften. Mit der Entwicklung der Trendsportart entwickeln auch
sie sich weiter: Ublicherweise nehmen sie ihren Anfang als billig produzierte, un-
regelmiiBig erscheinende Ratgeber mit den entsprechenden Textsorten, also in-
formierenden oder beratenden Texten. Mit zunehmender Verbreitung der Sportart
werden mehr Zeitschriften herausgegeben, und zwar mit deutlich hoherem redak-
tionellen und drucktechnischen Aufwand. Der Style-, Reise- und Modcaspekt
wird immer wichtiger, auch informierende Textsorten erhalten werbenden Cha-
rakter. Der Gefahr des Mainstream-Eindrucks wird nun auf zwei Weisen begeg-
net: Einerseits bemiiht man sich in einer Art Retro-Bewegung, wenigstens in
Druck und Layout zu den heroischen Anfingen zuriickzukechren, andererseits
greift man innerhalb der Textsorten Anregungen aus anderen Medien auf, dic den
Subkulturaspekt der Trendsportart betonen und vor allem jugendliche Leser an-
sprechen sollen,

Der Aufsatz beleuchtet die Textsortenentwicklung in Abhingigkeit von den Ent-
wicklungsstadien der beschricbenen Sportarten, Im Zentrum stehen dic informie-
renden journalistischen Textsorten (nach Liiger 1995) und hicr besonders dic
Textsorte Meldung. Im Hinblick auf dic Beschreibungsdimensionen von Textpro-
dukt, Textproduktion und Textrezeption sollen dic folgenden Fragestellungen be-
riicksichtigt werden:

* Welche Textsorten sind besonders charaktceristisch fiir Trendsportmagazine?

*  Wie recagieren Trendsportmagazine auf die unterschiedlichen Phasen der
Trendsportentwicklung?

* Wie wirkt sich dic Beschaffenheit der Zielgruppe (Sportart, Alter, Geschlecht)
auf die Verwendung von Textsorten aus?

* Wic hiingen Funktionen der Zeitschriftennutzung mit der Verwendung von
Textsorten zusammen?

*  Wie gelingt es, subkulturcllen Anspruch und Konsumorientierung in Textsor-
ten miteinander zu verbinden?

Der Aufsatz gibt cinen Einblick in eine groBer angelegte Studie des Autors iiber
dic Entwicklung von Trendsportmagazinen, dic voraussichtlich 2012 veroffent-
licht wird. '
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2. Trendsportarten: Definition und Entwicklung
2.1 Definition Trendsport

Die Sport- und Sozialwissenschaflen unterscheiden zwischen einem quantitativen
und qualitativen Trendbegriff: Aus quantitativer Sicht ist eine Trendsportart,,cine
Sport- oder Bewegungsform, dic in cinem kurz- oder mittelfristig zuriickliegenden
Zeitraum eine Nachfragesteigerung aufweist™ (Stumm 2004: 61). Aus qualitativer
Sicht macht der Geschmack bzw. dic Mode den entscheidenden Bedeutungsaspekt
aus: Eine Trendsportart entspricht demnach cinem herrschenden Zeitgeschmack,
ist innovativ und schnelllebig. Zentral ist ihr Anderssein, also die Abgrenzung zu
etablicrten Sportarten (Stumm 2004: 62). Schildmacher hat dicse Veriinderungen
weg von der ctablierten Sportart in folgender Weise systematisiert (Schildmacher
1998: 70-74; vgl. Stumm 2004: 63; Beispicle d. Verf.):

= vom Indoor-Sport zur Outdoor-Variante (Volleyball > Beachvolleyball)

* vom normicrten zum unnormicrten Sport (Basketball > Streetball)

* vom groflen Mannschafts- zum klcinen Gruppensport (Fufiball > Streetsoccer)
* vom geschiitzten zum risikoreichen Sport (Bergsteigen > Freeclimbing)

= vom verbindlichen zum unverbindlichen Sport (vom Verein zur Szenc)

Der Nonkonformismus wird zum Programm: Trendsportarten sind riskanter als
ihre etablicrten Vorginger, finden im Freien statt und vollzichen sich im Wesent-
lichen auflcrhalb von Vereinsstrukturen oder genormiem Regelwesen. Man kdnnte
von cincr Subkultur bzw. einem Kultpotenzial der Trendsportarten sprechen
(Stumm 2004: 100). Dabei bedeutet Subkultur keinesfalls Konsumverweigerung,
Im Gegenteil: Jede Trendsportart entwickelt schr schnell duflerst teure Sportgeriite
und im Verhiiltnis noch deutlich teurcre Sportmode. Das Konsumentenverhalten
ist also milieulos geworden (Schildmacher 1998: 69), und aktuelle Subkulturen
sind damit fiir die Industric hochst interessant,

Schwier (2000: 81ff.)) fithrt sechs andere Merkmale von Trendsportarten auf, dic
in wechselnden Kombinationen aufireten und fiir die Darstellung der Trendsport-
arten in Zeitschriften von groBer Bedeutung sind, wic ich am Beispicl des Wind-
surfens und Snowboardens demonstricren maéchte:

1. Stilisierung: Der Trendsport ist nicht einfach nur eine Freizeitbeschiftigung
sondern priigt den ganzen Lebensstil (Musik, Kleidung, Emithrung ctc). Auch
in der Motorik ist individucller style (z.B. geprigt durch signature moves) ein
zentrales Element z.B. von Windsurfern und Snowboardern. Nicht umsonst
heifit ein bekannter Snowboardwettbewerb Air & Style (s.u.). Die Sportindust-
ric hat den Style-Faktor sehr schnell aufgegriffen und produziert heute im
Namen der jeweils bekanntesten Firmen-Fahrer z.B. signature-Boards und
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signature-Jacken. Apropos Outfit: Dic Windsurfer brachten die knallbuntc
Neon-Optik nach Europa und wurden von den frilhen Snowboardern kopiert.
Als aber die Skifahrer ihrerseits dic bunten Farben entdeckten, schalteten dic
Snowboarder schnell um und trugen von da an bevorzugt XXL-Kleidung in
Erdfarben (vgl. Lamprecht/Stamm 2002: 119). Auch in diesem Punkt folgten
dic Skifahrer, weshalb scit der Saison 2009/2010 die Snowboarder ihrerscits
wieder auf schreiende Farben umgestiegen sind. Das Vorreiten bzw. Abgren-
zen hat also System.

2. Beschleunigung: Dic Bewcgungsabliufe der Spitzensportler werden mit zu-
nehmender Professionalisicrung so schnell und immer komplexer kombiniert,
dass die cinzelnen moves kaum noch mit blofem Auge erkennbar sind. Bewe-
gungsanleitungen miissen daher in aufwindige Fotosequenzen zerlegt werden,
dic viel Raum in den Magazinen einnehmen.

3. Virtuositit: Mit grofier Leidenschaft und Schmerztoleranz wird daran gearbei-
tet, bestimmte moves zu kreieren und zu perfektionieren, die noch niemand
anders ausprobiert hat.

4. Extremisierung: Snowboarder und Windsurfer suchen nach immer spektakuli-
reren Aktionsriiumen: hdhere Wellen oder groflere Schanzen, stirkerc Winde,
steilere Hiange oder schlicht Orte, an denen niemand zuvor diesen Sport aus-
geiibt hat.

5. Eventcharakter: Es wird sowohl versucht, Wettkampf- oder Materialtestver-
anstaltungen in den iiblichen Revieren iiber cin partylastiges Begleitprogamm
zu Happenings aufzuwerten, als auch die Sportarten in die Stidte zu holen.
Bestes Beispicl sind dic Hallenwettbewerbe der Windsurfer aus den 1980er
Jahren sowie die 4ir & Style-Contests der Snowboarder in Innsbruck und
Miinchen,

6. Sampling: Bewcgungspraktiken werden aus verschiedenen Sportarten mitein-
ander vermischt, Windsurfer und Snowboarder kopieren z.B. bestimmtc Be-
wegungsmuster von Wellenreitern und Skateboardern. Nicht umsonst trigt ein
aktuelles Freestyle-Windsurfboard der Firma Fanatic den Namen Skate.

Einc zentrale Rolle bei Trendsportarten kommt dem Sportgerit zu: Hier wird das
innovative Element der Sportart noch deutlicher als beim Bewegungsablauf selbst.
Gerade dic technische Entwicklung des neuen Sportgeriits, an der die Sportler
selbst beteiligt sind und dic von ihnen vorangetrieben wird, macht fiir viele
Trendsportler einen groBen Reiz aus. So wurden z.B. die ersten Skatcboards,
Windsurfboards und Snowboards in Kellern und Garagen gebastelt. Und genau
hicr sctzten auch die entsprechenden Fachzeitschrifien ein: Sie gaben in den Pio-
nierphasen nicht nur Fahr-, sondern auch Basteltipps, und leisten mit ihrer Testar-
beit bis heute technische Aufklirung und Serviece am Endverbraucher. Im
Gegenzug bringen die Endverbraucher ihrem - meist teuer erworbenen — Sportge-
riit auch eine entsprechende emotionale Affinitit entgegen.
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2.2  Entwicklung der Trendsportarten Windsurfen
und Snowboarden

Fiir dic Analyse der Entwicklung von Trendsportmagazinen ist es hilfreich, ein
Modell zugrunde zu legen, das sich auf dic Entwicklung der Sportart, aber auch
auf dic Entwicklung der entsprechenden Fachmedien anwenden lisst.

Im Folgenden soll ein solches Modell am Beispicl der Sportarten Windsurfen und
Snowboarden erprobt werden. Beide haben mit dem Wellenreiten cinen gemein-
samen Ursprung und mit dem Skateboarden einen gemeinsamen Verwandten,
werden aber in ganz verschiedenen Umgebungen bzw. klimatischen Umstinden
ausgefiihrt. Interessant ist dic Gegenitberstellung auch, weil das Windsurfen sich
als Trendsport scit den 1990er Jahren im Riickgang befindet, withrend Snowboar-
den gerade am Zenit seiner quantitativen Entwicklung angelangt ist. Wir knnen
also zcitversetzt zwei unterschicdliche Stadien der Entwicklung von zwei recht
dhnlichen Sportarten vergleichen,

Das Entwicklungsmodell, das ich hinzuzichen mdchte, stammt aus der Welt des
Marketings. Dicser Kontext bietet sich insofern an, als sowohl die Trendsportarten
als auch dic zugehorigen Publikumszeitschriften in engster Weise mit der Sportar-
tikelindustrie, d.h. mit der Entwicklung und dem Absatz der entsprechenden
Sportgeriite, verkniipft sind. Weiterhin spricht fiir dicses Modell, dass cs als letz-
ten Schritt einc Phase der Schrumpfung vorsicht, wihrend andere vergleichbare
Modelle mit der Etablierung ecines Produkts oder einer Mode authdren (vgl.
Stumm 2007: 73). Gerade durch den Riickgang bzw. dic Schrumpfung aber ist das
Windsurfen der letzten 20 Jahre charakterisiert.

Bei dem Modell meiner Wahl handelt es sich um das in den 1960er Jahren aus
verschiedenen Urspriingen entstandene sog. PLC-Modell (Product Life Cycle
bzw. Produki-Lebenszyklus). Dieser Klassiker der Betricbswirtschafislehre, im
Folgenden dargestellt nach Kotler/Bliemel (1999), behandelt den Lebenszyklus
eines Produkts als cin Ergebnis von Nachfrage-Lebenszyklus und Technologie-
Lebenszyklus. Entscheidend fiir das Verstiindnis des Modells ist der Hinweis, dass
mit Produkt-Lebenszyklus nicht etwa die Vita cines Einzelprodukts gemeint ist,
sondern die Entwicklung der Absatzmenge dieses Produkts.

Der Produkt-Lebenszyklus wird Giblicherweise als Kurve dargestellt, dic in vier
Abschnitte unterteilt ist:

Die Einfithrungsphase ist der Zeitabschnitt langsamen Wachstums bei Einfithrung
des Produkts auf dem Markt. Aufgrund hoher Einflihrungskosten werden in dieser
Phasc noch keine Gewinne erwirtschafiet.

Dic Wachstumsphase ist der Abschnitt rasch zunehmender Marktakzeptanz und
spiirbarer Gewinnzuwéchse.

Die Reifephase ist der Abschnitt geringer werdender Zuwachsraten, da das Produkt
nunmehr bereits von den meisten potenticllen Kéufern akzeptiert ist und kaum
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noch neue Kiufer hinzukommen. In dieser Phase stagnieren die Gewinne, da zur
Verteidigung der Marktposition des Produkts gegen die Konkurrenz ein gréferer
Marketingaufwand erforderlich wird.

Die Riickgangsphase ist der Abschnitt, in dem das Verkaufsvolumen schrumpft
und dic Gewinne dahinschwinden. (Kotler/Bliemel 1999: 565)

Die groBten Gewinne werden also in der Wachstumsphase und der frithen Reife-
phase erziclt — daher das Interesse der Industric an wechselnden Trends.
Intercssant fiir die Gestaltung der Trendsportmagazine ist Kotler/Blicmels Be-
schreibung der typischen Kunden (1999: 593): In der Einfithrungsphase handelt es
sich um wenige enthusiastische Innovatoren, in der Wachstumsphase um sog.
»Frithadopter”, also Kunden, dic ein gewisses Risiko beim Geldausgeben einge-
hen und keinen groficn Wert auf Vorerfahrungen legen. In der Reifephase kann
man sich auf diec Marktmitte, also den Normalverbraucher, konzentricren; in der
Rilckgangsphase versucht man Nachziigler einzufangen. In der Wachstums- und
Reifephase einer Sportart muss cin Zeitschriftentitel am chesten mit Konkurrenz-
titeln rechnen, weshalb itblicherweise viel Werbcaufwand betricben wird. In der
Riickgangsphasce hingegen gilt es, dic vorhandenen Leser zu halten. GroBerer
Werbeaufwand rechnet sich hier nicht mehr.

In der unten angefiihrten Tabelle! wird der Produktlebenszyklus stichwortartig auf
die Entwicklung des Windsurfens und des Snowboardens angewandt. Fazit: So-
wohl Windsurfen als auch Snowboarden hatten lange Einfithrungs- und Wachs-
tumsphasen, in denen sic sich gegen heflige Widerstiinde von Seiten arrivierter
Sportarten (Segeln bzw. Alpin-Ski) erwehren mussten. Gerade diescr Aspekt trug
zentral zum nonkonformistischen Image dieser beiden Sportarten bei und machte
sic besonders fiir Jugendliche und junge Erwachsene attraktiv.,

Wie man an der extrem kurzen Reifephase schen kann, hat es diec Windsurfindust-
rie — anders als dic Snowboardindustric — aber nicht geschafft, diescs Jugend-
image zu bewahren und entsprechenden Nachwuchs zu rekruticren. Dies legt
nicht am Sport selbst, sondemn an seincn Begleiterscheinungen: Eine Windsurfaus-
riistung ist ungleich teurer in der Anschaffung, braucht viel Lagerplatz und ist fast
nur mit dem Auto zum Revier zu befordern. Junge Windsurfer sind daher entwe-
der an cinen Fithrerschein samt Fahrzeug oder aber an ihre surfenden Eltern ge-
bunden, was fir Jugendliche die Attraktivitit des Sports nicht gerade erhoht.

Was die aktuelle Situation angeht, so ist Snowboarden zwar fast gleich alt, aber
dennoch in der Entwicklung im Vergleich zum Windsurfen um ca. 10 Jahre ver-
z8gert: Snowboarden ist gerade iiber den Hohepunkt der Marktentwicklung hin-
weggegangen, wihrend Windsurfen sich schon seit 20 Jahren in einem deutlichen
Abwiirtstrend bewegt.

| Quellen: Windsurfen - www.the-daily-dose.com; Winkler/Stanciu 1979: V; Mihlegger/
Schmidt 2007; Stumm 2007: 116; Pudenz/Lass/Mcssmer 1984: 5. Snowboarden -
www.wikipedia.org; Schwier 2000: 63; Lamprecht/Stamm 2002: 109 fT,
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1974

1978

1982

Wachstumsphasc: 1974-1984

- Zunahme von Konkurrenzfirmen
- Grilndung von Vereinen

- Entstehung von Fachzeitschriften
- floricrende Selbstbauszene

- Kopicren hawaiianischer Trends

- einsetzende Massenproduktion

- Konzentration auf Starkwind

Zeit | Windsurfen Snowboarden
1962
Einfiihrungsphasc: 19631974
- erste Experimente in Kalifornien Einfithrungsphase: 1965-1983
1966 | - 1967 US-Patent fur windsurfer - erste Experimente in den USA
- zuniichst schleppender Absatz - Konkurrenz von snowboards und
- 1972 erstmalig in Europa eingefithrt | wintersticks
1970 | - ab 1973 Lizenzproduktion in Europa | - ab 1970 erste Boards mit Bindungen

und Stahlkanten (2.B. vonr Burton)

- 1980 Einfithrung in Europa

1986

Reifephasec: 1984-1987
- 1984: Windsurfen wird olympisch
- Rekordumsitze und Medienintercsse

1990

1994

1998

2002

2006

2010

Riickgang: 1987-2010

- erste Firmenkonkurse ab 1986

- sinkende Ums#tzc ab 1987

- Anzahl der Sportler zunichst noch
stabil, aber Nachwuchssorgen

- drastische Reduktion des
Hindleretzes

- Riickgang von Titeln und Auflagen
bei Fachmagazinen

- Abdriften der Sportler in verwandte
Disziplinen (z.B. Kite-Surfen)

- Versuche der Industrie, die Sportart
durch Schwachwindmaterial zu
beleben

-ab 2008 Versuch der Industrie,
verlorenc Windsurfer iiber Stand-
Up-Paddling-Trend zuriick-
zugewinnen

Wachstumsphase: 1983-1998

- 1983 Gritndung der ersten curop.
Snowboardfirma (Hooger Booger)

- Griindung von Vereinen, Verbiinden

- ab 1988 Griindung von
Fachimagazinen

- Konkurrenz zwischen Alpin- und
Freestyle-Fahrern

- Boom der Snowboardindustrie

Reifephase: 1998-2010

- 1998: Snowboarden wird olympisch

- Durchsetzen des Freestyle-Trends

- Snowboard-Trends becinflussen Ski-
Sport (Carving-Technik, All-
mountain-Ski, Bekleidung)

- Snowboarden fuillt cigene
Sendeformate im TV

- ab 2010 Sittigung des Marktes, aber
noch kein Riickgang

Tab. 1: Produktlebenszyklus der Trendsportarten Windsurfen und Snowboarden
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3.  Special-Interest-Zeitschriften fiir Trendsportarten im
Uberblick

Die Zeitschrift ist heute nicht mehr die zentrale Plattform filr den Austausch von
Informationen iiber Trendsportarten; dies gilt fiir Snowboarden in noch stiirkerem
MaBe als fir Windsurfen. Als Konkurrenz sind TV-Spartenkanile — z.B.
SPORT], Eurosport, MTV, VIVA — hinzugekommen, sowie Internetportale wie
YouTube und dic Websites von Industrie und Fachpresse. Am Bezug einer ent-
sprechenden Zeitschrift erkennt man aber nach wie vor den engagierten Trend-
sportler.

3.1 Kategorien von Zeitschriften

Traditionell wird der Zeitschrifienmarkt in zwei grofe Kategorien aufgeteilt:
Fachzeitschriflen, die sich an einen beruflich oder wissenschaftlich motivierten
Leserkreis richten, und Publikumszeitschrifien, die auf cinen breiteren Leserkreis
zugeschnitten sind. Publikumszeitschrifien werden ihrerseits aufgeteilt in General-
Interest- und Special-Interest-Titel (Zimmermann 2006: 16/17; Kleinjohann 1987:
53ff.). Special-Interest-Titel sind charakterisiert durch jhren monothematischen
Inhalt (z.B. Sport, Auto, Garten), die nur bedingt allgemeinverstiindliche Sprache
und die klare Ausrichtung auf eine kleine Insidergruppe. Dreppenstedt (2007: 38)
platziert dic Special-Intcrest-Titel daher als eigene Kategorie zwischen den Publi-
kums- und den Fachzeitschriften.

Dic von mir ausgewihlten Trendsportmagazine stchen den Fachzeitschriften in
mehrerer Hinsicht besonders nahe: Die Konzentration auf einc cinzige Sportart
fuhrt dazu, dass cin groBer Teil der behandelten Themen auch von professioncl-
lem (z.B. Marktentwicklung, Testberichtc) oder wissenschaftlichem Interesse
(z.B. Diskussion von Mastbicgekurven oder Finnenprofilen) ist. Die Zeitschrifien
werden daher auch von Industrievertretern konsumiert. Die verwendete Sprache
ist weit davon entfernt, allgemeinverstindlich zu sein. Besonders die technischen
und fahrtechnischen Entwicklungen filhren immer wieder zu neuen, iiberwicgend
englischen und international standardisierten Fachtermini mit schr speziellen Be-
deutungen (vgl. z.B. aus der Windsurf-Technologie: Camber-Inducer, Stringer, X-
Ply, Loose-Leech; aus der Windsurf-Fahrtechnik: Duck-Jibe, Barrel-Roll, Spock,
Flaka). Nicht von ungefihr gibt es in regelméfligen Abstiinden Sonderhefte fiir
Einsteiger mit Glossaren zu den wichtigsten Termini. Eine kategoriclle Spezifizie-
rung wic ,,Very Special Interest-Titel (Rolf 1995: 59) kommt der Realitit also
am niichsten,

Besonders wichtig sind diese Zeitschriften natiirlich als Werbetriger —~ Nischen-
magazine ermdglichen ein priizises Ansprechen hoch involvicrter Zielgruppen
durch Anzeigenwerbung (Schwier/Schauerte 2008: 37). Die Streuverluste sind ge-
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ring, so dass auch Titel mit niedrigen Auflagen durchaus marktgerecht sein kon-
nen (Schwier/Schauerte 2009: 1),

3.2 Funktionen der Special-Interest (SI)-Presse

Special-Interest-Zeitschriften behandeln Freizeit-Themen und werden primiir in
der Freizeit gelesen. Entsprechend verfolgen dic Leser andere Ziele'als die Leser
von Tageszeitungen bzw. haben die SI-Zeitschriften andere Funktionen. Nina
Rolf unterscheidet hierbei drei primiire Funktionen: ‘

*  Informations- und Bildungsfunktion (1995: 91): Im (Very) Special-Interest-
Bereich informiert kein anderes Print-Medium in vergleichbarer Weise itber
das gesuchte Interessengebict. In der Vor-Internet-Zeit existierte also phasen-
weisce cin Informationsmonopol bestimmter SI-Zeitschriften,

s Ratgeberfunktion (1995: 87ff): Dic Zeitschrift gibt praktische Ratschlige,
konkrete Anleitungen und Problemldsungen zum Interessengebiet (z.B. zu
Ausriistung, Training, Reisemdoglichkeiten). Dic Zeitschrift wird hicr als neut-
raler und damit vertraucnswilrdiger SpezialisUExperte genutzt, besonders
wichtig ist dies bei Materialtests,

»  Orientierungsfunktion (1995: 90ff.): In unserem Falle geht es besonders um
die soziale Orienticrungsfunktion und dic Forderung der Identititsfindung in
der Community, Es wird also vermittelt, woritber sich die Gruppe derzeit defi-
niert (trendige Ausriistung, Kleidung, Musik, Reiseziele ctc.).

Verbunden mit den drei o.g. Funktionen sicht Rolf zwei sckundiire Funktionen:

»  Unterhaltungsfunktion (1995: 81f1.): Da das Thema der Zeitschrift ein Hobby
des Lesers darstellt, wird bereits die Rezeption von Information als Unterhal-
tung empfunden (1995:84). Dabei ist Unterhaltung auch im kommunikativen
Sinne zu verstehen: Der Leser freut sich auf das Stelldichein mit ,sciner* Zeit-
schrifl, betrachtet sie als cine Art Kamerad. Hierfiir wurde der Begriff ,Sozius-
funktion® geprigt. Dennoch gibt cs Artikel, dic von den Redaktionen
ausschliefilich zur Unterhaltung (also ohne Informationsfunktion) konzipiert
werden, vgl. etwa Surf-Cartoons oder Snowboard-Fotoromane.

»  Eskapismusfunktion (1995: 86f.): Der Wunsch nach Wirklichkeitsflucht bzw.
nach Ablenkung von seinem Alltag gilt als Bestandteil des Unterhaltungsbe-
diirfnisses von Medienkonsumenten. In unserem Falle sind hicr z.B. Reise-
Reportagen an exotische Surfspots oder Reportagen tiber das Besurfen extre-
mer Monsterwellen zu erwihnen, aulerdem aber auch das ausfiihrliche Be-
richten tiber Spriinge und Mandver, dic der GroBteil der Lescr nicmals sclbst
durchfiihren kénnen wird.
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3.3 Priisentation der analysierten Zeitschriftentitel

Fiir meine Analysc habe ich Zeitschrifien aus den Bercichen Windsurfen und
Snowboarden berticksichtigt, dic im deutsch- und franzgsischsprachigen Raum
vertricben werden. Im Folgenden sollen die auf ihre Textsorten hin durchsuchten
Zeitschrifientitel nur ganz knapp charakterisiert werden,

3.3.1 Windsurf-Zeitschriften

Titel Erscheinungszeit- | Sprache/ Verlag/

raum u. -frequenz | Website Redaktionssitz
Surf 1977 - heute; deutsch/ Delius-Klasing/

10 x/Jahr surf-magazin.de Miinchen
Surfen 1981 - 1991; deutsch Jahr/

10 x/Jahr Hamburg
Windsurfing 2006/8 - heute; deutsch/ Terra Oceanis/
Journal 4 x/Jahr windsurfing- Kiel

journal.de

Wind ca. 1979 - heute; franzdsisch/ Nivéales/

10 x/Jahr windmag.com Paris
Planchemag ca. 1981 - heute; franzosisch/ Expression Média/

10 x/Jahr windsurfonline.fr | Paris

Tab. 2: Ubersicht tber deutsch- und franzsischsprachige Windsurf-Zeitschriften

Auffallend fiir den deutschsprachigen Raum ist dic jahrzehntelange Dominanz des
Surf/-Magazins, das zugleich das gréfite europiische Windsurf-Magazin darstellt
(in Spitzenzeiten iiber 100.000 verkaufic Hefte pro Auflage, heute noch ca.
25.000). Nur vorilbergehend versuchten andere Zeitschriften, dieses Informati-
onsmonopol zu durchbrechen; in den 1980er Jahren schuf die Surf-Redaktion
selbst die kurzlebige Tochter Funboard. In Frankreich hingegen verzeichnen wir
seit den Anfingen cine Konkurrenz zweier etwa gleich starker Magazine: Wind
(verk. Auflage 2009 ca. 13.000 Hefte) und Planchemag (ca. 25.000). Der durch-
schnittliche Leser ist ménnlich, und sein Alter licgt bei beiden noch existierenden
deutschsprachigen Windsurf-Magazinen deutlich iiber 30 Jahren. Fiir die franzsi-
schen Magazine liegen mir keine Zahlen vor - sie werden sich aber vermutlich in
shnlichen Dimensionen bewegen.?

2 Die Informationen in diesem Absatz entstammen Tclefonaten mit dem derzeitigen Surf-
Chefredakteur Andreas Erbe, dem langjihrigen Chefredakteur von Surfen, Michacl Fiedler,
sowic der Redaktion des Windsurfing Journals. Die Angaben zu Wind stammen von der
Media-Analyse-Website www.ojd.com, die Angaben zu Planchemag vom Chefredakteur
Julian Schlosscr,
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3.3.2 Snowboard-Zcitschriftcn

Der Zeitschriftenmarkt im Snowboardbereich ist deutlich uniibersichtlicher: An-
ders als bei den Windsurf-Magazinen deckt meine Titel-Auswahl deshalb hier
nicht den gesamten derzeitigen deutsch- und franzdsischsprachigen Markt ab:’

Titel Erscheinungszeit- | Sprache/ Verlag/
raum u. -frequenz_| Website Redaktionssitz
Snow 1988 - 2003, deutsch Detius Klasing/
2-3 x/Jahr Miinchen
Snowboarder 1992 - heute; deutsch/ b & d/Milnchen
MBM ca. 8 x/Jahr snowboardermbm.de
Freeriding 1997 - ca. 2000; deutsch DSV/Planegg
ca. 2 x/Jahr
Pleasure 1997 - heute; deutsch/ Pleasure-Verlags
7 x/Jahr pleasuremag.com GmbH/Minchen
Pleasure Girls 2010 - heute; deutscl/ Pleasure-Verlags
Special 1 x/Jahr plecasuremag.com GmbH/Minchen
Plavboard ca. 2000 - heute; deutsch/ Beatnuts GmbH/
6 x/Jahr playboard.de Regenstauf (D)
Onboard ca. 1995 - heute; engl., dt, frz., span., | Factory/London,
8 x/Jahr russ./onboardsnow- | Miinchen
boarding.com
Cooler 2006 -- heute; engl., frz., dt./ Factory/London,
6 x/Jahr cooler.mpora.com Miinchen
Method 2000 - heute; engl., dt., frz., ital./ Evolution Publishing/
4 x/Jahr methodmag.com, London, Innsbruck
method.tv
Huck 2005 - heute; engl, frz., dt./ Church of London/

6 x/Jahr huckmagazine.com London
Snowsurf ca. 1995 - heute; frz./ Nivéales/Grenoble
7 x/Jahr snowsurf.com

Tab. 3: Auswahl verschiedensprachiger Snowboard-Zeitschriften

Auf der einen Seile cxistieren Magazine, dic sich klar an bestimmte Sprachriiume
richten, z.B. Pleasure, Playboard und Snowboarder MBM fiir den deutschspra-
chigen und Snowsurf fiir den franzdsischsprachigen Markt, auf der anderen Seite
originiir englische internationale Magazine mit spezicllen Versionen in anderen
curopdischen Sprachen (Fluck, Onboard, Cooler, Method). Es werden stindig
neuc Zeitschriftentitel gegriindet, andere aufgelassen wie z.B. Snow und Freeri-
ding, dic aus den fachfremden Redaktionen von Surf und der DSV-Zeitschrift Ski
hervorgegangen sind — ihnen kaufle man offensichtlich den nétigen boarder-spirit

3 Dic Informationen stammen aus Telefonaten mit Olaf Kleinelanghorst, dem Zeitschrifien-
Verlagsleiter des Delius-Klasing-Verlags sowic mit den Redaktionen von Snowboarder
MBM und Pleasure.
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nicht ab, zumal si¢ lange auf die Alpin-Richtung und damit auf das falsche Board
gesetzt hatten. Zielgruppe der aktuellen Magazine sind iiberwiegend miinnliche
Freestyle-Snowboarder zwischen 14 und 30 Jahren. Keine der von mir untersuch-
ten Zeitschriflen reicht ihre Auflagenzahlen bei den iiblichen Werbctriigeranalys-
ten (ojd, ivw) ein, beim Snowboarder MBM liegt dic gedruckte Auflage bei
50.000 Stiick.

Interessant ist das Aufireten von Hybrid-Magazinen, die die hochgradig verwand-
ten Sportarten Wellenreiten, Skateboarden und Snowboarden zugleich vertreten
(Huck und Cooler fiir alle drei Sportarten bzw. Playboard fiir Snow- und Skate-
boarden). Hybride aus Windsurf- und Snowboard-Magazinen haben sich hingegen
nicht durchsetzen kénnen, obwohl sich die ersten Snowboarder in Europa lber-
wicegend aus der Windsurfing-Szene rekrutierten.

Mit Pleasure Girls und Cooler richten sich gleich zwei Magazine primiir an weib-
liche Snowboarder. Dies ist typisch fiir dic Diversifizierung einer Sportart und dic
Berichterstattung im Reifestadium ihrer Entwicklung — in der Windsurfpresse hat
fir vergleichbare Projekte die Nachfrage nie ausgereicht.

3.3.3 Vergleich: Inhalte, Papierqualitiit, Illustration

Windsurf-Zeitschriften haben durchweg einen stark technischen Schwerpunkt, der
nicht nur der dlteren Zielgruppe, sondern auch der groflen Komplexitit der Aus-
riistung geschuldet ist. Entsprechend richten sich diese Publikationen zugleich an
dic Windsurf-Industric. Die Snowboard-Magazine dagegen prisentieren v.a. den
mit der Sportart verbundenen Nervenkitzel (Bilder spektakuliirer moves sind deut-
lich wichtiger als der Aufbau eines Boards) und den zugehdrigen Lifestyle (Mode,
Musik, Party-Szene), richten sich also an die jugendliche Leserschaft.

Interessant ist ein Blick auf dic Papierqualitit: Die Windsurf-Magazine sind
durchweg auf Glanzpapicr gedruckt. Fiir die ganz frithen Snowboard-Magazine
(z.B. Snow) galt dies cbenso. Mit dem Paradigmenwechsel von Alpin zu Freestyle
Anfang der 1990er Jahre édnderte man aber die Papierqualitit. Heute sind die
meisten Snowboard-Magazine auf mattem oder gar recycelten und recht dickem
Papier gedruckt, was den Subkultur-Anspruch der Szene unterstreicht.

Ahnliches gilt fiir dic Entwicklung der llustrationen, die in Trendsportmagazinen
mehr Platz einnchmen als der Text (zu Sprache-Bild-Beziehungen vgl. Stockl
2004: 249ff.) und dadurch prigenden Charakter haben: In Windsurf-Magazinen
der Wachstumsphasc sind Schwarzweififotos dhnlich hiufig wie Farbfotos. Be-
dingt durch den fototechnischen Fortschritt verschwinden die Schwarz-Weif3-
Fotos Ende der 1980cr Jahre dann fast vollstindig aus den Trendsporimagazinen.
Zur Zcit verzeichnen wir jedoch bei den  Snowboard-Magazinen cinen Retro-
Trend: In aktuellen Auflagen liegt der Anteil der Schwarzweibilder an den Fotos
cines Heftes bei ca. 10 bis 30%. Bei Windsurf-Magazinen hat die Anzah! der
Schwarz-Weil-Fotos seit der Jahrtausendwende zwar auch zugenommen, von ci-
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nem cchten Trend kann man aber nicht sprechen. Dies hiingt im Ubrigen nicht mit
dem dominanten Bildhintergrund (Schnee vs. Wasser) zusammen: In reinen Wel-
lenreitmagazinen beobachten wir niimlich denselben Schwarz-WeiB-Boom, wiih-
rend dic Kitesurf-Magazine auf Farbe sctzen. Es ist also cher cine Stilfrage:
Diistere (in Snowboard-Magazinen finden sich auffallend viele Nachtaufnalmen)
oder schwarzweiBle Bilder auf recyceltem Papier passen perfekt zum nonkonfor-
mistischen Image, das sich dic Snowboard- und Wellenreitbranche gerne gibt —
verstirkt wird dies durch schwer lesbare Schrifitypen” oder dunklen Texthinter-
grund. AuBlerdem haben Schwarzweiifotos fiir Jugendliche einen exatischen Reiz,
wiihrend sie fiir dic #lteren Windsurfer unter Umstiinden einen Riickfall in lingst
iiberwunden geglaubte technische Epochen darstellen,

4.  Textsortenanalyse

Textsorten lassen sich nach unterschicdlichen Kriterien kategorisieren, so z.B.
nach der Kommunikationssituation, nach dem Layout, nach der sprachlichen Ges-
taltung oder nach dem beschricbenen Gegenstand (vgl. Raible 1996). Als Grund-
lage meiner Textsortenanalyse mdchte ich in einem ersten Schritt dic bewiihrie
Typologie der Pressetextsorten von Heinz Helmut Litger (1995) verwenden, dic
dic Intentionen der Verfasser zum zentralen Kriterium der Einteilung macht und
sich in erster Linie auf Tageszeitungen bezicht. Um den besonderen Bedingungen
des Mediums Trendsportmagazin gerechter zu werden, soll dann exemplarisch die
Kategorie Meldung itber inhaltliche Kriterien weiter ausdifferenziert werden,
Litger (1995: 661f.) unterscheidet die folgenden fiinf Grundintentionen, die mit
entsprechenden Pressetexten realisicrt werden (Darstetlung JML):

Grundintention Journalistische Textsorte
KONTAKT HERSTELLEN Kontaktoricntierte Texte:

- Cover-Texte

- Schlagzeilen
INFORMIEREN Informationsbetonte Texte:
- Meldung

- Nachricht

- Bericht

- Reportage

- Problemdarstellung
MEINUNG AUSDRUCKEN UND Meinungsbetonte Texte:
BEEINFLUSSEN - Leitartikel/Editorial

- Kommentar

- Glosse

- Kritik

- Meinungsinterview
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AUFFORDERN Auffordernde Texte
- Handlungsanleitungen
- Ratgebungen
INSTRUIEREN BZW. ANWEISEN Instruierend-anweisende Texte

Tah. 4; Klassifikation journalistischer Textsorten nach Grundintentionen
(nach Liiger 1995)

Werbe- und Kleinanzeigen sowie Leserbricfe tauchen bei Liiger nicht auf, da sie
{iblicherweise nicht von Journalisten im Auftrag der Zeitung verfasst sind und
damit nicht zu den journalistischen Texisorten gehiren.

Eine auf Spanicn bezogene Weiterentwicklung dieser Klassifikation, die die ge-
nannten Textsorten sowie den Intentionstyp ,Werben‘ mit cinschlieft und darauf
hinweist, dass es flieBende Ubergiinge zwischen Informieren und dem Aufiern ci-
ner Meinung gibt, schliigt Lebsanft (1997: 372) vor:

Textintentionstyp Textsorte

INFORMIEREN Noticia (Nachricht)
__________________________________ Espacio de servicio (,Dienstleistungsartikel‘)

ANALYSIEREN Reportaje (Reportage)

Cronica (Bericht)
__________________________________ Entrevista (Interview)
MEINUNG AUBERN Articulo (Meinungsartikel)
Carta (Leserbrief)

WERBEN

Tabh. 5: Erweiterte Textsorten-Klassifikation nach Grundintentionen (nach Lebsanft 1997)

Stimtliche von Liiger und Lebsanft aufgefiihrten Textsorten finden sich auch in
Trendsportmagazinen. Vor dem Hintergrund dieser Klassifikationen mochte ich
nun auf Besonderheiten im Gebrauch der genannten Textsorten hinweisen, wie sie
fiir dic von mir untersuchten Magazine typisch sind. Ich beschriinke mich dabei
aus platzékonomischen Griinden auf die informicrenden Textsorten nach Liiger
und werde darauf eingehen, welche weiteren Textintentionen bzw. Textfunktionen
im Sinne von Rolf (1995) vorliegen. In einem zweiten Schritt werden zwei Aus-
pragungen der Textsorte Meldung gesondert behandelt.

4.1 Textsorten in Trendsportmagazinen: Charakteristika
Mecldungen, Berichte und ~ v.a. in Snowboard-Magazinen — Interviews sind die

hiufigsten Textsorten in Trendsportmagazinen. Die klassische Nachricht hingegen
ist so gut wie ausgestorben. Sie findet sich am chesten noch in den Magazinen der
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Wachstumsphasc, wo sie z.B. iiber dic Ausbreitung des Windsurfens oder Snow-
boardens gegeniiber den arrivierten Sportarten informiert,

Simtliche Textsorten sind typischerweise bildgestiitzt. Dies gilt auch fiir Leser-
briefe, dic mittlerweile {iberwicgend dem Bestreben der Leser dienen, sich und ih-
re Sportfotos wie in sozialen Netzwerken zu prisenticren.

In Windsurf-Magazinen nehmen Revier- und Testberichite traditionell einen gro-
Ben Raum ein. Hierfiir gibt ¢s v.a. zwei Grilnde: Erstens ist die technische Ausriis-
tung schr komplex. So gibt cs z.B. Material, das unter bes{immten Bedingungen
oder fiir bestimmte Personen absolut unfahrbar ist. Zweitens kommt nicht jede
grofiere Wasserfliche fiir das Windsurfen in Frage: Windstatistiken sind bei-
spielsweise ein Muss zur Vorbereitung cines Windsurfurlaubs, und dicse sind ein
konstitutiver Bestandteil von Revierberichten. Die  Ratgeberfunktion dicser
Textsorten ist also zentral. Ein besonders belicbter Bestandteil von Testberichten
in deutschen Windsurfing-Magazinen sind daher Infografiken und Notentabellen,
wic man sic auch von der Stiftung Warentest kennt. Weniger wichtig sind Revier-
und Testberichte in Snowboard-Magazinen: Snowboarden kann man iiberall, wo
man auch Skifahren kann, und Snowboards unterscheiden sich technisch ~ seit
man sich auf Freestylebretter festgelegt hat — nur noch unwesentlich voncinander.
Aullerdem fahren dic iiberwicgend jugendlichen Snowboarder schlicht in die Re-
viere, dic sic selbst mit dffentlichen Verkehrsmitteln errcichen kénnen oder in dic
sic von ihren Eltern mitgenommen werden.

Aktuclle Snowboard-Magazine fokussicren stattdessen v.a. Persénlichkeiten und
ihren Style. Interviews, Home-Stories, scherzhafle Fotoromane und Meldungen
iiber Party-Exzesse sind daher besonders beliebte Textsorten, Unterhaltung geht
vor Information. In Snowboard-Magazinen der Wachstumsphase war dagegen
z.B. das Material im Rahmen des Streits zwischen Alpin- und Freestyle-Vertretern
noch cin deutlich wichtigeres Thema als heute.

Tendenziell sind die Texte in Snowboard-Magazinen kiirzer als in Windsurf-
Magazinen. Dies mag mit den Lesegewohnheiten der jiingeren Ziclgruppe zu-
sammenhingen — ¢s gibt aber mit Huck auch cin Gegenbeispicl. Hicr finden sich
lingere Berichte mit geradezu literarischem Anspruch ~ die Ziclgruppe ist ver-
mutlich élter und hat einen hoheren Bildungsgrad.

Der Trend zu kiirzeren Textsorten in Snowboard-Magazinen passt schr gut zu
dem hier hdufig angewandten Bricolage-Prinzip: Texte und Bilder werden
scheinbar systemlos iiber die Seiten verteilt und incinander geschoben, Hinter-
griinde wechseln hiiufig ihre Farbe, sogar innerhalb eines einzigen Textes. Auch
thematisch wird bunt gemischt: Musik, Kino, Mode, Party-News cte. Einen klaren
inhaltlichen Aufbau sucht man - von Huck abgeschen — vergeblich.

Wiltzige und ironisierende Textsorten (Glossen, Cartoons cte.) finden sich hiiufi-
ger in Snowboard-Magazinen als in Windsurf-Magazinen. Auch in den informati-
onsorientierten Textsorten bemiihen sich die Snowboardredaktionen um witzige
Formulicrungen mit jugendsprachlichen Elementen.
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Insgesamt bewegen sich Windsurf-Magazine in Aufmachung und Textsorten cher
im Bereich von Technikmagazinen, wie man sie aus der Automobil-, Fahrrad- und
Computerbranche kennt. Dic Ratgeberfunktion dominiert, Reise- und Abenteuer-
berichte bedienen aber auch deutlich den Eskapismus-Bedar{ der Leserschaft.
Snowboard-Magazine hingegen haben einen Wandel durchgemacht: Zuvor waren
sie den Windsurf-Magazinen noch recht #hnlich, seit der Wende zum Freestyle
Ende der 1990¢r Jahre verstehen sie sich jedoch immer stéirker als sportoricntierte
Jugendmagazine mit unterhaltender und orientierender Funktion.

4.2 Nahaufnahme: die Textsorte Werbemeldung

Meldungen sind nach Liiger (1995: 89f.) nackte Sachverhaltsdarstellungen. Der
Leser erfihrt nur, dass cin Ereignis stattgefunden hat. Die Sprache ist knapp, aber
die Sitze (bis auf den Titel) vollstdndig. Hintergrundinformationen werden nicht
gegeben, Zwei Auspriigungen von Meldungen sind besonders charakteristisch fiir
Trendsportmagazine — entsprechend werden dafiir gerne auch cigene Rubriken
eingerichtet. Zum cinen sind dies Meldungen iber das, was bekannte Trendsport-
ler inner- und auBerhalb ihres Sports treiben (z.B. Wechsel des Ausriisters, beruf-
liche Verdnderungen, Unfille, Ehemaligentreffen, Party-Exzesse), zum anderen
Meldungen mit mehr oder weniger werbendem Charakter.

Volle Kraft voraus

GAASTRA POISON Designer Dan Kaseler bekam {{ir den Relaunch des Polson
eine Vorgabe - noch mehr Effektivitst. Mit einem verbesserten, tieferen Profilver-
lauf, die neue Outline f&lit auch durch eine langere Gabel auf, soll dieses Wave-
segel ,Oberwdltigende Power" an die Hand liefern. Ohne allerdings Handling und
Kontrolle zu verschlechtern. FOr erhShte Druckpunktstabilitst dirfen jetzt zwel
X-Ply-Panels am Vorliek sorgen. Gaastra-Teamrider Arnon Dagan, elgentiich mehr
der Slalom-Experte, ist begeistert: .Das Polson I3sst mich mit selnem Vortrieb

bei auflandigen Bedingungen Jedes Man&ver starten.” Gut geeignet vor allem fGr
schwerere Surfer, denn es hat im Vergleich zum 1.Q. oder Manic mehr Druck auf der
hinteren Hand. Das macht es auch zum idealen Flachwassersegel bel Hack.

GAASTRA POISON Gedfen: 4,0/4,2/45/4,7/5,0/5,4/5,8/6.2 qm; Prelse: von 579 bis 699 Luro;
Infos: New Spotts GmbH, Tel. 02234/933400 und www gaastra.com

Abb, 1: Werbemeldung Gaastra Poison 2011 (Surf 11-12/2010; 70; Rubrik ,,Neue
Produkte®)

Keine andere Textsorte zeigt so deutlich die enge Verbindung von Sportindustrie
und Sportpresse auf wic diese Meldungsvariante, dic ich Werbemeldung nennen
mdochte (vergleichbar den Infomercials in TV-Shopping-Kanilen). Besonders ty-
pisch fir Werbemeldungen in Trendsportmagazinen ist das Prisenticren neuen
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Materials (Rubriktitel: ,,Produkte, ,Neuheiten o. A.) durch dic Redaktion. Dic
Bilder und auch Teile der Texte werden jedoch von den produzicrenden Firmen
geliefert oder von deren Internetseiten (auf dic meist zusiitzlich verwiesen wird)
bzw. Werbceprospekten bezogen. Es handelt sich also eigentlich umy verkappte
Werbcanzeigen — wir finden sic in allen Generationen und Typen von Trend-
sportmagazinen. Vor allem in den Windsurf-Magazinen schimmert recht stark die
Sprache der Werbetexter durch. ‘
Vergleichen wir Abbildung 1 mit dem Text der entsprechenden Website der Fir-
ma Gaastra; dic Original-Website ist englisch, der Surf-Text orientiert sich aber
offensichtlich an der deutschen und mit einigen Fehlern behafteten Version der
Website (www.gaastra.com/sails/2011/wave-cross/poison; 23.12.2010) — mittels
Fettdruck markiert habe ich dicjenigen Elemente, die von der Surf-Mcldung iiber-
nommen wurden, dic Fehler habe ich —~ abgesehen von typographischen - unkor-
rigiert stchen lassen:

POISON 1I: ., VOLLE KRAFT VORAUS™

Das Poison bleibt das kraftvollste Wavesegel in unserer Palette. Nimm es dicht und nichis
kann dich stoppen! Der verbesserte Profilverlauf kombiniert mit dem doppelten X-Ply P'a-
nels im Vorliek ist dic Garantie dafiir, dass dir nie die Puste ausgeht. Die neue Outline
kombiniert mit etwas lingeren Gabelbaumlingen macht die Performance des Poisons ein-
zigartig: Uberwiltigende Power die ganz locker zu handeln ist. So bleibst du mit dem Poi-
son auch in bigem Onshore Bedingungen immer im Gleiten.

Dan Kaseler:

. Unser Ziel war es das Poison noch effektiver zu machen. Die neue Quiline ermoglicht
uns etwas mehr Profil ins Segel zu bringen ohne das Handling oder die Kontrolle negativ
zu beeinflussen. Die neue Vorlickskwve bringt mehr Spannung ins Segel und verbessert
den Twistverlauf "

Liingeren Gabelbaumlingen und tieferes Profil sorgen beim Poison fiir viel Power. Die
zwei X-Ply Luff Panels im Vorlick ergeben die hohe Druckpunktstabilittit im Segel. Das
héher geschnittene Schothorn ergibt ein steiferes Achterlick das dafiir sorgt das die Krafi
unter allen Umstiinden in deinen Hénden bleibt.

Arnon Dagan:

. Wenn ich bei weniger Wind in auflandigen Bedingungen draufien bin brauche ich Vor-
trieb. Das Poison sorgt dafiir und ist dabei trotzdem fiir jedes Maniiver zu haben.

Fazit:

Das Poison wird dir in so gut wie allen Bedingungen Spaf8 machen. Es ist absolut perfekt
als Wavesegel fiir schwere Fahrer oder Surfer die gerne mit viel Power unterwegs sind.
Im Vergleich zum 1.Q oder Manic hat es mehr Druck auf der hinteren Hand. Das macht
es auch als Flachwasser Segel auf Seen oder Fliissen, anf denen der Wind weniger kon-
stant ist, zur richtigen Wahl,

In der zuvor ziticrten Surf-Meldung (Abb. 1) wird der Gaastra-Werbeslogan Volle
Kraft voraus unverdndert iibernommen, cbenso zahlreiche technische Details (z.B.
lingere Gabel, X-Ply-Panels) und wertende Aussagen des Typs ifiberwidltizende
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Power. Durch Zitieren der Testimonials (stark modifiziert im Ubrigen) wird je-
doch deutlich gemacht, dass hicr nicht ctwa Surf-Tester, sondern Firmenvertreter
sprechen. Problematisch sind in dieser Hinsicht die letzten beiden Siitze der Wer-
bemeldung sowie die finale Aussage ideales Flachwassersegel bei Hack. Diese
werden nicht als fremde Meinung wieder gegeben, so dass der Leser den Eindruck
bekommt, Surf habe das Scgel getestet, was aber offensichtlich zu Redaktions-
schluss noch nicht der Fall war.

Diese Art von Meldungen findet sich in allen Windsurf-Magazinen des deutsch-
und franzdsischsprachigen Markts, besonders hiufig jeweils im zeitlichen Kontext
von Sportartikelmessen, Bootsausstellungen ctc.; es gibt sie aber auch kumuliert
2.B. vor Weihnachten, wo cs um Geschenkanregungen geht.

In den Snowboard-Magazinen stammen vergleichbare Texte cher aus der Redak-
tion — Witz und Originalitiit sind dabei wichtiger als technische Informationen.
Das folgende Beispicl ist der Rubrik ,,pinboard* der Zeitschrift Pleasure entnom-
men, wo verschicdene Kauftipps unter dem Motto ,,out in the woods* zusammen-
gestellt wurden. Die Seite ist in einen grofien Bildteil mit mehreren Produkten und
einen Textteil unterteilt, der wiederum aus mehreren Kurzmeldungen besteht, die
sich auf einzelne Produkte des Bildteils bezichen. Aus Platzgriinden wird hier nur
einc Meldung sowie der entsprechende Bildausschnitt zitiert — bei dem Produkt
handelt es sich um cince Schneebrille:

VON ZIPPER ~ FEENOM 150,- EURO

Wer die diesjéhrige Von Zipper-Anzeigenkampagne
verfolgt hat weif3, dass man hier einen Hang zum
Retro-Style pflegt. Klar. dass der Holzf4ller-Trend da nicht
ungenutzt an den Brillenrnachern vorbeigeht. Teen Spirit
nennt sich die karierte Farbvariante, wobei mir immer
noch nicht klar ist, warum die ganzen Grunge-Kids
damals eigentlich auf so vitale Burschen wie den
gemeinen Holz{4ller abgefahren sind. Deprimierte
Chemiker oder frustrierte Deutschlehrer wiren doch
auch passende Stylevorbilder gewesen. Ubrigens, diese
Brille schiitzt prima vor herumfliegenden Holzsplittern
und Ségespénen.

Auchin Black, White Metallic, Black Gloss. Rubes Black
und Pattern Puke zu haben.

WWWVONZIPPER.COM

Abb. 2: Werbemeldung VON ZIPPER - FEENOM (Pleasure 05/2009: 26; Rubrik
wpinboard*)

Dic Redaktionen von Snowboard-Magazinen unterstiltzen die Industrie also glei-
chermafen, bemiihen sich aber in der Formulicrung doch um gréBere Distanz von
den Firmen als die Redaktionen der Windsurf-Magazine. Dies ist auch deshalb
ndtig, weil die Snowboard-Magazine sich gegeniiber konkurrierenden Zeitschrif-
tentitcln absctzen miissen. Originalitit und pointiertc Ausdrucksformen sind hier
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also cinc Uberlcbensstrategic — der Subkulturanspruch manifestiert sich in der
Darstellungsweise.

Die extreme Nihe der Windsurfredaktionen zur Windsurfbranche wird auch bei
Meldungen deutlich, dic der Er6ffnung ncuer Windsurfstationen an allen Ecken
der Welt gelten (Rubriktitel: ,, Trips®, ,,Reisen”, ,Reviere" o. A). Im folgenden
Beispicl offeriert Surfungenicrt Werbefotos aus der Online-Bildergalerie des Rei-
severanstalters, und auch im zugchdrigen Text ist keinerlet redaktionelle Distanz

zu spliren:

sun+fun Sportclub eroffnet

;7 Aus Happy Sur{ wird sun+fun
Sportciuty, Doch der Grundgedanke bleibt er-
natten: Bei Mappy stand schon mmmer das
Grupnenerlebnis im Vordergrand und das wird
ime Spertciuly noch weiter geftedert., Und vor
atem wird dem Wunsch vieler Urtauber nach
einem urmfangreichen Rahmenanqgehot in den
schensten und oft teuersten Wochen des Jah-
res Rechnung getragen. Windsurfen allein
reicht heute nicht mehr allen ats primdres Ur-
laubsziel. Deshalb errichtet sun and fun jetzt
mit seinem Sportpartner vor Ort - Planet All-
spofts - an ausgewdhben Spots exklusive
Clubs, 10 denen neben perfektem Windsurt-
Materal Gnkl, Versicherung auch nochwertige

Ghost Mountainbikes zur Yerfdgung stehen
Auflerdem bieten die Clubs Yoqao, Fitness: oder
Lauftraming an. £s bt auch einen individu-
eflen fransfer und eine Reiseleitung, die vom
Aelcome Cocktalt by fut Mountainbike Tour
falles inklusive) organisiert.

Ner prste sun+fun Spartcluly wurde jetzt m £
Yague am fnsch renovierten Hotel Windsurt
Paradise (Bitd unten crdffnet, Mit neustem Fa-
nati./North-Material. Stand-up Paddieboatds
unt Kicker 10r die windlose Zeit,

Im Fruhjeht werden weilere sun+tun Sport-
clubs unter anderem 1o Hurghada und Letka:
da folgen Mohr infarmationen tindet ihr unter
Wl WS U iTensen.de

Abb. 3: Werbemeldung Surfreisen (Surf01-02/2010: 75; Rubrik ,.trips*)

Besonders auffillig ist diesc Kooperation von Firmen und Magazinen in der Vor-
saison. Hier ist es iiblich, Sonderbeilagen mit Produktiibersichten zu offericren,
dic zwar leicht redaktionell bearbeitet sind, aber doch in erster Linic Katalogfunk-
tion haben, auch wenn man die Produkte nicht direkt bei der Redaktion bestellen
kann, sondern sich an die jeweils angegebenen Hindler wenden muss,

In solchen Fillen wird die Orienticrungsfunktion der Trendsportmagazine evident,
gleichzeitig aber auch der Spagat zwischen Subkulturanspruch und Kommerz: Im
Einleitungstext zur Mode-Sonderbeilage ,, Tendances 2010 im Dezemberheft von
Snowsurf (2009) wird z.B. der stilistische Nonkonformismus in Bezug auf die
immer aktuelle Hosenfrage mit den folgenden Formulierungen gepredigt: Faue-il
étre SLIM ou BAGGIE EN 2010? Réponse: comme vous voulez; oder: nous ne
sommes pas des MONITEURS DE SKI en uniforme rouge. Andercrscits wird aber
auch deutlich gemacht, dass man keinestalls einfach in den Klamotten von 2009
weiterfahren sollte: Car dans la haute couture, comme dans le snow, on ne rigole
pas avec les tendances de I'année. Vous ne voudriez quand méme pas qu’'on dise
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de vous que vous étes «so 2009»... (Hervorhebungen im Original). Information
wird also ziemlich unverhiillt mit Meinung und Instruktion verkniipft.

Komplett aufgegeben wird der Subkulturanspruch in manchen Werbemeldungen
der Magazine flir Snowboarderinnen. Im folgenden Beispiel wird ausdriicklich
dazu aufgefordert, im Mainstream mitzuschwimmen (surfez sur la vague rétro).
Sowohl das Produkt wic auch die passende Meldung hiitten in jeder anderen Frau-
enzeitschrifi aufgefiihrt sein kénnen:

Pasnex
aw pastel .

Wy
Surfez sur la vague rétro cet été g L w

grace 3 ces superbes Superga aux . -
couleurs pastel. Ces baskets Pt et
italiennes ont été créées dans les ) : 5
années 1930~ quil'eGt cru?

48 €; my-wardrobe.com

Abb. 4: Werbemeldung Mode (Cooler 08-09/2010: 23; Rubrik ,,news*)

Dic Textsorte Werbemeldung ist viclleicht das typischste Produkt der Trend-
sportmagazinentwicklung. Offensichtlich stéren sich Windsurfer und Snowboar-
der nicht daran, wenn ihr Magazin zur Werbebeilage mutiert und sie explizit zum
Konsum aufgefordert werden. Dies diirfic zunéichst darin begriindet sein, dass die
Sportler ihre Sportart per se als Zeichen von Nonkonformismus anschen. Eben
dadurch, dass sie Produkte der Windsurf- oder Snowboardindustrie erwerben,
grenzen sie sich beispiclsweise von Seglern oder Skifahrern ab. Aus dicser Per-
spektive wird also Konsum geradezu zum Zeichen von Subkultur,

Ein weiterer Faktor kommt hinzu: Die Magazine finanzieren sich heutzutage bis
zu 90% aus Werbceinnahmcn", und ein GroBteil der Leser nutzt das Heft als
Kaufberater. Es gibt also cine Win-win-Situation zwischen Zeitschriftenverlagen,
Materialproduzenten bzw. Reiseanbietern und Konsumenten. Deshalb wird diesc
Art redaktionell aufberciteter Werbung von Lesern keinesfalls als listige Reklame
verstanden, sondern vielmehr als Orientierung und Information. Dies gilt erst
recht, wenn sich wie beim Windsurfen eine Trendsportart im Niedergang befin-
det: Redaktion, Industric und Kunden bilden hier eine Art Notgemeinschaft, und
Notgemeinschaften halten zusammen. Da es kaum noch Windsurfshops gibt und
sich andere Medien — vom Internet abgesehen — nicht mehr um das Windsurfen
kitmmem, kann der Konsument sich nur noch durch sein Windsurf-Magazin iiber

4 Wie unwichtig die Einkilnfte aus dem Vertrieb ttber Kioske oder Abonnements geworden
sind, sieht man daran, dass ein betrichtlicher Teil der Auflage mancher Hefte kostenlos bei
Events wie Messen, Wettkdimpfen, Testveranstaltungen oder Partys vertcilt wird.
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Neuerungen auf dem Markt informieren. Redaktion und Firmen wissen um dicse
Umstiinde und nutzen sic entsprechend fiir ihre Zwecke.

5. Zusammenfassung

Der Markt der Trendsportmagazine im Windsurfbereich ist recht homogen: Alle
untersuchten Windsurf-Magazine fungicren als Mittler zwischen Windsurfern und
der Windsurfindustrie. Es tiberwiegen hier Textsorten, in denen dic /Intentionen
INFORMIEREN, UNTERHALTEN, MEINUNG AUSBERN und WERBEN verschimelzen. Am
deutlichsten tritt der Werbeaspekt in den Werbemeldungen auf,

Bezogen auf dic Entwicklung des Windsurf-Sports kann man felgende Tendenz
feststellen: In der Einfilhrungs- und Wachstumsphase verstanden sich Windsurf-
Magazine als technische Ratgeber und Interessenvertreter der aktiven Sportler, in
der aktuellen Riickgangsphase muticren sic zunchmend zu Shopping-Guides der
Branche. Dics hiingt damit zusammen, dass dic Lescrschaft der Windsurf-
Magazine im Vergleich zu den Snowboard-Magazinen nicht nur cine dltere, son-
dern auch recht kaufkriftige und ilberaus reiselustige Klientel darstellt: Vom Sub-
kulturanspruch der Wachstumsphase ist in Bezug auf sprachliche Varictit,
Layout, Bebilderung oder Papierqualitidt nichts mehr zu spiiren. Lediglich der ho-
he Anteil an Fachtermini macht die Texte fiir Nicht-Windsurfer relativ unzugiing-
lich.

Bei den Snowboard-Magazinen ist der Markt duBerst heterogen — typisch fiir eine
Trendsportart im Zenit ihrer Entwicklung: Primiir als Shopping Guide mit den
entsprechenden Textsorten fungicren die speziell auf dic weibliche Leserschaft
zugeschnittenen Magazine. Den jugendlichen Subkulturaspekt in Sprache und
Layout betonen Magazine wie Onboard, Playboard, Pleasure, und Snowboarder
MBM. Auch hier finden sich zwar zahlrciche Werbemeldungen, aber die Texte
suggerieren satirische Distanz zu den Produkten und Firmen. Dic genannten Ma-
gazinc unterstreichen ihren Subkultur-Anspruch weiterhin durch zahlreiche Party-
Meldungen, in denen mehr oder weniger bekannte Snowboarder in mehr oder we-
niger peinlichen Situationen abgebildet und scherzhaft untertitelt werden. Einen
Ausreifler stellt Huck dar: Auch hier wird das Subkulturelement betont, aber auf
ganz anderem Wege, niimlich iber dic Themenwahl (Musik, Kino, Soziales; vol-
liger Verzicht auf Produktinformationen), dic Bebilderung (Zeichnungen oder Fo-
tos mit kiinstlerischem Anspruch; Verzicht auf spcktakubire action) und dic
anspruchsvollen, deutlich lingeren Texte. Man setzt sich also nicht nur von den
arrivierten Sportarten sondern auch gezielt von den auf die jlingere Klientel abzic-
lenden Konkurrenzmagazinen ab, Gemein ist jedoch allen Snowboard-Magazinen
dic ncben der Unterhaltung zentrale Funktion der gesellschaftlichen Orientierung.
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