Media
Perspektiven
15/2024

Einfliisse der Sportbherichterstattung auf die

Gesellschaft

ARD-Forschungsdienst*

Sport und mediale Sportberichterstattung sind in vie-
lerlei Hinsicht auf individueller und gesellschaftlicher
Ebene relevant. Neben gesundheitlichen Faktoren
(z.B. durch Forderung des Breitensports) spielen 6ko-
nomische (z.B. die Vermarktung von Sportereignis-
sen) und gesellschaftspolitische Aspekte (z.B. Inte-
gration und Vermittlung von Werten) eine wichtige
Rolle im Wechselspiel zwischen Sport und Gesell-
schaft. Wie eine Studie von Ki, Zhou und Oh (2022)
zeigt, beeinflussen sportliche GroBereignisse (z.B.
Olympische Spiele und FuBball-Weltmeisterschaf-
ten), wie das gastgebende Land von Menschen in
anderen Landern wahrgenommen wird. Sport-Mega-
events werden so zu Marketinginstrumenten im Rah-
men einer internationalen PR. Sie fiihren zum Bei-
spiel auch dazu, dass Menschen sich stérker fiir das
Gastgeberland interessieren, inshesondere, wenn das
Land sonst nicht so deutlich im Fokus des offentli-
chen Interesses steht (vgl. die Studie von Kobierecki
und Strozek, 2021). Als Ausrichter groBer Sportevents,
wie z.B. einer FuBball-Welt- oder Europameisterschaft
profitieren Sportlerinnen und Sportler vom sogenann-
ten Heimvorteil. In Studien wurde nachgewiesen, dass
Mannschaften durchschnittlich besser abschneiden,
wenn sie im eigenen Stadion spielen. Bhagwandeen,
Mohammed und Dialsingh (2024) belegten in ihrer
Studie, dass dabei die Zuschauerinnen und Zuschauer
im Stadion den entscheidenden Faktor ausmachen.
Der Heimvorteil ist also in erster Linie ein soziales
Phanomen. Ein ebenfalls soziales, aber sehr unan-
genehmes Phanomen, das es genauer zu untersu-
chen gilt, sind Aggressionen und Gewalt rund um
sportliche GroBereignisse, insbesondere bei Fuball-
spielen. Trendl, Stewart und Mullett (2021) sowie
Kirby und Birdsall (2022) belegten in ihren Studien,
dass aggressive Handlungen im Sinne von héusli-
cher Gewalt nach gewonnenen Spielen anstiegen und
dass dabei der Konsum von Alkohol eine entschei-
dende Rolle spielte.

Sport und die Berichterstattung dariiber in den Me-
dien bedienen eine Reihe von unterschiedlichen An-
spruchsgruppen. In Studien fand man heraus, dass
dabei offensichtlich das Alter eine wichtige Rolle
spielt. Gantz und Lewis (2023) wiesen nach, dass
die Sportbegeisterung bei der Mehrzahl der Befrag-
ten mit zunehmendem Alter gesunken war. Dies be-
deutet jedoch nicht, dass alteren Menschen der Sport
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bzw. die Sportberichterstattung nicht mehr wichtig
sind. Vielmehr wenden sie andere Auswahl- und
(emotionale) Regulationsstrategien als jiingere Men-
schen an, die die Rezeption von Sport weniger auf-
regend, aber dennoch positiv und angenehm machen
(vgl. die Studie von Van Driel und Gantz, 2021). Nach
wie vor spielen jedoch in allen Altersgruppen soziale
und selbstbezogene Motive eine wichtige Rolle fiir
die Nutzung von (Medien-)Sport sowie die emotio-
nale Verarbeitung der (gewiinschten oder nicht-ge-
wiinschten) Ergebnisse (vgl. die Ergebnisse von Knob-
loch-Westerwick, Abdallah und Billings, 2020). Und
es spielen dabei nicht nur hedonistische Bediirfnisse
eine Rolle, sondern auch der Wunsch, Sport als etwas
Bedeutungsvolles und Wertvolles anzusehen (vgl. Zhi-
gang und andere, 2022). Soziale Identitat und die
Identifikation mit Sportteams haben somit einen gro-
Beren Effekt auf das, was Menschen iiber Sport den-
ken bzw. auch auf ihre Erwartungen an die Medien-
berichterstattung (vgl. die Studie von Brown-Devlin
und Devlin, 2021).

Wie ein Land international wahrgenommen wird,
hangt von vielen Faktoren ab. Einer davon sind sport-
liche GroBereignisse wie beispielsweise die Olympi-
schen Spiele oder eine FuBball-Weltmeisterschaft,
die in dem betreffenden Land stattfinden. Sie tragen
nach Ansicht der Autoren einen wichtigen Teil zum
Image des Gastgeberlandes bei und sind Teil des
internationalen Marketings einer Nation. Um diese
Annahme zu iiberpriifen, wurde untersucht, ob und
wie die Olympischen Winterspiele 2018, die in der
stidkoreanischen Region Pyeongchang stattfanden,
einen Einfluss auf die Einstellungen von Amerikane-
rinnen und Amerikanern gegeniiber Siidkorea hatten.
Dazu wurde eine reprasentative Befragung in der
amerikanischen Bevolkerung durchgefiihrt. Die Teil-
nehmenden wurden vor (n=1.012) und nach den
Olympischen Spielen (n=517) zu ihrer Einstellung ge-
gentiber der 6ffentlichen Politik/Staatsraison Stidko-
reas befragt, und sie sollten die Wahrscheinlichkeit
angeben, mit der sie Stidkorea als Reiseziel wahlen
wiirden. AuBerdem bat man sie um die Einschatzung
der Qualitit siidkoreanischer Produkte sowie um
eine Bewertung siidkoreanischer Popkultur (K-Pop).
Die Forscher beobachteten signifikant hohere Wahr-
scheinlichkeiten, das Land besuchen zu wollen, so-
wie eine positivere Bewertung der siidkoreanischen
Kultur nach den Olympischen Winterspielen. Die Ein-
schitzung der 6ffentlichen Politik sowie die Bewer-
tung siidkoreanischer Produkte &nderte sich dagegen
nicht.
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Die Forschergruppe geht davon aus, dass Einstel-
lungsénderungen durch sportliche GroBereignisse
mdglicherweise spezifisch sind und sich weniger
auf solche Themen beziehen, bei denen die Konsu-
mentinnen und Konsumenten bereits viele Informa-
tionen bzw. sich eine Meinung gebildet haben (z.B.
tiber die Qualitit stidkoreanischer Produkte). Was
sich allerdings ebenfalls zeigte, sind signifikante po-
sitive Korrelationen zwischen allen vier Indikatoren
und dem AusmaB der Nutzung der Olympiabericht-
erstattung. Mit anderen Worten: Wer mehr von den
Olympischen Spielen sah oder horte, hatte insgesamt
positivere Einstellungen und Bewertungen gegen-
liber dem Gastgeberland. Wenn Zuschauerinnen und
Zuschauer wahrend der Berichterstattung also mit
»neuen” Informationen versorgt werden (z.B. Bilder
von schonen Landschaften oder kulturelle Informa-
tionen), kann dies weitere, bislang weniger bekannte
Aspekte des Gastgeberlandes positiv hervorheben.

Der Wunsch und die Bemiihungen, Ausrichter von
groBen internationalen Sportereignissen zu sein bzw.
zu werden ist — neben 6konomischen Erwdgungen —
auch von der Idee geprégt, dass sportliche Mega-
events einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung
des gastgebenden Landes haben. In der vorliegenden
Studie (iberpriiften die Autoren daher die zunéchst
grundlegende Annahme, dass Menschen sich mehr
fiir ein Land interessieren, wenn es ein wichtiges
Sportevent ausrichtet. Als Indikator dafiir zogen sie
die Anzahl bzw. Veranderung von Suchanfragen bei
Google zu den insgesamt sieben Landern heran, die
zwischen 2004 und 2018 entweder die Olympischen
Sommerspiele (Griechenland, China, GroBbritannien,
Brasilien) oder die FuBball-Weltmeisterschaft der
Herren (Deutschland, Siidafrika, Brasilien, Russland)
ausrichteten. Unter Beriicksichtigung anderer Ereig-
nisse, die einen Einfluss auf die Suchanfragen zu be-
stimmten Landern im Sample haben konnten, kamen
die Autoren zu folgenden Ergebnissen: Fiir alle Lan-
der kam es rund um die sportlichen GroBereignisse
zu einem signifikanten Anstieg der Google-Suchan-
fragen fiir das jeweilige Land. Er fiel fiir Russland und
Griechenland am stérksten aus, gefolgt von Brasilien,
Deutschland, Siidafrika, GroBbritannien und China.

Im Vergleich zur Studie von Ki, Zhou und Oh (2022;
siehe oben) wurde hier die Wirkung von sportlichen
GroBereignissen in einem Land auf (internationale)
Reaktionen in Bezug auf das Gastgeberland im Ver-
gleich und iiber einen langeren Zeitraum untersucht.
Wie sich zeigte, erhdhen sportliche GroBereignisse
offensichtlich das Interesse am Gastgeberland und
zwar umso stérker, je weniger ein Land bereits im
offentlichen Interesse steht, oder wenn gleichzeitig
weitere, das Land betreffende Ereignisse stattfinden.
Allerdings konnte in der Studie nicht ermittelt wer-
den, ob die erhohte Sichtbarkeit eines Landes auch
zu einem positiveren Image fiihrt. Hierzu waren so-

Media Perspektiven 15/2024
ARD-Forschungsdienst
Einfliisse der Sportberichterstattung auf die Gesellschaft

genannte Sentimentanalysen eine geeignete Me-
thode, mit der die Valenz von Inhalten (z.B. User-ge-
nerierten Inhalten) analysiert werden konnte.

Wenn Mannschaften ,,zu Hause“ spielen (z.B. im ei-
genen Stadion), unterstellt man haufig einen Heim-
vorteil. Tatsachlich zeigen empirische Studien, dass
Teams im eigenen Stadion durchschnittlich besser
performen, als wenn sie auswarts spielen. In der vor-
liegenden Studie wurde untersucht, welchen Anteil
daran die Anwesenheit der Fans hat. Die Autoren
nutzten die Tatsache, dass wahrend der Corona-Pan-
demie eine Reihe von FuBballspielen ohne Zuschau-
erinnen und Zuschauer stattfanden, und verglichen
die Leistungen der ,,Heimmannschaften“ sowie die
Schiedsrichterentscheidungen von Spielen in 11 na-
tionalen Ligen in 7 europdischen Landern, die in der
Saison 2019/20 absolviert wurden. Wahrend dieser
Zeit fanden 2.955 Spiele mit Zuschauerinnen und
Zuschauern statt und 1.042 in einem leeren Stadion.
Unter Berticksichtigung einer Reihe von Kontrollvari-
ablen, wie beispielsweise Unterschieden in der Spiel-
stérke der Mannschaften oder der Bedeutung des
Spiels fanden die Forscher heraus, dass Heimmann-
schaften durchschnittlich weniger Punkte erzielten
und weniger dominant auftraten, wenn keine Fans
anwesend waren, als wenn sie vor den eigenen Fans
spielten. Des Weiteren fand man heraus, dass ohne
Zuschauerinnen und Zuschauer mehr Fouls gegen
die Heimmannschaft gepfiffen wurden und sie mehr
gelbe Karten erhielt als mit Zuschauern. Im Hinblick
auf die Anzahl von roten Karten sowie die Anzahl der
erzielten Tore zeigte sich kein signifikanter Effekt.

Insgesamt belegen die Ergebnisse, dass der Heim-
vorteil von Mannschaften (hier im FuBball) unter an-
derem durch die Anwesenheit von Zuschauerinnen
und Zuschauern bzw. Fans im Stadion generiert wird.
Dies zeigen weitere Studien mit &hnlichen Befunden,
in denen Spielergebnisse vor und wahrend der Pan-
demie verglichen wurden (vgl. Martins u.a.; siehe
Literaturliste). Der Heimvorteil ist nach Ansicht der
Autoren ein soziales Phanomen, indem die Fans als
,12. Mann“ mit ihrer visuellen und auditiven Unter-
stlitzung die Leistung auf dem Platz fordern.

Juli 2024

Bhagwandeen,
Brendon/

Asad Mohammed/
Isaac Dialsingh:
Investigating the
influence of

fans on home
advantage
outcomes in
association
football across
Europe.

In: Soccer & Society,
published online:

25 Mar 2024, S. 1-17.
DOI: 10.1080/
14660970.
2024.2333487



Trendl, Anna/

Neil Stewart/
Timothy Mullett:
The role of alcohol
in the link
between national
football (soccer)
tournaments and
domestic abuse —
evidence

from England.

In: Social Science &
Medicine 268, 2021,
113457.D0I: 10.1016/
j.socscimed.
2020.113457

Kirby, Stuart/

Nathan Birdsall:
Kicking off: Is the
association
between the FIFA
world cup and
domestic abuse an
international
phenomenon?

In: The Police

Journal 95, 2/2022,
S. 378-390.

DOI: 10.1177/
0032258X211007182

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autorin
und Autoren negative Begleiterscheinungen von gro-
Ben Sportereignissen. Sie wollten zum einen heraus-
finden, wie gewonnene oder verlorene FuBballspiele
bei internationalen Wettbewerben mit der Anwendung
von hduslicher Gewalt zusammenhéangen. Zum an-
deren sollte analysiert werden, welche Rolle der Kon-
sum von Alkohol dabei spielt. Die Studie wurde in
England durchgefiihrt und man betrachtete zunéchst
das Abschneiden der englischen Nationalmannschaft
bei den FuBball-Weltmeisterschaften 2010, 2014 und
2018 sowie bei den beiden FuBball-Europameister-
schaften 2012 und 2016. Im néchsten Schritt wur-
den aus der Kriminalitatsstatistik der West Midlands
Police fiir die Zeit vom 1. Januar 2010 bis zum 10.
Oktober 2019 (= 3.570 Tage) diejenigen Flle iden-
tifiziert, bei denen héusliche Gewalt (physisch oder
psychisch) im Familien- und/oder Beziehungskon-
text angezeigt und von der Polizei bearbeitet wurden.
Im untersuchten Zeitraum wurden insgesamt (iber
400.000 Félle erfasst, die in die genannte Kategorie
fielen. Davon standen 26 Prozent in Zusammenhang
mit Alkoholkonsum. Wie sich zeigte, erhéhten sich die
Fallzahlen fiir Ereignisse, bei denen Alkohol eine Rolle
spielte, jeweils signifikant (durchschnittlich um 47
Prozent) an den Tagen, an denen die englische Natio-
nalmannschaft ein Spiel bestritt und dieses gewann.
Ein Anstieg war insbesondere direkt nach dem Spiel,
aber auch noch einen Tag danach zu beobachten. Die
liberwiegende Mehrzahl der Félle betraf aggressive
Handlungen von Méannern gegeniiber Frauen. Die For-
schenden fanden keine Verdnderungen bei Féllen, die
nicht mit Alkohol in Verbindung standen, sowie an
Spieltagen, an denen die englische Nationalmann-
schaft verlor oder unentschieden spielte. Bei ahnli-
chen Analysen im Kontext von internationalen Rugby-
spielen mit englischer Beteiligung zeigten sich keine
Effekte.

Das Autorenteam geht davon aus, dass der Anstieg
von hauslicher Gewalt nach FuBballspielen sehr deut-
lich mit dem Konsum von Alkohol zusammenhéngt.
Wie weitere Studien zeigen, scheint es kein spezi-
fisch nationales Phdnomen zu sein. Kirby und Birdsall
(2022) werteten vergleichbare Daten aus Kolumbien
aus und stellten signifikante Anstiege von héuslicher
Gewalt gegen Frauen an den Tagen fest, an denen
Kolumbien bei den beiden Weltmeisterschaften 2014
und 2018 angetreten war und das jeweilige Spiel
gewonnen hatte.
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Uber die Sportbegeisterung von Menschen gibt es
eine Reihe von Studien (z.B. im Hinblick auf deren
Entstehung oder in Bezug auf die psychologischen
und sozialen Folgen), bislang wenig erforscht ist je-
doch die Frage, wie sich die Begeisterung fiir Sport
im Laufe des Lebens entwickelt. Wirken sich Verén-
derungen, die mit dem Alter einhergehen, auf die Ein-
stellungen gegeniiber Sport und/oder den Konsum
von Sportberichterstattung in den Medien aus? Sind
Menschen mit zunehmendem Alter weniger begeis-
terungsfahig in Bezug auf Sport? Basierend auf der
sogenannten Socioemotional Selectivity Theory (SST)
sowie der Social Identity Theory (SIT) gehen die Au-
toren davon aus, dass Sport und der Konsum von
Sport in den Medien mit dem Alter an Bedeutung ver-
liert, weil dltere Menschen a) stérker selektieren, was
ihr psychologisches Wohlbefinden fordert und b) der
Sport als identitatsunterstiitzender Faktor (z.B. Iden-
tifikation mit einem Team) einen geringeren Stellen-
wert einnimmt als bei jiingeren Menschen. 2.524
Personen im Alter zwischen 40 und 87 Jahren nah-
men an einer Onlinebefragung teil und beantworte-
ten Fragen zu ihrer Sportbegeisterung, zum einen
riickblickend auf ihr junges Erwachsenenalter (ca.
20 Jahre alt) und einmal fiir ihr aktuelles Alter. Fiir
alle 17 ltems des Fragebogens waren die Werte fiir
das aktuelle Alter niedriger als die Werte, die die Pro-
banden fiir ihr friihes Erwachsenenalter angaben. Mit
anderen Worten: Die Sportbegeisterung war mit dem
Alter der Befragten im Durchschnitt signifikant ge-
sunken. Besonders deutlich zeigte sich dies fiir emo-
tionale Aspekte (z.B. AusmaB der Freude bzw. Trauer
tiber gewonnene bzw. verlorene Spiele des eigenen
Teams) sowie fiir die Wichtigkeit, die der Konsum von
Sport live und in den Medien spielte. In einer zweiten
Studie beantworteten 2.022 Personen eine offene
Frage nach den Griinden, warum sich ihre Sportbe-
geisterung verdndert hat. Fehlende Zeit und verén-
derte Prioritaten, geringeres Interesse und Leiden-
schaft fiir den Sport sowie Kritik an der Kommerzia-
lisierung des Sports waren Argumente, mit denen die
Befragten ihre nachlassende Begeisterung erklarten.

Im Vergleich dazu gab es in der Befragung aber auch
rund 20 Prozent der Teilnehmenden, die sich mit zu-
nehmendem Alter mehr fiir Sport interessierten als
friiher. Interessanterweise nannten deutlich mehr
Frauen als Ménner Argumente fiir diesen Umstand.
Insbesondere soziale Motive (z.B. gemeinsame Ak-
tivitdten mit Freunden und Familie) und weniger die
(emotionale) Begeisterung fiir sportliche Leistung und
bestimmte Teams standen dabei im Vordergrund.
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Studien belegen, dass die Nutzung von Sportbericht-
erstattung bei dlteren Konsumentinnen und Konsu-
menten weniger ausgepragt ist als bei jiingeren (vgl.
die Studie von Gantz und Lewis, 2023; siehe Seite 3).
Eine Mdglichkeit ist, dass éltere Menschen im Ver-
gleich zu jiingeren Menschen ein groBeres Bediirfnis
nach Stabilitit und Ausgeglichenheit haben und des-
halb starke emotionale Reaktionen, die haufig mit der
Darstellung von sportlichem Wettbewerb verbunden
sind, eher vermeiden. Die Autoren befragten zu die-
ser Thematik 433 Personen, die entweder im Alter
zwischen 19 und 27 Jahren oder (ber 55 Jahre alt
waren, zu ihrer Sportbegeisterung, der Nutzung von
Sport in den Medien, dem Involvement im Hinblick
auf (Medien-)Sport und ihren emotionalen Reaktio-
nen sowie den Mechanismen, mit diesen umzuge-
hen. Mit der Zuhilfenahme von unterschiedlich dra-
matischen und actionreichen Sportvideoclips, die die
Probanden anschauten, kamen die Forscher zu fol-
genden Ergebnissen: Altere erwiesen sich prinzipiell
als ebenso sportbegeistert wie die jlingeren Befrag-
ten, nutzten aber signifikant weniger die mediale
Sportberichterstattung und kommunizierten unter-
einander weniger iiber Sportereignisse bzw. -ergeb-
nisse (z.B. via Social Media). Beide Gruppen mdgen
dramatische und spannende sportliche Auseinan-
dersetzungen, bei denen die eigenen Favoriten ge-
winnen, fiir die Alteren ist Sport(-berichterstattung)
jedoch signifikant weniger wichtig, um die eigene
Stimmung zu pushen und/oder ,,Dampf abzulassen®.
Ebenso sind sie weniger an der Berichterstattung im
Vorfeld von Sportereignissen interessiert. Altere sind
zufriedener und gliicklicher als Jiingere, wenn die Fa-
voriten eine gute Leistung erbringen und fiihlen sich
weniger schlecht, wenn dies nicht gelingt — Siege und
Niederlagen nehmen sie weniger personlich mit, als
dies bei den Jiingeren der Fall ist.

Wie es scheint, wenden é&ltere Menschen Regulati-
onsstrategien an, um mit starken emotionalen Reak-
tionen im Kontext von Sport bzw. Sportberichterstat-
tung umzugehen. Um eine angenehme Erfahrung zu
machen, wenden sie so etwas wie einen Positivity-
Bias an, das heiBt, positive Informationen und Erfah-
rungen (z.B. gute Spiele der eigenen Mannschaft)
werden betont, wohingegen negative Erfahrungen
weniger pointiert werden. Insgesamt, so scheint es,
haben altere Personen ein ,.entspannteres” Verhélt-
nis zum Sport und zu Sportiibertragungen/-berich-
ten. Jiingere dagegen bevorzugen starke emotionale
Erfahrungen und wiirden — wie in einer internatio-
nalen Befragung (n=820) von Angehdrigen der Ge-
nerationen X, Y oder Z herauskam — es daher zum
Beispiel auch begriiBen, wenn mehr Action- und
Trendsportarten in das olympische Programm aufge-
nommen werden wiirden (vgl. die Studie von Whea-
ton und Thorpe, 2019; siehe Literaturliste).

Media Perspektiven 15/2024
ARD-Forschungsdienst
Einfliisse der Sportberichterstattung auf die Gesellschaft

Auf der theoretischen Grundlage der Affective-Dis-
position-Theorie, der Mood as Information-Perspek-
tive sowie der Social-Identity-Theorie gehen die Au-
toren davon aus, dass sich der Sieg des eigenen
(favorisierten) Teams (iber eine positive Stimmung
und das Gefiihl der Zugehdrigkeit zu einer Gruppe
positiv auf das Selbstwertgefiihl der Zuschauerinnen
und Zuschauer bzw. Fans auswirkt. Um diese Annah-
men zu testen, wurden 174 Fans (Durchschnittsalter:
20 Jahre) zweier Football-Teams, die ein entscheiden-
des Ligaspiel austrugen, befragt. Die Befragung fand
zu drei Zeitpunkten statt, einmal kurz vor dem Spiel
und zweimal an den beiden Tagen nach dem Spiel.
Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollten jeweils
Auskunft Giber ihre momentane Stimmungslage ge-
ben und beantworteten Fragen zu ihrem Selbstwert-
geflihl sowie zum AusmaB, mit dem sie sich mit ihrer
eigenen Peergroup identifizierten. Wie sich zeigte,
hatte die Rezeption der Spiele nicht nur aktuelle, son-
dern auch langerfristige Auswirkungen auf die Be-
fragten. Fiir die Unterstiitzer des Teams, das gewon-
nen hatte, zeigten sich auch zwei Tage spéter positive
Auswirkungen auf das Selbstwertgefiihl, auch wenn
keine weitere Verbesserung der Stimmung mehr zu
erkennen war. Fiir die Anhinger des Teams, das ver-
loren hatte, zeigten sich auch zwei Tage spater noch
Anzeichen von verschlechterter Stimmung, allerdings
hatte die Niederlage keine langerfristigen Auswirkun-
gen auf den berichteten Selbstwert.

Soziale und selbstbezogene Motive spielen eine wich-
tige Rolle fiir die Nutzung von Sportiibertragungen
sowie die emotionale Verarbeitung der jeweiligen Er-
gebnisse. Dabei sind nicht nur hedonistische Be-
diirfnisse relevant, sondern auch der Wunsch, den
Sport und damit die Rezeption von Sport als etwas
Bedeutungsvolles bzw. Wertvolles anzusehen, also
beispielsweise unter moralischen Aspekten als Aus-
druck von Leistung, Exzellenz, Fairness, Sportlichkeit
etc. zu betrachten. In einer Befragung von 298 Per-
sonen im Alter zwischen 19 und 45 Jahren wiesen
Zhigang und Kollegen (2022) nach, dass ein Zugang
zum Sport bzw. zur Sportrezeption als bedeutungsvoll
— und nicht nur als unterhaltsam — signifikant durch
grundlegende soziale Motive (z.B. dem Wunsch, mit
anderen zusammen zu sein) gepragt ist und einer-
seits durch die Anhangerschatft fiir ein bestimmtes
Team und andererseits durch das eigene Selbstwert-
gefiihl mediiert wird. Der Wunsch nach ,Selbstver-
besserung” spielte dagegen keine Rolle (vgl. auch
die Studie von Kim und Mao, 2021; siehe Literatur-
liste).
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In der vorliegenden Studie wurde untersucht, in wel-
chem AusmaB die Medienberichterstattung im Vor-
feld von Sportwettbewerben die Erwartungen der
Fans (iber das Abschneiden der eigenen Mannschaft
beeinflussen kann. AuBerdem sollte die Frage be-
antwortet werden, welche Rolle dabei die Identifika-
tion mit dem eigenen Team spielt. Lassen sich Fans
in ihren Erwartungen eher von den Aussagen in den
Medien beeindrucken als Menschen, die keine Fans
sind, oder ist es eher umgekehrt? Jeweils 155 An-
hanger von zwei Footballteams in den USA wurden
online befragt. Sie sollten angeben, wie sehr sie sich
mit ihrem Team identifizierten, wie viel Zeit sie mit
dem Konsum von Sportberichterstattung verbrach-
ten, wie sehr sie glaubten, dass ihre Erwartungen
von der Medienberichterstattung beeinflusst sind, wie
viel Professionalitat und Fairness sie ihrem Team zu-
schrieben, wie sehr sie erwarteten, dass ihr Team in
der Meisterschaftsrunde gewinnt bzw. wie ,knapp“
es flir das eigene Team werden wiirde. Je mehr Sport-
berichterstattung konsumiert wurde, desto eher wa-
ren die Befragten der Ansicht, dass die Erwartungen
liber Sieg oder Niederlage von Teams durch die Me-
dien beeinflusst wurde. Wer glaubte, dass die Medien
einen groBen Einfluss auf die eigenen Erwartungen
haben, war sich auch weniger sicher, dass das ei-
gene Team gewinnen wiirde bzw. das es deutlich und
mit groBem Unterschied gewinnt. Anders sah es bei
Personen aus, bei denen die Teamidentifikation hoch
ausgepragt war. Sie hatte einen stérkeren Einfluss
als die Medienberichterstattung auf die Erwartung,
dass die eigene Mannschaft gewinnt und dass sie
professionell und fair spielt.

Die Autorin und der Autor schlussfolgern aus den Er-
gebnissen, dass soziale Identitét (hier: Teamidentifi-
kation) einen stérkeren Effekt auf die Einschétzungen
und Erwartungen von Sportrezipierenden haben als
die Medienberichterstattung. Mdglicherweise sind da-
her die (hdufig optimistischen) Einschatzungen und
Erwartungen von Fans kontrar zu den Expertenmei-
nungen und -analysen im Rahmen der Medienbe-
richterstattung. Medienberichte haben zwar einen
Einfluss auf die Erwartungshaltung der Rezipientin-
nen und Rezipienten, fiir Fans spielt dieser Einfluss
jedoch weniger eine Rolle.
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