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Sport und mediale Sportberichterstattung sind in vie-
lerlei Hinsicht auf individueller und gesellschaftlicher 
Ebene relevant. Neben gesundheitlichen Faktoren 
(z. B. durch Förderung des Breitensports) spielen öko-
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 Großereignisse (z. B. 
Olympische Spiele und Fußball-Weltmeisterschaf-
ten), wie das gastgebende Land von Menschen in 
anderen Ländern wahrgenommen wird. Sport-Mega
events werden so zu Marketinginstrumenten im Rah-
men einer internationalen PR. Sie führen zum Bei-
spiel auch dazu, dass Menschen sich stärker für das 
Gastgeberland interessieren, insbesondere, wenn das 
Land sonst nicht so deutlich im Fokus des öffentli-
chen Interesses steht (vgl. die Studie von Kobierecki 
und Stroż  ek, 2021). Als Ausrichter großer Sportevents, 
wie z. B. einer Fußball-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 
Phänomen. Ein ebenfalls soziales, aber sehr unan-
genehmes Phänomen, das es genauer zu untersu-
chen gilt, sind Aggressionen und Gewalt rund um 
sportliche Großereignisse, insbesondere bei Fußball-
spielen. Trendl, Stewart und Mullett (2021) sowie 
Kirby und Birdsall (2022) belegten in ihren Studien, 
dass aggressive Handlungen im Sinne von häusli-
cher Gewalt nach gewonnenen Spielen anstiegen und 
dass dabei der Konsum von Alkohol eine entschei-
dende Rolle spielte. 

Sport und die Berichterstattung darüber 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 älteren Menschen der Sport 

bzw. die Sportberichterstattung nicht mehr wichtig 
sind. Vielmehr wenden sie andere Auswahl- und 
(emotionale) Regulationsstrategien als jüngere 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 für 
die Nutzung von (Medien-)Sport sowie die emotio-
nale Verarbeitung der (gewünschten oder nicht-ge-
wünschten) Ergebnisse (vgl. die Ergebnisse von Knob
loch-Westerwick, Abdallah und Billings, 2020). Und 
es spielen dabei nicht nur hedonistische Bedürfnisse 
eine Rolle, sondern auch der Wunsch, Sport als etwas 
Bedeutungsvolles und Wertvolles anzusehen (vgl. Zhi-
gang und andere, 2022). Soziale Identität und die 
Identifikation mit Sportteams haben somit einen grö-
ßeren Effekt auf das, was Menschen über 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, 
hängt von vielen Faktoren ab. Einer davon sind sport-
liche Großereignisse wie beispielsweise die Olympi-
schen Spiele oder eine Fußball-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 überprüfen, wurde untersucht, ob und 
wie die Olympischen Winterspiele 2018, die in der 
südkoreanischen Region Pyeongchang stattfanden, 
einen Einfluss auf die Einstellungen von Amerikane-
rinnen und Amerikanern gegenüber Südkorea hatten. 
Dazu wurde eine repräsentative Befragung in der 
amerikanischen Bevölkerung durchgeführt. Die Teil-
nehmenden wurden vor (n=1.012) und nach den 
Olympischen Spielen (n=517) zu ihrer Einstellung ge-
genüber der öffentlichen Politik/Staatsraison Südko-
reas befragt, und sie sollten die Wahrscheinlichkeit 
angeben, mit der sie Südkorea als Reiseziel wählen 
würden. Außerdem bat man sie um die Einschätzung 
der Qualität südkoreanischer Produkte sowie um 
eine Bewertung südkoreanischer Popkultur (K-Pop). 
Die Forscher beobachteten signifikant höhere Wahr-
scheinlichkeiten, das Land besuchen zu wollen, so-
wie eine positivere Bewertung der südkoreanischen 
Kultur nach den Olympischen Winterspielen. Die Ein-
schätzung der öffentlichen Politik sowie die Bewer-
tung südkoreanischer Produkte änderte sich dagegen 
nicht. 
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Die Forschergruppe geht davon aus, dass Einstel-
lungsänderungen durch sportliche Großereignisse 
möglicherweise 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. 
über die Qualität südkoreanischer Produkte). Was 
sich allerdings ebenfalls zeigte, sind signifikante po
sitive Korrelationen zwischen allen vier Indikatoren 
und dem Ausmaß der Nutzung der Olympiabericht
erstattung. Mit anderen Worten: Wer mehr von den 
Olympischen Spielen sah oder hörte, hatte insgesamt 
positivere Einstellungen und Bewertungen gegen-
über dem Gastgeberland. Wenn Zuschauerinnen und 
Zuschauer während der Berichterstattung also mit 
„neuen“ Informationen versorgt werden (z. B. Bilder 
von schönen Landschaften oder kulturelle Informa
tionen), kann dies weitere, bislang weniger bekannte 
Aspekte des Gastgeberlandes positiv hervorheben.

Der Wunsch und die Bemühungen, Ausrichter von 
großen internationalen Sportereignissen zu sein bzw. 
zu werden ist – neben ökonomischen Erwägungen – 
auch von der Idee geprägt, dass sportliche Mega
events einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung 
des gastgebenden Landes haben. In der vorliegenden 
Studie überprüften die Autoren daher die zunächst 
grundlegende Annahme, dass Menschen sich mehr 
für ein Land interessieren, wenn es ein wichtiges 
Sportevent ausrichtet. Als Indikator dafür zogen sie 
die Anzahl bzw. Veränderung von Suchanfragen bei 
Google zu den insgesamt sieben Ländern heran, die 
zwischen 2004 und 2018 entweder die Olympischen 
Sommerspiele (Griechenland, China, Großbritannien, 
Brasilien) oder die Fußball-Weltmeisterschaft der 
Herren (Deutschland, Südafrika, Brasilien, Russland) 
ausrichteten. Unter Berücksichtigung anderer Ereig-
nisse, die einen Einfluss auf die Suchanfragen zu be-
stimmten Ländern im Sample haben konnten, kamen 
die Autoren zu folgenden Ergebnissen: Für alle Län-
der kam es rund um die sportlichen Großereignisse 
zu einem signifikanten Anstieg der Google-Suchan-
fragen für das jeweilige Land. Er fiel für Russland und 
Griechenland am stärksten aus, gefolgt von Brasilien, 
Deutschland, Südafrika, Großbritannien und China. 

Im Vergleich zur Studie von Ki, Zhou und Oh (2022; 
siehe oben) wurde hier die Wirkung von sportlichen 
Großereignissen in einem Land auf (internationale) 
Reaktionen in Bezug auf das Gastgeberland im Ver-
gleich und über einen längeren Zeitraum untersucht. 
Wie sich zeigte, erhöhen sportliche Großereignisse 
offensichtlich das Interesse am Gastgeberland und 
zwar umso stärker, je weniger ein Land bereits im 
öffentlichen Interesse steht, oder wenn gleichzeitig 
weitere, das Land betreffende Ereignisse stattfinden. 
Allerdings konnte in der Studie nicht ermittelt wer-
den, ob die erhöhte Sichtbarkeit eines Landes auch 
zu einem positiveren Image führt. Hierzu wären so-

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

Wenn Mannschaften „zu Hause“ spielen (z. B. im ei-
genen Stadion), unterstellt man häufig einen Heim-
vorteil. Tatsächlich zeigen empirische Studien, dass 
Teams im eigenen Stadion durchschnittlich besser 
performen, als wenn sie auswärts spielen. In der vor-
liegenden Studie wurde untersucht, welchen Anteil 
daran die Anwesenheit der Fans hat. Die Autoren 
nutzten die Tatsache, dass während der Corona-Pan
demie eine Reihe von Fußballspielen ohne Zuschau-
erinnen und Zuschauer stattfanden, und verglichen 
die Leistungen der „Heimmannschaften“ sowie die 
Schiedsrichterentscheidungen von Spielen in 11 na-
tionalen Ligen in 7 europäischen Ländern, die in der 
Saison 2019/20 absolviert wurden. Während dieser 
Zeit fanden 2.955 Spiele mit Zuschauerinnen und 
Zuschauern statt und 1.042 in einem leeren Stadion. 
Unter Berücksichtigung einer Reihe von Kontrollvari-
ablen, wie beispielsweise Unterschieden in der Spiel-
stärke 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 Fußball) unter an-
derem durch die Anwesenheit von Zuschauerinnen 
und Zuschauern bzw. Fans im Stadion generiert wird. 
Dies zeigen weitere Studien mit ähnlichen Befunden, 
in denen Spielergebnisse vor und während der Pan-
demie verglichen wurden (vgl. Martins u. a.; siehe 
Literaturliste). Der Heimvorteil ist nach Ansicht der 
Autoren ein soziales Phänomen, indem die Fans als 
„12. Mann“ mit ihrer visuellen und auditiven Unter-
stützung die Leistung auf dem Platz fördern.
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In der vorliegenden Studie untersuchten die Autorin 
und Autoren negative Begleiterscheinungen von gro-
ßen Sportereignissen. Sie wollten zum einen heraus-
finden, wie gewonnene oder verlorene Fußballspiele 
bei internationalen Wettbewerben mit der Anwendung 
von häuslicher Gewalt zusammenhängen. Zum an-
deren sollte analysiert werden, welche Rolle der Kon-
sum von Alkohol dabei spielt. Die Studie wurde in 
England durchgeführt und man betrachtete zunächst 
das Abschneiden der englischen Nationalmannschaft 
bei den Fußball-Weltmeisterschaften 2010, 2014 und 
2018 sowie bei den beiden Fußball-Europameister-
schaften 2012 und 2016. Im nächsten Schritt wur-
den aus der Kriminalitätsstatistik der West Midlands 
Police für die Zeit vom 1. Januar 2010 bis zum 10. 
Oktober 2019 (= 3.570 Tage) diejenigen Fälle iden-
tifiziert, bei denen häusliche Gewalt (physisch oder 
psychisch) im Familien- und/oder Beziehungskon-
text angezeigt und von der Polizei bearbeitet wurden. 
Im untersuchten Zeitraum wurden insgesamt über 
400.000 Fälle erfasst, die in die genannte Kategorie 
fielen. Davon standen 26 Prozent in Zusammenhang 
mit Alkoholkonsum. Wie sich zeigte, erhöhten sich die 
Fallzahlen für 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 
überwiegende Mehrzahl der Fälle betraf aggressive 
Handlungen von Männern gegenüber Frauen. Die For-
schenden fanden keine Veränderungen bei Fällen, die 
nicht mit Alkohol in Verbindung standen, sowie an 
Spieltagen, an denen die englische Nationalmann-
schaft verlor oder unentschieden spielte. Bei ähnli-
chen Analysen im Kontext von internationalen Rugby-
spielen mit englischer Beteiligung zeigten sich keine 
Effekte.

Das Autorenteam geht davon aus, dass der Anstieg 
von häuslicher Gewalt nach Fußballspielen sehr deut-
lich mit dem Konsum von Alkohol zusammenhängt. 
Wie weitere Studien zeigen, scheint es kein spezi-
fisch nationales Phänomen zu sein. Kirby und Birdsall 
(2022) werteten vergleichbare Daten aus Kolumbien 
aus und stellten signifikante Anstiege von häuslicher 
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. 

Über 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 für Sport 
im Laufe des Lebens entwickelt. Wirken sich Verän-
derungen, die mit dem Alter einhergehen, auf die Ein-
stellungen gegenüber Sport und/oder den Konsum 
von Sportberichterstattung in den Medien aus? Sind 
Menschen mit zunehmendem Alter weniger begeis-
terungsfähig 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 ältere Menschen a) stärker selektieren, was 
ihr psychologisches Wohlbefinden fördert und b) der 
Sport als identitätsunterstützender Faktor (z. B. Iden-
tifikation mit einem Team) einen geringeren Stellen-
wert einnimmt als bei jüngeren 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 
rückblickend auf ihr junges Erwachsenenalter (ca. 
20 Jahre alt) und einmal für ihr aktuelles Alter. Für 
alle 17 Items des Fragebogens waren die Werte für 
das aktuelle Alter niedriger als die Werte, die die Pro-
banden für ihr frühes Erwachsenenalter angaben. Mit 
anderen Worten: Die Sportbegeisterung war mit dem 
Alter der Befragten im Durchschnitt signifikant ge-
sunken. Besonders deutlich zeigte sich dies für emo-
tionale Aspekte (z. B. Ausmaß der Freude bzw. Trauer 
über gewonnene bzw. verlorene Spiele des eigenen 
Teams) sowie für 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 Gründen, warum sich ihre Sportbe-
geisterung verändert hat. Fehlende Zeit und verän-
derte Prioritäten, geringeres Interesse und Leiden-
schaft für den Sport sowie Kritik an der Kommerzia-
lisierung des Sports waren Argumente, mit denen die 
Befragten ihre nachlassende Begeisterung erklärten. 

Im Vergleich dazu gab es in der Befragung aber auch 
rund 20 Prozent der Teilnehmenden, die sich mit zu-
nehmendem Alter mehr für Sport interessierten als 
früher. Interessanterweise nannten deutlich mehr 
Frauen als Männer Argumente für diesen Umstand. 
Insbesondere soziale Motive (z. B. gemeinsame Ak
tivitäten mit Freunden und Familie) und weniger die 
(emotionale) Begeisterung für sportliche Leistung und 
bestimmte Teams standen dabei im Vordergrund. 
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Studien belegen, dass die Nutzung von Sportbericht-
erstattung bei älteren Konsumentinnen und Konsu-
menten weniger ausgeprägt ist als bei jüngeren (vgl. 
die Studie von Gantz und Lewis, 2023; siehe Seite 3). 
Eine Möglichkeit ist, dass ältere Menschen im Ver-
gleich zu jüngeren Menschen ein größeres Bedürfnis 
nach Stabilität und Ausgeglichenheit haben und des-
halb starke emotionale Reaktionen, die häufig 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 über 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: Ältere erwiesen sich prinzipiell 
als ebenso sportbegeistert wie die jüngeren Befrag-
ten, nutzten aber signifikant weniger die mediale 
Sportberichterstattung und kommunizierten unter
einander weniger über Sportereignisse bzw. -ergeb-
nisse (z. B. via Social Media). Beide Gruppen mögen 
dramatische und spannende sportliche Auseinan-
dersetzungen, bei denen die eigenen Favoriten ge-
winnen, für die Älteren 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. Ältere sind 
zufriedener und glücklicher als Jüngere, wenn die Fa-
voriten eine gute Leistung erbringen und fühlen sich 
weniger schlecht, wenn dies nicht gelingt – Siege und 
Niederlagen nehmen sie weniger persönlich mit, als 
dies bei den Jüngeren der Fall ist. 

Wie es scheint, wenden ältere 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 heißt, 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 ältere Personen ein „entspannteres“ Verhält-
nis zum Sport und zu Sportübertragungen/-berich-
ten. Jüngere dagegen bevorzugen starke emotionale 
Erfahrungen und würden – wie in einer internatio
nalen Befragung (n=820) von Angehörigen der Ge-
nerationen X, Y oder Z herauskam – es daher zum 
Beispiel auch begrüßen, wenn mehr Action- und 
Trendsportarten in das olympische Programm aufge-
nommen werden würden (vgl. die Studie von Whea-
ton und Thorpe, 2019; siehe Literaturliste).

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 über eine positive Stimmung 
und das Gefühl der Zugehörigkeit zu einer Gruppe 
positiv auf das Selbstwertgefühl 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 über ihre momentane Stimmungslage ge-
ben und beantworteten Fragen zu ihrem Selbstwert-
gefühl sowie zum Ausmaß, mit dem sie sich mit ihrer 
eigenen Peergroup identifizierten. Wie sich zeigte, 
hatte die Rezeption der Spiele nicht nur aktuelle, son-
dern auch längerfristige Auswirkungen auf die Be-
fragten. Für die Unterstützer des Teams, das gewon-
nen hatte, zeigten sich auch zwei Tage später positive 
Auswirkungen auf das Selbstwertgefühl, auch wenn 
keine weitere Verbesserung der Stimmung mehr zu 
erkennen war. Für die Anhänger des Teams, das ver-
loren hatte, zeigten sich auch zwei Tage später noch 
Anzeichen von verschlechterter Stimmung, allerdings 
hatte die Niederlage keine längerfristigen Auswirkun-
gen auf den berichteten Selbstwert. 

Soziale und selbstbezogene Motive spielen eine wich-
tige Rolle für die Nutzung von Sportübertragungen 
sowie die emotionale Verarbeitung der jeweiligen Er-
gebnisse. Dabei sind nicht nur hedonistische Be-
dürfnisse 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) geprägt ist und einer-
seits durch die Anhängerschaft für ein bestimmtes 
Team und andererseits durch das eigene Selbstwert-
gefühl 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 Ausmaß die Medienberichterstattung im Vor-
feld von Sportwettbewerben die Erwartungen der 
Fans über das Abschneiden der eigenen Mannschaft 
beeinflussen kann. Außerdem 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-
hänger 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 Professionalität und Fairness sie ihrem Team zu-
schrieben, wie sehr sie erwarteten, dass ihr Team in 
der Meisterschaftsrunde gewinnt bzw. wie „knapp“ 
es für das eigene Team werden würde. Je mehr Sport-
berichterstattung konsumiert wurde, desto eher wa-
ren die Befragten der Ansicht, dass die Erwartungen 
über Sieg oder Niederlage von Teams durch die Me-
dien beeinflusst wurde. Wer glaubte, dass die Medien 
einen großen Einfluss auf die eigenen Erwartungen 
haben, war sich auch weniger sicher, dass das ei-
gene Team gewinnen würde bzw. das es deutlich und 
mit großem Unterschied gewinnt. Anders sah es bei 
Personen aus, bei denen die Teamidentifikation hoch 
ausgeprägt war. Sie hatte einen stärkeren 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 Identität (hier: Teamidentifi-
kation) einen stärkeren Effekt auf die Einschätzungen 
und Erwartungen von Sportrezipierenden haben als 
die Medienberichterstattung. Möglicherweise sind da-
her die (häufig optimistischen) Einschätzungen und 
Erwartungen von Fans konträr zu den Expertenmei-
nungen und -analysen im Rahmen der Medienbe-
richterstattung. Medienberichte haben zwar einen 
Einfluss auf die Erwartungshaltung der Rezipientin-
nen und Rezipienten, für Fans spielt dieser Einfluss 
jedoch weniger eine Rolle.
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