PANORAMA - VERMISCHTES

Moderne Sportstars

Unterhaltung als Teil der Kommerzialisierung.
Von Jorg-Uwe Nieland

Abstract Sportstars erhalten enorme mediale Aufmerksambkeit.
Als Kommunikationsstrategie ist die Personalisierung Beleg fiir die
Medialisierung des Sports. Angesichts der herausragenden Stellung
der Sportstars erliutert der Beitrag, warum Prominente — es han-

delt sich in der Mehrzahl um Méanner - in der Mediengesellschaft
allgegenwirtig sind und warum die den Sportstars zu Teil werdende
Aufmerksambkeit inzwischen weniger auf ihrer (sportlichen) Leistung,
als vielmehr dem Erfolg (auch jenseits des Wettkampfes) basiert. Auf-
bauend auf einer Typologie zeigt der Beitrag eine Entwicklungslinie
von Michael Jordan tiber Cristiano Ronaldo zu Mesut Ozil und fragt

nach den Schattenseiten der Kommerzialisierung.

ie Fuflballnation Deutschland trauert, ist schockiert.

Der amtierende Weltmeister schied in der Vorrunde

aus. Seitdem wird nach Erklirungen und Schuldigen
gesucht. Ein Faktor scheint zu sein, dass der deutschen Mann-
schaft die Stars, die Fithrungspersénlichkeiten fehlten. Im ,, PR-
Sprech® des DFB sollte eigentlich ,Die Mannschaft“ der Star
sein - ein Konzept, welches beim Titelgewinn in Brasilien funk-
tionierte, nicht aber mehr in Ruffland. Die Stammtische und
Medien stiirzten sich regelrecht auf die gefallenen Stars und
zweifelten Emotionen, Identifikation und die moralische Eig-
nung gerade der 2014 noch gefeierten Fufdballer an. Insbesonde-
re die Schatten des Bildes von Mesut Ozil und Ilkay Giindogan
mit dem tiirkischen Staatsprisidenten Erdogan wurden linger
und langer (vgl. grundlegend Schulze-Marnmeling 2018). Mit
der Verdéffentlichung des Fotos waren die beiden Nationalspie-
ler nicht mehr die Symbole der erfolgreichen Nachwuchs- und
Integrationsarbeit des Deutschen Fuflballverbandes und eines
weltoffenen Deutschlands, sondern Gegenstand einer populisti-
schen, weil kurzatmigen wie kurzsichtigen Diskussion, die nicht
nur in den Medien, sondern auch im Verband, vor allem aber
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in den sogenannten Sozialen Medien gefithrt wurde. Letztlich
wurde Ozil zum Siindenbock und damit Symbol des sportlichen
Scheiterns - ein Scheitern nicht nur auf dem Platz. Diese Me-
chanismen sind prototypisch fiir eine Mediengesellschaft in der
die Kommunikation tiber den Sport einen (so) grofien Raum ein-
nimmt, emotional aufgeladen ist und mit der viel, sehr viel Geld
verdient wird.

Die Medialisierung des Sports

Obwohl Mannschaftssport, findet in der Alltagskommunikation
und der Sportberichterstattung eine Konzentration auf Einzel-
ne statt. Diese Konzentration dient — so die hier verfolgte, we-
nig iberraschende These — primir 6konomischen Zielen. Mit der
zunehmenden Personalisierung soll der Sport als Medieninhalt
und Werbetriger wirtschaftlich ,verwertbar® gemacht werden;
verwertbar fiir die Medien ebenso wie fiir die Sportveranstalter.
Die 6ffentliche Aufmerksamkeit ist nicht Selbstzweck, sondern
folgt der Annahme, dass sie ékonomisch positive Folgen zeitigt,
wenn der Sport dafiir auf Medien zur Herstellung von Offent-
lichkeit zugreift.

Diese (Kommunikations-)Strategie ist Teil der Medialisie-
rung des Sports und grindet auf dem Wissen der Akteure, dass
Medien wirken — Meyen (2014) spricht deshalb von ,langfristi-
gen Medienwirkungen zweiter Ordnung”. Die Ausrichtung des
Handelns der Akteure an Medienlogik lisst sich gerade beim
Fufball nachzeichnen. Auf der Mikroebene etwa stellen sich

die verschiedenen Akteure auf die Anwesen-

Spielerfrauen sind besonders heit von Kameras ein, indem sie ein intensi-

fiir Boulevardmedien
ein beliebter Zugang
zum Sport.
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ves Medientraining absolvieren und in einer
hohen Frequenz die Sozialen Medien mit
Informativem wie Unterhaltendem fiittern —

------------------------------ Cristiano Ronaldo hat auf den verschiedenen

Plattformen iiber 330 Millionen Follower erhalten. Es sind nicht
mehr nur die Topspieler einer Mannschaft, die ihr Gesicht in
die Kameras halten oder uns mit Selfies versorgen, inzwischen
sind auch die Geschichten und Bilder von Trainern, Managern
sowie Clubbesitzern von Interesse. Und Spielerfrauen sind be-
sonders fiir Boulevardmedien ein beliebter Zugang zum Sport.
Besonders wihrend Europa- und Weltmeisterschaften licheln
sie von Hochglanzcovern - oder wandern durchs Bewegtbild.
Wie beispielsweise bei der WM 2018 Cathy, die Frau von Mats
Hummels, die von ,Sky Sports HD“ und ,Bild.de” als Expertin
engagiert wurde und dort erzihlte, wie man Cocktails mixt
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oder, was sie von der fehlenden Brustbehaarung von Cristiano
Ronaldo halt.

Auf der Mesoebene ist zu konstatieren, dass Vereine fern-
sehtaugliche Stadien errichtet bzw. eingerichtet haben um den
Journalist_innen beste Arbeitsbedingungen zu garantieren.
Dartber hinaus betreiben sie eine professionelle PR und geben
den Spielern bzw. ihren Agenturen Verhaltenscodices fiir die
Kommunikation in den Sozialen Netzwerken vor (vgl. ebd., S.
382f.). Schliefllich sind es auf der Makroebene FIFA, UEFA und
DEL, die mediengerechte Spielregeln und Ansetzungsrhythmen
entwickelt haben (vgl. ebd., S. 384).

Die Studie von Meyen untermauert die Einschitzung von
Lindner (1990), der bereits vor gut zwei Jahrzehnten den Wan-
del des Fuf3balls vom Ritual zur Show diskutiert hat. Im Lau-
fe dieses Wandlungsprozesses, der aus dem Anhinger den Fan
und aus dem Chronisten den Showmaster macht, argumentier-
te Lindner, wird der Held zum Star. Der Showcharakter priagt
also das gesamte Umfeld und damit auch den Status der Spieler.
Auch fiir ihn gilt, was die Essenz der Transformationsprozesse
ausmacht, nimlich die Ersetzung des moralischen Codes (wie er
insbesondere in den olympischen Prinzipien festgehalten ist)
durch den kommerziellen Code.

Prominenz in der Mediengesellschaft

Die Allgegenwart prominenter Personen ist ein zentrales Merk-
mal der gegenwirtigen Medienkultur und mediale Prominenz
ist von zunehmender Bedeutung fur die 6ffentliche Kommuni-
kation. Um Prominenz handelt es sich, wenn die iiber die Medi-
en vermittelten Personen vom Publikum wahrgenommen und
akzeptiert werden.

In der Vergangenheit waren diejenigen Personen, die das
Publikum zur Elite zihlte, gleichzeitig Mitglieder einer spezifi-
schen Bereichselite. Dies ist inzwischen nicht mehr zwingend
notwendig: zu beobachten ist vielmehr eine Ablosung der Elite
durch die Prominenz. Die Medien sind hinsichtlich der Entste-
hung von Prominenz die entscheidende Instanz. Sie setzen die
Mafistibe, nach denen bestimmt wird, wer sich zur Prominenz
eignet und wer nicht (vgl. grundlegend Peters 1996). Inzwischen
greifen ,die Medien® bereits in den Selektionsprozess einiger
Teilsysteme ein; ein Beispiel wire die oben erwahnte Telegenitat
von Personen, die als Qualititskategorie vorausgesetzt wird um
heutzutage Politiker_in, Sportler_in oder auch Manager_in zu
werden bzw. sich in solchen Positionen zu halten.

Moderne Sportstars
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Die Medienentscheidungen sind vom Publikumsgeschmack
bestimmt oder besser gesagt davon, was Medienschaffenden und
Kommunikationsstrategen dafiir halten. Unterhaltsamkeit und
die Fihigkeit, Interesse zu evozieren, werden als entscheidend
erachtet. Thre Gestaltungsmacht sichert sich die Prominenz oft-
mals alleine dadurch, dass sie die Aufmerksambkeit eines breiten
Publikums auf sich lenkt. Aus 6konomischer Perspektive stellt
deshalb Prominenz eine Ressource dar, die ,,unerlisslich ist, um
quer zu divergierenden Medien- und Angebotsformen kalkulier-
bare Bezugspunkte und Attraktionen zu schaffen® (Stauff 2007,
S. 283).

Die gesellschaftlichen Dimensionen des Bedeutungsauf-
schwungs der Prominenz steht in enger Verbindung mit der
Durchsetzung neoliberaler Wirtschaftsprinzipien. Lessinger
(2006, S. 265) beispielsweise spricht konkret die ,Hochschat-
zung von Leistungsbereitschaft und Erfolgswillen, die Relegiti-
mierung sozialer Ungleichheit und die Anerkennung wirtschaft-
lichen Erfolgs, gleichgiiltig auf welcher Grundlage er beruhe® an.

Sportprominente: die wa(h)ren Stars?

An dieser Stelle kommt der Sport ins Spiel: Spitzensportler_in-
nen verkérpern zunichst den Prototypen der Leistungselite —
weil im Sport das Leistungsprinzip in das Innere des Athleten
verlagert wird, wie es der Sportphilosoph Gebauer ausdriickt
(2001, S. 99) — zum Leistungsprinzip tritt im Falle der Promi-
nenten aus dem Sozialsystem Sport der sportliche Erfolg. Er
dient der Absicherung einer medialen Aufmerksamkeit, die
nicht mehr zwingend oder ausschliefilich auf sportlicher Leis-
tung beruht.

Sportprominente erfillen im und damit fir den Sport so-
wie die Gesellschaft ein breites Spektrum von Funktionen. Sie
sind Reprisentanten von 6ffentlichen Werten und Idealen sowie
soziale Identifikationsfliche (vgl. van de Berg 1998, S. 135). Nach
Andrews und Jackson (2001, S. 8) unterscheiden sich Sportstars
in drei Aspekten signifikant von anderen Arten der Prominenz:
Sportstars erbringen eine Leistung, Sport ist eine allgemein ge-
schitzte (und auch geteilte) kulturelle Praxis — so sind sportli-
che (Grof3-)Ereignisse Gelegenheiten, die eine ganze Nation oder
manchmal sogar die ganze Welt zeitgleich in ihren Bann ziehen.
Im Unterschied zu Filmstars, die in ihrem eigentlichen Metier
eine fiktive Figur in fiktiven Erzdhlungen darstellen, handelt es
sich bei Sportlern immer um ,real individuals® in einem Wett-
kampf mit offenem Ausgang (Lessinger 2006, S. 275).
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Die nichste Steigerungsstufe ist nach Whannel (2002, S.
50) im britischen Fuftball sichtbar. Denn die Fufiballstars sind
von nebenberuflichen nationalen Sporthelden zu professionel-
len, internationalen Stars aufgestiegen. Whannel bestimmt in
diesem Zusammenhang vier Typen. Zu Typ eins zihlt er die
ytraditionellen, bodenstindigen Spieler®, also jene, die in der Ar-
beiterklasse verwurzelt bleiben und deren Werte reprisentieren
und erhalten. Typ zwei ist der ,bewegliche Ubergangstyp, der
zwar den Reichtum, den Profifufiballer seit

den 60er Jahren erwirtschaften kénnen, lebt, Figuren wie David Beckham
aber seiner Herkunft kulturell treu bleibt und sind im doppelten Sinne
sich zu einer Art ,working class gentleman® »Helden des Aufstiegs:

(ebd., S. 276) entwickelt. Typ drei ist nach auf dem Rasen und in der Gesellschaft.”
Whannel der ,integrierte, verbiirgerlichte ..t
Typ*; dieser baut seinen sozialen Aufstieg mit Hilfe seines Wohl-
stands immer weiter aus. Den Typ vier schliefilich markiert der
Lentwurzelte Superstar®, ein hochtalentierter Spieler, der den
Weg zurtick in die Arbeiterklasse nicht findet, sich der Inte-
gration in die gehobenen Schichten aber verweigert und deshalb
zerrissen ist (vgl. auch Stauff 2009, S. 294f.). Inzwischen muss
von einem weiteren Typ gesprochen werden: der Sportstar als
Popstar. Figuren wie David Beckham fiihlen sich in der High So-
ciety zuhause und sind damit im doppelten Sinne ,Helden des
Aufstiegs: auf dem Rasen und in der Gesellschaft® (Lessinger
2006, S. 276).
Auch ehemalige Stars wie Diego Maradona bleiben im Ram-
penlicht der Unterhaltung. Live im TV beim WM-Spiel 2018 Ar-
gentinien gegen Nigeria sahen Millionen von Zuschauern den
schlafenden, torkelnden und Stinkefinger zeigenden Ex-Star.
Die ,,Bild“ hob ihn sogar einen Tag danach auf die Titelseite mit
,Bitterer Absturz live im TV”.

Von Michael Jordan iiber CR7 zu Mesut Ozil:

Grenzen der Kommerzialisierung?

In den 1990er Jahren stieg Michael Jordan zum ,international
mediated sports icon® auf. Der Basketballspieler der Chicago
Bulls, dem aufgrund seiner atemberaubenden Spielweise der
Beiname ,his Airness® verliechen wurde, verkérpert die Charak-
teristika des modernen Sportstars. Denn nicht nur, dass “his
strength, endurance, and athletic prowess place him head and
shoulders above all other basketball players in memory” (van de
Berg 1998, S. 144), er erscheint in der globalisierten (Medien-)
Welt als eine Figur, die fir die Verschmelzung von Athletik und
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sportlicher Leistung, wirtschaftlichem Erfolg und Prominenz
steht (Kellner 2003, S. 63). An Jordan lisst sich beobachten,
wie aus einem Sportspektakel ein Medienspektakel geworden
ist. Dabei sind Verbindungen zur Popkultur offensichtlich: 1996
spielte Jordan in dem Film ,Space Jam“ (1996, R. Joe Pytka) sich
selbst. 1992 trat Jordan im Videoclip zum Song ,Jam® von Mi-
chael Jackson auf. Diese Auflistung verdeutlicht, dass Michael
Jordan das Symbol des erfolgreichen schwarzen Sportstars ver-
korpert, Kellner (2003, S. 64) sieht in ihm “one of the most suc-
cessfully managed idols and icons of media culture”.

Mit Cristiano Ronaldo, der sich unter dem Kiirzel ,CR7“
vermarktet (sein Namenskiirzel in Verbindung mit seiner Ra-
ckennummer), erleben wir aktuell eine weitere Steigerung. Ro-

naldo hat mit seinem Wechsel zu Juventus

Das Scheitern der deutschen Turin eine neue Dimension eréffnet. Oko-
Fuf3ballnationalmannschaft zeigt nomisch konnte bereits vor dem ersten Spiel
die Grenzen der Medialisierung und von CRy7 fiir Juve von einem ,effetto Ronaldo“
Kommerzialisierung des Sports auf. gesprochen werden: In drei Wochen wurden
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so viele Trikots verkauft wie sonst in einem
Jahr und auch die Aktiva des Vereins stiegen um 30 Prozent. Die
Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG prognostizierte, dass
innerhalb von drei Jahre mindestens 100 Millionen Mehrein-
nahmen dank Ronaldo zu erwarten sind.

Doch was 6konomisch in Turin eine win-win-Situation
fiir Verein und Spieler darstellt, muss sich sportlich erst be-
wihren - bei den ersten Spielen fiir Turin blieb Ronaldo ohne
Torerfolg und wurde 2018 nicht zum Weltfuf3baller gewihlt. In
der Mediengesellschaft wird es vor allem aber darum gehen, ob
und wie sich CR7 im Aufmerksamkeitswettbewerb positioniert.
Das eingangs erwihnte sportliche wie kommunikative Scheitern
der deutschen Fuf3ballnationalmannschaft zeigt die Grenzen
moderner Sportstars wie Ozil auf — und damit auch der Medi-
alisierung und Kommerzialisierung des Sports. Ein Hoffnungs-
schimmer fur Sportliebhaber und ein dankbarer Gegenstand fur
Kommunikationswissenschaftler.
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