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Zusammenfassung

In jingerer Zeit entwickeln sich einige Sportler zunehmend zu sogenannten "Human Brands". Sie sind nicht
mehr nur fir ihre sportlichen Leistungen bekannt, sondern auch fir ihr Privatleben, das sie intensiv auf so-
zialen Medien prasentieren. Wahrend die Forschung sich hauptsachlich auf sportbezogene Markenattribute
konzentriert, bleiben nicht-sportbezogene Aspekte oft unbeachtet. Ferner gibt es wenig Vergleiche zwi-
schen mannlichen und weiblichen Sportlern in ihrer Rolle als Human Brands, wobei Frauen im Branding
besonderen Herausforderungen gegeniiberstehen. Diese Studie analysiert das Branding von acht erfolgrei-
chen Sportlerinnen und Sportlern auf Instagram, basierend auf einer Kombination von qualitativer und
quantitativer Inhaltsanalyse. Die Ergebnisse zeigen nicht nur die Bedeutung privater Branding-Attribute auf,
sondern beleuchten auch geschlechtsspezifische Unterschiede und stereotype Branding-Praktiken.

Abstract

In recent times, some athletes have increasingly developed into so-called "human brands". They are no
longer only known for their sporting achievements, but also for their private lives, which they present inten-
sively on social media. While research mainly focuses on sport-related brand attributes, non-sport-related
aspects often go unnoticed. Furthermore, there are few comparisons between male and female athletes in
their role as human brands, with women facing particular challenges in branding. This study analyses the
branding of eight successful female and male athletes on Instagram, based on a combination of qualitative
and quantitative content analysis. The results not only show the importance of private branding attributes,
but also shed light on gender-specific differences and stereotypical branding practices
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Aufsatze
1. Einleitung

Cristiano Ronaldo betreibt mit 466 Millionen Followern den reichweitenstarksten Account auf Instagram
Uberhaupt; sein aktueller Verein Manchester United weist mit 59 Millionen deutlich weniger Follower auf
(@cristiano, 2022; @manchesterunited, 2022; Stand Juli 2022). Als der italienische FuRballverein Juventus
Turin 2018 die Verpflichtung von Ronaldo bekannt gab, bekam der Verein mit ihm 4,7 Millionen neue Fans
auf Instagram. Real Madrid hingegen, der Verein, von dem Ronaldo wechselte, verlor etwa eine Million
Follower.

FuBballer, ebenso wie Athleten anderer Sportarten, konnen heute als Marken angesehen werden. In Form
sogenannter Human Brands, also menschlicher Marken, verkorpern sie nicht nur Ideale und Vorbilder fir
ganze Generationen, sondern sind ebenso oftmals gefragter als die Vereine, fiir die sie spielen. Als Super-
stars stehen sie in der Offentlichkeit, vertreiben eigene Produkte unter ihren Namen und sind als Testimo-
nials fir Unternehmen gefragt.

Durch den Aufbau einer eigenen Marke machen sich die Sportler auf verschiedenen Markten attraktiv. Zu-
nachst einmal agieren sie auf einem Arbeitsmarkt und missen in Vertragsverhandlungen bestehen, in denen
neben sportlichem Kénnen auch Bekanntheit und die eigene Marke immer relevanter werden. AuRRerdem
agieren die Spieler ebenso auf einem (globalen) Aufmerksamkeitsmarkt der Fans, der sich zunehmend in
soziale Medien verlagert. Diesen Markt teilen Sportler sich mit (Pop-) Stars und Influencern aller Art — be-
stehen kann nur, wer hier die Aufmerksamkeit auf sich ziehen kann.

Moglich geworden ist dies vor allem durch den stetigen Aufstieg von Social Media-Plattformen in den letzten
zehn Jahren: Durch das Veroffentlichen von Bildern, Videos und zugehdrigen Texten kénnen sich Sportler
hier selbst darstellen (Goffman, 1959). Die Netzwerke bilden eine Plattform der Sportberichterstattung, die
die Athleten selbst mitgestalten kdnnen, anstatt auf traditionelle Medien und Journalisten als klassische
Gatekeeper angewiesen zu sein (Theobalt et al., 2018). Anstatt lediglich ein Beobachter der eigenen Image-
gestaltung zu sein, sind die Athleten hier selbst in der Rolle, ihre Marke aufzubauen und bestimmte Aspekte
ihres Lebens bewusst (nicht) zu zeigen (Geurin, 2017).

Entsprechend betrachtet die Forschung Social Media und Human Brands im Sport heute als untrennbar.
Studien zu Athleten als Marken werden heute fast ausschlieflich in Zusammenhang mit sozialen Netzwer-
ken umgesetzt (Harris & Brison, 2022, Anagnostopoulos et al., 2018; Geurin, 2017; Geurin-Eagleman &
Burch, 2016; Hambrick & Mahoney, 2011; Parganas et al., 2015; Pegoraro, 2010; Smith & Sanderson, 2015).
Insbesondere Social Media-Netzwerke wie Instagram und Twitter spielen eine besondere Rolle im Branding
von Athleten (Pegoraro, 2010; Smith & Sanderson, 2015), da hier ein distinktes Image aufgebaut werden
kann, das die Spieler als Marken kenntlich macht. Das eigene Image zu gestalten, heilSt dabei fiir Sportler
auch, ihr Privatleben in den Vordergrund zu riicken (Lebel & Danylchuck, 2012; Smith & Sanderson, 2015).
Viele der bereits existierenden Beitrdge zu Human Brands im Sport betrachten Athleten dabei als Marken
aus Perspektive der Rezipientenforschung. Sie untersuchen zum Beispiel, welche Markenattribute welches
Follower-Verhalten auf Social Media hervorrufen (Doyle et al., 2020; Frederick et al., 2012; Su et al., 2020)
oder wie Athleten mit ihren Fans und Followern kommunizieren (Pegoraro, 2010). Seltener wird Branding
dagegen bisher aus Sicht der Athleten betrachtet (Cortsen 2013).

Einen weiteren Bereich der Literatur zu Human Brands im Sport stellt die geschlechterspezifische Forschung
dar. Die Mehrheit der existierenden Artikel beschaftigt sich hier mit Herausforderungen von Athletinnen im
Sport, im Branding und in der medialen Berichterstattung (Geurin-Eagleman & Burch, 2016; Knight & Juli-
ano, 2001; Lobpries et al., 2018). Ist von sportlichen Superstars die Rede, so handelt es sich oftmals um
Manner. Die weltweit am meisten verfolgte Sportart ist FuRball (Das, 2022), jedoch muss hier eigentlich von
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MannerfulRball die Rede sein: Wahrend 4 Milliarden Zuschauer die FuRball-Weltmeisterschaft der Manner
2018 verfolgten, hatte die FuBball-Weltmeisterschaft der Frauen 2019 nur knapp ein Viertel so viele Zu-
schauer (Dixon, 2022). Unter den 50 bestverdienenden Sportlern 2021 fanden sich lediglich zwei Frauen
(Knight, 2021a). Fiir Athletinnen ist es ungleich schwerer, sich in der mannlichen Welt des Sports zu behaup-
ten: Gleiches gilt fiir das Herausstechen als Marke. In Zeiten, in denen Sportlerinnen aktiv fiir Gleichberech-
tigung kdmpfen und hier erste Erfolge sehen — etwa bei der Angleichung von Preisgeldern fiir Mdnner- und
Frauen-Nationalmannschaften — kdnnte erwartet werden, dass sich auch das Branding von Frauen veran-
dert. Allerdings registriert die Literatur hier bisher kaum Fortschritte: Athletinnen erfiihren deutlich weniger
Berichterstattung, diese sei oftmals auf ihr Privatleben fixiert und entsprache allzu oft altbekannten Ge-
schlechterstereotypen (Lobpries et al., 2018).

Zusammengefasst kann festgestellt werden, dass Human Brands im Sport bereits seit einigen Jahren ein
zunehmendes Forschungsinteresse genieRen. Dabei wurden verschiedene Human Brands bereits unter-
sucht und ihre Art der Darstellung aufgeschlisselt. Hierbei fehlt es jedoch an einem tiefergehenden Fokus
auf das Privatleben beschreibende Attribute, wie sie in Zeiten von Social Media immer wichtiger werden
(Lebel & Danylchuck, 2012; Smith & Sanderson, 2015) — die Literatur untersucht bislang vor allem sportbe-
zogene Attribute (Arai et al., 2014; Hasaan et al., 2018; Hofmann et al., 2021). Der vorliegende Beitrag ver-
sucht, diese Forschungsliicke zu schlieRen.

Dariiber hinaus besteht auch ein Forschungsinteresse an den Unterschieden im Branding erfolgreicher Man-
ner und Frauen im Sport. Bislang lag der Fokus der Forschung besonders auf den Herausforderungen, die
sich fuir weibliche Athleten auf dem mannlich gepragten Sportmarkt ergeben, der explizite Vergleich wurde
bislang jedoch nicht gezogen. Besonders hinsichtlich der Untersuchung erfolgreicher Human Brands besteht
die Frage, ob Frauen durch eine Anpassung an den mannerdominierten Markt der Human Brands im Sport
(Knight, 2021a) erfolgreich geworden sind oder ob sie sich grundsatzlich anders branden. Daher soll dies
ebenso in dieser Arbeit untersucht werden.

2. Theoretische Fundierung und Forschungsstand
2.1 Human Brands

Marken werden in der Literatur u.a. als Zeichen, Namen, Symbole definiert, die dazu dienen, das Gut eines
Anbieters von denen anderer Anbieter zu differenzieren (Keller, 2013). Auf einem umkampften Markt bilden
Marken Ankerpunkte und Identifikationsmerkmale fir Vorerfahrungen, die ein Konsument bereits mit der
Marke gemacht hat und die er nun mit bestimmten Attributen oder Vorteilen verbindet (Keller, 2013) Eine
starke Marke zeichnet sich daher durch einen hohen Differenzierungsgrad bei gleichzeitig fiir den Konsu-
menten relevanten attribuierten Merkmalen aus (Ghodeswar, 2008).

Auch Menschen branden sich seit Jahrtausenden (Scheidt et al., 2020), um aus der Masse herauszustechen
und auf eine bestimmte Art und Weise wahrgenommen zu werden. Heute ist Branding omniprasent und
wird von Privatpersonen (,,Personal Branding”) und Celebrities gleichermallen betrieben (Spall & Schmidt,
2019). Nach der urspriinglichen Definition von Thomson (2006) ist eine Human Brand ,,any well-known per-
sona who is the subject of marketing communication efforts“ (S. 104; siehe auch Carlson & Donovan, 2013;
Lobpries et al., 2018). Die aktuellere Definition von Fournier und Eckhard (2019) betont bereits starker den
hybriden Charakter von Human Brands ,,An entity that is at once a person and a commercialized brand of-
fering, wherein both the person and the brand are referenced using the same brand naming convention” (S.
606). Sichtbar wird diese Hybriditat beispielsweise in der groRen Relevanz von Einblicken in das Privatleben,
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wie sie auch Sportler auf Social Media zeigen (Geurin-Eagleman & Burch, 2016; Pegoraro, 2010; Smith &
Sanderson, 2015).

2.2. Branding und Selbstdarstellung

In der Literatur werden die Begriffe Selbstdarstellung und Branding oftmals synonym verwendet (Geurin-
Eagleman & Burch, 2016; Geurin, 2017; Lebel & Danylchuck, 2012; Smith & Sanderson, 2015). An dieser
Stelle soll daher eine kurze Einordnung und Gegeniberstellung beider Ansatze erfolgen, um ein Verstandnis
fur den weiteren Verlauf der Arbeit zu schaffen.

Wie Human Brands, insbesondere Athleten, ihre 6ffentliche Persona aufbauen, wurde bereits sowohl mit
expliziten Branding-Ansitzen untersucht (eine Ubersicht findet sich in Scheidt et al., 2020), als auch auf Basis
der Theorie der Selbstdarstellung nach Goffman (Goffman, 1959; Geurin, 2017; Lebel & Danylchuck, 2012;
Smith & Sanderson, 2015; Débler, 2022) oder durch den Begriff der Prominenzierung bzw. der Netzpromi-
nenz (Detel, 2017).

Die Theorie der Selbstdarstellung von Goffman (1959) postuliert, dass menschliches Verhalten von dem
Kontext abhangig ist, in dem Individuen sich prasentieren (Geurin-Eagleman & Burch, 2016). Goffman nutzt
hierflr die Analogie einer Theaterbiihne und beschreibt, dass jede Interaktion mit anderen entweder auf
der sogenannten Vorder- oder Hinterbiihne stattfindet (Goffman, 1959).

Auf der Vorderbiihne zeigt das Individuum Goffman nach angepasstes Verhalten, das gesellschaftlichen Nor-
men entspricht und somit nicht negativ auffallt (Goffman, 1959; Marshall, 2010). Hier mochten die Akteure
ein wiinschenswertes und glaubwiirdiges Image verkdrpern (Smith & Sanderson, 2015). Es kann entspre-
chend von einem professionellen, der Offentlichkeit angepassten Verhalten gesprochen werden.

Auf der Hinterbiihne, die ebenso fester Teil jeder Performance sei, agiere das Individuum dagegen freier:
Hier dirfen die Akteure aus ihrer gesellschaftlich akzeptierten Rolle fallen. Die Darstellung auf der Hinter-
bihne bleibt dem Publikum der Vorderbiihne, wie auch im Theater, verborgen (Smith & Sanderson, 2015).
Beide Rollen und damit beide Biihnen gehoren zur selben Performance; lediglich die Art der Selbstdarstel-
lung ist eine andere (Goffman, 1959). Auf welcher Biihne sich ein Individuum befindet, wird allein durch sein
Verhalten erkenntlich — jeder Ort kann sowohl Vorder- als auch Hinterbilihne sein. Die Abstimmung beider
Darstellungen sei ein stetiger Prozess, bei dem die eigene Rolle, das Publikum sowie auch die Ziele der
Selbstdarstellung stets angepasst wiirden (Smith & Sanderson, 2015). Auch spiele ein Akteur nie auf einer
reinen Vorder- oder Hinterblihne. Es bestehen lediglich Tendenzen im Verhalten des Individuums (Goffman,
1959).

Branding und Selbstdarstellung von Individuen dhneln sich dahingehend, dass in beiden Fallen ein win-
schenswertes Bild (“Image”) einer Persona konstruiert und kommuniziert wird (Arai et al., 2014; Smith &
Sanderson, 2015).

Bei der Selbstdarstellung tiberwiegt dabei als Ziel die Aufrechterhaltung eines an Normen angepassten Ver-
haltens: Auf der Vorderbiihne wird dieses bewusst prasentiert und geformt.

Das Ziel des Brandings (Keller, 1993) ist jedoch ein Image, das nicht zwangslaufig so angepasst ist, wie das
in der Selbstdarstellung inszenierte — vielmehr mochten Marken einzigartig sein (Arai et al., 2014). Zwar
muss Branding ebenfalls vor menschlichem Publikum bestehen (von anderen Individuen akzeptiert und als
authentisch wahrgenommen werden) — gleichzeitig muss aber eine Differenzierung von anderen Anbietern
auf dem Markt erreicht werden (Na et al., 2020; Thomson, 2006).



(Sport)Stars: Wie sich erfolgreiche Human Brands
im Sport auf Instagram inszenieren
Sarah Ciegelski, Christian Rudeloff & Thomas Horky

Wahrend bei der Selbstdarstellung der Fokus auf kurzfristigen Interaktionen liegt (Smith & Sanderson,
2015), erfolgt das Branding der eigenen Person in der Regel Falle langfristig und strategisch (Keller, 2013)
und zielt auf 6konomischen Erfolg der Marke ab. Branding geht demnach weiter als Selbstdarstellung.

Ein weiterer Unterschied beider Konstrukte besteht darin, dass sich nach Goffman (1959) jeder selbst dar-
stellen kann und dies in sozialen Interaktionen auch zwangsladufig tut. Doch nur, wer eine 6ffentliche Persona
hat, kann sich auch branden (Thomson, 2006).

2.3 Konsumkapital als Basis fiir Human Brands

Nachdem Human Brands grundlegend definiert wurden, soll nun kurz erldutert werden, wie es zur Heraus-
bildung einzelner starker Marken kommen kann. Hierfiir wird die Theorie des Konsumkapitals nach (Stigler
& Becker, 1977) herangezogen: Sie basiert auf der Annahme, dass menschliches Verhalten, und insbeson-
dere Konsumentenverhalten, stets durch Nutzenmaximierung bzw. Suchkostenminimierung gepragt ist.
Stigler & Becker (1977) beschreiben, dass ein intensiver Konsum von Giitern zu einem weiter gesteigerten
Konsum sowie gesteigerter Wertschatzung dieser Guter fiihren kann. Die Autoren erklaren dies mit der Ak-
kumulation von Wissen Uber die Eigenschaften, Attribute und Vorteile der Giter, das durch den Konsum der
Glter sowie durch den Austausch mit anderen entsteht. Dieses Wissen ist das Konsumkapital.

Da Konsumkapital zentral durch sozialen Austausch aufgebaut wird, miissen die Teilnehmer des Austau-
sches mindestens ein Anfangswissen Uber das Gut besitzen. Da Individuen méglichst 6konomisch handeln
und ihren Nutzen maximieren wollen, sind sie entsprechend daran interessiert, einen Konsens zu bilden,
hinsichtlich der Giter, iber die man sich austauscht (Adler, 2006; Stigler & Becker, 1977).

Ubertragen auf den Sport lsst sich schlussfolgern: Individuen fokussieren sich in ihrem Konsum von Infor-
mationen {iber Sportler auf diejenigen Athleten, die bereits im Mittelpunkt der medialen Offentlichkeit ste-
hen —sie bauen Konsumkapital auf. Dies geschieht aus 6konomischem Kalkiil, da die Individuen wissen, dass
sie das Wissen Uber diese Sportler im sozialen Austausch einbringen kénnen. Dies fiihrt dazu, dass im sozi-
alen Austausch das Wissen (iber diese Sportler noch verstarkt wird. Als Konsequenz akkumulieren einige
wenige Sportler sehr viel Konsumkapital - die Stars, die so zu Human Brands werden kénnen.

Mithilfe der Theorie des Konsumkapitals Idsst sich auch erklaren, warum Human Brands im Sport haufig aus
medienaffinen Sportarten kommen: Durch die mediale Aufmerksamkeit werden Rezipienten mit den Athle-
ten konfrontiert, somit baut sich erstes Konsumkapital auf. Sportlern aus medial weniger prasenten Sport-
arten fehlt die Plattform der Massenmedien als Ausgangspunkt fiir Konsumkapital.

Die Annahmen zum Konsumkapital lassen sich zudem mit dem Modell des Markenwissens nach Keller (1993;
2013) verbinden. Uber das Konsumkapital wird eine Brand Awareness geschaffen, die als Ausgangsbasis fiir
Brand Image notwendig ist.

2.4 Human Brands im Sport

Die Entwicklung von Stars im Sport ist nicht neu: Berihmtheit und damit einhergehender Reichtum sind
Motivation fiir viele aufstrebende Sportler (Boyle & Haynes, 2009). Auch die Literatur erkannte Sportler als
Celebrities bereits friih, jedoch fokussierte sie sich lange auf Athleten als Testimonials (Braunstein & Zhang,
2005; Choi & Rifon, 2007; Hambrick & Mahoney, 2011) statt als eigenstdandige Marken.

Inzwischen sehen Wissenschaft und auch Konsumenten Athleten langst als Marken mit eigenstandigem und
einzigartigem Image (Chadwick & Burton, 2008; Carlson & Donovan, 2013). Obwohl viele unterschiedliche
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Definitionen bestehen, sind Human Brands im Sport heute gangigerweise charakterisiert als ,,a public per-
sona of an individual athlete who has established their own symbolic meaning and value using their name,
face or other brand elements in the market” (Arai et al., 2014, S. 98).

Der Sport bietet einen guten Nahrboden fiir Menschen als Marken: Rezipienten interessieren sich starker
fir Human Brands als fiir Produktmarken, weil sie menschlich sind (Fournier & Eckhardt, 2019). Im Sport ist
diese Nahe zusatzlich mit einem besonders emotionalen Umfeld verbunden, indem heroische Motive wie
Erniedrigung und erneuter Aufstieg thematisiert werden (Boyle & Haynes, 2009). Hinzu kommt das situative
Konstrukt von Sieger und Verlierer, das Sympathien aufbauen oder Zunichte machen kann.

Der Hauptgrund fir Sportler, sich als Human Brand etablieren zu wollen, liegt in ihrem damit verlangerten
Lebenszyklus als Marke. Dieser ist im Gegensatz zu Produktmarken natrlich verkirzt, weil Sportler lediglich
in einem Alter von etwa 20 - 40 Jahren sportliche Leistungen auf professionellem Niveau erbringen kdnnen.
Unabhangig davon, ob die Athleten danach noch medial prasent sind, endet hier ihre Karriere als aktiver
Sportler — und damit auch ihre Zeit im Licht der Sportberichterstattung. Durch Branding kdnnen sie ihren
Star-Status jedoch auch nach der Karriere aufrechterhalten (Chadwick & Burton, 2008). Dies gilt fiir Sportler
aus medialen Randsportarten noch mehr als fiir Athleten, die aufgrund ihrer Sportart eher im Rampenlicht
stehen, auch wenn letztere sich deutlich 6fter als Human Brand herauskristallisieren (Knight, 2021a). Weiter
profitieren Human Brands im Sport von denselben Vorteilen, die auch reguldre Marken mit sich bringen
(Chadwick & Burton, 2008; Keller, 2013): von einem hohen Wiedererkennungswert — unter vielen anderen
Sportlern auf dem Platz sowie in der Berichterstattung, von einem hohen Differenzierungsgrad — zu konkur-
rierenden Sportlern und Sportarten sowie von der Assoziation mit einem bestimmten (positiven) Image.

2.5 Human Brands im Sport und Social Media

Soziale Medien und insbesondere Social Media Networks haben die Kommunikationslandschaft in den letz-
ten Jahren radikal verandert und werden intensiv von Marken genutzt, um die Interaktionen mit Stakehol-
dern zu gestalten (Boyd & Ellison, 2007; Pakura & Rudeloff, 2020, Pakura et al. 2020, Rudeloff et al. 2021,
Rudeloff et al. 2022). Social Media stellen zudem einen entscheidenden Einflussfaktor fur die Entwicklung
von Sportlern hin zu Human Brands dar. Sie fungieren als Beschleuniger flr Stardom, also der Berihmtheit
als Star, und machen in der Fusion aus primar sportlich erfolgreichen Athleten (sport heroes) und primar
medialen Personlichkeiten (celebrity athletes) Human Brands, wie es sie heute gibt (Braunstein & Zhang,
2005).

Sportler haben den sozialen Medien zu Popularitat verholfen (Burk & Grimmer, 2018; Geurin-Eagleman &
Burch, 2016), indem sie dort friihzeitig vertreten waren und viele Fans ihnen auf die Plattformen folgten. Im
Gegenzug profitieren sie enorm von der neuen Offentlichkeit durch diese sozialen Netzwerke (Smith & San-
derson, 2015), indem sie hier selbst aktiv entscheiden kénnen, wie sie sich ihren Fans prasentieren. Mit
Goffman formuliert, stellt die Prasenz in sozialen Medien eine bewusste Performance dar (Theobalt et al.,
2018). Hier fallt die Selbstdarstellung leichter als im direkten menschlichen Kontakt, da diese in sozialen
Medien (oftmals) nicht unmittelbar, sondern zeitlich versetzt stattfindet und damit kontrollierbarer ist
(Smith & Sanderson, 2015).

Die wissenschaftliche Betrachtung von Human Brands seit Ende der 2000er-Jahre (Scheidt et al., 2020) und
das Aufkommen von Social Media ist also nicht zuféllig entstanden, vielmehr begann hier eine Art symbioti-
scher Beziehung, die bis heute anhalt.

Heute suchen Fans auf Social Media aktiv nach ihren sportlichen Vorbildern und fordern deren Prasenz auf
Social Media ein (Anagnostopoulos et al., 2018). Athleten kénnen mit den Fans und weiteren Stakeholdern
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wie Sponsoren, ihren Vereinen oder auch der Konkurrenz interagieren und Brand Awareness generieren,
die wiederum potenziell neue Partner anziehen kann (Geurin-Eagleman & Burch, 2016).

Die Prasenz auf Social Media eignet sich zudem hervorragend zum Markenaufbau (Bruhn et al., 2012; Parga-
nas et al., 2015). Sportler kdnnen sich nach eigenem Ermessen prasentieren und sind dabei weitestgehend
entkoppelt von den Verbands-, Vereins- oder Ligastrukturen, in denen sie sich sonst bewegen. Zudem sind
sie so unabhangig von der Berichterstattung traditioneller Medien und kdnnen frei wahlen, welche Attribute
ihres (Marken-) Charakters sie zeigen wollen (Geurin-Eagleman & Burch, 2016).

Social Media funktioniert unter anderem als Branding-Instrument deswegen so gut, weil die Strukturen das
Entstehen sogenannter parasozialer Beziehungen begiinstigen (Labrecque, 2014). Wo zuvor Athleten als
unerreichbare Eliten galten, sind sie durch Einblicke in ihr Privatleben auf Social Media nahbar geworden
(Beaupré et al., 2020). Social Media begiinstigt so die groBer werdende Relevanz von privaten Seiten der
Sportlerpersonlichkeit.

Als Akteure auf Social Media befinden sich Sportler nah am Konzept der Influencer (Enke & Borchers, 2021;
Rudeloff & Damms, 2022). Auch zu diesen bauen Rezipienten parasoziale Beziehungen auf (Frederick et al.,
2012). Influencer prasentieren zum GrofSteil ihr Privatleben in sozialen Netzwerken — ein Trend, der auch
bei Athleten zu beobachten ist. Zudem sind sowohl Athleten auf Social Media als auch Influencer meist Ex-
perten eines Themas — und Sportler besitzen eine inhdrent grofe Kompetenz fiir ihre Sportart.

2.6 Attribute von Human Brands im Sport

Nach Keller (1993) sind Markenattribute in produktbezogene und nicht produktbezogene Attribute aufzu-
teilen. Im Sport hat sich in einer Linie mit dieser Forderung die Aufteilung in On-Field-Attribute und Off-Field-
Attribute bewéhrt (Arai et al., 2014; Hasaan et al., 2018; Kunkel et al., 2020). On-Field-Attribute beschreiben
demnach all die Merkmale, die sich auf den Sport beziehen — im Falle von Athleten auf den Sport, den sie
betreiben, sowie Handlungen, die im Sportkontext stattfinden. Die Off-Field-Attribute beschreiben hingegen
Attribute, die sich nicht auf den Sport beziehen, sondern etwa das Privatleben oder andere aufRersportliche
Handlungen des Athleten betreffen.

Der Forschung nach stellt sportlicher Erfolg den Ausgangspunkt fir Human Brands im Sport dar: , Perfor-
mance-based attributes of a human brand (...) lead to the development of a superior human brand image”
(Hofmann et al., 2021, S.3). Nach Adler (2006) ist die Positionierung liber eine herausragende sportliche
Leistung wichtig, um von den Rezipienten zunachst als Starspieler, und daraufhin als Human Brand wahrge-
nommen zu werden. Grund hierflr ist, dass gute sportliche Performance nicht substituierbar ist, also als
Differenzierungsmerkmal dienen kann.

Zu den sportbezogenen Attributen von Human Brands existiert bereits ein weitreichender Forschungsstand.
So werden in Untersuchungen oftmals Attribute erforscht, die den individuellen Athleten und seinen Spiel-
stil beschreiben (Arai et al., 2014; Hasaan et al., 2018; Smith & Sanderson, 2015). Auch Komponenten des
sportlichen Erfolgs (Hasaan et al., 2018; Hofmann et al., 2021) und sportliche Werte wie Fairness und Integ-
ritat (Arai et al., 2014; Hofmann et al., 2021) wurden bereits ofter untersucht.

Die Praxis zeigt jedoch, dass Athleten sich selbst nur zweitrangig Gber sportliche Attribute branden (Geurin-
Eagleman & Burch, 2016; Pegoraro, 2010; Smith & Sanderson, 2015). Vielmehr riicken die Sportler auf Social
Media ihr Privatleben in den Vordergrund und belegen so die Hybriditdt aus privater und 6ffentlicher Per-
sona, die Human Brands im Sport besonders auszeichnet: Lebel und Danylchuck (2012) berichten auf Basis
einer Inhaltsanalyse von 76% der Inhalte von Athletinnen und 77% der Inhalte von Athleten, die das Privat-
leben betreffen. Smith und Sanderson (2015) reproduzierten — ebenfalls auf Basis einer Inhaltsanalyse — die
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Ergebnisse auf Instagram: Die Autoren erhoben geschlechteriibergreifende 77% an Beitragen, die die unter-
suchten Athleten passiv und nicht im Sportkontext zeigen.

Obwohl die Forschung also diese quantitative Mehrheit an privaten Inhalten belegt, scheint die inhaltliche
Untersuchung der privaten Attribute nicht adaquat mitgewachsen zu sein. Off-Field Attribute sind in der
Literatur nur wenig differenziert erhoben worden. Es herrscht zwar Einigkeit, dass Sportler sich als Person
der medialen Offentlichkeit prasentieren (Hasaan et al., 2018; Hofmann et al., 2021), ihre kérperliche At-
traktivitat darstellen (Arai et al., 2014; Hasaan et al., 2018) und sich auRersportlich engagieren konnen (Arai
et al., 2014; Smith & Sanderson, 2015) und auch das Branding tber einzelne Charakterziige, Interessen und
Werte wurde bereits ansatzweise untersucht (Arai et al, 2014; Hofmann et al., 2021; Smith & Sanderson,
2015). Doch all diese Aspekte kratzen lediglich an der Oberflache der privaten Persona, die in den letzten
Jahren immer mehr in den Vordergrund geriickt ist — tatsachliche Aspekte des Privatlebens, der privaten
Person hinter dem Sport-Star, wurden bislang nicht systematisch erhoben.

Betrachtet man die groRRe Relevanz der privaten Darstellungen in den sozialen Medien, so zeigt sich, dass
diese in der Wissenschaft bislang nicht addquat ausdifferenziert sind. Die Forschung scheint sich hier nicht
parallel mit der Praxis weiterentwickelt zu haben. Unter dem Anspruch, ein vollstédndigeres Bild der von
Human Brands auf Instagram genutzten Attribute zu zeichnen, lautet also die erste Forschungsfrage:

FF1: Mit welchen On-Field und Off-Field-Attributen branden sich erfolgreiche Human Brands aus dem Sport
in Social Media?

2.7 Die Rolle von Geschlecht

Unterschiede zwischen Mann und Frau, egal ob hinsichtlich des Korpers, des Geschlechtes oder der Sexua-
litat, sind historisch stets als biologische Unterschiede begriffen worden (Villa, 2014) — also als unverander-
liche, stetige Merkmale. Schon in den vergangenen Jahrzehnten kam es im Rahmen des geschlechtersozio-
logischen Konstruktivismus jedoch immer starker zu Zweifeln an diesen pradestinierten, intergeschlechtli-
chen Unterschieden. Ins Zentrum riickt seit den 1990er-Jahren der Begriff des doing gender (Dausien & Wal-
genbach, 2015; Villa, 2014), der die soziale Konstruktion von Geschlecht in den Vordergrund riickt.
Rollenbilder oder auch -stereotype kénnen in diesem Zusammenhang als Uberzeugungen und Erwartungen
hinsichtlich der typischen Charakteristika von Mannern und Frauen verstanden werden (Athenstaedt und
Alfermann 2011, S. 14). Sie bewegen sich auf einer Skala von Agency (Selbstbehauptung) und Communion
(Gemeinschaftsorientierung; Haines et al., 2016). Die Wissenschaft spricht von einer Skala, da die Position
der Geschlechter variabel ist: So haben sich Frauen bezlglich der Merkmale in den letzten Jahrzehnten leicht
an Manner angenahert, wahrend die Position der Mdnner weitestgehend unverandert blieb (Athenstaedt &
Alfermann, 2011).
Communion beschreibt das Konzept, das eher Frauen zugeschrieben wird. Hier spielen Merkmale wie
Warme, das Kimmern um andere und Flirsorge mit ein (Haines et al., 2016). Agency auf der anderen Seite
ist das Konstrukt, das als mannlich angesehen wird. Hiermit sind tendenziell nach innen gerichtete, also
selbstzentrierte Merkmale verbunden. Attribute wie Kompetenz, Maskulinitat, Instrumentalisierung und
Unabhangigkeit (Haines et al., 2016).

Dass den Geschlechtern diese Rollen zugeschrieben werden, |dsst sich mit der Social Role Theory of Sex Dif-
ferences and Similarities (Eagly et al., 2000) erklaren. Die den Geschlechtern attribuierten Werte leiten sich
hiernach aus den ihnen zugeschriebenen gesellschaftlichen Rollen ab: Frauen in ihrer traditionellen Rolle als
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Mutter und in sozialen Berufen brauchten den gesellschaftlichen Anspriichen nach einem warmen, gemein-
wohlorientierten Charakter. Manner dagegen, in der Rolle als Familienoberhaupt und - erndhrer mit stere-
otypisch hoherem Berufsstatus, hatten vor allem machtbewusste und selbstzentrierte Merkmale.
Zusatzlich zu den Merkmalen von Agency und Communion, die primar auf das gesellschaftliche Konzept von
gender abzielen, manifestieren sich die Geschlechterdifferenzen auch in erwarteten Kérperbildern, also
eher den dem biologischen sex zugehdrigen Merkmalen. Frauen missen in westlichen Gesellschaften vor
allem einem maglichst diinnen Idealkorper entsprechen, der die Aspekte der Sensibilitdt und Jugendlichkeit
verstarkt. Durch ihre Kleidung und Auftreten solle Gberspitzt formuliert Unterwirfigkeit demonstriert wer-
den (Rose et al., 2012). Von Mannern dagegen wird erwartet, dass sie sich kdrperlich als stark, jugendlich,
aktiv und, physically dominant” (Rose et al., 2012, S. 589) prasentieren. Verstarkt werden diese Kérperbilder
von dem Rollenbild des der Frau tiberlegenen Mannes, indem der Mann zwangslaufig starker ist als die Frau
(Parmett, 2015; Rose et al., 2012).

2.8 Sport als ménnlich konnotiertes Feld

Die gesellschaftlich etablierten Rollenbilder finden selbstverstandlich auch im Sport Anwendung. Hier fallen
sie auf optimalen Nahrboden: ,Sport, more than any other social institution, perpetuates male superiority
and female inferiority” (Lebel & Danylchuck, 2012, S. 462). In keinem anderen sozialen Feld sind interge-
schlechtliche Unterschiede so sichtbar wie im Sport. Durch den Vergleich von Manner- und Frauensportar-
ten (genannt sei hier beispielhaft der vieldiskutierte Unterschied zwischen Manner- und FrauenfulRball)
kommt es zu einer Verstarkung der bereits existierenden Stereotype (Boyle & Haynes, 2009), besonders der
biologische Unterschied hinsichtlich des sex und unterschiedlicher kérperlicher Leistungsfahigkeit wird her-
vorgehoben.

Auf Ebene des sex ist Sport eine primar mannliche Doméne, die eher dem gesellschaftlichen Bild von Man-
nern als dem von Frauen entspricht. Deutlich wird das beispielsweise in den Bezeichnungen von Sportarten:
Ist in der Offentlichkeit die Rede von FuRball, so ist damit in der Regel MannerfuRball gemeint: FrauenfuRball
bendtigt dagegen stets die explizite Geschlechtszuordnung.

Weil Sport im Kontext von sex, also auf kdrperlicher Ebene, als tendenziell mannlich betrachtet wird, gilt das
auch fur Mannerkorper — diese demonstrieren die Leistungsfahigkeit der Athleten. Ein solch hypermaskuli-
nes Bild werde oftmals durch die Darstellung von heterosexueller Macht des Mannes (iber die Frau und
damit einhergehender Sexualisierung von Frauen geschaffen (Parmett, 2015), was sich auch in den Erwar-
tungen an Frauenkérper niederschlagt. Die Sexualisierung von Frauen(-Korpern) im Sport ist im Rahmen
stereotypen Denkens also deutlich intuitiver als die Erkennung dieser als Leistungstrager.

Auch hinsichtlich des gender ist Sport inhdrent mannlich konnotiert (Lobpries et al., 2018; Rose et al., 2012):
Hier finden sich , typisch mannliche” Merkmale wie Ehrgeiz und das Aktivsein wieder. Die explizite Demonst-
ration von Leistungsfahigkeit und der Dominanz gegeniiber Gegner sind ebenfalls Merkmale im Prinzip der
Agency.

Ein groRer Faktor des gesellschaftlichen Blickes auf den Sport ist zudem die Sportberichterstattung. Ge-
schlecht manifestiere sich neben biologischen und soziologischen Voraussetzungen vor allem durch Kom-
munikation (Rose et al., 2012) — Medien, die im Alltag von Rezipienten omniprasent sind, besitzen damit
eine grofe Macht bei der Formung und Verstarkung existierender Stereotype (Athenstaedt & Alfermann,
2011). Im Sport ist der Einfluss der Berichterstattung besonders markant.

Die Forschung ist sich einig dariiber, dass Athletinnen in den Medien deutlich seltener als ihre mannlichen
Kollegen dargestellt werden (Boyle & Haynes, 2009; Clavio & Eagleman, 2011; Fink, 2015; Lebel &
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Danylchuck, 2012). Wenn (ber sie berichtet wird, dann vorrangig in tendenziell passiven Darstellungen —
beispielsweise Gber Nahaufnahmen anstelle von tatsdchlichen Spielszenen (Geurin-Eagleman & Burch,
2016). Zudem werden vor allem Sportlerinnen aus weiblich konnotierten Sportarten gezeigt, die in ihrem
sportlichen Auftreten dann immer noch den stereotypen Erwartungen von Weiblichkeit entsprechen (Fink,
2015) — zum Beispiel grazile Turnerinnen und glamourdse Eiskunstlduferinnen.

Oftmals sind jedoch nicht die sportlichen Leistungen, sondern private Aspekte Inhalt der Berichterstattung
— die Athletin ist primar Ehefrau, Mutter oder Partnerin. Es kommt auRerdem oft zur Sexualisierung der
Sportlerin, die eher mit ihrem Korper als mit sportlichen Leistungen im Vordergrund steht. (Fink, 2015, To-
foletti & Thorpe, 2018)

Plakativ fiir die Berichterstattung Uber weibliche Sportler sind die Ergebnisse von Clavio und Eagleman
(2011): Die Autoren untersuchten Fotos auf bekannten Sport-Blogs und kamen zu dem Ergebnis, dass Frauen
lediglich in 9% des Materials auftauchen — doch wenn Uber sie berichtet wird, dann seien 74% der Fotos
sexuell suggestiv.

Im Gegensatz dazu ist die Sportberichterstattung tiber mannliche Athleten gepragt von Darstellungen, die
den Sportler zumeist im Kontext des Sports zeigen. Hier wird der Athlet als tendenziell dominant und kraft-
voll dargestellt (Geurin-Eagleman & Burch, 2016) und erfdhrt nicht die Einschrankungen, die Athletinnen
zuteil werden. Mannliche Sportler im inhdrent mannlichen Feld des Sports stellen keinen Widerspruch dar.

2.9 Herausforderungen im Branding von Athletinnen

Wollen Athletinnen ein Bild von sich konstruieren, das unabhangig von der oftmals stereotypischen Darstel-
lung der Medien ist, konnen sie heute vor allem Social Media dafiir nutzen. Hier konnen sie selbst mitbe-
stimmen, wie sie sich selbst darstellen und welche Geschlechterrollen sie portratieren wollen.

Frauen hatten oft das Geflihl, sich branden zu missen, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen
(Lair et al., 2005) und gingen dabei zudem bewusster und strategischer vor als ihre mannlichen Kollegen
(Lebel & Danylchuck, 2012). Es sei fur Frauen jedoch vergleichsweise schwerer, sich aufRerhalb nicht-stere-
otypischer Geschlechtsrollen zu prasentieren (Lobpries et al., 2018), weil hier die Konnotation von ,mannli-
chem” Sport und der Identitat als Frau aufeinandertreffen.

Gleichzeitig wird das eigene Branding, also das bewusste Aussenden von Attributen, als eher mannlich be-
trachtet (Eagly in Lobpries et al., 2018), da es im Sinne von Agency das eigene Ich in den Vordergrund stellt
und somit Selbstbewusstsein suggeriert. Es widerspricht damit dem stereotypen, eher gemeinwohlorien-
tierten Charakter der Frau (Lobpries et al., 2018), die sich selbst tendenziell in den Hintergrund stellt. Unter
diesen Bedingungen stellt Branding fiir Frauen im Sport also eine besondere Herausforderung dar.

Genau wie das Branding an sich tendenziell dem Konzept von Agency zugehdrig ist, so wird auch das Erwah-
nen von sportlichen Erfolgen als eher mannlich gesehen, denn auch hier spielen Merkmale wie Selbstbe-
wusstsein, Ehrgeiz und (korperliche, da sportliche) Dominanz ein. Im Kontrast dazu steht beispielsweise das
Attribut des auRersportlichen Engagements (Arai et al., 2014; Smith & Sanderson, 2015), das im Sinne einer
Gemeinwohlorientierung eher dem Konzept der Communion zugehorig ist.

Ein Feld, das Athletinnen vor besondere Herausforderungen stellt, ist das Branding tiber die eigene Sexuali-
tat. Wie bereits erwahnt kommt es im Sport als traditionell mannlichen Feld oftmals zur Sexualisierung der
Frau, weil so Hypermaskulinitdt vermittelt werden kann (Parmett, 2015). Es gilt: ,Female athletes who do
not adhere to hyper-feminine and hyper-heterosexual behaviors risk potential scrutiny, stigmatization, and
negative consequences in building their brand” (Lobpries et al., 2018, S. 7).
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Nach Lobpries et al. (2018) liegt es fiir Frauen nah, sich dem Aufmerksamkeitsmarkt im Sport zu beugen,
indem sie sich selbst sexualisieren, wenn sie keine Nachteile beim Markenaufbau fiirchten wollen. Und so
kommt es, dass viele Athletinnen mit ihrem Social Media-Auftritt die Geschlechterstereotype noch verstar-
ken (Geurin-Eagleman & Burch, 2016), indem sie sich online auf sexuelle Art prasentierten.

Sexuell ansprechende Bilder seien auf Social Media nun einmal erfolgreich (Geurin-Eagleman & Burch, 2016)
und bilden deswegen eine gute Vermarktungsstrategie. Allerdings zeigt die Forschung auch, dass der Fokus
auf korperliche Attraktivitat keinen positiven Eindruck bei Rezipienten hinterlasst (Knight & Giuliano, 2001;
Fokus auf Printmedien) und dass der Erfolg sexueller Bilder auf Social Media kein MaRstab fiir erfolgreiches
Branding sein kann: , Scholarly work has begun to show that sex does not sell” (Geurin, 2017, S. 347).
Frauen wissen, dass das Branding Uber die eigene Weiblichkeit zu kurzfristigem Social-Media-Erfolg fiihren
kann und auch mehr Berichterstattung in traditionellen Medien zur Folge hat (Fink, 2015). Langfristig bringt
die sexuelle Darstellung jedoch vor allem negative Folgen fir das eigene Branding mit sich.

Abgeleitet von den besonderen Herausforderungen, die sich aus dem Zusammentreffen von ,,mannlichem”
Sport und weiblichen Athleten ergeben, beschaftigt sich die zweite zentrale Forschungsfrage der Arbeit mit
potenziellen geschlechtsspezifischen Unterschieden und Gemeinsamkeiten von Human Brands im Sport.
Zentral ist hier die Frage, ob sich Frauen den gegebenen Bedingungen im als traditionell mannlich betrach-
teten Sportmarkt anpassen. Die zweite Forschungsfrage lautet daher:

FF2: Bestehen geschlechtsspezifische Unterschiede zwischen den in Social Media verwendeten Attributen
von erfolgreichen Human Brands im Sport?

3. Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine klassische quantitative (Bild-) Inhaltsanalyse mit einer
qualitativen Bildsortierstudie (Geise & Rossler 2015) kombiniert.

3.1 Die (Bild-) Inhaltsanalyse

Die im Folgenden angewandte Inhaltsanalyse ist ein Instrument der systematischen, regel- und theoriege-
leiteten Erhebung von Inhalten (Lobinger, 2012) mit dem Ziel, die Komplexitat komplizierter Sachverhalte
zu reduzieren und Muster aufzudecken.

Die Durchfiihrung einer Inhaltsanalyse ist auch auf Social Media eine gidngige Methode der Untersuchung
und wurde sowohl im Sport-Kontext (Parganas et al., 2015; Pegoraro, 2010) als auch im Zusammenhang mit
Branding (Doyle et al., 2020; Geurin-Eagleman & Burch, 2016) bereits erprobt.

Die Analyse von Bildern als Material der Inhaltsanalyse orientiert sich eng an der inhaltlichen Analyse von
Texten. Trotz der Ahnlichkeiten im Vorgehen der Analyse von Bild- und Textmaterial bestehen einige grund-
legende Unterschiede beider Methoden, die sich priméar aus den Besonderheiten visueller Kommunikation
ergeben. Bilder sind ambivalenter und bieten mehr interpretativen Spielraum als Texte (Grittmann & Lobin-
ger, 2018), sind also komplexer. Die Interpretation kann also nicht auf Basis grammatikalischer, klar zu de-
zidierender Komponenten erfolgen, sondern muss Gbergeordneter, ,,ganzheitlich rdumlich-visuell” (Geise &
Réssler, 2013, S. 313) durchgefiihrt werden.

Geise und Rossler (2012) schlagen eine Differenzierung in vier Bildebenen vor, die sich an der grammatika-
lischen Struktur von Texten orientieren:

- Oberflidchenstruktur: Manifeste Merkmale, beispielsweise formale Merkmale und Objekte,
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- Binnenstruktur: Quasi-manifeste Merkmale, beispielsweise Symbolik und Tendenzen und
- Tiefenstruktur: Latente Merkmale, die sich lediglich auf Bedeutungsebene bewegen und stets
implizit sind.

Die vorliegende Studie untersucht die Oberflachenstruktur. Es werden systematisch manifeste Objekte er-
fasst, also keine Tendenzen oder Wertungen erhoben.

Neben den Besonderheiten zur Struktur von visuellen Inhalten ist auBerdem zu beachten, dass diese nicht
alleinstehend sind (Geise & Rossler, 2012, Grittmann & Lobinger, 2018). Sie kdnnen nur unter Einbeziehung
ihres Kontextes adaquat verstanden werden. Grittmann und Lobinger (2018) sprechen von einer ,,inhaltli-
chen Kontextualisierung” (S. 151-152), die einen ,,Themen- und Ereigniskontext” vorgeben (S. 151).

3.2 Bildsortierstudie

Noch mehr als die klassische Textinhaltsanalyse hat die Bildinhaltsanalyse das Ziel, die vorhandene Komple-
xitdt im Material zu reduzieren und generalisierbare Aussagen zu treffen (Bock et al., 2011). Dies kann nur
dann detailliert und differenziert erfolgen, wenn das Kategoriensystem erschépfend ist. Oftmals ist dies mit
einer rein quantitativen Herangehensweise nicht zu erreichen, da jedes Codebuch individuell auf das Mate-
rial angepasst werden muss.

Geise und Rossler (2013) schlagen hier eine sogenannte Bildsortierstudie vor, die vor der eigentlichen Bild-
inhaltsanalyse durchgefiihrt werden kann. Die Bildsortierstudie ist eine Art der Sortierstudie, die urspriing-
lich vor allem bei Befragungen eingesetzt wurde. Uber mehrere Schritte, die im Folgenden genauer beschrie-
ben werden, ordnen Befragte liblicherweise Bilder zu Themen und Bedeutungen zu, ohne diese verbalisie-
ren zu mussen (Geise & Rossler, 2015) — weil sie sie eben nur zuordnen, anstatt zu beschreiben. Hierdurch
wird das Problem der oft schwer zu erfassenden Mehrdeutigkeit von Bildern umgangen.

Die Autoren schlagen vor, die Sortierstudie explizit auch im Rahmen einer Bildinhaltsanalyse durchzufiihren,
um ein erschopfendes Kategoriensystem aufzustellen, das auf den Besonderheiten des Materials beruht
(Geise & Rossler, 2013). Die Basis bildet hier in der Regel die Theorie, aus der erste Kategorien abgeleitet
werden, die dann mithilfe der Bildsortierstudie weiter differenziert und ebenso Gberprift werden (Geise &
Rossler, 2013).

Frith (2017) schlagt eine StichprobengréRe von etwa 10% vor, anhand der die Bildsortierstudie durchgefiihrt
wird, weist aber auf die Individualitdt des Materials hin. In der vorliegenden Arbeit sollen deshalb die vier
Schritte der Bildsortierstudie anhand von 20% des Materials, genauer an 20% der Beitrage jedes untersuch-
ten Athleten, vorgenommen werden.

Der erste Schritt der Bildsortierstudie ist die Reduktion des Materials auf fiir die Forschungsfragen relevante
Textstellen und Bildinhalte — alle anderen Inhalte werden nicht beachtet. Nachdem dies fiir die gesamte
Stichprobe durchgefiihrt wurde, folgt im zweiten Schritt die Biindelung: Alle reduzierten Inhalte werden
nach Gemeinsamkeiten gruppiert, wobei auch eine Mehrfachgruppierung der Textstellen und Bildmerkmale
moglich ist. Im nachsten Schritt, der Generalisierung, werden den gruppierten Inhalten dann Bezeichnungen
zugewiesen, ,die den abstrahierten gemeinsamen Bedeutungsinhalt bezeichnen* (Friih, 2017, S. 149). Im
letzten Schritt, dem Riickbezug auf die Theorie, werden die in Schritt drei gegebenen Labels dann in die aus
der Theorie abgeleiteten Kategorien eingeordnet.
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3.3. Definition der Auswahl- und Analyseeinheiten

Die Untersuchung wurde anhand der Social Media-Plattform Instagram umgesetzt. Zur Untersuchung glo-
baler Human Brands ist Instagram besonders geeignet, da Bilder {iber kulturelle und geografische Grenzen
hinweg verstanden werden konnen. Zudem lassen sich hier die gréRten Reichweiten der Sportler finden.
Die zu untersuchenden Human Brands wurden auf Basis der vom Forbes-Magazin herausgegebenen 50 Hig-
hest Paid Athletes 2021-Liste ausgewahlt (Knight, 2021a) und dann mit ihren Instagram-Followern abgegli-
chen. Da mit Naomi Osaka und Serena Williams nur zwei Frauen in den 50 bestbezahlten Athleten 2021
erwahnt werden, wurde zusatzlich ein Artikel zu den bestbezahlten weiblichen Athleten der Welt herange-
zogen, der ebenfalls von Forbes herausgegeben wird und auf den gleichen Auswahl- und Recherchekriterien
beruht (Knight, 2022a).

Tabelle 1 zeigt die sieben bestverdienenden Athleten sowie die vier bestverdienenden weiblichen Sportler
des Jahres 2021, ergdnzt um deren Instagram-Follower (Stand Juli 2022).

Tabelle 1
Auswahl der bestverdienenden Athleten 2021 ergdnzt um Instagram-Follower

Einnahmen in Mio. USD Instagram-
Platz im On- Off- Follower
Ranking Name Sportart Total Field Field Eignung  (Mio).
Insgesamt
1 Conor McGregor MMA 180 22 158 / 45,8
2 Lionel Messi FuB3ball 130 97 33 Ja 348
3 Cristiano Ronaldo FuB3ball 120 70 50 Ja 466
4 Dak Prescott American 107,5 97,5 10 / 2,2
Football
5 LeBron James Basketball 96,5 31,5 65 Ja 128
6 Neymar Jr. Fuf3ball 95 76 19 / 176
Roger Federer Tennis 90 0,3 90 Ja 9,6
Frauen (Platz im Gesamtranking)
1(12) Naomi Osaka Tennis 60 5 55 Ja 2,7
2 (28) Serena Williams Tennis 41,5 1,5 40 Ja 15
3 Venus Williams Tennis 11,3 0,3 11 Ja 1,7
4 Simone Biles Turnen 10,1 0,1 10 Ja 6,8

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von Knight (2021a); Knight (2022a), Instagram.
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Der Mixed-Martial-Arts Kdmpfer Conor McGregor, der bestverdienende Sportler 2021, wurde fiir diese Un-
tersuchung ausgeschlossen, da ein GroRteil seiner Einnahmen aus dem Verkauf eines Unternehmens
stammt (Ang, 2021). Ebenso wurde Dak Prescott ausgeschlossen, da er im Verhaltnis zu den anderen mann-
lichen Sportlern nur eine geringe Anzahl an Instagram-Followern hat. Auch der FuBballspieler Neymar Jr.
(Platz 6) wurde ausgeschlossen, um eine Varianz in den untersuchten Sportarten zu gewahrleisten. Damit
werden die folgenden vier mannlichen Athleten untersucht: Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, LeBron James
und Roger Federer (letzterer war zu diesem Zeitpunkt noch nicht zuriickgetreten).

Bei den Frauen wurden die folgenden vier Sportlerinnen ausgewahlt, die die vier bestverdienenden Athle-
tinnen des Jahres 2021 darstellen (Knight, 2022a): Naomi Osaka, Serena Williams, Venus Williams und Si-
mone Biles. Zwar sind somit drei von vier untersuchten Sportlerinnen der gleichen Sportart - dem Tennis -
zuzuordnen; eine Varianz analog der mannlichen Athleten kann hier jedoch nicht gewahrleistet werden, weil
es keine entsprechende Vielfalt an Sportarten unter den starksten weiblichen Athletenmarken gibt. Zudem
sind diese oftmals nicht global, sondern vor allem fiir regionale (Rezipienten-)Markte relevant, wie auch
Knight (2022a) betont.

3.4. Kategoriensystem

Beziiglich der On-Field-Attribute deckten die in der Literatur vorhandenen Kategoriensysteme die codierten
Postings gut ab, so dass hier keine neuen Attribute durch die Bildsortierstudie hinzugefiigt wurden. Die Off-
Field-Attribute wurden dagegen um zahlreiche neue Attribute ergdnzt, die sich aus der Bildsortierstudie
ergaben. Siehe Tabelle 2.
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Attribut Auspriagung Araiet Hasaan Bildsortier- Weitere unterstiitzende
al. etal. studie Literatur
SPORTBEZOGEN
Teamplayer Teamkollegen X Chadwick Burton (2008)
Trainer-/Betreuer- X
Einzelplayer Spielszene X
Training X Geurin-Eagleman &
Burch (2016); Pegoraro
Sportlicher Erfolg Rekorde X X
Awards X X
Sportliche Titel X X
Bezeichnung als X
G.0.A.T.
Sportliche Werte Fair Play im Spiel X X
Positive Erwah- X
Dank an Fans X
Erwihnung anderer X Geurin-Eagleman &
Sportarten Burch (2016); Pegoraro
NICHT SPORTBEZOGEN
Medienaffinitét TV-Kameras / Be- X
hind-the-Scenes
Magazin-Cover X
Auftritt in TV- X
Werbeaffinitat Eigene Marke X Smith &  Sanderson
Fremde Marke X Pegoraro (2010)
Exzentrischer Auftritt Teurer Schmuck X Hofmann et al. (2021)
Yacht X
Luxus-Auto X
Privatflugzeug X
Outfit im Fokus X Chadwick Burton (2008
Korperliche Attrakti- Muskeln X X
Badekleidung X X Chadwick Burton (2008);
Smith &  Sanderson
Portrait X X
Familien-Orientie- Familie X X Hasaan et al. (2018);
rung Smith &  Sanderson
Partner X X Chadwick Burton (2008
Freunde-Orientierung Prominente X
Nicht-prominente X
Freunde
AulBersportliches En- AuBersportliches X Anagnostopoulos et al.
gagement Engagement (2018); Pegoraro (2010)
Heimatverbundenheit Heimatstadt X
Heimatland
Naturverbundenheit ~ Natur X
SPORTBEZUG / KEIN SPORTBEZUG MOGLICH
Einstellung/Emotio-  Dankbarkeit X Smith &  Sanderson
Ehrgeiz X Hofmann et al. (2021)
Trauer X
Popkultur-Affin Popkultur X Geurin-Eagleman &

Burch (2016); Pegoraro
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Anmerkung: ., X“=Attribut wurde bereits von anderen Autoren erhoben oder in Bildsortierstudie
erganzt.
Quelle: Eigene Darstellung.

3.5. Stichprobe und Reliabilitét

Im Rahmen der anschlieBenden quantitativen Bildinhaltsanalyse wurden mithilfe der ausdifferenzierten At-
tribute insgesamt 1000 Beitrage erhoben. Von diesen wurden 22 in der Datenbereinigung aussortiert, da sie
nicht in das Kategoriensystem einzuordnen waren. Die letztendliche StichprobengréfRe betragt also n = 978.
Nach der Datenbereinigung bestanden noch n=491 untersuchte Beitrdge von mannlichen Athleten und
n=487 untersuchte Beitrage der weiblichen Sportler. Durch die Moglichkeit der Mehrfachcodierung von Bei-
tragen wurden insgesamt 1495 codierte Attribute erhoben, was einer durchschnittlichen Zuordnung von
1,53 Attributen pro Beitrag entspricht.

Die Datenerhebung und -analyse wurde im Mai und Juni 2022 von einer geschulten Codiererin umgesetzt.
Zur Uberpriifung der Reliabilitit der Codierungen wurde Cohen’s Kappa (K) berechnet. Rossler (2017) schlagt
vor, je nach GroRe des Datenkorpus’ 200-300 erneut erhobene Falle anzustreben, weshalb in dieser Arbeit
200 Beitrage (entspricht 20%) im Rahmen des Intracoder-Reliabilitatstest erhoben wurden.

Die Intracoder-Reliabilitat Gber alle codierten Attribute betrug Kk =0.86 (SE=.025, p=.000). Die On-Field-At-
tribute wiesen Kk =0.906 (SE=0,024, p.<.001), die Off-Field-Attribute K=0.94 (SE=. SE=.018, p<.001) auf. Nach
Hedderich und Sachs (2016) kann ab einem Wert von k=0.6-0.8 von einer starken, ab K>0.8 von einer fast
vollstindigen Ubereinstimmung beider Codiervorginge gesprochen werden. Damit ist in allen drei unter-
suchten Codierungen die Ubereinstimmung fast vollstandig.

4. Ergebnisse

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden deskriptive und inferentielle statistische Analysen umge-
setzt. Die deskriptive Auswertung der erhobenen Daten erfolgte im Programm Microsoft Excel; die inferenz-
statistische Auswertung wurde mithilfe des Programms SPSS (Superior Performing Software System, Version
14) vorgenommen.
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Abbildung 1

Quantitative Ubersicht iiber alle verwendeten Attribute
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Quelle: Eigene Darstellung.

Von den im Rahmen der qualitativen Sortierstudie neu hinzugefuigten Off-Field-Attributen waren vor allem
zwei haufig aufzufinden: Die Werbeaffinitét (n=256) und das exzentrische Auftreten (n=196). Die meisten
werblichen Beitrage, also eine Darstellung von fremden oder sportlereigenen Marken, konnten bei Lionel
Messi (n=49) und Serena Williams (n=43, Mittelwert lber alle Sportler =32) gefunden werden. Die quanti-
tative Ubersicht aller Attribute je Athlet ist in Tabelle 3 ersichtlich.

Den zweitgréten Anteil machen insgesamt exzentrische Beitrage aus: In knapp einem Flnftel (n=196) der
Beitrdge zeigten sich die Athleten mit luxuriésen Fahrzeugen, teurem Schmuck oder stellten ihr Outfitin den
Mittelpunkt des Beitrages, wobei letzteres den GroRteil der exzentrischen Beitrage ausmacht (n=167). Mit
Abstand ist hier Serena Williams zu nennen, die sich auf insgesamt 60 der untersuchten 125 Beitrage ex-
zentrisch brandete; am zweitmeisten nutzte Naomi Osaka das Attribut (n=44).

Ebenso hervorzuheben ist das Attribut der Heimatverbundenheit, unter das alle Beitrage gezahlt wurden,
die die Heimatstadt oder das Heimatland des Athleten zeigen oder erwdhnen. Dieses wurde ebenfalls durch

Ehrgeiz

Trauer
Popkultur
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die Bildsortierstudie hinzugefiigt und insgesamt 90-mal codiert: Insbesondere bei LeBron James (n=31), Ro-
ger Federer (n=25) und Cristiano Ronaldo (n=16).

Neben den viel genutzten Off-Field-Attributen sticht jedoch auch ein On-Field-Attribut heraus: 185 Postings
zeigen die Akteure jeweils im aktiven Sportkontext, also in einer Spielszene oder beim Training fiir die je-
weilige Sportart. Stellt man hier die Anzahl von Beitragen als Teamplayer gegeniiber (s. Tabelle 3) zeigt sich,
dass sich die meisten Sportler als Einzelspieler branden — egal, ob sie aus einer Mannschaftssportart (Cristi-
ano Ronaldo, LeBron James) oder einer Einzelsportart kommen (z.B. Naomi Osaka, Venus Williams). Zwei
Athleten fallen besonders auf: Lionel Messi postete ebenso viele Einzelplayer- wie Teamplayer-Attribute.
Auch Roger Federer postete (als Einzelspieler) verhaltnismaRig viele Beitrage, die Teamkollegen oder sein
sportliches Team zeigen.

In der Nutzung der anderen erhobenen On-Field-Attribute stechen keine Dimensionen besonders heraus.
Sowohl Uber sportlichen Erfolg (n=67), Gber sportliche Werte (n=59) als auch als Teamplayer (n=85) branden
sich die untersuchten Sportler eher selten.
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Quantitative Ubersicht der verwendeten Attribute pro Athlet total und anteilig an ihren insgesamt verwen-

deten Attributen

28 c o £ £ o €
e} = ©
Tz S5 S¢ w5 ES §S %8s 5., =
c 9 %] g [ °OD'O 8 © o = 5 = € 9 o
52 Se 4848 gf z6 =2 =22 Fao ©
ON-FIELD / SPORTBEZOGEN
Teamplayer 34 18 5 20 3 0 0 3 g5
(15,9% (10,9%
) (9,0%) (3,4%) ) (1,7%) (0,0%) (0,0%) (2,0%) (5,7%)
Einzelplayer 34 37 21 31 27 5 24 4 185
(15,9% (18,4% (10,3% (16,9% (15,2% (13, (12,4%
) ) ) ) B gy @O0
0
Sportlicher Erfolg 17 14 13 11 7 3 0 2 67
(7,9%) (7,0%) (6,4%) (6,0%) (3,9%) (1,6%) (0,0%) (1,3%) (4,5%)
Sportliche Werte 8 11 1 25 6 1 3 S 59
(13,7%
(3,7%) (5,5%) (0,5%) ) (3,4%) (0,5%) (1,1%) (3,3%) (3,9%)
OFF-FIELD / NICHT SPORTBEZOGEN
Medienaffinitat 18
1 0 5 4 8 10 6 52
11,9%
(0,5%) (0,0%) (2,5%) (2,2%) (4,5%) (55%) (3,3%) ( ; (3,5%)
Werbeaffinitat 49 27 27 14 34 43 39 23 256
(22,9% (13,4% (13,2% 7.7%) (19,1% (23,6% (21,3% (15,2% (17,1%
, 10
) ) ) ) ) ) ) )
Exzentrischer Auftritt ; 9 23 : 44 60 26 25 197
(3% (45%) (11,3% (L6%) (24, (33,0% (14,2% (16,6% (13,2%
' ' ) ’ 7%) ) ) ) )
Kérperliche Attrakti- 27
vitit 8 19 4 1 14 11 9 (17,9% 93
,27
(3,7%) (9,5%) (2,0%) (0,5%) (7,9%) (6,0%) (4,9%) ) (6,2%)
Familie-Orientiert- 19 23 24 3 1 28 32 25 155
heit 11,4% (11,8% 15,49 17,5% (16,6% (10,49
¢ Bow) T VB s (e (1A% (175% (166% (104%
) ) ) ) ) )
Freunde -Orientiert- 7 2 15 13 1 8 11 9 66
heit (3,3%) (1,0%) (7,4%) (7,1%) (0,6%) (4,4%) (6,0%) (6,0%) (4,4%)
AuRersportliches En- 24
agement 5 4 9 (13,1% 7 4 11 7 71
y (]
B2 (2,3%) (2,0%) (4,4%) (39%) (22%) (60%) (46%) (47%)

)
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Heimatverbunden 31
’ 16 (15,2%
(3,3%) (8,0%) )
Naturverbunden 0 0 0

(0,0%) (0,0%) (0,0%)
SPORTBEZUG / KEIN SPORTBEZUG MOGLICH

Einstellung / Emotio- 21
8 (10,4% 1
nen X
(8,4%) ) (5,4%)
Popkultur-Affin
0 0 13

(0,0%) (0,0%) (6,4%)

Quelle: Eigene Darstellung.
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10
(0,7%)

69
(4,6%)

41
(2,
7%)

Insgesamt wurden im Rahmen der Bildinhaltsanalyse 990 Off-Field-Attribute erhoben, die sich auf 746 Bei-

trage verteilten. In 559 dieser Beitrage waren ausschliefRlich Off-Field-Dimensionen zu finden. Demgegen-

Uiber stehen 396 erhobene On-Field-Attribute, die in insgesamt 339 Beitragen erhoben wurden (in 197 Bei-

tragen fanden sich ausschlieRlich On-Field-Attribute, also etwa 20% des gesamten Materials). Gefunden
wurden demnach 222 Beitrage, in denen sowohl On-Field- als auch Off-Field-Attribute vorkamen —also etwa

23% des untersuchten Materials.
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Abbildung 2

Aufteilung der On- und Off-Field-Attribute pro Athlet total und anteilig an ihren insgesamt verwendeten
Attributen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Was die geschlechtsspezifischen Unterschiede betrifft, so brandeten sich die weiblichen Athletinnen signifi-
kant haufiger mit dem Attribut exzentrisches Aussehen (m=10,5 bei den Mannern gegenliiber m=38,8 bei
den Frauen), mit einem Chi-Quadrat-Wert von x%(1)=82,330 p<.001 und einer moderaten Korrelation von
V=.290. Zudem kam das Attribut sportlicher Erfolg bei den untersuchten mannlichen Athleten 55 Mal vor (in
11% der Beitrage), bei den Frauen dagegen nur 12 Mal (3% der Beitrdge). Die Untersuchung mit dem Chi-
Quadrat-Test ergab einen Wert von x?(1)=29.251, p<.001. Ein statistisch signifikanter Zusammenhang des
Geschlechtes mit der Variable sportlicher Erfolg kann also auch hier angenommen werden. Dieser Zusam-
menhang ist jedoch schwach (V=.173).
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Das Attribut kérperliche Attraktivitédt wurde bei Mdnnern 32 Mal (7% der Beitrége) und 61 Mal bei den un-
tersuchten Frauen (14%) codiert. Frauen branden sich also haufiger Uber korperliche Attraktivitat als die
untersuchten Méanner. Dieser Zusammenhang ist statistisch signifikant (x*(1)=10.257, p=.001), jedoch ledig-
lich schwach ausgepragt (V=.102).

Bei den Frauen wurde das Attribut auflersportliches Engagement 29 Mal (6% ihrer Beitrdge) erhoben, bei
den Mannern kam es in den untersuchten Beitrdgen 42 Mal (9% der Beitrige) vor. Die statistische Uberprii-
fung mit dem Chi-Quadrat-Test zeigte hier jedoch, dass kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwi-
schen dem Geschlecht und dem Attribut aufersportliches Engagement besteht (x?(1)=2.453, p=.117), und
auch Cramérs V zeigt einen sehr schwachen Zusammenhang (V=.050).

5. Diskussion

Im Hinblick auf FF1 konnte gezeigt werden, dass Human Brands im Sport sich auf Instagram vorwiegend
Gber nicht-sportbezogene Attribute branden. Wie passt dieses Ergebnis zur Relevanz der sportbezogenen
Attribute, die in der Literatur immer wieder hervorgehoben wird (Adler, 2006; Hofmann et al., 2021)? Ein
Erklarungsversuch liegt im Vergleich mit der journalistischen Sportberichterstattung, die parallel zu den ei-
genen Kandlen der Athleten veréffentlicht wird. Journalisten berichten vor allem bei sportlichen Ereignissen
Uber Sportler (Horky & Stelzner, 2013), etwa im Rahmen von (mdglichen) Turnierteilnahmen, groRen Siegen
oder Niederlagen oder auch, wie jiingst im Falle Roger Federers, dem Ende der aktiven Karriere. Entspre-
chend bildet klassische Berichterstattung also die Basis an sportbezogenen Inhalten, die als nicht-substitu-
ierbare Attribute zur Herausbildung starker Human Brands im Sport von Noéten ist und baut so die notwen-
dige 6ffentliche Persona auf, bevor die Athleten dann selbst fiir die Inszenierung der Off-Field-Attribute ihrer
Marke verantwortlich sind.

Wenn sich Athleten jedoch im Sportkontext darstellen, tun sie dies insgesamt primar als Einzelsportler (185
Beitrdge). Hier wird erneut deutlich, warum sich auch in Teamsportarten wie FulRball oder Basketball ein-
zelne Athleten herauskristallisieren kdnnen, wenn diese sich ihre eigenstandige Plattform auf Social Media
aufbauen, die ihnen unabhéangig von ihrem Mannschaftssport eine Biihne bietet.

Bei der Betrachtung der privaten Attribute, die die einzelnen Athleten posten, konnten insgesamt kaum
wiederkehrende Muster festgestellt werden. Es zeigten sich jedoch einige Gemeinsamkeiten im Branding
der untersuchten Athleten: So wird deutlich, dass alle untersuchten Sportler einen — wenn auch oftmals
geringen — Anteil an Beitragen aufweisen, mit denen sie ihr auBersportliches Engagement demonstrieren.
Das Branding Ulber gesellschaftliches Engagement scheint also fiir alle untersuchten Human Brands relevant
zu sein - die gestiegenen gesellschaftlichen Erwartungen an Personen der Offentlichkeit sowie an Marken,
sich fiir die Gemeinschaft zu engagieren (Herzberg & Rudeloff, 2022), gelten entsprechend auch fiir Athle-
ten. Der geringe Anteil des Attributes sowohl bei den Frauen als auch bei den Mannern zeigt jedoch, dass
dieses Attribut fur die untersuchten Human Brands keine {ibergeordnete Rolle spielt.

Weiter monetarisieren alle untersuchten Sportler ihre Marke auf Instagram, indem sie werbliche Beitrage
posten und somit Werbeaffinitdt suggerieren. Dies geschieht jedoch in unterschiedlicher Intensitat: Wah-
rend Lionel Messi, wie beschrieben, in den erhobenen Beitrdagen 49-mal Werbung zeigte (der Erhebungs-
zeitraum bei Messi betrug etwa 10 Monate), tat Roger Federer dies in den bei ihm 36 erhobenen Monaten
nur 14 Mal.

Wie Sportler ihre private Persona darstellen, ist also hochindividuell. Diese Individualitat ist nachvollziehbar,
bedenkt man, dass sich die Athleten in teils unterschiedlichen Phasen im (Privat-) Leben sowie im Produkt-
lebenszyklus als Human Brand im Sport befinden. Hierdurch erklart sich, warum die Hybriditat der Human
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Brands so unterschiedlich ausfallt — als Beispiel seien hier Simone Biles und Lionel Messi genannt. Wahrend
Letzterer beinahe so viele sportliche wie nicht-sportliche Inhalte teilte, legt Biles einen klaren Fokus auf
nicht-sportliche Inhalte.

Beide sind aktive Athleten, die als die Besten ihres Sports angesehen werden. Dennoch gilt Biles mit 25
Jahren als Digital Native, die ihren Instagram-Account beinahe wie andere ihres Alters nutzt, zeigt viel von
ihrem Urlaub und ihrem Freund, postet Selfies und Outfit-Fotos. Messi dagegen zeigt, strategischer, viele
Eindriicke vom Spielfeld selbst und bindet sehr viel Werbung in seinen Instagram-Account mit ein — der
Account gleicht viel eher einem klassischen Markenauftritt. Und auch obwohl Messi mit 35 Jahren noch
nicht absehen lasst, wann er seine aktive Karriere beendet, so stehen hinter seiner Human Brand mehr stra-
tegische Uberlegungen und Visionen fiir eine Zukunft nach der Zeit als aktiver Athlet, als es bei Simone Biles
der Fall ist, die noch mehr Jahre als aktive Sportlerin vor sich hat.

An diesem Beispiel wird nicht nur deutlich, wie sich der (private) Lebensabschnitt der Human Brands auf
ihre Markendarstellung auswirkt. Vielmehr zeigt es, dass das Privatleben und der Produktlebenszyklus als
Marke eng verbunden und im Sinne einer gesteigerten Hybriditdt von Human Brands nicht mehr trennbar
sind.

Im Hinblick auf FF2 konnte unter anderem gezeigt werden, dass die untersuchten Manner sich haufiger Gber
sportlichen Erfolg branden als die Frauen. Damit deutet sich an, dass sich die untersuchten mannlichen Ath-
leten zumindest im Kontext des sportlichen Erfolges starker im Rahmen der stereotyp mannlichen Agency
branden, indem sie ihre korperliche Dominanz demonstrieren und diese zur Schau stellen. Andersherum
kann hier der Riickschluss gezogen werden, dass Frauen sich in geringerem Male als korperlich dominant
darstellen. Diese Ergebnisse sind jedoch mutmallich auch davon beeinflusst, dass die Beitrage der unter-
suchten Manner generell mehr sportliche Attribute aufwiesen als die der Frauen. Dementsprechend sind
alle sportbezogenen Attribute bei ihnen durchschnittlich schwacher ausgepragt als bei den mannlichen Ath-
leten, der geschlechtsspezifische Unterschied beziiglich des einzelnen Attributs kann also nur begrenzt in-
terpretiert werden.

Dass kein signifikanter Unterschied im Hinblick auf das Branding tiber auersportliches Engagement besteht,
ist ebenfalls erwdahnenswert. An dieser Stelle ldsst die Untersuchung also keine Hinweise auf stereotypisches
Branding der Geschlechter im Rahmen von Agency und Communion zu. Die vorsichtige Interpretation des
Ergebnisses, dass Frauen sich nicht signifikant haufiger als Manner tber auBersportliches Engagement dar-
stellen, bestatigt, dass Frauen sich auf dem Spektrum von Agency und Communion leicht in Richtung der
Agency bewegt haben und sich nicht mehr allein durch ihre Rolle als Fiirsorgerin begreifen, sondern sich
vielmehr von diesem Stereotyp I6sen.

Die untersuchten weiblichen Human Brands branden sich insgesamt signifikant hdufiger Gber den eigenen
Kérper, sowie innerhalb der Kategorie des exzentrischen Auftretens auch Uber die Inszenierung von modi-
schen Outfits und Accessoires. Mit dieser Art der Beitrdge zeigen die Spielerinnen ein glamourdses Leben,
wie es viele Nutzer auf Instagram mutmaRlich gerne tun — Naomi Osaka und Simone Biles, beide Mitte zwan-
zig Jahre alt, fallen genau in die Zielgruppe der Plattform. Unterstellt man nun, dass die Human Brands auf
Instagram nicht zwangslaufig immer strategisch handeln, so kann davon ausgegangen werden, dass diese
Spielerinnen auch dem folgen, was ihr privates Umfeld postet —unabhéangig davon, ob sie berihmt sind oder
nicht.

Anstatt mit sportlichen Inhalten gegen die klassische Berichterstattung zu arbeiten, die die Sportlerinnen
bereits oftmals sexualisiert, verstarken die Athletinnen offenbar dieses Bild von sich selbst in der Offentlich-
keit. Die Sportlerinnen schopfen das Potenzial in der selbstbestimmten Gestaltung ihrer eigenen Kommuni-
kationskandle in dieser Hinsicht also noch nicht aus.
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Die Griinde hierfir sind dhnlich den Ursachen, die auch dem verhaltnismaRig geringen Branding Gber sport-
liche Attribute der Frauen zugrunde liegen. So bietet die Darstellung Uber private Inhalte einen Weg, im
Gesprdch zu bleiben sowie Konsumkapital (Adler, 2006) aufzubauen und beizubehalten. Wenn ihr Sein als
Sportlerinnen ihnen keine Aufmerksamkeit der 6ffentlichen Berichterstattung zukommen l&sst, dann grei-
fen sie vermehrt zu privaten Inhalten, mithilfe derer sie die Aufmerksamkeitsokonomie (Franck, 2019) be-
dienen. Gleiches gilt besonders fiir die Darstellung lber kérperliche Attraktivitdt, Gber die sich mehr Frauen
als Manner branden. Das Posten des eigenen Korpers erreicht die Followerschaft und generiert analog der
Studie von Geurin (2017) auch bei Followern der untersuchten Sportlerinnen mehr Social Media Engage-
ment in Form von Likes, Shares und Kommentaren, auch wenn dies existierende Stereotype verstarkt.

6. Limitationen und Ausblick

Eine zentrale Limitation dieser Arbeit liegt in der singuldren Betrachtung von Instagram. Theobalt et al.
(2018) zeigen, dass sich Akteure auf Social Media auf verschiedenen Online-Plattformen unterschiedlich
darstellen. Moglicherweise finden sich also andere Attribute der Sportler auf weiteren Plattformen. Da dies
in der vorliegenden Arbeit nicht erfolgte, sind lediglich Rickschlisse auf das Branding auf Instagram zu zie-
hen. Durch die Stichprobenauswahl folgt auerdem, dass die Ergebnisse dieser Arbeit nicht reprasentativ
sein kdonnen. Vielmehr wurden einzelne erfolgreiche Human Brands untersucht, deren Grundgesamtheit je-
doch nicht genau bestimmt werden kann. Die zuvor vorgestellten Ergebnisse sind also nur begrenzt auf an-
dere Human Brands anwendbar.

Eine weitere Limitation der Arbeit liegt darin, dass lediglich die Perspektive der Athleten, nicht aber die der
Rezipienten untersucht wurde. Es kdnnen also keine Riickschlisse auf die Wirkung des Brandings gezogen
werden. Die Ergebnisse missen stets als von den Athleten intendierte, nicht jedoch zwangslaufig erreichte
Branding-Effekte betrachtet werden.

Entsprechend sollten weitere Studien das Branding einer gréeren Anzahl von Human Brands aus verschie-
denen Sportarten in unterschiedlichen Social Media Netzwerken untersuchen und dabei auch das Social
Media Engagement der Follower mit einbeziehen. Um die Athletenperspektive noch besser zu verstehen,
kdnnten dariber hinaus Fallstudien und Interviews zu und mit einzelnen Human Brands durchgefiihrt wer-
den. Im Fokus des Forschungsinteresses sollte hier stehen, inwiefern die Human Brands ihre Marke tatsach-
lich strategisch aufbauen und wie sie sich selbst als Marke verstehen. In diesem Zuge kdnnte auch erforscht
werden, in welchem MaRe und aus welchen Griinden die weiblichen Athletinnen sich bewusst Gber ihre
korperliche Attraktivitdt branden.
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