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1. Einleitung

Im Mai 2019, kurz vor der Europawahl, zog der Influencer Rezo mit seinem Video ,,Die
Zerstorung der CDU*, in dem er die Politik der Regierungsparteien insbesondere in Bezug auf
den Klimaschutz kritisiert (Rezo 2019a), national wie international groe mediale
Aufmerksamkeit auf sich. In wenigen Tagen hatte es, trotz 55 Minuten Lénge, liber zwei
Millionen Aufrufe (Duckwitz 2019: 4; Goanta/Ranchordas 2020: 1-2). Dass nach der
Veroffentlichung insbesondere in den jiingeren Wihlergruppen Biindnis 90/Die Griinen
deutlich an Stimmen zulegten und es sogar gelang, Nichtwéhler*innen zu mobilisieren, wird
dem ,,Rezo-Effekt zugeschrieben (Forschungsgruppe Wahlen 2019; Riesmeyer 2019: 20).
Auch nach der Wahl wurde die durch Rezo aufgezeigte Relevanz von Influencer*innen als neue
Meinungsfiihrer*innen fiir die jiingeren Generationen diskutiert (Porksen 2019; Riesmeyer
2019: 20). Die Debatte zeigt auf, was bereits vorher in zahlreichen Beitrdgen der
Marketingforschung in Bezug auf Kaufentscheidungen herausgestellt wurde (Barker/Teague
2022; Deutsches Institut fiir Marketing 2021): Influencer*innen mit Follower*innenzahlen bis
in die zweistellige Millionenhohe! haben bei jungen Menschen nicht nur Musiker- und
Schauspieler*innen als prominente Vorbilder abgeldst - sie haben auch einen erheblichen
Einfluss. Dass dies auch im Bereich der politischen Meinungsbildung der Fall ist, konnte bei
Influencer*innen mit primér politischen Inhalten dargelegt werden (Dander 2020; Eschenauer
etal. 2017).

Bei Influencer*innen, die nicht primér politische Themen bedienen, kann, aufgrund fehlender
Studien dazu, ein Einfluss auf die politische Meinungsbildung nur vermutet werden. Es kann
bspw. angesichts der vielfach kritisierten Darstellungen tradierter Geschlechterrollen bei vielen
Influencer*innen (Doring 2015; Frithbrodt/Floren 2019: 47) angenommen werden, dass
Influencer*innen mit ihren Inhalten die Sichtweise auf Geschlechterstereotype von jungen
Menschen beeinflussen. Aufgrund der Breite des Themenfeldes politische Meinungsbildung
fokussiert sich diese Arbeit deshalb auf die Sichtweise auf Geschlechterstereotype. Die
iibergeordnete Forschungsfrage lautet daher:

Wie  beeinflussen  Influencer*innen  die  Entwicklung  von  Sichtweisen  auf
Geschlechterstereotype?

Influencer*innen stellen eine personliche Ndhe zum Publikum her, indem sie i. d. R. tidglich

Inhalte und dabei auch intime Details aus ihrem Leben teilen (Bause 2021: 298). Von Seiten

! Die drei Influencer*innen mit den groBten Reichweiten im deutschsprachigen Raum sind Lisa und Lena
Mantler (18 Mio. Follower*innen auf Instagram), Pia Wurtzbach (13,8 Mio.) und Bibi Clafen (8,2 Mio., Goldner

2022).
“1
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der Follower*innen wird ihnen viel Vertrauen entgegengebracht (Berryman; Schouten et al.).
Im Gegensatz zu anderen Meinungsfiihrer*innen geschieht der Einfluss von Influencer*innen
jedoch auf einseitige Art und Weise: Influencer*innen kdnnen zwar direktes Feedback ihrer
Follower*innen durch Likes, Kommentare und private Nachrichten bekommen, i. d. R. konnen
sie jedoch nur begrenzt auf jede einzelne dieser zahlreichen Kontaktaufnahmen reagieren.
Aufgrund dieser parasozialen Konstellation wird in Hinblick auf die groe Reichweite vieler
Influencer*innen das erstmals von Leifiner et al. (2014) etablierte Konzept der parasozialen
Meinungsfiihrerschaft genutzt. Die Autor*innen argumentieren, dass bei einer bestehenden
parasozialen Beziehung die Medienperson bereits mit positiven Attributen assoziiert wird, und
deshalb politische Botschaften dieser Person ,,schneller verarbeitet und eingeordnet werden
konnen* (LeiBner et al. 2014: 254). Es stellt sich also untergeordnet die Frage, ob eine solche
parasoziale Meinungsfiihrerschaft von Influencer*innen bei Jugendlichen vorliegt und ob
dadurch eine grofere Beeinflussung stattfindet. Die zweite und untergeordnete
Forschungsfrage lautet daher:

Welche Art der Beziehung bauen Jugendliche zu Influencer*innen auf?

Aus Sicht der politischen Sozialisationsforschung ist die Arbeit insofern relevant, als dass
soziale Medien gegenwirtig eine bedeutende Sozialisationsinstanz von Jugendlichen darstellen.
Zudem zeigt der ,Rezo-Effekt” exemplarisch, welches Vertrauen Influencer*innen in
politischen Themen entgegengebracht wird. Dass dadurch auch eine Gefahr in Hinblick auf
Radikalisierungstendenzen besteht, verdeutlicht, dass die vorliegende Arbeit zudem aus Sicht
der politischen Bildung bedeutsam ist. Ziel der Arbeit ist es daher, bei der Bedeutung von
Influencer*innen fiir Jugendliche Chancen und Fallstricke herauszuarbeiten, um die
Erkenntnisse aktiv in politische Bildungsprozesse einbringen zu kdnnen.

Um die aufgezeigten Forschungsfragen beantworten zu konnen, soll zunichst der theoretische
Rahmen der Thematik beschrieben werden. In Kapitel 2 erfolgt zundchst eine Darlegung,
weshalb soziale Medien und Influencer*innen als relevanter Teil der Lebenswelt Jugendlicher
angesehen werden konnen. Dafiir wird detailliert auf soziale Medien und relevante Plattformen
(Kapitel 2.1), auf den Zusammenhang zwischen Social Media Plattformen und politischer
Meinungsbildung (2.2) sowie auf Influencer*innen (2.3) eingegangen. Im Anschluss werden in
Kapitel 3 Grundlagen der Geschlechterforschung (3.1) aufgezeigt, um darauffolgend
geschlechtsspezifische Sozialisationsprozesse anhand des Doing Gender Konzeptes nach West
und Zimmermann und in Hinblick auf Influencer*inneninhalte aufzuzeigen (3.2). In Kapitel 4
erfolgt ein Zwischenfazit der beiden Kapitel (4.1), eine Darlegung der Relevanz fiir die
politische Bildung (4.2) inklusive Forschungsimplikationen (4.3). Kapitel 5 fokussiert das

Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft anhand einer Herleitung des Konzeptes (5.1),
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dem Aufzeigen empirischer Befunde (5.2) sowie Leerstellen und Modifizierungen der eigenen
Forschung (5.3). SchlieBlich wird das Untersuchungsdesign (Kapitel 6) mit der
Forschungsmethode (6.1), der Datenerhebung (6.2) und -aufbereitung sowie -auswertung (6.3)
dargelegt. Zudem erfolgt ein kurzer Uberblick in Bezug auf Giitekriterien qualitativer
Forschung (6.4). Kapitel 7 stellt die Ergebnisse dar und geht dabei detailliert auf die
Beziehungen zu den Influencer*innen (7.1) und deren Einflussbereiche (7.2) ein. Zudem zeigt
es Kritik an den Influencer*innen (7.3) und die Sichtweisen der Interviewten auf Geschlecht

sowie der Bedeutung von Influencer*innen in diesem Bereich (7.4) auf.

2. Soziale Medien und Influencer*innen als relevanter Teil der Lebenswelt
Jugendlicher

2.1 Formen, Funktionen und Verbreitung sozialer Medien sowie relevante
Plattformen

Fiir eine Einfiihrung in die Thematik erfolgt zunéchst eine Definition der Begrifflichkeiten im
Bereich soziale Medien. AnschlieBend werden die fiir Jugendliche relevanten Plattformen

vorgestellt und negative Auswirkungen der Nutzung beleuchtet.
2.1.1 Soziale Medien: Begriffsklirung und Klassifizierung

Es existieren zahlreiche Definitionen zum Begriff soziale Medien’. Im deutschsprachigen Raum
lasst hierbei auf Schmidt verweisen, der soziale Medien versteht ,als Sammelbegriff fiir
bestimmte Angebote und Formen digital vernetzter Medien, die das onlinebasierte Bearbeiten
und Veroffentlichen von Inhalten aller Art sowie die Beziehungspflege und den Austausch
zwischen Menschen erleichtern (Schmidt 2018: 17) 3. Dieser Sammelbegriff deckt eine grofe
Menge an unterschiedlichen Anwendungen ab. Eine Gemeinsamkeit aller sozialen Medien ist,
,»dass sie es Menschen ermoglichen, Informationen aller Art mithilfe der digital vernetzten
Medien anderen zugénglich zu machen* (Taddicken/Schmidt 2017: 4). Damit nehmen soziale
Medien laut Schmidt ,einen neuartigen Raum zwischen massenmedialen und der
interpersonalen Kommunikation® (2018: 11) ein. Die sozialen Beziehungen zu den anderen

Nutzer*innen konnen meist explizit gemacht werden, indem man diese als Kontakte,

2 Im Folgenden werden soziale Medien und die englischsprachige Bezeichnung Social Media synonym ver-
wendet.

3 Die Bezeichnung soziale Medien ist Teil des allgemeinen Sprachgebrauches, doch das Adjektiv sozial ist
hierbei sowohl problematisch als auch irrefiihrend. Zum einen gibt es keine ,,nicht-sozialen” Medien, da Medien
,,als Kommunikationsmittel immer an den Austausch zwischen Menschen gebunden® (Schmidt 2018: 16) sind.
Zum anderen konnen soziale Medien auch fiir unsoziale Verhaltensweisen wie z. B. Mobbing genutzt werden.
Hinzu kommt, dass die positive Konnotation des Sozialen insofern irrefiihrend ist, als dass eine Mitbestimmung
der Nutzer*innen in den sozialen Medien nicht vorhanden ist. Bei den Social Media-Geschiftsmodellen stehen
privatwirtschaftliche Interessen im Vordergrund und es ist sehr intransparent, wofiir die Daten der Nutzer*innen
genutzt werden (Stumpp et al. 2021: 24).
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Freund*innen oder Follower*innen bestitigen kann. Fiir das Teilen ihrer Inhalte und den
dortigen Austausch mit anderen benétigen Nutzer*innen zudem kein tieferes technisches
Wissen. Die grof3e Beliebtheit sozialer Medien griindet sich vor allem auf die Etablierung des
multimedialen Internets seit den 2000er-Jahren sowie auf die groBe Verbreitung von
Smartphones und Tablets seit den 2010er-Jahren. Diese Infrastruktur erlaubt es theoretisch von
jedem Ort aus auf soziale Medien zugreifen zu konnen (Schmidt 2018: 10-11).

Eine wichtige und fiir diese Arbeit relevante Untergruppe von sozialen Medien sind digitale
Plattformen®, welche Nutzer*innen ,,eine gemeinsame softwaretechnische Infrastruktur fiir
Kommunikation bieten* (Taddicken/Schmidt 2017: 10). Die Nutzer*innen bendtigen meist
eine Registrierung, um Plattformen aktiv nutzen zu konnen. Der Grad der
Partizipationsmdglichkeiten auf Seiten der Nutzer*innen unterscheidet sich dabei je nach
Plattform (Stumpp et al. 2021: 23). Eine Klassifizierung von Plattformen ist schwierig, da
Charakteristika der einzelnen Plattformen auch gemischt aufzufinden sind. Wird die Art der
Inhalte betrachtet, lassen sich Plattformen nach Taddicken und Schmidt (2017: 10-11) jedoch
grob in die drei Typen Netzwerkplattformen, Diskussionsplattformen und User-Generated
Content Plattformen (kurz: UGC) unterteilen.

Netzwerkplattformen werden auch soziale Netzwerke genannt. Nutzer*innen registrieren sich,
erstellen ein eigenes Profil mit Informationen zur eigenen Person und tauschen sich mit anderen
Nutzer*innen aus. Durch Freundschafts- oder Kontaktanfragen wird ausgewahlt, mit wem in
Kontakt getreten wird (Schmidt 2018: 12). Bevor Facebook, heute Meta, mit heute weltweit
fast drei Milliarden monatlich aktiven Nutzer*innen (Meta 2022a) populérste Plattform wurde,
war in den 2000er Jahren MySpace eine bekannte Plattform sowie die VZ-Netzwerke im
deutschsprachigen Raum (Schmidt 2018: 12; Taddicken/Schmidt 2017: 10).
Diskussionsplattformen werden auch Foren genannt. Dort gibt es einen thematischen Fokus,
auf dessen Grundlage der Austausch der Nutzer*innen stattfindet. Bei UGC-Plattformen steht
dagegen das ,,Publizieren bzw. Rezipieren von nutzergenerierten Inhalten* (Taddicken/Schmidt
2017: 11) im Vordergrund. So liegt z. B. der Fokus der UGC-Plattform YouTube auf dem
Teilen und Kommentieren von Videos.

Soziale Medien sind sehr beliebt und nehmen insbesondere bei jungen Menschen einen
bedeutenden Teil ihres Lebens ein. Dies zeigt auch die JIM-Studie, in der jéhrlich 12- bis 19-
Jéhrige zu ihrer Mediennutzung befragt werden. Im Jahr 2021 lagen die Internetnutzung (95
%), Smartphone-Nutzung (95 %) und Musikhdéren (92 %) auf den ersten Plitzen der
regelméBigen medialen Freizeitbeschiftigungen (MFS 2021: 13). 88 % der Jugendlichen sind

4 Fiir eine detailliertere Auseinandersetzung mit dem Begriff Plattform im Kontext sozialer Medien siehe Gille-
spie (2010) und Kolany-Raiser et al. (2019: 169-172)
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taglich im Internet, 7 % mehrmals die Woche (MFS 2021: 32). Dem GrofBteil der Jugendlichen
(94 %) steht dafiir ein eigenes Smartphone zur Verfiigung (MFS 2021: 6). AuBerdem steigt die
tagliche Internetnutzung mit zunehmendem Alter an. Die in der JIM-Studie errechnete
durchschnittliche Zeit, die Jugendliche téglich im Internet verbringen, liegt bei 241 Minuten
(MFS 2021: 32)°.

Ein erheblicher Anteil der Internetnutzung findet auf sozialen Medien statt. Dabei geben 96 %
der Jugendlichen bei der Shell Jugendstudie 2019 an, das Internet téglich zu nutzen, um iiber
soziale Medien mit anderen zu kommunizieren (Albert et al. 2019: 30). In der JIM-Studie wurde
sogar deutlich, dass es fiir knapp ein Drittel der Jugendlichen unbedeutend ist, ob die
Kommunikation mit Freund*innen digital oder personlich stattfindet (MFS 2021: 35).
AuBlerdem geben 56 % der jungen Menschen zwischen 18 und 24 Jahren an, soziale Medien als
Nachrichtenquelle zu nutzen (Holig/Hasebrink 2020: 18). Fiir 30 % ist es sogar die wichtigste
Nachrichtenquelle (Holig/Hasebrink 2020: 22). Von den 12- bis 25-jdhrigen, die sich selbst
aktiv liber Politik informieren, geben iiber ein Drittel an, dies bei sozialen Netzwerken oder
Messenger Apps zu tun (Albert et al. 2019: 53). Die Motive der Social Media Nutzung

unterscheiden sich jedoch auch zwischen den verschiedenen Plattformen.

2.1.2 Relevante Social Media Plattformen bei Jugendlichen

In der JIM-Studie wurde von 78 % der Jugendlichen der Messenger Dienst WhatsApp als einer
der drei wichtigsten Apps auf dem Smartphone genannt. Darauf folgen die fiir diese Arbeit
relevanten Plattformen Instagram (37 %), YouTube (27 %) und TikTok (22 %) (MFS 2021:33).
Instagram kann seit 2010 auf Apple und seit 2012 auf Android Gerdten geladen werden
(FaBmann/Moss 2016: 14). Anfang 2021 hatte die Plattform weltweit 1,2 Milliarden
Nutzer*innen (Hootsuite 2021a), im Januar 2022 war es nach Anzahl der Downloads die
beliebteste Android App (Airnow 2022). FaBmann und Moss bezeichnen Instagram als eine
»auf das Wesentliche reduzierte Foto- und Videosharing App* (FaBmann/Moss 2016: 13).
Fotos und Videos konnen direkt mit dem Smartphone aufgenommen oder aus der Galerie des
Smartphones ausgewdhlt und dann hochgeladen werden. Im Anschluss kann das Material mit

Filtern® und anderen Bearbeitungsfunktionen verindert werden. Nach dem Hochladen kann es

5 Es sollte beriicksichtigt werden, dass die Corona-Pandemie seit 2020 einen erheblichen Einfluss auf die Me-
diennutzung Jugendlicher hat. Je nach Infektionsgeschehen und Phase der Pandemie werden digitale Gerdte bspw.
fiir das Homeschoolings genutzt. Auflerdem wurden Unternehmungen mit Freund*innen und andere Hobbies
groftenteils eingeschrinkt und Jugendliche waren fiir den Kontakt mit Peers auf soziale Medien angewiesen (MFS
2021: 16). 2021 war die durchschnittliche Nutzungszeit im Internet 36 Minuten hoher ist als vor der Pandemie
2019 (MFS 2021: 32).

6 Als Filter werden in Kontext von sozialen Medien visuelle Hilfsmittel bezeichnet, um Bild- und Videomate-
rial vor der Ver6ffentlichung zu bearbeiten (Hootsuite 2021b; SocialMedia One).
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von anderen Nutzer*innen geliked’, kommentiert und geteilt werden. AuBerdem spielen
Hashtags® bei der Vernetzung von Nutzer*innen eine groBe Rolle (FaBmann/Moss 2016: 14).
Fiir die Nutzung der Plattform ist eine Registrierung notwendig (Pettauer 2015). Bei Taddicken
und Schmidt (2017: 11) wurde Instagram als UGC-Plattform eingeordnet, da der Fokus auf dem
Foto- und Videomaterial liegt. Es lassen sich jedoch auch viele Elemente eines sozialen
Netzwerks in der Anwendung finden wie z. B. die Moglichkeit fiir Privatchats,
Freundschaftsanfragen sowie die Story® und Instagram Live!? Funktion.

Instagram ist bei Jugendlichen die préiferierte App, wenn es darum geht, ,,mitzubekommen, was
gerade wichtig ist™ (MFS 2021: 40). Die App wird als Inspirationsquelle fiir Lifestyle-Themen
genutzt und dortige Inhalte ,beziehen sich deshalb besonders oft auf Bereiche wie Sport,
Kochen, Fashion, Musik und Fotografie* (FaBmann/Moss 2016: 28; Lowe 2018). Instagram ist
zudem die préferierte Plattform, um selbst etwas zu posten und um neue Menschen
kennenzulernen (MFS 2021: 40). AuBlerdem wird die Plattform mit zunehmendem Alter
wichtiger. So gehort lediglich bei 15 % der 12- bis 13-jdhrigen Instagram zu den wichtigsten
Apps, wahrend dies bei 50 % der 18- bis 19-jdhrigen der Fall ist. Ferner bezeichnen mehr
Midchen!! Instagram als ,,die wichtigste App* als Jungen (MFS 2021: 33-34).

YouTube ist wihrenddessen tendenziell bei Jungen und jlingeren Jugendlichen beliebter. 92 %
der Jungen nutzen YouTube mehrmals pro Woche oder taglich - im Vergleich zu 81 % der
Maidchen. Mit zunehmendem Alter steigt auch die Nutzungshédufigkeit (MFS 2021: 33, 47). Die
Plattform wird von Jugendlichen von allen Social Media Anwendungen am ehesten genutzt,
um Langeweile zu vertreiben oder unterhalten zu werden (MFS 2021: 40). Nach Musikvideos,

die von 50 % der Jugendlichen mehrmals pro Woche oder téglich auf YouTube geschaut

7 Mit dem Like Button kann auf Social Media ausgedriickt werden, dass einem der Inhalt gefillt (internet-abc

2020).
8 Mit dem typographischen Element des Hashtags in Form des Rautezeichens (,,#) kann Bild- und Videomaterial
verschlagwortet werden, damit es dariiber von anderen Nutzer*innen gefunden werden kann (Famann/Moss
2016: 14). Das Versehen mit einem Hashtag tauchte erstmalig bei der Plattform Twitter auf und wurde dann auch
bei der Plattform Instagram als Funktion ibernommen. Es ist zum einen Bestandteil eines geposteten Beitrags,
zum anderen ,,Ausloser der unsichtbaren Prozedur der Vernetzung* (Bernard 2018: 9).

® Eine Story besteht aus aneinandergereihten Bildern und/oder kurzen Videosequenzen in unterschiedlich
groflem Umfang, die sich nach 24 Stunden von selbst 16schen” (Kohout 2018: 23). Dabei wird meist der Alltag
der*des jeweiligen Nutzer*in gezeigt oder es wird auf andere Profile verwiesen. Endet die Story einer*s Nut-
zers*in, wird sofort die Story einer*s anderen Nutzers*in abgespielt (Kohout 2018: 29).

10 Die Funktion Instagram Live ermdglicht Live-Ubertragungen im Videochatformat, bei der Follower*innen
sowohl passiv teilnehmen konnen als auch andere Instagram Nutzer*innen dazugeschaltet werden konnen, und
sich aktiv in den Videochat miteinbringen kénnen. Nach Beendigung der Live-Ubertragung kann davon eine Auf-
zeichnung geteilt oder im Live-Archiv aufgerufen werden (Meta 2022b).

' An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass bei der JIM-Studie, wie auch bei der Mehrheit, der im Laufe
der Arbeit zitierten Studien, eine bindre Aufteilung zwischen dem weiblichen und ménnlichen Geschlecht erfolgt.
Dass in dieser Arbeit durch die beschriebenen Studien das bindre Geschlechtersystem reproduziert wird, ist dem
Umstand geschuldet, dass es wenig Studien mit Einbeziehung von Personen gibt, welche sich auflerhalb des bini-
ren Geschlechtersystems verorten.
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werden, sind Videos von Influencer*innen das zweitbeliebteste Genre bei Jugendlichen (MFS
2021: 47).

Das Videoportal YouTube wurde 2005 gegriindet und ist eine UGC-Plattform, auf der
Nutzer*innen Videomaterial anschauen, hochladen und speichern kénnen (Cloud 2006). Die
Videos konnen auch auf anderen Webseiten mithilfe eines Links oder HTML Code eingebettet
werden (McLaughlin 2012). Der Grofiteil der Videos kann ohne eigenen Account angeschaut
werden, registrierte Nutzer*innen konnen Videos kommentieren, bewerten und selbst
hochladen (Kércher 2014: 362). Sie haben aullerdem die Moglichkeit, den eigenen Videokanal
(,,Channel*) individuell einzurichten und mit anderen Kandlen oder Webseiten zu verkniipfen
(Eschenauer et al. 2017: 135, 143). 17 Jahre nach der Griindung hat YouTube nach eigenen
Angaben monatlich iiber zwei Milliarden aktive Nutzer*innen und auf dem Portal werden
miniitlich 500 Stunden neues Videomaterial hochgeladen (YouTube Official Blog 2022).

Das Videoportal TikTok hingegen wurde erst 2016 in China gegriindet, ist seit 2017 auf dem
internationalen Markt verfligbar und wird seitdem immer beliebter. Im Januar 2022 liegt
TikTok weltweit hinter Instagram auf Platz zwei der am héufigsten geladenen Android Apps
2022 (Airnow 2022). Bei der JIM-Studie wurde ebenfalls ersichtlich, dass die App im Vergleich
zu 2020 bei Jugendlichen deutlich an Bedeutung zugenommen hat (MFS 2021: 33).
Nutzer*innen kdnnen auf der Plattform kurze Videos im Umfang von drei bis sechzig Sekunden
erstellen und diese mit Musik oder anderen audio-visuellen Effekten unterlegen (Kennedy
2020: 1070). Damit kann TikTok ebenfalls als UGC-Plattform kategorisiert werden. Comedy
Videos und musikalische Performances, wie die fiir die Plattform typischen Lip-Sync-Videos!?,
sind die beliebtesten Genres auf der Plattform (Shutsko 2020: 108). Ein wichtiger Bestandteil
der Plattform ist der ,,Fiir Dich*“-Feed, ,,eine unendliche Playlist aus Kurzvideos, die anhand
zahlreicher Daten jedes Nutzers individuell ausgewéhlt werden: durch Kommentare und Likes,
aber auch durch Gerétedaten, Tageszeit und Standort* (Daum 2020). TikTok ist bei Médchen
beliebter als bei Jungen und vor allem fiir die jiingere Altersgruppe relevant. So bezeichnen 35
% der 12- bis 13-jdhrigen TikTok als die wichtigste App im Vergleich zu 13 % der 18- bis 19-
jéhrigen (MFS 2021: 33). Wie YouTube wird TikTok vor allem verwendet, um Langeweile zu
vertreiben oder unterhalten zu werden (MFS 2021: 40).

12 LipSync-Videos sind primir durch die App TikTok beliebt geworden. LipSync (iibers. Lippensynchronisa-
tion) bezeichnet dabei die Ubereinstimmung der Lippenbewegung mit dem Sound, im Fall von TikTok sind dies
gesungene Songtexte. TikTok stellt dafiir die technischen Funktionen zur Verfiigung, um ein LipSync-Video mit
einfachen Mitteln selbst zu produzieren (Shutsko 2020: 109).
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2.1.3 Die Macht der Plattformen und negative Auswirkungen

Hinter den beschriebenen beliebtesten Plattformen stehen einige wenige global agierende
Technologieunternehmen, die zwangsldufig kommerzielle Interessen verfolgen (Schmidt 2018:
104)!13. Die zwei groBten sind Meta Platforms (ehemals Facebook), hierzu gehoren u. a.
Facebook, WhatsApp und Instagram (Meta 2022c¢), sowie Google, deren Tochter-gesellschaft
YouTube ist (Becker 2018). Diese Technologieunternehmen bieten ,,digitale Marktplatze*
(Stumpp et al. 2021: 36) fiir unterschiedliche Produkte und Services an. Sie erzielen i. d. R.
thren Umsatz nicht mit kostenpflichtigen Abonnements, sondern mit den Daten der
Nutzer*innen, die vor allem an Werbetreibende verkauft werden (Kolany-Raiser et al. 2019:
168; Schmidt 2018: 106; Wagner 2019: 169). Dementsprechend sollen die Nutzer*innen ,,die
Plattformen mdglichst oft, lange und ausgiebig nutzen, um ihre Beziehungen zu pflegen und
Informationen aller Art miteinander zu teilen” (Schmidt 2018, 104). Dafiir aktualisieren sich
die auf der Plattform angezeigten Beitrdge stindig. IThre Auswahl ist zum einen personalisiert,
also den Priferenzen und Interessen der jeweiligen Nutzer*innen angepasst, und zum anderen
von den jeweiligen spezifischen Algorithmen der Plattform abhéngig (Schmidt 2018: 65).

Algorithmen werden dazu genutzt, die Interaktionen zwischen den Nutzer*innen zu
koordinieren. Sie entscheiden automatisiert dariiber, ,,welche Beitrdge angezeigt, welche
Werbebotschaften eingeblendet und welche Freundschaftsanfragen vorgeschlagen werden®
(Stumpp et al. 2021: 36). Die genaue Ausgestaltung der jeweiligen Algorithmen ist von
Plattform zu Plattform verschieden und nicht einsehbar (Herder 2018: 184; Stark et al. 2018:
108). Somit entscheiden die Betreiber*innen der Plattformen ohne das ,,aktive Bewusstsein
(Stumpp et al. 2021: 36) der Nutzer*innen dariiber, was diese zu sehen bekommen.
Algorithmen haben dementsprechend einen erheblichen Einfluss auf die soziale, 6konomische
und individuelle Ebene der sozialen Medien (R6Bner 2019; Stumpp et al. 2021: 29). Sie férdern
tendenziell Inhalte, die ein werbefreundliches Umfeld herstellen, vornehmlich ,,einen Mix aus

Emotion, Polarisierung und leichter Unterhaltung* (Frithbrodt 2021: 18) und erschweren die

13 Die Tatsache, dass es nur sehr wenige groBe digitale Plattformen gibt, ist vor allem auf die 6konomische
Besonderheit der Netzwerkeffekte zuriickzufithren. In Mérkten mit Netzwerkeffekten héngt der Nutzen ,.eines
Konsumenten direkt oder indirekt vom Verhalten anderer Konsumenten ab“ (Dewenter 2015: 26). Je mehr Nut-
zer*innen auf einer Plattform zu finden sind, desto wertvoller wird es fiir die jeweiligen Nutzer*innen (Dewenter
2015: 27). Letztlich setzt sich dann auf einem Markt haufig nur eine Plattform durch (Kolany-Raiser 2019: 170).
Als Beispiel fiir diese Effekte kann im Bereich der Suchmaschinen auf die Monopolstellung von Google verwiesen
werden.
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Sichtbarkeit problemorientierter Inhalte. AuBerdem konnen sie Filterblasen'*, Echokammern'>,
Fake News!® und Hate Speech!” verstiarken (Katzenbach 2018: 318; RoBner 2019).

Der letztgenannte Aspekt deutet bereits an, dass soziale Medien nicht nur positive Effekte fiir
Menschen haben. Mobbingprozesse kdnnen in Form von Cyber-Mobbing in sozialen Medien
fortgesetzt und verstirkt werden (Scheithauer et al. 2020). Aulerdem konnten u. a. bereits
Zusammenhinge zwischen Social Media Nutzung und einem kritischem Selbstbild (G6tz 2019;
RSPH 2018; Tiggemann et al. 2018), einem problematischen Essverhalten (Sidani et al. 2016;
Tanner 2015) und anderen psychischen Erkrankungen (Reece/Danforth 2017; RSPH 2017)
festgestellt werden. Eine Studie der Royal Society for Public Health (RSPH 2017: 18-23) im
Vereinigten Konigreich kam dabei zu dem Schluss, dass Instagram den negativsten Einfluss
auf das Wohlbefinden und die psychische Gesundheit der Nutzer*innen hat. YouTube hat auf
der anderen Seite als einzige Plattform einen positiven Einfluss.

Auch in der jiingsten JIM-Studie wurden die Schattenseiten sozialer Medien deutlich. Uber
zwei Drittel der Jugendlichen geben dort an, hiufig mehr Zeit am Handy zu verbringen, als sie
sich urspriinglich vorgenommen haben und 22 % fiihlen sich oft von den vielen Moglichkeiten
von Social Media iiberfordert (MFS 2021: 35-36). AuBerdem sahen sich 58 % der befragten
Jugendlichen im letzten Monat mit Hassbotschaften konfrontiert, 56 % mit extremen

politischen Ansichten und 47 % mit beleidigenden Kommentaren (MFS 2021: 61).

2.2 Social Media Plattformen und politische Meinungsbildung

In Hinblick auf den Forschungsgegenstand dieser Arbeit soll zunédchst die Begrifflichkeit

politische Meinungsbildung eingeordnet werden. Dafiir ist es zunédchst notwendig, den

14 Der Begriff Filterblase wurde von Pariser (2011) gepriigt. Sie entsteht dann, wenn Nutzer*innen sozialer
Medien nur noch Inhalte angezeigt werden, die ihr Weltbild bestdtigen, und jene dadurch von relevanten Diskursen
génzlich abgekoppelt werden (Stark et al. 2018: 105). Eine Gefahr durch Filterblasen fiir alle Social Media Nut-
zer*innen wurde mittlerweile durch zahlreiche Beitrdge widerlegt (Bruns 2019; Dutton et al. 2017; Haim et al.
2018; Moller et al. 2018). Diskutiert wird jedoch in diesem Zusammenhang, ob durch algorithmische Einfliisse
Polarisierungstendenzen verstarkt werden konnen (Schmidt 2018: 71; Schmidt et al. 2017: 27; Stark et al. 2018:
110).

15 Um ein dhnliches Phinomen handelt es sich bei der Echokammer: ,,Damit ist gemeint, dass gleichgesinnte
Nutzer unter sich bleiben und sie nur ihre eigene Weltsicht reflektiert bekommen® (Kolany-Raiser 2019: 180).
Echokammer bezeichnet demnach die durch Filterblasen entstandenen ,,Nischen von Paralleldiskursen® (Stark et
al. 2018: 105). Wie bei dem Diskurs um Filterblasen wird die Wirkung auf Polarisierungstendenzen nach wie vor
diskutiert (Schmidt 2018: 70-71; Schmidt et al. 2017: 27).

16 Nach Appel und Doser lassen sich Fake News anhand von zwei Kerncharakteristika definieren: ,,Eine Aus-
sage oder die Darstellung eines Ereignisses wird in der Form (look and feel) eines journalistischen Beitrags pra-
sentiert” sowie ,,[d]ie Aussage oder Darstellung stimmt nicht mit der Faktenlage tiberein (Appel/Doser 2019: 10-
11). Dabei kann es sich auch handeln um ,,bewusst falsch dargestellte ,,Nachrichten* mit dem Ziel, die Offentlich-
keit fiir bestimmte politische und/oder kommerzielle Ziele zu manipulieren” (Reuter 2016). Dabei ist eine ver-
mehrte Verbreitung von Fake News auch auf die technologische Gestaltung von sozialen Medien zurtickzufiihren.

17 Der Begriff Hate Speech beschreibt im allgemeinen Sprachgebrauch ,,abwertende, menschenverachtende
und volksverhetzende Sprache und Inhalte, die die Grenzen der Meinungsfreiheit mitunter {iberschreiten” (Lan-
desanstalt fiir Medien NRW 2019: 3).
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Politikbegriff ndher zu erldutern. Um die Bedeutung von Social Media fiir politische
Bildungsprozesse aufzuzeigen, erfolgt im Anschluss eine Einordnung dessen aus Sicht der
(politischen) Sozialisationsforschung. Hierbei werden u. a. die Besonderheiten von sozialen
Medien als Sozialisationsinstanz aufgezeigt. SchlieBlich wird dargelegt, welchen Einfluss

Social Media Plattformen auf Meinungsbildungsprozesse haben.

2.2.1 Politische Meinungsbildung — Eine Anniherung

Nach Bernauer et al. ldsst sich Politik definieren als ,[s]oziales Handeln, das auf
Entscheidungen und Steuerungsmechanismen ausgerichtet ist, die allgemein verbindlich sind
und das Zusammenleben von Menschen regeln® (Bernauer et al. 2018: 24). Vor dem
Hintergrund einer groBen Menge an Einzeldefinitionen (Meyer 2010: 3; Pelinka/Varwick 2010:
20), ist aus einer didaktischen Perspektive vor allem die Unterscheidung zwischen einem engen
und einem weitem Politikbegriff von Bedeutung. Der enge Politikbegriff fokussiert sich auf das
politische System und seine Abléufe, wihrend der weite Politikbegriff auch Politisches in
anderen Kontexten wie z. B. der Familie, Peer-Group, Schule, Arbeit und anderen Institutionen
in den Blick nimmt (Bremer/Ludwig 2014: 12-13) und alle Sektoren der Gesellschaft ,,als
zumindest potentiell politisch® (Pelinka/Varwick 2010: 21) betrachtet. Die Distanz zwischen
Lernenden und dem Politischen kann durch eine Verwendung des weiten Politikbegriffes
verringert werden, da damit die Lebenswelt der Lernenden miteinbezogen und die Relevanz
von Politik fiir diese sichtbarer gemacht wird (Bremer/Ludwig 2014: 13; Hufer 2013: 91;
Schroder 2020: 68). Soziale Medien als Interaktions- und Unterhaltungsplattformen lassen sich
folglich im Bereich des weiten Politikbegriffes verorten (vgl. Griese et al. 2020: 27; Rippl 2015:
444).

Als weiterer Schliisselbegriff ldsst sich Meinungsbildung festmachen. Bei Schweiger (2017:
113-114) handelt es sich bei einer Meinung oder Einstellung um ,,die Bewertung eines Objekts
durch eine Person, die diese auf der Basis ihres Wissens iiber das Objekt und vergleichbare
Objekte trifft“ (Schweiger 2017: 113). Mit Objekten konnen sowohl Personen,
Personengruppen, Organisationen (z. B. Parteien und Unternehmen), Institutionen, als auch
politische Forderungen (z. B. Einfiihrung einer Maskenpflicht) und Begriindungen fiir
Forderungen (z. B. Klimawandel, pandemische Lage) gemeint sein. Meinungen beziehen sich
dabei auf konkrete Bewertungsobjekte (z. B. auf Personen, Forderungen oder Begriindungen)
und konnen sich relativ schnell dndern, wéhrend Einstellungen, die sich auf ,,abstraktere
Bewertungsobjekte wie z. B. dem Umgang mit Immigranten, der freien Marktwirtschaft oder
der Todesstrafe” (Schweiger 2017: 114) beziehen, sich i. d. R. seltener verdndern. Langfristige
Werte beziehen sich auf ,,noch abstraktere Objekte wie Freiheit, Gleichheit, Solidaritit oder
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Frieden* (Schweiger 2017: 114). Die drei Begriffe Meinung, Einstellung und Werte lassen sich
jedoch nicht trennscharf voneinander abgrenzen.

Politische Meinungsbildung findet vor allem im Austausch mit Anderen statt (Schmidt 2018:
64; Stark et al. 2018: 111). Angesichts der Tatsache, dass sich die die vorliegende Arbeit auf
Jugendliche fokussiert, erfolgt daher ein Blick in die politische Sozialisationsforschung und die
verschiedenen Sozialisationsinstanzen, die bei der politischen Meinungsbildung eine Rolle

spielen.
2.2.2 Social Media (Plattformen) aus Sicht der Sozialisationsforschung

In der Sozialisationsforschung wird die politische Sozialisation als lebenslang stattfindend
beschrieben, jedoch gilt die Jugendphase als ,,besonders sensible und prigende Phase* (Rippl
2015: 444) innerhalb dieses Prozesses. Bei der Jugendphase!® handelt es sich hierbei um eine
Ubergangszeit und eigenstindige Lebensphase zwischen der Kindheit und dem
Erwachsenenalter, die in bestimmte Lebensjahre féllt (Niederbacher/Zimmermann 2011: 134;
Raithel 2011: 13). Die Phasen sind dabei nicht klar voneinander abzugrenzen und gehen
ineinander iiber'® (Hurrelmann/Quenzel 2016: 18). Der Zeitpunkt des Ubergangs ist ,,von den
jeweiligen  gesellschaftlich  bedingten = Lebenslagen und  -chancen  abhéngig™
(Hurrelmann/Quenzel 2016: 45)%.

Als die vier wichtigsten Sozialisationsinstanzen?' werden in der Sozialisationsforschung
meistens Familie, Peer Group, Schule und Medien aufgefiihrt (vgl. Ecarius et al. 2015). Diese
Instanzen bestehen nicht getrennt voneinander, sondern es finden verschiedenste
Wechselwirkungen statt. Der Familie wird als die Instanz mit der frithsten Prigung im
politischen Sozialisationsprozess eine zentrale Bedeutung zugeschrieben (Rippl 2015: 448-

449). Dabei wirkt sich zum einen der Erziehungsstil der Eltern als auch das Sprechen iiber

18 Die internationale Jugendforschung verwendet bei der Auseinandersetzung mit der Jugendphase den Begriff
Adoleszenz. Diese umfasst ungeféhr ein Jahrzehnt (grob vom 11. bis zum 21. Lebensjahr) ,,das quantitativ wie
qualitativ sehr heterogene Entwicklungsprozesse aufweist™ (Raithel 2011: 14). Siehe Steinberg (2010) fiir eine
umfangreiche Darstellung

1% Durch Hurrelmann und Quenzel erfolgt eine grobe Einteilung der Jugendphase in drei Unterabschnitte:
,Frihe Jugendphase: die 12- bis 17-Jahrigen in der pubertdren Phase, wobei sich das Eintrittsalter in den letzten
Generationen immer weiter nach vorn verlagert; Mittlere Jugendphase: die 18- bis 21-Jéhrigen in der nachpuber-
taren Phase der sich entwickelnden Erwachsenen; Spate Jugendphase: die 22- bis maximal 30-Jéhrigen in der
Ubergangszeit zur Erwachsenenrolle, wobei sich das Austrittsalter aus der Lebensphase Jugend der Tendenz nach
immer weiter nach hinten verschiebt." (Hurrelmann/Quenzel 2016: 45)

20 Hurrelmann und Quenzel weisen darauf hin, dass die Jugend ,,wie jede Lebensphase [...] nicht allein durch
die korperliche Entwicklung definiert [ist], sondern zugleich durch kulturelle, wirtschaftliche, soziale und 6kolo-
gische Faktoren beeinflusst. Zusammen bestimmen sie Ausdehnung und Profil dieses Lebensabschnitts* (Hurrel-
mann/Quenzel 2016: 9). Somit lasst sich die Jugend als einheitliche soziale Gruppe nicht festmachen (Raithel
2011: 13).

2l Aktuellere Publikationen verwenden statt Sozialisationsinstanzen den Begriff Sozialisationskontext, da die-
ser in geringerem MaB suggeriert, dass die Individuen etwas ausgeliefert sind. Siehe dazu Boehnke/Hadjar (2015:
93)
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politische Themen auf Jugendliche aus (Bohm-Kaspar 2006: 72; Rippl 2015: 448-449). Der
Einfluss von Peers auf die politische Sozialisation ist wissenschaftlich bisher nur vage
untersucht worden (Hoffmann 2017: 199). Studien deuten darauf hin, dass Peers lediglich einen
starken Einfluss auf die politische Sozialisation haben, wenn keine gute Beziehung zu den
Eltern besteht (Oswald 1992: 319) oder wenn politische Inhalte bei der Gruppenkonstituierung
und -erhaltung von Bedeutung sind wie z. B. bei Gruppierungen mit rechtsextremen
Einstellungen (Pfaff/Kriiger 2006: 143; Rippl 2015: 451). In der Sozialisationsinstanz Schule
erfolgt im Politikunterricht eine gezielte politische Sozialisation mit der normativen
Zielsetzung, die Schiiler*innen zu politisch miindigen Biirger*innen zu machen (Rippl/Seipel
2012: 4). Von vielen Sozialisationsforscher- und Didaktiker*innen wird die Aktivierung
politischer ~ Teilhabe durch den Politikunterricht im  Vergleich zu anderen
Sozialisationsinstanzen als geringer eingeschétzt (Bohm-Kaspar 2006: 73; Lange et al. 2013:
41; Rippl 2015: 450). Die Sozialisationsinstanz Medien unterscheidet sich von den anderen
insofern, als dass sie kein direktes Ziel verfolgt und es keine personliche Interaktion sowie kein
direktes Feedback beim Kommunizieren gibt. Die Rolle der Medien in der politischen
Sozialisation wird jedoch als relevant angesehen, da durch sie politische Inhalte, welche
auBlerhalb der direkten Erfahrungswelt der Jugendlichen liegen, vermittelt werden (Rippl 2015:
452). Die hohe Nutzungszeit von Jugendlichen in sozialen Medien, die in Kapitel 2.1.2
dargelegt wurde, verstirkt die Einschitzung, dass insbesondere die sozialen Medien eine
wichtige Sozialisationsinstanz bei Jugendlichen darstellen.

Zur Spezifitit von sozialen Medien als Sozialisationsinstanz gehort, dass durch diese eine
Mediatisierung der anderen Sozialisationsinstanzen stattfindet und sich die Sozialisation
teilweise in den digitalen Raum verschiebt (Fleischer 2018: 297). Wie bereits in 2.1
beschrieben, spielt bei der Nutzung von sozialen Medien der Austausch mit (realweltlichen wie
auch digitalen) Freund*innen eine wichtige Rolle. Jugendliche konnen sich gegenseitig
Anerkennung vermitteln und ein Zugehdrigkeitsgefiihl herstellen bzw. stirken (Griese et al.
2020: 23). Da die Jugendlichen durch die technischen Strukturen sozialer Medien flexibler und
ortsungebundener kommunizieren und ihre Freundschaft dort (O6ffentlich) manifestieren
konnen, wichst nach Fleischer (2018: 293) der Einfluss der Peer Group. Der Austausch mit
Familie und Schule findet teilweise ebenfalls im digitalen Raum statt (Fleischer 2018: 297).
Des Weiteren erhdhen soziale Medien die Selbstbestimmung und Selbstwirksamkeit
Jugendlicher, da sie dazu beitragen, sich mit sich selbst auseinanderzusetzen und an der Welt
teilzuhaben. Gleichzeitig ermoglichen sie es, sich von den Sozialisationsinstanzen abzuldsen
und sich als kompetent wahrzunehmen (Fleischer 2018: 290). Soziale Medien bieten eine

,Prasentationsflache fiir den Selbstausdruck und die Arbeit an der eigenen Identitit* (Griese et
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al. 2020: 23), weshalb sie von Fleischer als ,, Triebfeder der Sozialisation* (Fleischer 2018: 290)
bezeichnet werden.

In diesem Zusammenhang ldsst sich zudem in der Sozialisationsforschung finden, dass
Jugendliche bei ihrer Social Media Nutzung mit spezifischen Phdnomenen konfrontiert sind.
So kommt es auf Social Media Plattformen zu einer ,,Uberlappung® (Briiggen/Wagner 2017:
220) oder ,,Konvergenz*“ (Vowe 2017: 161; Wagner et al. 2013: 4) von Sozialrdumen, da dort
Personen aus unterschiedlichen sozialen Kontexten aufeinandertreffen und sich ungeplant
Lebensaspekte aus verschiedenen Lebensbereichen vermischen. Zusétzlich vermischen sich
auch unterschiedliche Nutzungsinteressen und -modi. Die Grenzen ,,vor allem zwischen
Offentlichkeit und Privatheit und Priisenz und Koprisenz, aber auch zwischen Kérper und
Technik" (Bundesministerium 2017: 273) verschieben sich, ,,Offenheit und der Wunsch nach
Abgrenzung, Inklusion und Exklusion sind nur ein Mausklick nebeneinander
(FuBmannn/Wagner 2018). Klare Raum- und Zeitbegrenzungen werden somit aufgehoben
(Bundesministerium 2017: 273). Die politische Meinungsbildung findet auf den Plattformen
folglich gemischt und mitunter auch gleichzeitig mit Beziehungs- und Identitétsarbeit statt
(Griese et al. 2020: 32).

Deutlich wird bei allen Untersuchungen zur Rolle der Sozialisationsinstanzen, dass die
Beziehungsebene bei der politischen Sozialisation sehr wichtig ist. So bendtigen Jugendliche
einen interpersonellen Rahmen, den sie ,,als glaubwiirdig und ehrlich empfinden, in dem sie
sich trauen, ihre Meinung (auch mal ungeschiitzt) aussprechen zu konnen* (Hoffmann 2017:
201). Dieser ist zwar auf Social Media Plattformen nur unzureichend gegeben, jedoch kann
angenommen werden, dass einzelne dort aktive Personen in Form von Social Media
Influencer*innen, denen von Seiten der Jugendlichen viel Vertrauen entgegengebracht wird,
diese Beziehungsebene ,bespielen und somit eine wichtige Rolle im politischen
Sozialisationsprozess einnehmen kdnnten.

Da Social Media Influencer*innen iiber Social Media Plattformen agieren und dort mit ihren
Follower*innen interagieren, erfolgt zundchst eine Einordnung dariiber, wie auf den
Plattformen politische Meinungsbildung stattfindet. Danach erfolgt darauf aufbauend eine

detaillierte Beschreibung der Funktionen und Relevanz von Social Media Influencer*innen.

2.2.3 Meinungsbildungsprozesse in und durch Social Media Plattformen

Eine ausreichende und umfassende Einordnung dariiber, welche Effekte soziale Medien und
insbesondere die Plattformen auf (politische) Meinungsbildungsprozesse haben, liegt bis dato
nicht vor (Datts et al. 2021: 2; Frithbrodt 2021: 23). Dies hingt zum einen mit der Komplexitéat

dieser Forschung zusammen, denn je nach Thema und betrachteter Nutzer*innengruppe

13




AG DiS-Arbeitspapier 1/2023 Nane Schréder (nane.schroeder@posteo.de)

unterscheiden sich die Effekte sehr stark (Schmidt 2018: 74), und zum anderen wandelt sich
das Forschungsfeld permanent (Materna 2021: 23). Unumstritten ist jedoch, dass sich der
Informationsfluss durch die Digitalitdt gewandelt hat (Schmidt 2018: 74). Soziale Medien
treten an die Seite der Massenmedien bei der Verbreitung von (politischen) Inhalten und bei
offentlichen Diskursen (Materna 2021: 24). Studien, die die Wirkung einzelner Plattformen auf
die politische Meinungsbildung untersuchen, fokussieren sich vor allem auf Facebook (u. a.
Briiggen/Schemmerling 2013; Bucher 2019; Mitchell et al. 2015; Vissers/Stolle 2014), Twitter
(Dennis 2019; Stark et al. 2015) und YouTube (Eschenauer et al. 2017; Keyling et al. 2015;
Wegener 2019)*2. Wenig Studien gibt es zu den fiir die vorliegende Arbeit relevanten
Plattformen Instagram (Kiimpel/Rieger 2020) und TikTok (Ackermann 2021; Medina Serrano
et al. 2020), was moglicherweise damit zusammenhéngt, dass diese Plattformen erst seit einer
kurzen Zeit als fiir die politische Meinungsbildung relevant angesehen werden.

In 2.1 wurde bereits aufgezeigt, dass Jugendliche soziale Medien als Nachrichtenquelle nutzen.
Dabei sind diese i. d. R. nicht die alleinige (Dennis 2019: 190; Stark et al. 2018: 126) bzw. die
Hauptnachrichtenquelle (Datts et al. 2021: 9), sondern werden zusétzlich zu den klassischen
Medien (vor allem Fernsehnachrichten, Holig/Hasebrink 2016) verwendet. Des Weiteren
erweitern sich durch soziale Medien die Moglichkeiten der politischen Partizipation. Diese
kann nun offline und online stattfinden (Andersen et al. 2021: 11; Datts et al. 2021: 10;
Vissers/Stolle 2014). Schmidt differenziert dabei zwischen drei Formen der Teilhabe. Teilhabe
in den sozialen Medien meint, ,,sich auf den entsprechenden Plattformen auf[zu]halten und [zu]
informieren, mit ihrer Hilfe ihre persdnlichen Interessen aus[zu]driicken und Beziehungen [zu]
pflegen” (Schmidt 2018: 99). Dabei konnen die Inhalte und der Austausch auch politischer
Natur sein. Teilhabe mit Hilfe der sozialen Medien ist fiir Schmidt, wenn soziale Medien als
Werkzeug genutzt werden, ,,um auf politische Entscheidungen und gesellschaftliche Debatten
auBlerhalb des Internets Einfluss zu nehmen* (Schmidt 2018: 100). Dies liegt folglich vor, wenn
Menschen iiber das Internet mobilisiert werden, z. B. durch das Teilen von Petitionen oder
Aufrufen zu Demonstrationen. SchlieBlich verweist Schmidt auf die Teilhabe an den sozialen
Medien, bei der es darum geht, im Politikfeld der Netzpolitik ,,auch die Technologien und die
Infrastruktur, die den sozialen Medien zugrunde liegen, mit zu gestalten* (Schmidt 2018: 102).
Es haben sich mittlerweile verschiedene Formen des digitalen Aktivismus® wie z. B.
Klickaktivismus, Hashtag-Aktivismus oder Kampagnen-Aktivismus herausgebildet
(Fielitz/Staemmler 2020: 430). Auch wenn es zahlreiche Beispiele dafiir gibt, wie sich soziale

Bewegungen im Netz aufgebaut und auf politische Prozesse ausgewirkt haben??, wird kritisiert,

22 Fiir einen Forschungsiiberblick siche Tucker et al. (2018)
23 Auf nationaler Ebene u. a. Stuttgart 21 (Stark et al. 2015) und der Hashtag ,#aufschrei* (Driieke/Zobl 2016),
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dass digitaler Aktivismus oftmals nicht ausreicht, um Einfluss auf politische Themen zu
nehmen. Dass Formen des digitalen Aktivismus félschlicherweise suggerieren, durch ,.einen
Klick* des Like- oder Teilen-Buttons einen wirklichen Einfluss auf politische Prozesse nehmen
zu konnen sowie oftmals als Mittel der Selbstdarstellung genutzt werden, wird von
Kritiker*innen als ,,Slacktivism® bezeichnet (Datts et al. 2021: 2; Dennis 2019: 124).

In der Theorie stellt die weltweite Vernetzung durch die sozialen Medien ein erhebliches
demokratietheoretisches Potential dar (Griese et al. 2020: 22; Schweiger 2017: 55). Bei Social
Media Plattformen handelt es sich um Diskursplattformen, die theoretisch allen Menschen
offenstehen und neue Mdglichkeiten zur politischen Teilhabe und Mobilisierung schaffen
(Dennis 2019: 186). Durch sie wird die Bandbreite der Quellen fiir die Informationsbeschaffung
der Menschen vergroBert. Die Moglichkeiten der Einbettungen, Verlinkungen und
Weiterleitungen erweitern zusétzlich die Zugangswege zu massenmedialen Inhalten (Griese et
al. 2020: 23). AuBlerdem kdnnen neben den etablierten journalistischen Quellen alle politischen
Akteur*innen Inhalte iiber soziale Medien transportieren wie z. B. Organisationen,
Unternehmen, Biirgerinitiativen, Politiker*innen und andere Einzelpersonen ohne, dass sie
dabei auf die Vermittlung von Massenmedien angewiesen sind (Schmidt 2018: 65).

Faktisch ldsst sich jedoch (noch) keine breite politische Mobilisierung durch Online-
Plattformen feststellen (Vowe 2017: 163). Dies hdngt zum einen mit dem Verhalten der
Nutzer*innen zusammen. So konnte bei Twitter festgestellt werden, dass die Vielfalt der
diskutierten Themen und die Anzahl der aktiven Akteur*innen begrenzt ist, da es sich bei der
Mehrheit der Beitrige um Retweets (Weiterleitungen) handelt (Bucher 2019: 302). Auch bei
YouTube fokussieren sich die Nutzer*innen auf einige wenige grof3e politische Akteur*innen
(Keyling et al. 2015: 128-129). Zum anderen wird das demokratietheoretische Potential der
Plattformen durch die Plattformbetreiber*innen und die Algorithmen begrenzt. Im Vergleich
zu den klassischen Massenmedien kommt es bei Social Media zu einer ,,Entkopplung* (Schmidt
2018: 65) von Produktion und Verbreitung der Beitrdge. Die Plattformen produzieren die
Beitrdge nicht selbst, sondern bieten dafiir die Infrastruktur und vermitteln zwischen
Produzent*innen der Inhalte und den Nutzer*innen?*. Diese Infrastruktur ist jedoch nicht
neutral, sondern, wie bereits in 2.1.3 beschricben, dem kommerziellen Interesse der
Betreiber*innen untergeordnet (Griese et al. 2020: 19; Schmidt 2018: 65). Die Relevanz der

journalistischen und nicht-journalistischen Beitrdge auf sozialen Medien werden nicht

sowie auf internationaler Ebene der arabische Friihling (Bruns et al. 2013), und die Bewegungen
,metoo” (Mirbabaie et al. 2021; Quan-Haase et al. 2021), ,BlackLivesMatter (Yang 2016) sowie
,FridaysForFuture® (Briinker et al. 2019)

24 Aufgrund dieser Mittlerfunktion gelten soziale Medien als Informationsintermedicire (siehe u. a. Schulz/Dan-
kert 2016; Stark et al. 2018).
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gemessen anhand ,,redaktioneller Leitwerte oder journalistischer Qualitdtskriterien, sondern an
okonomischen Maximen und Popularitiat® (Stark et al. 2018: 104). Dies erhoht die Intransparenz
dariiber, woher Informationen stammen und ob eine Quelle vertrauenswiirdig ist (Griese et al.
2020: 19).

Ferner bedienen und verstarken Algorithmen Themenpréiferenzen und Meinungen (Stark et al.
2018: 105, 123). Empirisch lie sich dabei feststellen, dass sich Filterblasen und Echokammern
nicht grundsétzlich bei Nutzer*innen entwickeln, aber dennoch Polarisierungstendenzen von
Nutzer*innen auf Social Media Plattformen verstirkt werden konnen (Hannon 2022; Materna
2021: 26; Stark et al. 2018: 110, 126). Problematisch ist zudem, dass durch die individualisierte
Anzeige von Inhalten Nutzer*innen félschlicherweise annehmen konnen, dass es sich bei den
angezeigten Kommentaren und Diskussionen um das tatsdchliche Meinungsklima handelt
(Griese et al. 2020: 14; Schmidt et al. 2017: 12-14; Stark et al. 2018: 105). Dies kann dazu
filhren, dass Menschen weniger bereit sind, sich mit gegenteiligen Meinungen
auseinanderzusetzen und mit anderen zu diskutieren (Schweiger 2017: 137).

Die technische Struktur der Plattformen fordert auBerdem eine digitale Affektkultur (Reckwitz
2017: 270; Wagner 2019: 171). Um die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen zu behalten,
aktualisieren sich die angezeigten Beitrage stindig. Weniger geteilt wird ,,was sich nicht in die
Form des Ereignisses bringen ldsst und was affektiv eher neutral oder ambivalent ist™ (Reckwitz
2017: 270). Die Lénge der Beitrdge ist zudem von einigen Plattformen durch eine festgelegte
Zeichenanzahl begrenzt (Hiaeshutter-Rice et al. 2021: 10). Diese Dynamik begiinstigt, dass
Beitrdge mit hoher Emotionalisierung und Personalisierung dominieren (Bucher 2019: 313;
Papacharissi 2015). AuBlerdem fiihrt sie dazu, dass Bildern und Videos eine grofle Bedeutung
auf sozialen Medien zukommt, da sie affektgeladener sind als reine Textinhalte (Reckwitz
2017: 235).

Der bereits in 2.2.2 beschriebene Entgrenzungscharakter von sozialen Medien wirkt sich
ebenfalls auf die politische Meinungsbildung aus. Zum einen verschwimmen auf den Social
Media Plattformen die Grenzen zwischen Publikation und Kommunikation eines Inhaltes. Im
Vergleich zu den klassischen Medien erfolgt durch die Nutzer*innen eine direkte Riickmeldung
zu einem Beitrag, vor allem in Form von Kommentaren (Bucher 2019: 312; Katzenbach 2017:
161; Schmidt 2018: 59). Der Modus der Konversation hat somit einen hohen Stellenwert. Des
Weiteren verschwimmen aufgrund der technischen Gestaltung die Grenzen zwischen
Information und Kommentar. Die stattfindende Kommunikation wird meinungslastiger
(Schmidt 2018: 66). Insgesamt erhoht sich so die Gefahr der Dekontextualisierung und
Falschinterpretation von Inhalten (Griese et al. 2020: 19; Schmidt 2018: 64-65) und es existiert
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ein hoheres Potential zur Beeinflussung von Rezipient*innen als bei klassisch etablierten
Medien wie der Zeitung oder dem Fernsehen (Eschenauer et al. 2017: 136-137).

SchlieBlich vermischt sich auf Social Media Plattformen private und O6ffentliche
Kommunikation. Private Inhalte, auch von nicht-prominenten Personen, kdnnen fiir eine
ausgewihlte oder eine breite Offentlichkeit sichtbar gemacht werden, durch Weiterverbreitung
sehr viele Menschen erreichen und dann massenmedial aufgegriffen werden (Materna 2021:
24). Katzenbach spricht in diesem Zusammenhang von einer ,Mediatisierung von
Alltagsgespriachen™ (Katzenbach 2017: 166). Der Nachrichtenwert der digital geteilten
Informationen ,orientiert sich hier nicht an Konstruktionen gesellschaftlicher Relevanz,
sondern schlicht an personlicher Bedeutsamkeit* (Katzenbach 2017: 166). Der in traditionellen
Medien gegebene ,,Zusammenhang zwischen potentieller Reichweite und gesellschaftlich
zugeschriebener Relevanz®“ (Katzenbach 2017: 166) ist somit nicht mehr vorhanden.
Professionelle journalistische Institutionen verlieren somit ihr mediales Deutungsmonopol,
denn an ihre Seite treten viele alternative Optionen zur Wirklichkeitsdeutung (Katzenbach
2017: 161). Der offentliche Diskurs wird dynamischer und unbestimmbarer und kann schneller
als krisenhaft wahrgenommen werden (Materna 2021: 26).

Als Konsequenz ergibt sich ein Wandel der Offentlichkeit. Sie kann zum einen als eine
maffektive Offentlichkeit* (Papacharissi 2015) bezeichnet werden, welche ,.emotionalisierte,
strategische und identititsorientierte Diskurse* (Bucher 2019: 287) begiinstigt. Zum anderen
nutzt Wagner die Bezeichnung ,,intimisierte Offentlichkeiten” (Wagner 2019). Dadurch, dass
das Zielpublikum der Inhalte nicht die breite Masse, sondern das eigene soziale Netzwerk ist
und Inhalte ,,nach individuellen statt nach gesamtgesellschaftlichen Relevanzkriterien (Griese
et al. 2020: 19) strukturiert sind, zerfillt die Offentlichkeit in immer kleinere Teile. Reckwitz
merkt dazu an, dass es keinen geteilten Rahmen mehr gibt, sondern ,,eine Parallelexistenz des
Differenten und tendenziell Inkommensurablen® (Reckwitz 2017: 269), wobei im schlimmsten
Fall die gemeinsame Debattenbasis erodiert.

Die politische Meinungsbildung auf sozialen Medien zeichnet sich aulerdem dadurch aus, dass
auf den Plattformen neue Meinungsfiihrer*innen in Form von Social Media Influencer*innen
hervorgebracht werden, die mit sehr hohen Reichweiten eine relevante Quelle fiir

Informationen und Meinungsbildung von jungen Menschen darstellen (Griese et al. 2020: 31).

2.3 Influencer*innen

Influencer*innen sind ein wichtiger Bestandteil der Nutzung von Social Media Plattformen,
insbesondere fiir junge Menschen. Im Folgenden wird zunédchst der Begriff Influencer*in

definiert und die 6konomische Relevanz dieser Personengruppe sowie die Bedeutung fiir
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Jugendliche aufgezeigt. Anschliefend erfolgt eine Darstellung der politischen Inhalte von

Influencer*innen.

2.3.1 Definition und okonomische Relevanz

Auch wenn das Phidnomen der Social Media Influencer*innen weltweit beobachtet werden
kann, gibt es keine Standarddefinition des Begriffes (Gross/Wangenheim 2018: 2). Im
deutschsprachigen Raum wird tiberwiegend auf eine Definition von Schach zuriickgegriffen.

Demnach sind Influencer*innen

Personen, die aufgrund ihres digitalen Netzwerks, ihrer Personlichkeitsstirke, einer
bestimmten Themenkompetenz und kommunikativen Aktivitit eine zugesprochene
Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte Themen besitzen und diese einer breiten
Personengruppe zuginglich machen konnen. (Schach 2018: 31)
Fiir die Kommunikation dieser Themen werden (meist mehrere) Social Media Plattformen
genutzt (Gross/Wangenheim, 2018: 2; Schach 2018: 31). Der Einfluss von Influencer*innen ist
nicht auf eine von den Social Media Plattformen unabhingige Prominenz zuriickzufiihren®,
sondern auf die individuelle Reichweite auf den Plattformen und die textbasierte und visuelle
Prisentation des Lebens und Alltages der*s Influencer*in (De Veirman et al. 2017; Lowe 2019:
26; Stefanowitsch 2018). Die Influencer*innen aus dem deutschsprachigen Raum mit der
groBBten Reichweite, Lisa und Lena Mantler, haben dabei 18 Millionen Follower*innen
(Goldner 2022).
Seit 2016 wurde der Begriff Influencer*in im Deutschen hiufiger benutzt, da es als Phinomen
der sozialen Medien wahrgenommen wurde. Vorher wurde es vereinzelnd im Marketingkontext
verwendet (Stefanowitsch 2018). Im Englischen bezeichnete Influencer bereits vorher
Personen, die in einem bestimmten Themenbereich mit zugesprochener Autoritdt und Relevanz
Einfluss ausiiben (Stefanowitsch 2018). Mit zunehmender Relevanz der sozialen Medien wurde
das im Englisch genutzte Social Media Influencer dann ins Deutsche entlehnt (Stefanowitsch
2018)%¢. Influencer*innen selbst bevorzugen hiufig den Begriff Content Creator gegeniiber
Influencer*in (Balaban/Mustatea 2019: 31; Nymoen/Schmitt 2021: 46).
Nach Solis und Webber (2012: 10) resultiert der Einfluss der Influencer*innen aus drei Sdulen:

Aus der qualitativen und quantitativen Reichweite (Zahl der Follower*innen, Image, zeitlicher

25 Mittlerweile existieren auch Mischformen, wenn Popstars zusitzlich iiber Social Media als Influencer*innen
agieren (Lowe 2019: 26-27).
26 Zur unterschiedlichen Verwendung des Influencer-Begriffes im Deutschen und Englischen schreibt Stefano-
witsch: ,,Wihrend das Englische das Kompositum social media influencer bendtigt, um die betreffenden Menschen
von anderen Arten von influencers zu unterscheiden, hat das Deutsche mit dem Lehnwort Influencer die Moglich-
keit, diese Bedeutung direkt auszudriicken.” (2018)




AG DiS-Arbeitspapier 1/2023 Nane Schréder (nane.schroeder@posteo.de)

Aufwand fiir Social Media Prdsenz), der Relevanz (Autoritit und Vertrauen bei den
Follower*innen, Sympathie bei den Follower*innen) und Resonanz (Intensitdt und Haufigkeit
der Interaktion mit den Follower*innen, Engagement) (vgl. Waldner/Mittischeck 2020: 159).
Aus dem letztgenannten Aspekt geht bereits hervor, dass eine kontinuierliche Pflege der Social
Media Kanidle sehr wichtig ist, denn erfolgreiche Influencer*innen bauen ihre
Follower*innenschaft iiber Jahre auf (Frithbrodt/Floren 2019: 29; Lowe 2019: 26).
Influencer*innen agieren zudem sehr zielgruppenspezifisch bei der Wahl ihrer Themen und
deren Aufbereitung. Sie versuchen, z. B. durch einen bestimmten Sprachjargon und
dargestellter Spontanitdt eine groe Ndhe zu der Lebenswelt der Zielgruppe zu présentieren,
was ihre wahrgenommene Authentizitédt?” erhoht: ,,Nichts soll gespielt wirken, alles scheint
spontan, also ganz wie im richtigen Leben* (Frithbrodt/Floren 2019: 30). Authentizitit gilt als
wichtigste Eigenschaft fiir ein erfolgreiches Influencer*innentum (Balaban/Mustatea 2019: 42).
Die wahrgenommene Authentizitdt und Néhe der Influencer*innen erhdhen sich auBerdem
durch eine regelmiBige Interaktion mit den Follower*innen, z. B. einer direkten Ansprache an
die Follower*innen, dem Einbeziehen der Follower*innen durch direktes Fragenstellen sowie
beim Beantworten von Kommentaren und Privatnachrichten (Frithbrodt/Floren 2019: 29-30;
Schmit 2021: 24-26). Es ist zudem wichtig, dass den Influencer*innen Kompetenzen in den
jeweiligen Themen zugesprochen werden. Aullerdem werden Influencer*innen bestimmte
Personlichkeitsmerkmale wie Selbstbewusstsein, Ausstrahlung und Durchsetzungsvermdgen
zugeschrieben (Friithbrodt/Floren 2019: 28). Erzdhltheoretisch zeichnen sich Influencer*innen
laut Lowe dadurch aus, dass jene ,,im Zentrum des Accounts und seiner Inhalte [stehen.] Um
diese zentrale Figur herum gruppiert sich dann eine Vielzahl von Themen wie Fitness,
Gesundheit, Erndhrung, Geschmack, Mode, Kultur, Luxus, Genuss, Reisen und
Entrepreneurship® (Lowe 2019: 28). Erfolgreiche Influencer*innen sind meistens bei

professionellen Medienagenturen unter Vertrag, die ihnen bei der Erstellung von Inhalten und

27 Authentizitiit bezeichnet Weixler als das ,,iibergreifende Leitkonzept* (Weixler 2012: 2) der Hoch- und Un-
terhaltungskultur, sowie der Politik, Wirtschaft, von Produkten und von Personen. Es ,,ldsst sich nichts sicherer
iiber ,Authentizitdt sagen, als dass es sich um einen dezidiert positiven Begriff handelt [...] Im semantischen Um-
feld von ,authentisch® finden sich hiufig synonym eingesetzte Adjektive wie ,echt’, ,natiirlich®, ,urspriinglich®,
,unmittelbar®, ,aufrichtig®, ,wahrhaftig‘, ,verbiirgt‘, ,original®, ,eigentlich*** (Weixler 2012: 1). Dabei ist Authen-
tizitdt nicht einfach im vornherein bestehend, sondern muss kontinuierlich hervorgebracht werden: ,,In diesem
Modus des Hervorbringens 16st sich die Dichotomie zwischen Gegebenem und Gemachtem, zwischen Natiirli-
chem und Kiinstlichem auf (Schulz 2018). Zudem ist Authentizitét ein Rezeptionsphédnomen, da die hervorbrin-
gende Person bzw. definierende Distanz als authentisch anerkannt werden muss, weshalb ,,Authentizitit immer
nur als Praxis verstanden werden [kann], da sie permanent erzeugt bzw. reproduziert werden muss, sich also ge-
wissermaflen stdndig im Fluss befindet* (Schulz 2018). Mit der steigenden Beliebtheit von Social Media Plattfor-
men hat sich der Diskurs um Authentizitit noch weiter ausdifferenziert (Martinez/Weixler 2019: 53). Ein authen-
tischer Medienauftritt ist ein zentrales Kriterium bei der Rezeption von Social Media Nutzer*innen. Dies spiegelt
sich zum Beispiel bei der Tatsache wider, dass geteilte Fotos so aussehen sollen, als wiren sie rein zufillig und
ganz natiirlich entstanden. Der Aufwand des Erstellens sollte dabei nicht erkennbar sein (Martinez/Weixler 2019:
53).
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Unternehmenskooperationen behilflich sind (Frithbrodt/Floren 2019: 2; Gebesmaier 2018;
Goanta/Ranchordas 2020: 10).

Uber Kooperationen mit Unternehmen, dem sogenannten Influencer Marketing, verdienen
Influencer*innen Geld. Unternehmen suchen sich dabei Influencer*innen mit einer
Follower*innenschaft aus, die ihrer gewlinschten Zielgruppe entspricht. Dabei ist
ausschlaggebend, dass die Influencer*innen bei dieser ein hohes Vertrauen besitzen (Hilker
2021). Influencer Marketing ldsst sich mit der Prisenz von Testimonials in Werbungen
vergleichen (FaBmann/Moss 2016: 17), wobei Influencer*innen als Werbefiguren eine hohere
Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird als gewdhnlichen Prominenten (Djafarova/Rushworth
2017; Schouten et al. 2020).

Beim Influencer Marketing gibt es verschiedene Formen der Kooperation. Sehr bekannt ist der
Sponsored Post, bei welchem Influencer*innen ein Produkt in ihren Inhalt (vor allem in ihrer
Instagram Story, ihrem Instagram Post oder YouTube Video) miteinbringen und dieses ihren
Follower*innen empfehlen. Unternehmen schicken Influencer*innen auflerdem kostenlos ein
Produkt zu, damit jene dieses testen und es (auch unentgeltlich) ihren Follower*innen
empfehlen konnen (Barker/Teague 2022). Andere Formen der Kooperationen sind das
gemeinsame Veranstalten von Gewinnspielen oder ein Brand Ambassador Programm, das eine
langfristige Zusammenarbeit umfasst, bei der Influencer*innen als Markenbotschafter*innen
fungieren (Barker/Teague 2022; Goanta/Ranchordas 2020: 11). Bei diesen Kooperationen wird
héufig auf sogenannte Affiliate Links zugegriffen, die unter einem Post oder in einer Story zur
Verfiigung gestellt werden, direkt zur Produktseite fithren und der*die werbende Influencer*in
dadurch eine Vermittlungsprovision erhélt (Barker/Teague 2022; Goanta/Ranchordas 2020: 10;
Zywietz 2020). Influencer Marketing ist mittlerweile fester Bestandteil unternehmerischer
Marketing- und Kommunikationsstrategien geworden (Frithbrodt/Floren 2019: 31;
Waldner/Mittischek 2020: 158). Im Jahr 2021 wurden weltweit laut Schéitzungen iiber 13
Milliarden Dollar umgesetzt (Ebner Media Group 2021).

Der Konsumismus und Materialismus, fiir den viele Influencer*innen stehen, wird in vielerlei
Hinsicht kritisiert (Lowe 2018). Das Konsumieren und Werben von Produkten wird bei
Influencer*innen in die Prisentation ihres ,,gewohnlichen Alltags® mit eingebunden. Dadurch
inszenieren sie sich gegeniiber ihren Follower*innen als Konsument*innen und
Prisentator*innen eines Produktes zugleich (Nymoen/Schmitt 2021: 8). Kritisiert wird dabei,
dass sie dadurch ihre (zumeist jungen) Follower*innen manipulieren (Frithbrodt/Floren 2019:
43-45; Nymoen/Schmitt 2021: 15). Dass es sich bei vielen Inhalten um Werbung handelt, wird

zudem hiufig nur auf eine sehr versteckte Art und Weise gekennzeichnet (Paulsen/Bayer 2018;
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Quitteina et al. 2019: 3)?. Die Werbung wird i. d. R. in die normale Prisentation des Alltags
und bei den jeweiligen themenspezifischen Videos eingebunden. Eine Abgrenzung vom

redaktionellen Eigenanteil ist oftmals nicht moglich und auch nicht gewollt (Frithbrodt 2021:
18).

2.3.2 Bedeutung fiir Jugendliche

Bei einer Studie des Verbandes Bitkom gaben 44 % der 14 bis 29-Jihrigen an, Influencer*innen
auf Social Media zu folgen (Paulsen/Bayer 2018). Die JIM-Studie gibt Aufschluss dariiber,
welche Themen die Influencer*innen behandeln. So werden bei den Videos von
Influencer*innen auf YouTube Alltagsthemen (62 %), Gaming (51 %), Beauty (35 %) und
Nachrichten (31 %) genannt. Es bestehen Unterschiede bei den Priferenzen von Méadchen
(Beauty 58 %, Alltag 65 %, Gaming 31 %) und Jungen (Beauty 14 %, Alltag 58 %, Gaming 70
%) (MFS 2021: 48).

Influencer*innen werden von Kindern und Jugendlichen vergleichbar hédufig als Lieblingsstars
betitelt wie Prominente, die nicht iiber Social Media bekannt geworden sind. In einer Studie
des IT-Verbandes Bitkom (2017) bezeichneten 36 % der zehn bis 18-jédhrigen Influencer*innen
als ihre Lieblingsstars. Nach Musiker*innen und Bands (38 %) waren Influencer*innen damit
auf Platz zwei, deutlich weniger Befragte nannten Sportler*innen und Schauspieler*innen.
Auch, wenn mehrere Studien bereits aufzeigen konnten, dass Jugendliche Influencer*innen
nicht unkritisch gegeniiberstehen und sich {iber den werblichen Charakter ihrer Inhalte durchaus
bewusst sind (Albert et al. 2019: 295-299; Martinez/Ollson 2019: 50; Schmit 2021: 44), gelten
sie, wenn ihnen Authentizitdt zugeschrieben wird, filir viele als Vorbilder (Albert et al. 2019:
300). Dabei ist der Unterschied zu Prominenten z. B. aus Musik und Schauspiel, die nicht durch
Social Media Bekanntheit erlangten, die présentierte Nahbarkeit. Durch die Alltagsprisentation
auf Social Media kreieren Influencer*innen eine besondere Intimitéit (Berryman/Kavka 2017;
Brooks et al. 2021: 543-544; Goanta/Ranchordas 2020: 5). Jugendliche nehmen sie eher auf
Augenhohe wahr und konnen sich mehr mit ithnen identifizieren (Schouten et al. 2020: 1;
Schmit 2021: 45-46). Daraus ergibt sich der Wunsch, bestimmte Handlungen und
Eigenschaften der Influencer*innen nachahmen zu wollen (Schmit 2021: 34-35). Ein Einfluss
auf die Kaufentscheidungen Jugendlicher konnte bereits mehrfach nachgewiesen werden
(Education Group 2021: 93; Schmit 2021: 40). Die Nachahmung wirkt sich zudem auf die

Social Media Prisenz der Jugendlichen aus. Sie versuchen z. B., die Fotomotive, vor denen

28 Die Kennzeichnung von Werbung bei Influencer*innen ist im Jahr 2021 in mehreren Gerichtsverfahren be-
handelt worden. Zentrales Kriterium dafiir, ob die Abbildung eines Produktes in den Inhalten als Werbung ge-
kennzeichnet werden muss, ist, ob die Influencerin dafiir eine Gegenleistung erhélt (Wortmann 2021).
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Influencer*innen bei Instagram zu sehen sind, zu kopieren, inklusive ihrer Korperhaltung und
Gesten (GoOtz 2019: 15). Schmit (2021: 30-33) konnte auBerdem herausstellen, dass
Influencer*innen als ,,Alltagsbegleiter*innen* gesehen werden und fiir Jugendliche auch in
ihrem Alltag abseits der sozialen Medien eine Rolle spielen. So sind Influencer*innen ein
Gespriachsthema in der Peer Group. Zudem verbinden Jugendliche bestimmte Produkte,
Erlebnisse und Erfahrungen mit den bei ihnen beliebten Influencer*innen.

Es kann folglich konstatiert werden, dass Influencer*innen fiir Jugendliche sowohl online als
auch offline einen wichtigen Faktor in ihrer Lebenswelt darstellen. Mit Blick auf die politische
Meinungsbildung junger Menschen, erfolgt nun eine Darstellung der explizit wie auch implizit

politischen Inhalte von Influencer*innen.

2.3.3 Politische Inhalte auf Influencer*innen-Kanélen

Er herrscht eine grofe Heterogenitét bei der Quantitdt und Bandbreite politischer Inhalte von
Influencer*innen. Duckwitz stellt fest, dass es generell wenig Influencer*innen gibt, ,,die sich
durch nachrichtliche oder politische Inhalte positionieren* (Duckwitz 2019: 4). Unter den
Influencer*innen mit politischen Inhalten gibt es zum einen diejenigen, ,,die sich bewusst mit
Themen positionieren, die auf gesellschaftliche Missstdnde aufmerksam machen (Tierschutz,
No-Waste, Diskriminierung, Rassismus, wie z.B. DariaDaria)“ (Duckwitz 2019: 4-5) und zum
anderen jene, die sich lediglich anlassbezogen, wie z. B. vor Wahlen, politisch dufern,
,centweder aus eigener Motivation oder aufgrund einer gezielten Kooperationsanfrage
politischer Akteur innen, auch iiber ihr Multi-Channel-Network* (Duckwitz 2019: 5).

Generell hat sich in den letzten Jahren die Présenz politischer Themen auf Social Media
Plattformen wie Instagram erhoht (Kiimpel/Rieger 2020: 12). Damit einher geht die
Beobachtung, dass sich einige Influencer*innen, die bisher Fashion-, Beauty-, Lifestyle-Inhalte
présentiert habe, nun Themen wie Nachhaltigkeit und Klimaschutz zuwenden. Als Griinde fiihrt
Duckwitz dabei Lebensereignisse wie z. B. Elternschaft an, aber auch ,,ein zu beobachtender
Trend (z.B. vegane Erndhrung)* (Duckwitz 2019: 4). Dies steht in Zusammenhang mit der
Entwicklung, dass viele Verbraucher*innen mehr Wert auf Nachhaltigkeit und faire
Produktionsbedingungen bei den Produkten legen (Voigt 2020) und sich Unternehmen
zunehmend auch politisch positionieren (Koohestani 2021; Lenssen/Dobler 2021). Auftillig
dabei ist jedoch, dass es sich bei den politischen Inhalten i. d. R. um gesamtgesellschaftlich
verbreitete und alltagstaugliche Themen wie Nachhaltigkeit und Gleichstellung handelt. Es ist
anzunehmen, dass bei polarisierenden politischen Themen und Einstellungen Influencer*innen
von ihrer Follower*innenschaft mehr Gegenwind erhalten und vermutlich weniger

Kooperationsanfragen von Unternehmen bekommen wiirden (Koohestani 2021; Suuronen et al.
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2021: 13). Eine Kritik an der kapitalistischen Wirtschaftsordnung und ein iiberwiegender
Verzicht auf Konsum liefe sich zudem nicht vereinbaren mit der (haupt-)beruflichen Tatigkeit
von Influencer*innen, bei der die Einnahmequelle aus Werbung und
Unternehmenskooperationen besteht. Die angesprochenen Influencer*innen suchen sich jedoch
mit ihrer Verdnderung des inhaltlichen Fokus* teilweise neue Verdienstmoglichkeiten, abseits
des klassischen Influencer-Marketings. So werden diese héufig selbst zu Griinder*innen,
nachdem sie tiber ihre Social Media Prisenz bekannt geworden sind (Koohestani 2021)%°.

Es ist zudem problematisch, wenn die von Influencer*innen angewendeten
Marketingstrategien, welche Néhe und Intimitdt suggerieren, auf politische Kontexte
angewendet werden. Schmitt beschreibt, dass die Prisentation politischer Inhalte in diesem Fall
stark mit der individuellen Personlichkeit der Influencer*innen verkniipft und moralisch
aufgeladen wird, was zur Folge hat, dass Follower*innen nicht als aufgeklérte Biirger*innen
betrachtet werden, sondern als solche, die in eine Richtung gelenkt werden miissen
(Schmitt/Hiigelmann 2021).

Friithbrodt weist aulerdem darauf hin, dass Influencer*innen, die kommerziell orientiert sind
und wenig politische Inhalte teilen, ,,zumindest unterschwellig politische Botschaften
[transportieren], denn sie vermitteln bestimmte gesellschaftliche Werte* (Frithbrodt 2021: 17).
Hierbei spielt der bereits in 2.3.1 angesprochene Materialismus und Konsumismus eine zentrale
Rolle (Frithbrodt/Floren 2019: 43-44). AuBlerdem begegnen Follower*innen iiberwiegend
Heteronormativitit und héufig traditionelle Geschlechterrollen (siehe 3.2.4).

In Bezug auf die transportierten gesellschaftlichen Werte zeigt Lowe (2019: 44) zudem auf,
dass bei den dargestellten Inhalten von Influencer*innen als libergeordnetes Ziel festgemacht
werden kann, das optimierte Leben zu fithren. Prasentiert wird das ,,Kdrper- und Menschenbild
des gesunden, fitten, belastbaren, ausdauernden, positiven, modischen, sexy, kurz optimierten
Menschen* (Lowe 2019: 44). Dabei sind ,,die Kategorien, in denen sich die Influencerinnen als
Vorbilder hervortun, wie Schonheit, Attraktivitit, Gesundheit, Fitness, Mode und Geschmack,
Lifestyle und Leisure, [...] allesamt private Kategorien des Erfolgs in einem
gesamtgesellschaftlichen Leistungs-vergleich® (Lowe 2019: 43). Es kann konstatiert werden,
dass diese subjektbezogene, private Sichtweise auf sich und die Welt und die Uberzeugung,
dass ein Mensch sein ,,Schicksal wesentlich ihrer personlichen Anstrengung und Resilienz
verdankt, [...] auch die Madglichkeit fiir einen kollektiven soziopolitischen Wandel
ein[schriankt]* (Cabanas/Illouz 2019: 80).

29 Zur Monetarisierung von Individualitit siche Jins Darlegung zur ,,Passion Economy* (2019)
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Dass politische Inhalte durch einzelne Influencer*innen auch iiber soziale Medien hinaus viel
Aufmerksamkeit generieren konnen, wurde spdtestens mit dem YouTube-Video ,,Die
Zerstorung der CDU* des Influencers Rezo kurz vor der Europawahl im Mai 2019 deutlich.
Darin beschreibt dieser vor allem das unzureichende Engagement der Regierungsparteien
CDU/CSU und SPD in Bezug auf den Kampf gegen den Klimawandel (Rezo 2019a). Dabei
unterlegt er die dargestellten Argumente mit Grafiken und Referenzen, die in einem separaten
Online-Dokument nachvollzogen werden kdnnen (Dander 2020: 86). Nach drei Monaten hatte
es 15 Millionen Aufrufe (Goanta/Ranchordas 2020: 1-2). Nach einer Woche folgte ein von Rezo
»initiiertes Statement von mehr als 90 Youtuber*innen, das in einem knapp 3-miniitigen Appell
bzw. Offenen [sic] Brief den Nicht-Wahlaufruf fiir CDU, CSU, SPD und AFD wiederholt und
v.a. mit ihrer Klimapolitik begriindet (Dander 2020: 86-87; Rezo 2019b). Im Anschluss
erfolgte eine deutschlandweite mediale Debatte iiber die Effekte des Videos und das politische
Interesse Jugendlicher (Dander 2020: 92). Es wird angenommen, dass infolge der Videos und
medialen Debatten die Unionsparteien insbesondere bei den jungen Wéhler*innengruppen
einen Imageschaden zu verzeichnen haben (Goanta/Ranchordas 2020: 1-2; Riesmeyer 2019:
20).

Schmitt weist jedoch darauf hin, dass Rezo durch seine Herangehensweise bei der
Thematisierung politischer Inhalte aufgrund seines journalistischen Charakters eine Ausnahme
unter den Influencer*innen darstellt. Die Mehrheit verkniipft die politischen Inhalte mit ihrer
Personlichkeit und den Lifestyle-Themen und nutzt dies vor allem dazu, neue Mirkte und
Geschiftsfelder zu erschlieBen (Schmitt 2021). Sie schlielen sich lediglich dem Trend an,
seichte Themen wie Nachhaltigkeit und Gleichstellung zu thematisieren und kombinieren dies
zum Teil mit Werbung (Koohestani 2021).

Generell ldsst sich feststellen, dass Beitrdge zur Wirkung von Influencer*innen iiberwiegend
aus der Marketingforschung kommen und sich daher meist auf die Beeinflussung von
Kaufentscheidungen konzentriert. Im deutschsprachigen Raum existieren einzelne Beitrdge
iiber explizit politische Influencer*innen, wie z. B. Rezo (Dander 2020) oder LeFloid
(Eschenauer et al. 2017). Beitrdge iiber die politischen Inhalte von Influencer*innen anderer

Themengebiete gibt es jedoch wenige*’.

30 Siehe z. B. Suuronen et al. (2021) fiir die Fokussierung politischer Inhalte bei finnischsprachigen In-
fluencer*innen oder Hiigelmann (2021) fiir eine kurze Darstellung der Bedeutung von Partei-Influencer*innen und
partei-unabhédngigen Influencer*innen im Bundestagswahlkampf 2021
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3. Geschlecht, Geschlechterstereotype und geschlechtsspezifische
Sozialisation

3.1 Grundlagen der Geschlechterforschung

Um zu verstehen, worauf Geschlechterstereotype und geschlechtsspezifische Diskriminierung
zuriickzufiihren sind, erfolgt zunichst ein Blick auf die Grundlagen der Geschlechterforschung.
Es soll die Konstruktion von Geschlecht und Heteronormativitit aufgezeigt werden.
Anschliefend wird die geschlechtsspezifische Sozialisation von Jugendlichen beschrieben.

Dafiir wird auf das Doing Gender Konzept zuriickgegriffen.

3.1.1 Konstruktion von Geschlecht

Simone de Beauvoir zeigte bereits 1948 (dt. 1951) mit ihrem bekannten Satz ,,On ne nait pas
femme, on le devient - Man kommt nicht als Frau zur Welt, man wird es (de Beauvoir 2021
[1951]: 334), die sozio-kulturelle Perspektive auf Geschlechtskonstruktion auf. Wie vor allem
in den Gender Studies behandelt, hat die soziale Konstruktion von Geschlecht eine deutlich
signifikantere Bedeutung als die biologische Dimension, wenn Menschen als entweder weiblich
oder ménnlich eingeordnet werden. Dabei erfolgt ein Bezug auf die aus der englischen Sprache
stammende Unterscheidung zwischen sex und gender (Elsen 2020: 19). Sex bezeichnet dabei
das biologische Geschlecht nach der Gesamtheit der biologischen Merkmale, wie z. B.
Genitalien, Chromosomen, Hormone (Elsen 2020: 29; Stoller 1968: 10). Gender bezieht sich
auf das kulturell-sozial angezogene Geschlecht (Tippe 2021: 18). Es gibt unterschiedliche
Auspriagungen dieser biologischen Merkmale. Als Clustermodell betrachtet bringt dies ,,zwei
Verteilungen hervor, woraus sich die Zeugungs- und Fortpflanzungsmoglichkeit ergibt™ (Tippe
2021: 19). Es existieren unterschiedliche Auspragungen und es gibt auch Menschen, die dem
bimodalen Cluster nicht entsprechen, wie z. B. intersexuelle Menschen3! (Stock 2019; Tippe
2021: 19). Abgesehen von den biologischen Unterschieden, die sich auf die Fortpflanzung
beziehen, spielen die biologischen Unterschiede der unterschiedlichen Geschlechter kaum eine
Rolle (Tippe 2021: 16). Dass bestimmte Attribute und Féhigkeiten auf das biologische
Geschlecht zuriickzufithren und damit unverdnderlich sind, ist zudem wissenschaftlich

hinreichend widerlegt worden (Tippe 2021: 16; Serano 2017).

31 Intergeschlechtliche beziehungsweise intersexuelle Menschen haben korperliche Geschlechtsmerkmale, die
sich nicht als nur ménnlich oder nur weiblich einordnen lassen. Man spricht auch von angeborenen Variationen
der korperlichen Geschlechtsmerkmale. Das betrifft zum Beispiel die Geschlechtsorgane, Hormonproduktion oder
den Chromosomensatz, die Figur, Haarverteilung oder Muskelmasse. Intergeschlechtlichkeit kann schon bei der
Geburt oder erst spéter sichtbar werden.” (Regenbogenportal 2022)
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Die Konstruktion von Geschlecht ist geprdgt von Binaritdt und Hierarchisierung. Binaritét
bezieht sich darauf, dass von zwei Geschlechtern, dem ménnlichen und dem weiblichen,
ausgegangen wird. Diese Zuordnung erfolgt bereits bei der Geburt aufgrund der dulleren
Geschlechtsmerkmale und wird als unverénderlich verstanden. Beide Geschlechter werden in
Abgrenzung und Opposition zueinander wahrgenommen und definiert (Braidotti 1994: 16;
Gotsch 2014: 61). Die Differenzen zwischen Menschen gleichen Geschlechts werden nivelliert,
wihrend die Differenzen zwischen Menschen unterschiedlichen Geschlechts betont werden
(Gotsch 2014: 61). In Institutionen wie Bildungseinrichtungen, Familie, juristischem System
usw. wird von einer Binaritit ausgegangen und diese dementsprechend reproduziert und
verfestigt. Die Verankerung erfolgt bei Menschen bereits ab dem Kindesalter automatisch und
unbewusst (Gotsch 2014: 59). Menschen, die sich aufgrund ihrer (inneren oder &uBeren)
Geschlechts-merkmale und/oder eigenen Empfindung nicht in das bindre Geschlechtersystem
einordnen mdchten/konnen, werden als Abweichung von der Norm angesehen und
dementsprechend sanktioniert (Budde 2006, 46; Tippe 2021: 25). AuBBerdem wurde und wird
durch das Zuriickgreifen auf biologische Unterschiede bei Ménnern und Frauen die
Vormachtstellung von Ménnern konstruiert (Tippe 2021: 21). Die bindren Oppositionen
erzeugen somit ein hierarchisches System von Machtbeziehungen (Braidotti 1994: 16). Der
ménnliche Bereich und ménnlich assoziierte Eigenschaften werden als bedeutsamer angesehen
als die des Weiblichen (Gotsch 2014: 64).

Es ist essentiell, in diesem Zusammenhang auf die aus der Queer Theory?? bekannte

Heteronormativititskonstruktion hinzuweisen:

Heteronormativitit begreift Geschlecht und Sexualitdt als sich gegenseitig bedingend
und verweist auf die konstruierte Naturhaftigkeit von Zweigeschlechtlichkeit und
normativer Heterosexualitit. Uber heteronormatives Wissen verfiigen Individuen
implizit und explizit, es wird in sozialen und sozialisatorischen Interaktionen
ausgetauscht, bestétigt und erneuert. (Gotsch 2014: 25)
Sie reguliert damit zum einen Geschlecht und Sexualitdt und zum anderen ,.entsprechende
Verhaltens-, Denk- und Wahrnehmungsweisen (Gotsch 2015: 130). Durch die
Zuschreibungen des heteronormativen Wissens wird der Korper von Individuen zu einem

»geschlechtlich-sexuellen Korper (Gotsch 2014: 51). Im Sinne Bourdieus wird das

heteronormative Wissen ,,nicht hinterfragbare, selbstverstindliche und normale soziale Praxis*

32 _Queer Theory entsteht um 1990 in den USA im Kontext von Debatten in der feministischen Theorie, den
Gay and Lesbian Studies sowie auBeruniversitéren rassismuskritischen, sexual- und geschlechter-politischen Zu-
sammenhingen. Es handelt sich um keine einheitliche Theorie, sondern um ein Ensemble diverser, teilweise wi-
derstreitender Ansitze, die sich aus identitdts- und machtkritischen Perspektiven mit dem Verhéltnis von (zumeist)
Sexualitét, Geschlecht, Kultur und Gesellschaft befassen. Queer Theory analysiert Heterosexualitdt und rigide
Zweigeschlechtlichkeit als kulturelle Konstruktionen und soziale Verhiltnisse.” (Laufenberg 2019: 331-332)
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(Bourdieu 1976: 325, 1982: 175; Gotsch 2014: 53). Es strukturiert die Gesellschaft und gibt
einen Orientierungsrahmen (GoOtsch 2014: 51). Heteronormativitit impliziert zudem, dass
Heterosexualitdt und Homosexualitdt, als die abweichende Form der Sexualitit, gegensétzlich
sind. Sie sind jeweils mit einer eigenen Bedeutung aufgeladen und sind eindeutig voneinander
unterscheidbar. Um in die heteronormative Logik zu passen, wird bspw. eine homosexuelle
Frau als ménnlich angesehen und mit méinnlichen Eigenschaften besetzt, ein homosexueller
Mann als weiblich und mit weiblichen Eigenschaften (Braidotti 1994: 77-80; Gotsch 2014: 63;
Hirschauer 1996: 253).

3.1.2 Geschlechterrollen und -stereotype

Die Konstruktion von Geschlecht geht mit bestimmten Geschlechterrollen bzw. -stereotypen
einher. Beide Konzepte sind eng miteinander verwandt (Eckes 2008: 171). Nach Farrokhzad et
al. beschreiben Geschlechterrollen ,,gesellschaftliche Zuschreibungen, die Erwartungen an
geschlechtsdifferenzierte Verhaltensweisen von Frauen und Ménnern umfassen® (Farrokhzad
et al. 2011: 15). Dabei handelt es sich um ,,ein dualistisches und komplementir strukturiertes
Konzept zweier relativ. homogener Kategorien von Maénnlichkeit und Weiblichkeit*
(Farrokhzad et al. 2011: 15). Der Gebrauch des Begriffes auf deskriptiver und préskriptiver
Ebene ist uneinheitlich, ,in jedem Falle aber liegt die Betonung beim
Geschlechterrollenkonzept auf den sozial geteilten Verhaltenserwartungen, die sich auf
Individuen aufgrund ihres sozial zugeschriebenen Geschlechts richten (Eckes 2008: 171). In
der aktuellen Geschlechterforschung wird der Geschlechterrollenbegriff selten verwendet
(Farrokhzad et al. 2011: 16).

Bei Stereotypen handelt es sich um ,,stark vereinfachte, generalisierende und gleichzeitig starre
Meinungen tiber Gruppen‘ (Elsen 2020: 24). Geschlechterstereotype geben vor, ,,wie Ménner
und Frauen zu sein und was sie zu tun haben® (Elsen 2020: 24). Sie setzen sich zusammen aus
den Informationen einer Person wie u. a. ihrem Aussehen, der Kleidung, dem Verhalten,
Charaktereigenschaften, Interessen und Beruf. Dabei werden sie in einem komplexen Netzwerk
miteinander assoziiert und im Laufe des Lebens unterschiedlich gewichtet (Elsen 2020: 109).
Bereits vor der Geburt wird die Frage forciert, ob es sich bei dem Ungeborenen um ein
weibliches oder ménnliches Baby handelt. Es gibt Studien, die aufzeigen, dass schwangere
Menschen die Bewegungen ihres ungeborenen Babys bereits anders deuten, je nachdem, ob
ihm das weibliche oder ménnliche Geschlecht zugewiesen wurde (Rothman 1989: 132-133).
Dies verdeutlicht, dass die Geschlechtsidentitdt eines Menschen bereits vor der Geburt von
aullen gepréigt wird (Tippe 2021: 23). Dies setzt sich nach der Geburt weiter fort und wird durch
die Sozialisationsinstanzen weiter verfestigt (Eckes 2008: 173-174). AuBBerdem spielt Sprache
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eine wichtige Rolle. Wenn Erwachsene stereotype Informationen iiber generische Aussagen
gegeniiber ihren Kindern dullern, werden die Aussagen von diesen iibernommen (Elsen 2020:
111; Rhodes et al. 2012).

Kategorisierungen®? wie Geschlechterstereotype sind zwar nicht per se als negativ zu bewerten,
da sie bei der Orientierung helfen konnen, indem sie den Interpretationsspielraum einschranken
(Elsen 2020: 104; Klauer 2020: 23-24; Petersen/Six-Materna 2006: 431). Diese Einschriankung
begrenzt jedoch auch die Handlungsspielrdume von Individuen, da Stereotype ,,aus starren und
groben klischeehaften Vereinfachungen® (Elsen 2020: 103) bestehen. Dadurch werden bereits
im Kindesalter Entfaltungsmoglichkeiten und Lebensentwiirfe beschrankt (Elsen 2020: 103)
und dies setzt sich weiter in der Schule fort, wo Schiiler*innen aufgrund ihres Geschlechts
weniger an die eigenen Talente glauben (Napp/Breda 2022). Des Weiteren reproduzieren und
stabilisieren Stereotype traditionelle Machtstrukturen der Geschlechter (Elsen 2020: 104).

Bei Stereotypen werden haufig bindre Analogien wie z. B. aktiv und passiv oder hart und weich
verwendet und auf die beiden Geschlechter iibertragen (G6tsch 2014: 62). Das Weibliche wird
u. a. assoziiert mit den Adjektiven innen und passiv und mit den Substantiven Expressivitdt und
Wiérme. Es wird im Bereich der Reproduktion, des Heimischen und des Sozialen verortet. Das
Modnnliche wird dagegen als aktiv wahrgenommen, mit den Substantiven Kompetenz und
Instrumentalitit assoziiert und verortet sich im AuBen und in der Offentlichkeit (Bourdieu 2005:
14-43; Doge/Meuser 2001: 15; Eckes 2008; Gotsch 2014: 64; Tippe 2021: 24). Die
gesellschaftspolitische Hierarchie verstirkt sich dadurch, dass die ,heimische* Arbeit der
Frauen unbezahlt und unsichtbar ist (Elsen 2020: 31).

Das ménnliche Geschlecht gilt als das dominante Geschlecht und verfiigt {iber grofere sexuelle
Privilegien, wihrend Frauen dagegen zu Sexualobjekten und zum Objekt der Begierde gemacht
werden (Gotsch 2014: 65). Es kommt dariiberhinausgehend beim weiblichen und ménnlichen
Geschlecht zur Bildung von Substereotypen, in die von den klassischen Stereotypen
abweichende Individuen eingeordnet werden, damit das System konsistent bleibt (Machunsky
2020: 47). So gibt es z. B. die Substereotype der Karrierefrau, welche als dominant, kiihl und
selbstbewusst deklariert wird, oder der Emanze, welche als politisch links und belesen gilt
(Eckes 2008: 175). Alle Substereotype weisen bestimmte Eigenschaften des Stereotypen der
Frau auf, haben jeweils jedoch ihre eigenen Besonderheiten (Athenstaedt/Alfermann 2011: 24).

33 An dieser Stelle sollte jedoch darauf hingewiesen werden, dass mit kategorischen Zuschreibungen wie der
Geschlechterzugehorigkeit Probleme einhergehen. Auch wenn ohne Kategorien als analytischen Bezugspunkt
keine Sozialstatistik gefiihrt werden kann, besteht immer die Gefahr einer Etikettierung, bei der Vorurteile repro-
duziert und stabilisiert werden (Meifiner 2008: 16; Prengel 2016: 32-33).
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Mit Stereotypen gehen ferner bestimmte Vorstellungen von Familie einher. So gilt die
Kleinfamilie mit einem heterosexuellen Elternpaar als Norm. Nach wie vor ist eine bestimmte
Vorstellung von der Rollenverteilung weit verbreitet. Die Rolle des Haupterndhrers und der
Zuverdienerin sowie die Zustindigkeit fiir den Haushalt und die Erziehung wird bei Miittern
und Vitern unterschiedlich wahrgenommen und bewertet (Six-Materna 2020: 137). Es gibt
zudem unterschiedliche gesellschaftliche Vorstellungen und Rollenverteilungen bei der
Gestaltung der Paarbeziehung (Wimbauer/Motakef 2019).

Eine wichtige Bedeutung bei der Reproduktion von Geschlechterstereotypen kommt dem
Konsumkapitalismus Zu. Werbemacher*innen  bedienen sich seit  jeher
Geschlechterstereotypen, um Konsument*innen in ihrem zugeordneten Rollenversténdnis zu
erreichen. Produkte fiir den Haushalt wurden bspw. mit dem Bild einer sich kiimmernden
Hausfrau beworben (Hausbichler 2021: 24-27). Das Gender Marketing, also ,die
Segmentierung des Marktes nach Frauen und Ménnern und ihre differenzierte Ansprache*
(Holtz-Bacha 2019: 2-3), reproduziert schon im Sduglingsalter bestehende Geschlechterrollen.
Die Einteilung der Waren fiir Kinder in Méadchen- und Jungenprodukte hat sich immer weiter
ausdifferenziert, damit Eltern bei der Geburt eines zweiten Kindes anderen Geschlechtes weiter
dazu angehalten werden, jedes Produkt noch einmal im gegensétzlichen gendertypischen
Design zu kaufen (Hausbichler 2021: 27; Parsons 2021). Dabei unterscheidet sich neben der
Farbe (Médchenspielzeug ist hdufig rosa, Jungenspielzeug blau) auch die Art des Spielzeugs:
Fiir Méddchen gibt es eher ,,passives* Spielzeug, dass die Care-Rolle des weiblichen Stereotypen
betont, wie z. B. Puppen und Spielzeugkiichen. Jungen wird ,,aktives* Spielzeug zugeordnet,
wie z. B. Autos (Tippe 2021: 23-24).

Geschlechterstereotype wirken sich vielfach negativ auf Individuen aus. So werden Menschen,
die sich entgegen ihrer zugeschriebenen Geschlechterrolle verhalten, sanktioniert. Das gleiche
Verhalten von Frauen und Ménnern wird unterschiedlich bewertet: Ménner, die ihre Meinung
sagen und sich unbequem verhalten, werden z. B. als durchsetzungsstark und
Fithrungspersonlichkeit angesehen, wéhrend Frauen mit diesem Verhalten als zickig und
unfreundlich abgewertet werden (Six-Materna 2020: 139; Tippe 2021: 25)**. Durch die
ungleiche Behandlung und Leistungsbewertungen von Eltern und Lehrpersonen wird die
Entwicklung von Kindern und Jugendlichen beschrdnkt. Sie werden in den Interessen und
Tatigkeiten  bestdrkt, die dem  jeweiligen  Geschlechtsstereotypen  entsprechen
(Athenstaeth/Alfermann 2011: 52-53). AuBerdem wirken sich die Stereotype auf das

Sexualverhalten aus. Wenn Jungen als sexuell aggressiver beschrieben und in diesem Verhalten

34 Zur ungleichen medialen Bewertung von Politiker*innen je nach Geschlecht sie Pantti (2007)
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sogar ermutigt werden, und Madchen sich unterwiirfig verhalten sollen, kann dies tibergriffiges,
gewaltvolles Verhalten hervorrufen und bestirken sowie dazu fiihren, dass sich FLINTA*3 -
Personen selbst die Schuld fiir grenziiberschreitendes Verhalten und Ubergriffe geben (Stock
2019). Stereotype implementieren insbesondere bei weiblich sozialisierten Personen
Schonheitsideale, aus denen psychische Probleme wie z. B. Essstorungen hervorgehen kdnnen.
Die Tatsache, dass sich ménnlich sozialisierte Personen dominant und aggressiv verhalten
sollen, fiihrt dazu, dass Gefiihle nicht gezeigt bzw. zugelassen werden konnen. Infolgedessen
entstehen Depressionen und hohere Suizidraten bei dieser Personengruppe (Stock 2019)3.
AuBlerdem bedeuten Stereotype eine gro3e Belastung fiir Menschen, die sich nicht in das binére
Geschlechtersystem einordnen, wie trans oder nicht-binire Menschen. Sie sind
Diskriminierung, Mobbing sowie medizinischer, juristischer und interpersonaler Gewalt
ausgesetzt und weisen ein deutlich hoheres Risiko fiir psychische Erkrankungen und Suizid auf
(Debus 2015: 84; Stock 2019).

Aus den Geschlechterstereotypen geht die Diskriminierungsform Sexismus hervor. Sexismus
,bezieht sich allgemein auf vorurteilsbesetzte Einstellungen und diskriminierende
Verhaltensweisen gegeniiber Personen aufgrund ihrer Geschlechtszugehorigkeit* (Six-Materna
2020: 137). In einer ménnlich dominierten Gesellschaft dulert sich Sexismus ,,vor allem in der
Abwertung und Marginalisierung von Frauen, Trans Personen und Weiblichkeit im
Allgemeinen® (Stiftung fiir Kulturelle Weiterbildung und Kulturberatung 2021). Das binére
Geschlechtersystem ist in eine ,,asymmetrisch-androzentrische Struktur eingebunden, die
méinnliche Zuschreibungen tendenziell mit einer Position und der dazugehdrigen Anforderung
von Macht [...] und weibliche Zuschreibungen eher mit einer Position der relativen
Abhéngigkeit verbindet” (Debus 2015: 84). Sexismus kann folglich auf vielfdltige Weise
stattfinden. U. a. dullert es sich in der Abwertung von weiblich gelesenen Personen, wenn
Weiblichkeits-anforderungen nicht erfiillt werden. Zudem werden diese objektifiziert, ,,u. a.
durch Nutzung weiblicher erotisierter/sexualisierter Korper fiir Werbung, sexuelle Beléstigung,
victim blaming (Schuldverschiebung auf die Betroffene) oder Banalisierung/Normalisierung

bei Ubergriffen, Einschrinkungen weiblicher reproduktiver Selbstbestimmung* (Debus 2015:

35 FLINTA* , steht fiir Frauen, Lesben, Inter, Non-Binary, Trans und agender* und ist der Versuch einen Aus-
druck fiir eine Personengruppe zu finden, die nicht cis minnlich ist. Neben FLINTA* sind auch die Begriffe FLTI*
(Frauen, Lesben, Trans, Inter*) oder FLINT* gebrauchlich. [...] Ein cis Mensch ist eine Person, die sich dem ihr
bei ihrer Geburt zugeteilten Geschlecht zugehorig fiihlt. [...] Cis ist als Abgrenzung zu gender-fluiden oder trans-
Identitdten zu verstehen.” (wecf 2022)

36 Hier l4sst sich auf den Diskurs zu toxischer Minnlichkeit verweisen, der die problematischen Auswirkungen
einer mannlichen Sozialisation betrachtet, die sich nach einem ménnlich-dominanten Rollenbild richtet. Es wird
betrachtet, wie méinnliche Stereotype iibergriffiges Verhalten férdern, Diskriminierungen verstirken und sich nicht
nur auf die Gesundheit und das Wohlbefinden von FLINTA*-Personen, sondern auch auf das der Méanner selbst
negativ auswirken (Tippe 2021: 13).
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83) und in der Abwertung von lesbischer Sexualitit sowie Verhaltensweisen, Geschmickern
und Emotionen, die mit dem weiblichen Geschlecht assoziiert werden.

Es ist zudem auf den Intersektionalitdtsansatz hinzuweisen, bei dem deutlich wird, dass es beim
Zusammenspiel von Sexismus, Rassismus, Klassismus, Ableismus und anderen
Diskriminierungsformen zur Verstirkung von Diskriminierungseffekten kommt. Es sollten
neben der Analyse der geschlechtsspezifischen Machtverhéltnisse auch weitere
Machtverhiltnisse betrachtet werden, damit feministischer Aktivismus sich nicht nur fiir weil3e,
cis-weibliche®” Menschen einsetzt, sondern fir alle Menschen, die von Diskriminierung

betroffen sind (Degele 2019; Stiftung fiir Kulturelle Weiterbildung und Kulturberatung 2021).

3.1.3 Geschlechterverhiltnisse im 21. Jahrhundert

In den vergangenen 120 Jahren lassen sich viele Erfolge der verschiedenen Frauenbewegungen
hin zu mehr Gleichberechtigung insbesondere von Mainnern und Frauen festmachen.
Angefangen u. a. bei der Moglichkeit fiir Frauen, an einzelnen Universitdten zu studieren, iiber
die Erlangung des aktiven und passiven Wahlrechts 1918, die formelle Gleichberechtigung der
beiden Geschlechter im Grundgesetz flir die Bundesrepublik®® 1949 sowie die Moglichkeit,
ohne die Erlaubnis des Ehemannes erwerbstétig zu sein, und dem Eintrag von Vergewaltigung
in der Ehe als Straftatbestand 1997 (Eckes 2020: 31-32). In der jiingeren Vergangenheit ldsst
sich die Einfiihrung der gleichgeschlechtlichen Ehe 2017 anfiihren, die Reform des
Sexualstrafrechts 2016, sowie die Angabe ,,divers als dritte Option beim Geschlechtseintrag
im Geburtenregister (Six-Materna 2020: 136) und die Abschaffung des Paragraphen 219a im
Strafgesetzbuch®.

Im 21. Jahrhundert 14sst sich dennoch weiterhin feststellen, dass es in diversen Bereichen keine
Gleichberechtigung der Geschlechter gibt und Sexismus auf unterschiedlichen Ebenen und
vielen Lebensbereichen stattfindet. An dieser Stelle soll exemplarisch auf drei Aspekte
eingegangen werden, bei der in Deutschland eine Asymmetrie der Entfaltungsmoglichkeiten

t41

und Partizipationschancen in Bezug auf das Geschlecht festzumachen ist*'. Zunéchst kann

37 Als cis-weiblich wird eine Person bezeichnet, die sich dem bei der Geburt zugeteilten weiblichen Geschlecht
zugehdrig fihlt (wecf 2022).

38 Siehe Kaminsky (2016, 2019) fiir eine detaillierte Darstellung der Situation von Frauen in der DDR

3 Im Jahr 2016 wurde der Grundsatz ,,Nein heifit Nein* im Strafgesetzbuch aufgenommen. Jede sexuelle Hand-
lung ,,gegen den ,,erkennbaren Willen* eines Dritten (Deutscher Bundestag 2016) fallt fortan unter Strafe.

40 Der Paragraf 219a StGB verbot bis zum Juli 2022 die ,,Werbung fiir den Abbruch der Schwangerschaft‘:
,,Als ,,Werbung® im Sinne des Gesetzes gelten schon ausfiihrliche Informationen iiber verschiedene Methoden des
Schwangerschaftsabbruchs sowie die damit jeweils verbundenen Risiken* (Bundesregierung 2022). Er stellte da-
mit u. a. Gyndkolog*innen unter Strafe, die auf ihrer Website liber Schwangerschaftsabbriiche informierten (Der
Spiegel 2019).

4! An dieser Stelle ist erneut darauf hinzuweisen, dass in der Mehrheit der beschrieben Statistiken die Asym-
metrie zwischen Frauen und Ménnern beschrieben wird. Dies ist dem Umstand geschuldet, dass es wenig Studien
mit Einbeziehung von Personen gibt, welche sich auBerhalb des bindren Geschlechtersystems verorten.
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darauf verwiesen werden, dass nicht-bindre, intersexuelle und trans Menschen, welche sich
nicht abschlieBend vom Zeitpunkt der Geburt an im bindren Geschlechtersystem einordnen
konnen, einem erheblichen Maf} an Diskriminierung ausgesetzt sind. Zum einen umfasst dies
eine strukturelle Diskriminierung. Die Anderung des Namens und des Geschlechts ist aufgrund
der gesetzlichen Regelung ein sehr umfangreiches Verfahren. Des Weiteren ist eine
Korperveranderung und Geschlechtsangleichung inklusive obligatorischer Psychotherapie sehr
langwierig und belastend (Antidiskriminierungsstelle 2021). Betroffene sind ebenfalls
Diskriminierungen und Gewalt ausgesetzt (Jansen/Jansen 2022), hdufiger von Arbeitslosigkeit
und Armut betroffen (Antidiskriminierungsstelle 2021) und erfahren bei einem Outing am
Arbeitsplatz Ausgrenzung oder sogar eine Kiindigung (BMFSFJ 2022).

Auferdem kann im Bereich des Arbeitsmarktes eine grole Asymmetrie festgestellt werden -
deutlich wird dies vor allem beim Gender Pay Gap, der Entgeltliicke zwischen Frauen und
Minnern. 2019 lag der Gender Pay Gap bei 20 %*. Die Anzahl der erwerbstitigen Frauen steigt
zwar, aber oft arbeiten diese in Teilzeit oder sind geringfiigig bzw. prekér beschaftigt (BMFSFJ
2021: 10). Bedeutsam ist in diesem Zusammenhang, dass Frauen besser ausgebildet sind als
Minner*. Zudem sind Ménner erheblich hiufiger in Fiihrungspositionen: Nur etwas mehr als
jede dritte Fiihrungskraft in Deutschland ist weiblich (Klammer/Menke 2020: 32)*. Dieses
Ungleichgewicht ist zum einen darauf zuriickzufiihren, dass Frauen in Branchen arbeiten, die
schlechter bezahlt werden, wie u. a. im Erziehungs- oder Gesundheitsbereich. Auch, wenn
Frauen und Ménner die exakt gleiche Tatigkeit ausiiben, bleibt beim sog. ,,bereinigten* Gender
Pay Gap ein Lohnunterschied von 6 %, was die sexistischen und diskriminierenden Strukturen
in der Wirtschaft verdeutlicht (Klammer/Menke 2020: 29). Zum anderen ist ein zentraler
Aspekt der Lohndiskriminierung die Re-Traditionalisierung bei Familiengriindung (BMFSJF
2014: 56).

Frauen {ibernehmen immer noch die iiberwiegende Verantwortung fiir die Care-Arbeit®, das

intakte Familienleben, die Kindererziechung und den Haushalt** (Eckes 2008: 179; Meier-

42 Frauen verdienten pro Stunde vor Abzug der Steuern im Durchschnitt 17,72 Euro und Minner 22,16
Euro* (BMFSFJ 2021: 9).

43 So existieren bei Frauen hohere Abitur- und Studienabschlussquoten und es brechen weniger weibliche Ju-
gendliche und junge Frauen die Schule ab als Ménner (Klammer/Menke 2020: 23-24).

4 Der Anteil von Frauen bei allen Vorstandsmitgliedern lag im Jahr 2018 lediglich bei 9 % (Klammer/Menke
2020: 32). Auf der hoheren Ebene der Vorsténde der 200 grofiten Unternehmen in Deutschland liegt der Frauen-
anteil ebenfalls niedrig bei 14,7 % (Kirsch et al. 2022: 23).

45 Bei Care-Arbeit handelt es sich nach Madérin um ,,Leben erhaltende, lebensnotwendige Titigkeiten, ohne
die Gesellschaften nicht existenzfahig wéren und wirtschaftliches Wachstum unméglich wéren® (Madorin 2006:
283). In einer kapitalistischen Gesellschaft werden Care-Arbeiten teilweise unbezahlt innerhalb der Familie erle-
digt, teilweise im staatlichen und privatwirtschaftlichen Dienstleistungsbereich (Winker 2015: 23).

46 Bin Indikator fiir die ungleiche Verteilung der Sorgearbeit ist der Gender Care Gap (Meier-Griwe 2020: 37).
Bei der Erhebung 2012/2013 ergab sich ein Gender Care Gap von 52,4 %. Frauen wenden also mehr als einein-
halbmal so viel Zeit fiir unbezahlte Care-Arbeiten auf als Manner (BMFSFJ 2020: 13; Klammer/Menke 2020: 25).
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Grawe 2020: 37). Sie unterbrechen fiir die Betreuung der Kinder hiufiger und fiir eine langere
Zeit ihre Erwerbstitigkeit*’ (Klammer/Menke 2020: 29), woraus ungleiche Chancen am
Arbeitsmarkt resultieren und folglich ,,reale Ungleichheit der Lebenschancen von Frauen und
Mainnern“ (Meier-Grawe 2020: 35). Die Folge davon ist, dass Frauen trotz gleich guter oder
besserer Ausbildung hinter ihren Moglichkeiten zuriickbleiben und bei Trennung riskieren, in
(Alters-)Armut zu rutschen (Meier-Grawe 2020: 35). Reduzieren sie ihre Erwerbsarbeitszeit
nicht, geht damit eine hohe Doppelbelastung zu Lasten der physischen und psychischen
Gesundheit einher (Winker 2015: 10). Daraus ergibt sich eine Asymmetrie der hetero-
ehelichen*® Machtverhiltnisse*® (Meier-Griwe 2020: 36). Zudem kommt es zu einer
Benachteiligung von Familienmodellen, die nicht aus dem traditionellen Modell von einem
weiblichen und ménnlichen Ehepartner bestehen®®. Alleinerziehende (meist Miitter) haben ein
erhohtes Armutsrisiko und befinden sich hdufiger in prekdren Lebensverhdltnissen
(Klammer/Menke 2020: 40). Sog. ,,Regenbogenfamilien sind mit Diskriminierung auf
unterschiedlichen Ebenen und einer hohen rechtlichen Unsicherheit konfrontiert (Jansen/Jansen

2022).

3.2 Geschlechtsspezifische Sozialisation von Jugendlichen

In Anbetracht der Forschungszielgruppe der vorliegenden Arbeit wird im Folgenden auf die
geschlechtsspezifische Sozialisation von Jugendlichen eingegangen und wie diese sich mit
Geschlechterrollen und -stereotypen auseinandersetzen. Die geschlechtsspezifische
Sozialisation kann dabei aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet werden’!. Wird diese
als Konstruktionsprozess verstanden, ldsst sich ebenfalls auf das Doing Gender Konzept
zurlickgreifen, welches 1987 von West und Zimmermann eingefiihrt wurde. In Hinblick auf

den Forschungsgegenstand der Arbeit wird anschlieBend die Bedeutung der

47 Fiir eine Analyse, inwieweit die Coronakrise und das Wegfallen der Kinderbetreuungsinstitutionen die la-
tente traditionelle Rollenverteilung in Familien sichtbarer gemacht hat, siche Kohlrausch und Zucco (2020).

48 Bei sog. Regenbogenfamilien, also Familien, ,,in denen mindestens ein Elternteil lesbisch, schwul, bisexuell,
transgeschlechtlich beziehungsweise intergeschlechtlich und/oder nichtbinér ist“ (BMFSFJ 2022), ist die Care-
Arbeit deutlich ausgewogener verteilt als bei heterosexuellen Paaren (Meier-Grawe 2020: 42).

4 Das immer noch hohe Ausmal an Gewalt von Minnern gegeniiber Frauen in Bezichungen kann ,,auch als
Ausdruck fortbestehender Ungleichheiten und Hierarchien im Geschlechterverhéltnis* (Meier-Grawe 2020: 37)
bewertet werden. Deutlich wird die Problematik u. a. daran, dass allein im Jahr 2020 139 Frauen durch ihren
Partner oder Ex-Partner getotet wurden (Lehnert/Geberding 2021), um nur ein Beispiel zu nennen.

50 Aus der Perspektive der Gender Studies und Kapitalismuskritik wird das Normalarbeitsverhiltnis ,,als unbe-
fristete, sozial abgesicherte und tariflich entlohnte Vollzeittitigkeit™ und Basis fiir Tarif- und Sozialpolitik kriti-
siert: ,,Die damit assoziierte Normalitit gilt iiberwiegend fiir ménnliche Erwerbstatige und ist seit der fordistischen
Ara der Nachkriegszeit eng mit dem biirgerlich gepriigten, ménnlichen Erndhrermodell und der Absicherung der
Industriefacharbeiterschaft verkniipft. Das bedeutet zugleich, dass die geschlechtliche Arbeitsteilung nicht nur
Folge, sondern konstitutiver Bestandteil des Normalarbeitsverhdltnisses und der mit ihm garantierten sozial- und
arbeitspolitischen Sicherheit ist.” (Scheele 2019: 757; Lepperhoft/Scheele 2017)

3! Fiir eine Ubersicht siehe Niederbacher und Zimmermann (2011: 162-172)
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Sozialisationsinstanz Medien, inklusive sozialer Medien und Influencer*innen, und deren

Einfluss auf das Geschlechterrollenkonzept beschrieben.

3.2.1 Die Auseinandersetzung mit Geschlechterstereotypen und -rollenkonzepten
bei Jugendlichen

Die ,,geschlechtlich-sexuelle Praxen und Thematisierungen* sind nach Gotsch (2014, 25) in der
Jugendphase von besonderer sozialisatorischer Relevanz. Die Entwicklung eines
Geschlechterrollenkonzeptes ist eine zentrale Entwicklungsaufgabe im Jugendalter
(Demircioglu 2017: 157; Trautner 2008: 638): , Keinem anderen Merkmal wird eine so
grundlegende (Aus-)Wirkung auf den Sozialisationsprozess attestiert wie dem Merkmal
,Geschlecht**“ (Niederbacher/Zimmermann 2011: 159). Wird die Sozialisation als Prozess und
Effekt sozialer Praxen betrachtet, wird deutlich, ,,wie Jugendliche zu sozialen und dennoch
individuellen sexuell-geschlechtlichen Individuen werden, indem sie gesellschaftliche
Strukturen und Normen sowie interdependent dazu — identitdres Wissen re-produzieren‘
(Gotsch 2014: 25), wobei es sich um heteronormatives Wissen handelt.

Korperlich festzumachen ist der Ubergang zwischen Kindheits- und Jugendphase am Beginn
der Pubertdt. Dies bezeichnet ein biologisches Geschehen, das mit einer Verdnderung der
korperlichen Geschlechtsmerkmale, einem beschleunigten Wachstum, Verdnderung der
Korperproportionen sowie der ersten Monatsblutung bzw. der ersten Pollution einhergeht2:
,Mit diesen biologischen und korperlichen Verianderungen gehen geistige Entwicklungen
einher, die sich oftmals in unverstindlichen, unvorhersehbaren und unkontrollierten
Verhaltensweisen von Jugendlichen ausdriicken” (Niederbacher/Zimmermann 2011: 138).
Spédtestens mit dem Eintritt in die Pubertét beginnt nach Hurrelmann und Quenzel die intensive

Auseinandersetzung mit der Geschlechterrolle:

Die massiven korperlichen Verdnderungen machen den Eintritt der Geschlechtsreife
uniibersehbar nach auen deutlich und gehen mit inneren emotionalen Wandlungen und
das Erwachen der sexuellen Bediirfnisse einher. Zusammen machen sie eine
Neupositionierung notwendig und zwingen zur Ubernahme und gleichzeitigen aktiven
Gestaltung einer Geschlechtsrolle. (Hurrelmann und Quenzel 2016: 83-84)

52 Das Eintreten der ersten Monatsblutung bzw. der ersten Pollution variiert. So setzt ersteres durchschnittlich
im Alter von zwolf Jahren ein, wihrend letzteres durchschnittlich erst mit 13 Jahren eintritt. Zudem hat sich his-
torisch gesehen ,,der Eintritt in die Lebensphase Jugend im Lebenslauf immer weiter nach vorn verlagert (Hur-
relmann/Quenzel 2016: 44).
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3.2.2 Das Doing Gender Konzept

Das Doing Gender Konzept wurde 1987 von West und Zimmermann eingefiihrt. Der
Kerngedanke ist, ,,dass Geschlecht nicht etwas ist, was wir qua korperlicher Ausstattung oder
qua Sozialisation [...] haben, vielmehr muss die Geschlechtszugehorigkeit bestédndig interaktiv
hergestellt werden® (MeiBBner 2008: 9). In dieser Vorstellung der sozialen Wirklichkeit sind
,relevante Unterschiede zwischen AkteurInnen nicht einfach gegeben, sondern sozial erzeugt
und mit Bedeutungen versehen [...], die dem eigenen Tun dann wieder zugrunde gelegt werden*
(Gildemeister 2019: 411, 2020: 177). Somit wird Geschlecht ,,also nicht als Eigenschaft eines
Individuums betrachtet, sondern als interaktive Hervorbringung, als emergentes Ergebnis
sozialer Situationen® (Meiflner 2008: 9). Zur Verfiigung steht dabei eine Bandbreite an
Symbolik und Ausdruckweisen, wie z. B. der Name, Pronomina, Kleidung, Stimmlage, Gestik,
Mimik, Korperhaltung und Verhaltensweisen (Meifiner 2008: 9). Handlungen werden somit
mit der Bedeutung versehen, Ausdruck weiblicher oder ménnlicher ,Natur“ zu sein
(Gildemeister 2019, 411; West/Zimmermann 2009: 42). Diese Bedeutung kann sich je nach
historischem Verlauf und kulturellem Rahmen auch verdandern (Faulstich-Wieland 2004: 180-
181).

Doing Gender ist ein interaktionstheoretischer Zugang (Gildemeister 2020: 177) und untersucht
die sozialen Praktiken und Prozesse, ,,in denen die bindre Unterscheidung von Geschlechtern

erst entsteht™ (Gildemeister 2019: 410):

Nicht eine vorgédngige, als gegeben betrachtete Differenz flihrt aus dieser Perspektive
zu beobachtbaren Unterschieden zwischen den Geschlechtern, sondern der Unterschied
selbst wird als relevante Unterscheidung sozial erst hergestellt, mit Bedeutungen
versehen und verfestigt. (Gildemeister 2019: 410; vgl. West/Zimmermann 2009: 42)
West und Zimmermann etablierten eine Neufassung der sex/gender-Unterscheidung, da ihrer
Meinung nach durch die Trennung zwischen sex und gender eine implizite Trennung zwischen
dem einen Bereich der ,Natur und , Natur-Wissenschaften (bezogen auf sex) und dem
Bereich der Kultur (bezogen auf gender) geschaffen wurde, ,,wobei jedoch die ,,Natur* als eine
Art ,,Grundlage® der Ausprigungen auf der Ebene der Kultur galt (Gildemeister 2020: 172-
173). Die von West und Zimmermann vorgeschlagenen drei Dimensionen sex, sex-category
und gender kommen ohne den ,,Riickgriff auf einen ,,natiirlich gegebenen* Kdrper und darauf
bezogene (psychische) Geschlechtsidentitidten aus™ (Gildemeister 2019: 413). Sex beschreibt
nach West und Zimmermann die Geburtsklassifikation aufgrund sozial vereinbarter
biologischer Kriterien, sex-category die soziale Zuordnung des Geschlechtes im Alltag,

basierend auf der sozial geforderten Darstellung einer erkennbaren Zugehorigkeit zu einer
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Kategorie und gender die intersubjektive Validierung in Interaktionsprozessen durch
Verhalten, Handeln und Praktiken, die mit der vorgenommenen Zuordnung iibereinstimmen
(Faulstich-Wieland 2004: 177; Gildemeister 2019: 413). Die drei Dimensionen verweisen
aufeinander, denn iiber ,,die Zuordnung zu einer sex-category wird auf das (vermeintliche)
Geburtsgeschlecht (,,sex* ) geschlossen und von diesem dann auf das mogliche und
zurechenbare Verhaltens-Spektrum (,,gender)* (Gildemeister 2019: 413). Dabei kommt es bei
den Dimensionen im Alltag auch zu Ausnahmen und Ungereimtheiten (Gildemeister 2019: 413,
2020: 184). MeiBner deutet in diesem Zusammenhang darauf hin, dass die Zuschreibung einer

sex-category nicht gleichbedeutend mit der Darstellung und Anerkennung des gender ist:

So kann eine Frau in bestimmten Situationen durchaus als ,unweiblich’ wahr-
genommen werden, ohne dass ihr die sex-category als Frau abgesprochen wird. Gerade
dieses flexible Verhiltnis stellt aber Personen, bei denen sex und sex-category nicht
tibereinstimmen, vor die hohe Anforderung in ihrer gender-Présentation den
verschiedensten sozialen Situationen anzupassen und dabei den ,richtigen Ton’ zu
treffen. (Meifiner 2008: 9)
Der Fokus des Doing Gender Konzeptes liegt auf der interaktionalen und institutionalisieren
Ebene (West/Zimmermann 2009: 42). Interaktion stellt einen ,,formenden Prozess eigener Art
[dar und impliziert] Zwinge, in die die Akteure involviert sind und denen sie nicht ausweichen
konnen* (Gildemeister 2020: 178). Sie entsteht dann, wenn Menschen physisch anwesend sind,
sich gegenseitig wahrnehmen und aufeinander reagieren konnen (Gildemeister 2019: 411,
2020: 178-179). Geschlechtszugehorigkeit wird in jedem Interaktionsprozess vollzogen. Die
Ebene der Institutionen bezieht sich darauf, dass das Geschlecht ein komplexitétsreduzierendes
Klassifikationsschema ist, welches auf institutionellen Ordnungen beruht, und mit welchem die
Menschen und die Welt eingeordnet werden. Dieses Klassifikationsschema wird stetig durch
die institutionellen Regelungen und das Wissen um die geschlechtsspezifischen Verhaltens-
und Handlungsmuster aktualisiert (Gildemeister 2020: 186). Bei der Fokussierung auf die
iiberindividuellen Regelungen und Institutionen wird deutlich, dass die interaktive
Hervorbringung von Geschlechterunterschieden trotz der aktiven Rolle der Individuen, nicht
freiwillig ist (MeiBBner 2008: 11). Durch Doing Gender erscheinen Geschlechterunterschiede
als ,,Natiirlichkeit* (Gildemeister 2019: 412) und die bindre Kategorisierung wird dadurch zur
»sozialen Tatsache [sowie] zum selbstevidenten Vollzug der in die bindren Kategorien
eingelassenen sozialen Erwartungsfahrplédne® (Gildemeister 2019: 412). Doing Gender findet
kontinuierlich statt und ist wie die gesamte Sozialisation nie abgeschlossen (Gildemeister 2020:

187).
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West und Zimmermann beschreiben ebenfalls ein asymmetrisches und androzentrisches
Geschlechterverhiltnis, das sich vor allem darin ausdriickt, dass Frauen als Abweichung bzw.
,,Nicht-Ménner“ definiert werden, wihrend Minner nicht als ,,Nicht-Frauen®, sondern
,2Manner” definiert sind (Gildemeister 2020: 183). Diese Tatsache wird in allen sozialen
Situationen deutlich, ,,aber vor allem dort sichtbar, wo Frauen bzw. Méanner aus den fiir sie
vorgesehenen Verhaltensmustern und -stilen ausbrechen: Eine Frau darf inzwischen zwar
Hosen tragen, ein Mann im Kleid ist aber immer noch etwas merkwiirdig* (Gildemeister 2020:
183).

Dieses Geschlechterverhiltnis wirkt sich dementsprechend auch auf die Lebensrealitidt von
Jugendlichen aus. Hurrelmann und Quenzel beschreiben in diesem Kontext, dass Jungen
generell mehr Probleme haben beim Umgang mit flexiblen Rollenanforderungen und dem
Aufbau einer Geschlechterrolle als Méadchen. Sie haben hiufiger Schulprobleme, geringeren
Bildungserfolg und stirkere Ausprdgungen von Problem- und Risikoverhalten. Sie halten
zudem ,,hdufig an einseitigen und traditionellen Ménnlichkeitsentwiirfen fest [...] und zeigen
insgesamt deutlich mehr Probleme bei der Bewiltigung von Entwicklungsaufgaben®
(Hurrelmann/Quenzel 2016: 84). Sichtbar wird dies auch daran, dass moderne
Vaterschaftsfunktionen, wie die Erziehungs- und Sozialisationsfunktion, bei Jungen signifikant
weniger Zustimmung erhalten als bei Méidchen. Traditionelle Funktionen, wie die
Versorgungsfunktion und ein traditionelles Geschlechterrollenkonzept, erhalten dagegen
signifikant mehr Zustimmung (Demircioglu 2017: 165). Im Vergleich zu jungen Frauen kommt
bei jungen Miannern der Bereich des emotional orientierten Privatlebens aufgrund einer starken
Karrierefokussierung héufig zu kurz (Hurrelmann/Quenzel 2016: 85). Midchen und Frauen
konnen dagegen ,,inzwischen eine Reihe von ménnlichen Positionen und Rollen {ibernehmen,
ohne damit zugleich ihre Weiblichkeit infrage zu stellen” (Hurrelmann/Quenzel 2016: 83).
AuBerdem erhalten sie iliberwiegend Anerkennung dafiir, wenn sie sich in einem Bereich
durchsetzen, der einst Ménnern vorbehalten war. Umgekehrt gilt dies fiir Jungen und Méanner
nicht, ,ihr Rollenspektrum erweitert sich deswegen bisher auch nur zogerlich*
(Hurrelmann/Quenzel 2016: 84).

Beim Doing Gender sind alle Sozialisationsinstanzen beteiligt. Wie die jeweilige
Geschlechterrollenorientierung ausfallt, wird durch eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst
(Demircioglu 2017: 157). Die Familie gilt als wichtigste Instanz und Orientierungshilfe dafiir,
welche Aufgaben und Rollen eingenommen werden (Demircioglu 2017: 157,
Teichmann/Reinders 2009: 6). Durch unterschiedliches Erziehungsverhalten auf Seiten der
Eltern in Bezug auf die Tochter oder den Sohn werden Geschlechterrollenkonzepte etabliert

und gefestigt (Elsen 2020: 27). Eine Vielzahl an Studien konnte zeigen, dass in einer Familie
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mit egalitdrer Aufgabenverteilung das Geschlechterrollenkonzept von Kindern deutlich offener
und weniger starr ist (Endendijk et al. 2013; Marks et al. 2009; Tenenbaum/Leaper 2002). Die
Geschlechterrollenkonzepte der Eltern wirken sich zudem auf die berufliche Karriere der
Kinder aus (Bleeker/Jacobs 2004; Elsen 2020: 112-113).

Neben der Familie kommt der Peer Group eine groBe Bedeutung bei der Ubernahme von
Werten und  Verhaltensweisen und demnach auch beim  Aufbau eines
Geschlechterrollenkonzeptes zu (Norber 2010: 75). Bereits Kinder richten ihr Verhalten
geschlechtskonform aus, da sie bei geschlechtsuntypischen Verhaltensweisen eine negative
Reaktion der anderen Kinder erhalten (Paseka 2007: 61). Auch im Jugendalter werden
geschlechtstypische gruppenkonforme Verhaltensweisen aufgrund des groen Wunsches nach
Zugehorigkeit von Peers iibernommen (Tervooren 2007: 48). Durch eine Ausdifferenzierung
der jugendlichen Sozialriume in verschiedene Szenen hat die Peer Group an Bedeutung
zugenommen. Die  Wertvorstellungen  unterscheiden  sich je nach  Szene
(Niederbacher/Zimmermann 2011: 193).

Als weitere zentrale Sozialisationsinstanz ldsst sich die Schule nennen. Der sozialen Praxis der
Lehrpersonen kommt bei der Vermittlung von Geschlechterrollen eine zentrale Rolle zu.
Werden zum Beispiel auf Grundlage geschlechterstereotypische Alltagstheorien, welche
besagen, dass Jungen talentierter in naturwissenschaftlichen Fichern sind als Maidchen,
Zuschreibungen gemacht, hat dies erhebliche Auswirkungen auf das Geschlechterrollenkonzept
(Popp 2016: 78) und das Selbstkonzept der Schiiler*innen (Popp 2016: 87). Studien konnten
zeigen, dass die Benotungs- und Bewertungspraxis von Lehrpersonen durch Vorannahmen iiber
geschlechtsspezifische Fahigkeiten beeinflusst wird (Budde 2016: 106-107). Dariiber hinaus
lassen sich haufig stereotypische Darstellungen in Schulbiichern wiederfinden>® (Elsen 2020:
113-114; Mischau & Martinovi¢ 2017: 94).

Eine immer wichtigere Bedeutung kommt jedoch bei der geschlechtsspezifischen Sozialisation

der Sozialisationsinstanz Medien zu.

3.2.3 Doing Gender bei der Sozialisationsinstanz (soziale) Medien

Durch Individualisierungstendenzen und dem schwindenden Einfluss von traditionell und
historisch vorgegebenen Sozialformen (Beck 1986: 206) kann konstatiert werden, dass die
Relevanz von Medien im Sozialisationsprozess an Bedeutung zugenommen hat (Kommer

2008: 213). In Medien und anderen popkulturellen Erzeugnissen werden Normen und

53 Inter-, Trans-, Homo- und Bisexualitiit lassen sich gar nicht oder kaum in Schulbiichern wiederfinden, und
schon gar nicht erfolgen dariiber Alltagsdarstellungen. Somit finden ,,Kinder und Jugendliche, deren Lebensweise
nicht den heteronormativen Erwartungen entspricht, sich und ihre Erfahrungen nicht wieder” (Hartmann 2014:
104).
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Erwartungen an Weiblichkeit und Ménnlichkeit vermittelt, denen sich niemand entziehen kann
(Gildemeister 2005: 201; Magin/Stark 2010). Weiblichkeit wird auf der Basis einer bestimmten
korperlichen Erscheinung und vorgegeben Verhaltensweisen dargestellt, die eher Passivitéit und
Zuriickhaltung umfassen (vom Orde 2020). Minnlichkeit wird dagegen ,,im Hinblick auf
Dominanz, Anerkennung durch die ménnlichen Peers und Bewunderung des weiblichen
Geschlechts* (Hurrelmann/Quenzel 2016: 83-84) beschrieben (West/Zimmermann 1987: 135).
Uberwiegend besagt die bindre Darstellung durch die Medien, dass Minner und Frauen
grundsitzlich verschieden sind** (Gildemeister 2005: 202).

Die dargestellten Schonheitsideale wirken sich insofern auf Jugendliche aus, als dass fiir
Maidchen der Balanceprozess zwischen den korperlichen Verdnderungen und Einstellungen zur
Korperlichkeit deutlich herausfordernder ist als fiir Jungen. Médchen reagieren iiberwiegend
mit groBer Verunsicherung und einem sinkenden Selbstwertgefiihl auf die korperlichen
Verdnderungen der Pubertit, welche meist mit einer naturgemdfen Gewichtszunahme
einhergeht (Héhne et al. 2013: 118; Hurrelmann/Quenzel 2016: 161).

Wird die Sozialisationsfunktion der sozialen Medien® betrachtet, kdnnen nach Driieke (2019:
1378) bei dem Verhiltnis von digitalen Medien und Geschlecht drei Ebenen differenziert
werden. Zum einen ldsst sich die Strukturebene betrachten, indem das Wechselverhéltnis
zwischen Technik und Geschlecht in den Fokus riickt. Generell sind in Technologien und
Softwares Geschlechterverhéltnisse eingeschrieben. Der Diskurs iiber Technik ist minnlich
sowie dualistisch geprigt und verstirkt Hierarchien (Dorer 2015: 272; Driieke 2019: 1378-
1379). Studien belegen u. a., dass die eingeschriebenen Algorithmen von Social Media
Plattformen insbesondere bei Frauen Inhalte mit nackter Haut bevorzugen (Kayser-Bril 2020).
Zudem ist zumindest {iber die Plattform TikTok bekannt, dass durch den Algorithmus Videos
von Menschen, die vom Schonheitsideal abweichen, ausgeblendet werden (Biddle et al. 2020).
AuBlerdem zeigen sich bei der Mediennutzung von Jugendlichen Unterschiede zwischen
Maidchen und Jungen. Bei der JIM-Studie gaben Médchen eine ldngere Zeit an, die sie online
verbringen (durchschnittlich 246 Minuten pro Tag), als Jungen (235 Minuten, MFS 2021: 33).
Wie bereits in 2.1.2 beschrieben, werden die verschiedenen Plattformen in unterschiedlichem
Male von Jungen und Méadchen benutzt (MFS 2021: 38). Méddchen nutzen z. B. hiufiger die

Plattform TikTok, auf welcher insbesondere bei weiblichen Nutzerinnen sexualisierte Gesten

5% Auch wenn es vermehrt mediale Darstellungen von Frauen gibt, die Ménnern in ihrer (beruflichen) Position
gleichgestellt sind, werden Frauen ,,immer noch durch die groBere Notwendigkeit zum guten Aussehen in ihrem
Wirkungsspektrum und Einfluss begrenzt™ (Dangendorf 2014: 314). Schonheit ist demnach laut Dangendorf bei
Frauen und Midchen zu einer ,,eigenen Ungleichheitskategorie geworden (Dangendorf 2014: 314).

55 Soziale Medien kénnen nicht nur als eigene Sozialisationsinstanz betrachtet werden, sondern sind, wie be-
reits in 2.1.2 beschrieben, auch eine Erweiterung der Interaktionen mit Peers in den digitalen Raum (Vogelgesang
2014: 142; Gotsch 2014: 90).
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und Gesichtsbewegungen prasentiert werden und diese sich deutlich héufiger in knapper
Bekleidung zeigen als ménnliche Nutzer (Stiiwe et al. 2020: 2-3). Jungen sind hiufiger im
Gaming-Bereich anzufinden, wie z. B. auf der Plattform Discord. Online-Games sind stark
méinnlich dominiert, inszenieren Frauen liberwiegend als sexuelle Objekte oder machen diese
ganz unsichtbar. Auf Gaming-Plattformen zeigt sich zudem regelmifig offene Misogynie
(Consalvo 2012; Driieke 2019: 1379; Lopez-Fernandez et al. 2019)¢. Scharrer und Warren
(2022: 307-308) konnten zudem aufzeigen, dass jugendliche Jungen mit einer hohen
Nutzungszeit auf YouTube eher dominantes Verhalten bei Mannern beflirworten als diejenigen
mit einer niedrigeren Nutzungszeit. Die Autor*innen gaben als mdgliche Begriindung u. a. an,
dass den Jugendlichen bei einer hohen Nutzung auch mehr feindliche und misogyne
Kommentare begegnen.

Als zweite Ebene kann die soziale Ebene der Plattformen betrachtet werden. Fiir feministische
und andere politische Bewegungen kdnnen soziale Medien Identitdtsraume schaffen (Driicke
2019: 1380). Es entstehen somit auch rein internetbasierte feministische Bewegungen
(Sadowski 2016). Jedoch sehen sich FLINTA*-Personen generell und feministische
Bewegungen gleichzeitig mit einem hohen Mal} an Hassnachrichten konfrontiert (Jane 2014,
2017; Megarry 2014; Wotanis/McMillan 2014).

SchlieBlich ist die Subjektebene der sozialen Medien relevant, denn ,,gerade online finden
zunehmend Identititskonstruktionen und Subjektivierungsprozesse statt* (Driieke 2019: 1378).
Theoretisch ermoglichen soziale Medien die Sichtbarmachung von Menschen, die von
heteronormativen Normen abweichen, da die Darstellungen durch die Nutzer*innen selbst
erfolgt. Zudem bieten Plattformen Raum fiir Austausch und Vergemeinschaftung (Witting o.
J.). Faktisch ,,dient Gender als eine der ersten Klassifizierungskategorien und die damit
verbundenen Symbole und Normen beruhen héufig auf naturalisierenden und/oder
hierarchisierenden Konstruktionen von Geschlecht* (Driieke 2019: 1381).

Bei der Mediennutzung lassen sich geschlechtertypische Handlungsformen feststellen
(Butkowski et al. 2020: 832; Carotte et al. 2017; Driieke 2019: 1381). So duflern Madchen, dass
,»die eigene Selbstdarstellung ,sauber® sein und keine Missverstindnisse autkommen lassen
sollte* (Wagner et al. 2013: 7) - ihr Medienhandeln wirkt somit eher defensiv. Jungen erwéhnen
eher ,,Attribute der Selbstbehauptung fiir ihr Medienhandeln® (Wagner et al. 2013: 7). Hinzu
kommt eine starke Tendenz, tradierten Schonheitsidealen zu entsprechen und diese in der
Selbstdarstellung hervorzuheben (Elias et al. 2017: 26-27). Gotz zeigt in diesem

Zusammenhang auf, dass weibliche Jugendliche online ,,ihre Selbstinszenierung ausgesprochen

56 Zur Bedeutung politischer Inhalte im Gaming-Bereich siche Smarzoch (2021)
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kompetent im Sinne eines neoliberalen Frauenbildes®’ [formulieren], bei dem die
Selbstoptimierung®® und das sich und anderen Gefallen im Mittelpunkt stehen” (Gotz 2019:
15). Unterstiitzt wird diese Tendenz durch die Verwendung von Beauty-Apps und Filtern, die
Fotos im Sinne des aktuellen Schonheitsideals bearbeiten (Driieke 2019: 1381-1382; Maleyka
2019: 199-200; MaLisa 2019: 9).

3.2.4 Influencer*innen als Vermittler*innen von Geschlechterstereotypen

Zum konkreten Einfluss der geschlechtsspezifischen Darstellungen von Influencer*innen
konnte Gotz (2019: 19) herausstellen, dass sich eine Identifikation mit Influencer*innen auf die
Korperwahrnehmung von Jugendlichen auswirkt. So gibt es einen signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Folgen von erfolgreichen weiblichen Influencerinnen und dem
Wunsch, auf Bildern schlank auszusehen und dem Verwenden von Filtern.

Des Weiteren stellen Prommer et al. bei der Untersuchung von YouTuber*innen heraus, dass
weibliche Influencerinnen eher in Themenbereichen anzufinden sind, die als stereotypisch
weiblich gelten, wie z. B. Beauty, Beziehung/Partnerschaft, Food, Beziechung/Familie, Mode
(Prommer et al. 2019: 12). Minnliche YouTuber sind thematisch grundsitzlich breiter
aufgestellt und bedienen hiufiger die Genres Entertainment, Games, Musik, Sport, Comedy,
Film und Education (Prommer et al. 2019: 12; vgl. Frithbrodt/Floren 2019: 45-46)>°. Zudem
bezeichnen YouTuberinnen in ihren Videos ihre Inhalte hiufiger als Passion oder Hobbys,
wihrend ménnliche YouTuber von ihrem professionellen Kénnen sprechen. Der 6ffentliche
Raum wird von ménnlichen YouTubern doppelt so hdufig als Setting gewéhlt wie von
weiblichen YouTuberinnen (Prommer et al. 2019: 13-14).

Neben den geschlechtsspezifischen Unterschieden der Themenbereiche von Influencer*innen
basieren auch die Inhalte iiberwiegend auf tradierten Geschlechterrollen und
Heteronormativitdt (Doring 2015). So gibt es bspw. zahlreiche ,,Boy-vs.-Girl-Serien*, welche
verschiedene Alltagssituationen aus den zwei bindren Perspektiven zeigen und auf simplen
Geschlechterklischees basieren (Frithbrodt/Floren 2019: 47).

AuBerdem konnten Friihbrodt und Floren (2019: 48) aufzeigen, dass generell der Familie ein
grofler Stellenwert zukommt. Bei den Inhalten werden héufig weitere Familienmitglieder

hinzugezogen, und Themen wie Schwangerschaft und Erziehung der Kinder detailliert den

57 Zum Zusammenhang zwischen Neoliberalismus und Feminismus siehe Fraser (2013)

58 Zur Relevanz von Selbstoptimierungspraktiken fiir die Gender Studies schreiben Balandis und Straub: ,,Die
Geschlechterforschung hat sich dafiir auch deswegen zu interessieren, weil hier vieles in geschlechtsspezifischer
Weise geschieht — und weil diese Differenzierung in aller Regel Macht- und Herrschaftsverhédltnissen geschuldet
ist und womdglich ihrer Stabilisierung und Erneuerung dient.” (Balandis/Straub 2019: 1239)

59 Fiir dhnliche Ergebnisse bei der Plattform TikTok siehe Shutsko (2020)
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Follower*innen présentiert. Als ein Social Media Trend, der exemplarisch fiir die grofBe
Bedeutung von Familienthemen sowie die Reproduktion von Geschlechterstereotypen steht,
lasst sich an dieser Stelle die sog. Gender Reveal Party anfiihren. Diese beschreibt ein festliches
Ereignis, bei dem das Geschlecht des ungeborenen Kindes den werdenden Eltern, Familie und
Freund*innen bekannt gegeben wird (Pasche Guignard 2015: 480) ®. Im Moment des
,Revealings®, der Bekanntgabe des Geschlechtes, zeigen die Farben blau (méinnlich) oder rosa
(weiblich) das Geschlecht an. Oftmals geschieht dies durch das Einschneiden einer Torte, deren
Fiillung in einer dieser Farben gestaltet ist. Durch dieses Event werden Erwartungen und
Beschrinkungen zu Geschlechterstereotypen aktiv hervorgebracht und zelebriert sowie auf ein
ungeborenes Baby {ibertragen und Social Media tauglich®! inszeniert (Gieseler 2018: 668).
Diese soziale Praxis gibt vor, die komplexe, fluide und unvorhersagbare Kategorie des
Geschlechtes einmalig innerhalb eines bindren Systems fest bestimmen und

Personlichkeitseigenschaften des ungeborenen Babys davon ableiten zu konnen (Nair 2021).

4. Zwischenfazit

4.1 Zusammenbringung — Zentrale Erkenntnisse fiir die Forschung

In Kapitel 2 wurde herausgestellt, dass Social Media Plattformen bei der politischen
Meinungsbildung Jugendlicher eine wichtige Bedeutung zukommt. Nicht nur als eigene
Sozialisationsinstanz sind soziale Medien zentraler Bestandteil der Lebenswelt Jugendlicher,
sondern, aufgrund der zunehmenden Mediatisierung von Sozialisationsinstanzen, auch als
Erweiterung der Interaktionsmdglichkeiten mit Peers und Familie. Da Social Media
Plattformen konvergente Rdume darstellen, in denen viele Lebensbereiche junger Menschen
aufeinandertreffen und sich iiberlappen, werden auch Nutzer*innen mit politischen Inhalten
konfrontiert, die Social Media nicht fiir politische Informationsgenerierung nutzen. Es wurde
zudem deutlich, dass Social Media Plattformen neue Meinungsfithrer*innen in Form von
Influencer*innen hervorgebracht haben, die bei Jugendlichen das Gefiihl von Intimitét
hervorrufen und oftmals als Vorbilder fungieren. Es kann angenommen werden, dass aufgrund
einer gefiihlten personlichen Beziehung zu den Influencer*innen diese einen relevanten

Einfluss auf die personliche Meinungsbildung von jungen Menschen ausiiben.

60 Nach der Unterscheidung zwischen sex und gender ist diese Bezeichnung in sich irrefithrend und schlichtweg
falsch. So handelt es sich nach Gieseler (2018: 668) nicht um ein Gender Reveal, sondern um ein sex-identification
Event.

6l Gieseler (2018: 667) weist darauthin, dass durch das Gender Reveal Event kommerzielle Interessen bedient
werden, die es zuvor vor der tatsdchlichen Geburt eines Kindes noch nicht gegeben hat. So profitieren Béckereien
von Tortenbestellungen sowie Shops fiir Dekoration und Bastelzubehor davon, dass die Partys Social Media taug-
lich inszeniert werden.
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Im darauffolgenden Kapitel 3 wurde aufgezeigt, dass die Entwicklung eines
Geschlechterrollenkonzeptes eine zentrale Entwicklungsaufgabe im Jugendalter darstellt. Nach
West und Zimmermanns Doing Gender Konzept wird das Geschlecht in Inter-aktionen und
sozialen Praxen immer wieder hervorgebracht und reproduziert. Jugend-liche setzen sich mit
unterschiedlichen Rollenanforderungen auseinander. Das hier-archische Geschlechterkonzept
wird dort deutlich, wo Madchen mit Weiblichkeitsidealen und Sexismen konfrontiert werden,
und Jungen mit Sanktionierungen, wenn sie stereotypisch-weibliche Eigenschaften verkorpern
oder mit dem weiblichen Geschlecht assoziierten Berufen nachgehen. Der Sozialisationsinstanz
der (sozialen) Medien kommt auch hier eine grof3e Bedeutung zuteil. Es werden iiberwiegend
Normen vermittelt, die auf Heteronormativitidt sowie genderspezifischen Stereotypen und
Schonheitsidealen basieren. Doing Gender Prozesse finden auf unterschiedlichen Ebenen in
und durch Social Media Plattformen statt. Bei den dort agierenden Influencer*innen lésst sich
héufig eine Reproduktion tradierter Geschlechterrollen wiederfinden.

Es hat sich gezeigt, dass es bisher wenig Forschungsbeitrige im Bereich politischer
Meinungsbildung auf Social Media Plattformen, insbesondere in Hinblick auf
Influencer*innen, gibt. Zudem wurde vor allem zu der Wirkung auf die politische
Meinungsbildung von nicht primér politischen Inhalten bedienenden Influencer*innen noch
kaum geforscht. Ankniipfend an die theoretischen Uberlegungen aus kommunik-
ationswissenschaftlicher (u. a. Duckwitz 2019; Friihbrodt/Floren 2019; Kiimpel/Rieger 2020),
kulturwissenschaftlicher (Lowe 2018) und interdisziplindrer (Griese et al. 2020) Perspektive
soll in dieser Arbeit ein empirischer Blick auf Influencer*innen und ihre Wirkung auf die
politische Meinungsbildung, insbesondere in Hinblick auf die Sichtweisen auf
Geschlechterstereotype, erfolgen. Durch die Prisenz von Social Media Influencer*innen in der
Lebenswelt Jugendlicher ergibt sich auflerdem eine groe Bedeutung der Thematik fiir die

politische Bildung.

4.2 Relevanz fiir die politische Bildung

Wenn politische Miindigkeit als Ausgangspunkt fiir die Gestaltung von politischen
Bildungsprozessen gilt, befindet sich das Individuum dabei im Mittelpunkt: ,,Seine
Bedingungen, Betroffenheiten und Bedarfe zu kennen, ist Voraussetzung
miindigkeitsorientierter Bildung; seine Kompetenz, selbstbestimmt handeln zu konnen, das
Ziel* (Hedtke et al. 2022: 19). Da Jugendliche i. d. R. tdglich mit Social Media und
Influencer*innen in Beriihrung kommen, liegt bei diesen Themenbereichen folglich eine grof3e
Relevanz fiir die politische Bildung vor. Digitale Medien schaffen ,,eine erweiterte soziale und

politische Realitdt™ (Kenner/Lange 2020: 182), in welcher Jugendlichen politische Inhalten in
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unterschiedlichen Formen begegnen. Die Bedeutung von politischer Meinungsbildung im und
durch das Internet wird noch deutlicher, wenn beriicksichtigt wird, dass die Institution Schule
durch den digitalen Wandel ihre Gatekeeper-Funktion im Bereich der Informationsvermittlung
verliert.

Es gibt Grund zur Annahme, dass flir Jugendliche auf Social Media Plattformen und
insbesondere durch Influencer*innen politisches Lernen auBlerhalb der formalisierten
Schulbildung stattfindet (Oeftering 2020: 79). Hierbei kann vom informellen politischen
Lernen gesprochen werden, welches von ,,der Lernzeit eher unstrukturiert [ist]* (Oeftering
2020: 81) und liberwiegend nichtintentional geschieht. Letzteres bedeutet, dass Nutzer*innen
nicht bewusst nach politischen Informationen auf Plattformen suchen, sondern diese ihnen dort
wihrend ihrer Nutzung begegnen. Oeftering (2020: 81) weist in diesem Kontext darauf hin,
dass es im informellen Bereich des politischen Lernens im Vergleich zum formalisierten
Bereich wenig empirische Forschung gibt, was die Bedeutung der vorliegenden Arbeit
unterstreicht.

Es stellt sich die Frage, welche Heuristiken die formalisierte politische Bildung anbietet, um
die politischen Bildungsprozesse auf Social Media Plattformen beschreiben und darauf
reagieren zu konnen. Es iibersteigt den Rahmen der vorliegenden Arbeit, den Diskurs um
politische Medienbildung und politische Medienkompetenz detailliert darzulegen. Hierbei kann
jedoch auf Manzel (2017) verwiesen werden, welche eine Verzahnung des
Politikkompetenzmodells von Detjen sowie des ausdifferenzierten Modells der Teilkompetenz
zur politischen Urteilsfahigkeit mit dem Themenbereich Medienkompetenz beschreibt®?,
Zudem bietet die Niederséchsische Landeszentrale fiir politische Bildung (2022) eine Plattform
mit theoretischen Uberlegungen und Materialien fiir die Bildungspraxis im Bereich politischer
Medienkompetenz. Auflerdem gibt es zahlreiche Unterrichtsreihen zu Themen wie
Digitalisierung, Fake News oder Datenschutz®®.

Eine explizite Auseinandersetzung mit dem Phédnomen der Influencer*innen ldsst sich jedoch
weder in den theoretischen Ausarbeitungen noch in den Unterrichtsmaterialien finden. Eine
Ausnahme bildet eine Reihe des Medienkompetenz-Portals des Norddeutschen Rundfunks, bei
der die Leitfrage behandelt wird, wie das Geschéftsmodell der Influencer*innen funktioniert.
Damit soll ein kritischer Blick auf Influencer*innen angeeignet werden (Norddeutscher

Rundfunk 2022).

%2 Fiir weitere Beitriige zur politischen Medienkompetenz siche u. a. Sander (2017), Jantschek (2021) und O-
eftering (2022)
63 Siehe z. B. Kolbl (2018) oder Hofmann (2018)
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Die Thematisierung von Geschlechterstereotypen und -ungleichheiten, als weitere Dimension
der vorliegenden Arbeit, ist ebenfalls ein sehr relevanter Bestandteil von (politischen)
Bildungsprozessen und in der Institution Schule stets zu beriicksichtigen.
Geschlechtergerechtigkeit herzustellen ist eine Aufgabe von Bildungsprozessen (Richter 2015).
Stereotype schrianken die Entfaltungsmoglichkeiten der einzelnen Individuen ein und
reproduzieren Diskriminierungen, weshalb sie fiir politische Bildungsprozesse von grofer
Bedeutung sind. Soziale, politische und globale Geschlechterverhiltnisse sind zentraler
Bestandteil von Ungleichheits- und Machtstrukturen und politische Miindigkeit impliziert,
diese reflektieren zu kdnnen. Richter (2015) kritisiert jedoch in diesem Themenbereich, dass in
der Politikdidaktik wenig Diskussionen mit Genderperspektive stattfinden. Ansétze finden sich
bspw. in der geschlechterreflexiven Bildung nach Aigner (2016)**. In Bezug auf
Geschlechterungleichheiten im und durch den digitalen Raum kann erneut auf die Plattform zur
politischen Medienkompetenz der Niedersidchsischen Landeszentrale verwiesen werden,
welche feministische Netzpolitik sowie Ungleichheit und Diskriminierung aus

politikdidaktischer Sicht diskutiert und Hilfestellungen zur praktischen Vermittlung gibt
(Mosene 2020).

4.3 Forschungsimplikationen aus Sicht der politischen Bildung

Aus Sicht der politischen Bildung ist diese Arbeit von Bedeutung, weil betrachtet werden soll,
welche Prozesse durch die Influencer*innen angestolen werden. Um aus einer
politikdidaktischen Perspektive zu ergriinden, wie im formalisierten Unterricht mit diesen
neuen wichtigen Akteur*innen der Influencer*innen umgegangen werden kann, sollte zunéchst
ergriindet werden, ob diese einen Einfluss auf die politische Meinungsbildung haben, und wie
dieser konkret aussieht. Wecken Influencer*innen aufseiten der Jugendlichen das Interesse fiir
politische Themen? Inwieweit regen diese zum Weiterdenken oder Umdenken an? Schlieflich
ist in Hinblick auf die iiberwiegend genderstereotypischen Darstellungen interessant, inwieweit
diese von den Jugendlichen reflektiert oder iibernommen werden. Das Ziel der vorliegenden
Arbeit ist somit, aus Sicht einer politischen Bildung, Chancen und Fallstricke der Inhalte der
Influencer*innen darzulegen, um zur Weiterentwicklung politikdidaktischer Bildungspraxis
beizutragen.

Um die Bedeutung von Influencer*innen bei der politischen Meinungsbildung aufzeigen zu
konnen, soll die Beziehung, die Jugendliche zu Influencer*innen aufbauen, néher ergriindet

werden. Dafiir wird auf das Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft zurtickgegriffen.

4 Weitere Ankniipfungspunkte bieten Kampshoff (2019) und Budde (2016).
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5. Erhebungsmethode: Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft

5.1 Herleitung des Konzeptes nach Leifiner et al.

Als Vehikel fiir die vorliegende Forschung dient das Konzept der parasozialen
Meinungsfiihrerschaft, welches 2014 von Leilner et al. etabliert wurde. Hierbei handelt es sich
um eine kommunikationswissenschaftliche Perspektive auf den Einfluss von Medienpersonen
aufseiten der  Rezipient*innen, welches empirische  Ankniipfungspunkte  fiir
kommunikationswissenschaftliche und politikwissenschaftliche Uberlegungen zum Einfluss
auf politische Meinungsbildung bietet. Es erfolgte erstmals eine theoretische Verkniipfung der
Konzepte interpersonale Meinungsfiihrerschaft und parasoziale Beziehung. Zuvor wurde in den
Kommunikationswissenschaften =~ die = Bedeutung von  Meinungsfiihrer*innen  im
massenmedialen Kontext, welche aufgrund bestimmter zugeschriebener
Personlichkeitsmerkmale die Meinungen von Rezipient*innen beeinflussen, nicht weiter
verfolgt (LeiBner et al. 2014: 249). Bevor die empirischen Befunde zum Konzept aufgezeigt
und Implikationen fiir die vorliegende Forschung herausgearbeitet werden, wird im Folgenden

zunichst die Herleitung des Rezeptionsphdnomens nach Leiflner et al. dargelegt.

5.1.1 Interpersonale Meinungsfiihrerschaft

Als erster Bezugspunkt dient das Konzept der interpersonalen Meinungsfiihrerschaft, welches
erstmals in der soziologisch orientierten Wirkungsforschung der 1940er Jahre von Lazarsfeld
et al. formuliert wurde und das Gruppenverhalten beim Wihlen erklédren sollte (Schenk 2012:
338-339). Es wurde ein Netzwerkkonzept aufgezeigt, welches die Bedeutung von

“65 niher

Meinungsfithrer*innen im Rahmen eines ,,Two-Step Flow of Communication
beschreibt (Schenk 2012: 347). Zentrale Pramisse ist, dass Waéhlende in ihrer
Wahlentscheidung nicht direkt von den Massenmedien beeinflusst werden, sondern durch
andere Personen im direkten Umfeld, welche ein hoheres Politikinteresse haben, die
massenmedialen Inhalte aufgreifen und an diese weitertragen. Meinungsfiihrer*innen haben
einen horizontalen Einfluss auf Rezipient*innen und weisen aus soziodkonomischer
Perspektive tendenziell Gemeinsamkeiten mit diesen auf (Schenk 2012: 351).

Interpersonale Meinungsfithrer*innen vermitteln, selektieren und bewerten demnach

massenmedial verbreitete Informationen fiir ihre sozialen Kontakte (Leifiner et al. 2014: 251).

Sie weisen bestimmte Charakteristika auf: (1) Zum einen bestimmte Personlich-keitsmerkmale

%5 Neben diesem zweistufigen Modell bei der Analyse dariiber, wie Medieninhalte Rezipient*innen beeinflus-
sen, existieren auch einstufige Modelle (One-Step Flow), welche demnach die direkte Beeinflussung durch Medien
beschreiben, oder mehrstufige Modelle (Multi-Step Flow), die aufzeigen, dass Meinungsfiihrer*innen und Mei-
nungssucher*innen ihre Positionen situativ wechseln konnen (Schenk 2012: 358; Leif3ner et al. 2014: 250).
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wie z.  B.  Durchsetzungsfidhigkeit, = Standhaftigkeit,  Selbstsicherheit, = Ver-
antwortungsbewusstsein, Glaubwiirdigkeit, kommunikative Kompetenz und Kenntnis sozialer
Normen; (2) zum anderen eine hohe fachliche Sachkompetenz in ihrem Themen-bereich, die
impliziert, dass sie diesen liber einen ldngeren Zeitraum verfolgen (3) und schlieBlich sind
Meinungsfithrer*innen sehr gut sozial integriert und aktiv, mit einem groflen sozialen
Netzwerk, in welchem die Kontakte auch partiell von der eigenen soziodkonomischen Position

und Altersgruppe abweichen (LeiBner et al. 2014: 250; Schenk 2012: 383-384).

5.1.2 Parasoziale Interaktion und parasoziale Bezichung

Bei Medienperson handelt es sich in Bezug auf die Rezipient*innen nicht um eine unmittelbare,
personliche Beziehung, sondern die Beeinflussung findet einseitig statt. Daher beziehen
LeiBner et al. als zweiten Bestandteil ihrer Ausfithrungen die Konzepte parasoziale Interaktion
und Beziehung®® mit ein. Den Grundstein fiir diese Themenfeld legten Horton und Wohl im
Jahr 1956 in einem Essay.

Eine parasoziale Interaktion entsteht dann, wenn bei Rezipient*innen beim regelméfigen
Betrachten einer Medienperson die Illusion aufkommt, diese wiirde sie personlich ansprechen
und es gédbe eine wechselseitige Interaktion (Hartmann 2017: 9; LeiBner et al. 2014: 252). Dabei
fokussieren sich Horton und Wohl auf eine Art von Medienperson, ,,die in den 1950er Jahren
aufkommenden personenzentrierten TV-Unterhaltungsformaten im Mittelpunkt stand, ndmlich
»quizmasters, announcers, ,interviewers‘ in a new ,show-business‘ world“ (216)*
(Horton/Wohl 1956, zit. nach Hartmann 2016: 78). Diese Medienperson besitzt eher einen
alltdglichen Charakter, weswegen es Rezipient*innen leichter féllt, das Gefiihl einer
freundschaftlichen Beziehung aufzubauen als z. B. bei anderen Arten von Prominenten
(Hartmann 2016: 78). Eine zentrale Eigenschaft dieser Medienperson ist zudem eine
verlassliche, fortdauernde Beziehung mit ihr. Der Medienauftritt ist regelméfBig und
zuverldssig. Innerhalb dieses Auftritts nimmt die Medienperson dieselbe Rolle ein. Sie ist
dementsprechend Teil des alltidglichen Lebens der Rezipient*innen (Hartmann 2016: 78)%7.
Bei einer parasozialen Interaktion spielt eine grofe Rolle, dass die Medienperson bei ithrem
Handeln die Position der Rezipient*innen beriicksichtigt und sich so verhilt, als wiirde sie mit
diesen interagieren (Leiner et al. 2014: 252). So nutzen bspw. Medienpersonen im Fernsehen
eine personliche und direkte Anrede und erleichtern damit bei Rezipient*innen den Aufbau

einer gewissen Intimitét zu diesen (Horton/Wohl 1956: 215). Des Weiteren hilft die technische

% Fiir einen Uberblick iiber das Forschungsfeld siehe Liebers/Schramm (2017)
7 Horton und Wohl schreiben dazu: “His devotees 'live with him' and share the small episodes of his public
life - and to some extent even of his private life away from the show.” (Horton/Wohl 1956: 216)
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Ausgestaltung im Setting der Medienperson wie bspw. die Kamerafiihrung dabei, eine Intimitét
herzustellen (Horton/Wohl 1956: 218). Auf Seiten der Rezipient*innen geschieht eine
Anpassung insofern, als dass sich diese bemiihen, ,,den subjektiven Sinn im Verhalten seines
Gegentibers zu interpretieren und seine Handlungen zu antizipieren* (Leifner et al. 2014: 252)
sowie zu lberlegen, welches Antwortverhalten erwartbar wire (Hartmann 2017: 28). Sie
empfinden es so, als wiirden sie die Medienperson sehr gut kennen und als wiirden sie
tatsdchlich eine wechselseitige, orthosoziale Beziehung mit ihr fithren (Horton/Wohl 1956:
215)%8,

Bei einer intensiven Bindung zu einer Medienperson und vermehrter parasozialer Interaktion
geht daraus eine parasoziale Beziehung® hervor, bei der sich die Mediennutzer*innen an
frithere Begegnungen mit der Medienperson erinnern (Hartmann 2017: 10; LeiBBner et al. 2014:
252). Die Erfahrungen mit dieser iiberdauern die fliichtigen Interaktionssituationen (Hartmann

2017: 17).

5.1.3 Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft

Aus den beiden dargelegten Forschungsfeldern entwickeln LeiBner et al. das Konzept der
parasozialen Meinungsfiihrerschaft. Der zentrale Unterschied zwischen einer interpersonalen
und parasozialen Meinungsfiihrerschaft besteht dabei darin, dass es sich bei letzterem um ein

psychologisches Rezeptionsphdnomen handelt und nicht um eine soziale Konstellation:

Der Status einer Medienperson als parasozialer Meinungsfiihrer beruht einzig und allein
auf der individuellen Zuschreibung durch den einzelnen Rezipienten — weder ist eine
Austauschbeziehung mdglich noch ein Rollenwechsel, in dem der Rezipient zum
Meinungsfiihrer fiir die Medienperson wiirde. (LeiBBner et al. 2014: 255)
Diese Konstellation kann von Rezipient*innen nur aufgebrochen werden, indem die Beziehung
beendet wird. Mit der Voraussetzung, dass diese regelmédfig in den Medien auftreten, konnen
alle Medienakteure parasoziale Meinungsfiihrer*innen werden. Leilner et al. gehen zudem
davon aus, dass es sich aufgrund der starken ,,Verspartung* der Massenmedien hdufiger um

eine spezielle, themenspezifische Meinungsfiihrerschaft als um eine generalisierte und

themeniibergreifende handelt (Leifner et al. 2014: 256).

8 “They 'know' such a persona in somewhat the same way they know their chosen friends: through direct
observation and interpretation of his appearance, his gestures and voice, his conversation and conduct in a variety
of situations.” (Horton/Wohl 1956: 216)

% Tm Gegensatz zu vielen anderen empirischen Arbeiten unterscheiden LeiBner et al. explizit zwischen para-
sozialer Interaktion und parasozialen Beziehungen (Hartmann 2017: 50).
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e- Parasoziale BezZiehung ««ccceeemmmm et esea e ee e et s s e e e s aas .
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Abbildung 1: Prozessmodell parasoziale Meinungsfiihrerschaft nach Leifiner et al. (2014: 260)

Damit eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft etabliert wird, muss zunichst eine parasoziale
Beziehung als notwendige Bedingung bestehen. Zudem weisen parasoziale
Meinungsfithrer*innen eine Reihe von Schliisselmerkmalen, wie z. B. eine hohe
Medienprisenz, die Verkorperung eines sympathischen und positiven Images, das Ausstrahlen
einer gewissen Autoritit und das Verfiigen iiber kommunikative Kompetenz. Des Weiteren
werden Meinungsfiihrer*innen als glaubwiirdig und vertrauenserweckend wahrgenommen und
weisen dhnliche soziodemografische Merkmale, Einstellungen sowie politische Meinungen
auf, wie die jeweiligen Rezipient*innen (Leiflner et al. 2014: 258).

LeiBner et al. (2014: 259) stellen auBerdem in Anlehnung an Merten (1988), Eisenstein (1994)
und Peters (1996) heraus, dass parasoziale Meinungsfithrer*innen &hnliche Funktionen wie
interpersonale Meinungsfiihrer*innen erfiillen. Dabei ist die Ubernahme mindestens einer der
folgenden drei Funktionen eine weitere notwendige Bedingung fiir die Etablierung einer
parasozialen Meinungsfithrerschaft: (1) Information und Komplexititsreduktion bei der
Behandlung von Themen; (2) Orientierung hinsichtlich bestimmter Werte, Normen und
politischer Einstellungen bei der Behandlung von Themen; (3) Interesse wecken bei
Rezipient*innen fiir neue Themen oder eine tiefgreifendere Auseinandersetzung mit bisher

nicht verfolgten Themen.

5.2 Relevante empirische Befunde

LeiBner et al. untermauern ihre theoretischen Uberlegungen anhand einer qualitativen
Befragungsstudie mit Fernsehzuschauer*innen. Sie identifizierten dabei iiber offene Fragen
mogliche Meinungsfithrer*innen und konkretisierten die Merkmale und Funktionen einer

parasozialen Meinungsfiihrerschaft mithilfe der Interviews (LeiBner et al. 2014: 260). Dabei
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konnten sie nachweisen, dass bei Rezipient*innen, die eine parasoziale Beziehung zu einer
Medienperson aufgebaut haben, ein Vertrauensverhiltnis entsteht, welches ,die ideale
Grundlage fiir einen meinungsbildenden Einfluss darstellt (Leilner et al. 2014: 261). Als
Meinungsfithrer*innen identifiziert werden konnten in der Forschung sowohl
Wissenschaftler*innen und Politiker*innen als auch Medienakteur*innen wie der Moderator
Glinther Jauch. Anhand der Ergebnisse wurden sechs Stufen der graduellen Beeinflussung
festgemacht, die aufsteigend nach zunehmender Intensitit geordnet werden konnen: Das
Grundgeriist bilden die Zuwendung (1) zu einer Medienperson, das Erfassen (2) ihrer Inhalte,
und der Aufbau von Vertrauen (3). Darauthin kann dann eine Zustimmung (4) zu den Aussagen
der Medienperson erfolgen, und ihre Meinungen konnen dauerhaft ,,in das kognitive
Bewertungsschema des Rezipienten integriert (5) werden, wovon theoretisch auch seine
Handlungen (6) beeinflusst werden konnen (Leilner et al. 2014: 262-264).

In Anlehnung an Leifiner et al. kann auf einige wenige Studien verwiesen werden, die das
Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft empirisch néher beleuchten bzw. weiter
ausdifferenzieren. So entwickelten Stehr et al. (2014) in einer Kombination aus qualitativen
und quantitativen Befragungen zwei standardisierte Messinstrumente. Eines davon misst das
Vorhandensein einer parasozialen Meinungsfithrerschaft anhand der Indikatoren gefiihlte
Bekanntheit, gezielte Rezeption der Medienperson, Suche nach Informationen iiber die
Medienperson, Empfindung von Homogenitdt und emotionales Involvement (Stehr et al. 2014:
405) fiir das Bestehen einer parasozialen Beziehung sowie anhand der Ubernahme von
mindestens einer der drei Funktionen Information und Komplexititsreduktion, Orientierung
sowie Interesse wecken durch die Medienperson (Stehr et al. 2014: 407) das Bestehen einer
parasozialen Meinungsfiihrerschaft. Das andere Messinstrument spezifiziert den Grad der
Beeinflussung (Stehr et al. 2014: 409). Zu Beginn an der sechsstufigen Skala von Lei3ner et al.
orientiert (Zuwendung, Erfassen, Vertrauen, Zustimmung, Integration, Handeln), wurde jene
nach dem Itemtest modifiziert und resultiert in einer dreistufigen Skala (Stufe 1: Zuwendung,
Erfassen, Vertrauen; Stufe 2: Zustimmung; Stufe 3: Handeln). Die Daten aus den Befragungen
bestitigen die Annahme, dass bei parasozialen Meinungsfiihrerschaften ein graduelles Mafl an
Beeinflussung festgemacht werden kann (Stehr et al. 2014: 409-410).

Eschenauer et al. (2017) untersuchten ausgehend von Leilner et al. die Beziechung von
Rezipient*innen zu dem Influencer LeFloid anhand qualitativer Interviews und strukturierter
Inhaltsanalysen. LeFloid, welcher explizit politische Inhalte behandelt und vor allem {iiber
YouTube Nachrichten aufbereitet und kommentiert, nahm fiir alle zw6lf Befragten die Position
eines parasozialen Meinungsfiihrers nach Leillner et al. ein (Eschenauer et al. 2017: 150). Dabei

konnte festgestellt werden, dass eine sehr personliche Gestaltung der Inhalte eine positive
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Bewertung von Rezipient*innen hervorruft. Der Einfluss auf die politische Meinungsbildung
differiert dabei. Fiir eine Gruppe fungierte LeFloid als Informant politischer Inhalte, fiir die
zweite Gruppe von politisch Interessierten nahm er die Position des Einordnens der Nachrichten
ein und fiir die dritte Gruppe fungiert er als Entertainer (Eschenauer et al. 2017: 151-152).
Bause (2021) fokussiert sich mit Bezug auf das Meinungsfiihrerschaftkonzept ebenfalls auf
Influencer*innen mit politischen Inhalten und legt eine Definition der politischen Social Media
Influencer*innen dar, um das Forschungsfeld empirisch anschlussfahiger zu machen. Dabei
fokussiert sie sich jedoch auf die Perspektive der Influencer*innen und nicht auf die Perspektive
der Rezipient*innen, die beim Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft von Bedeutung
ist.

Lou (2022) untersucht hingegen die Perspektive der Follower*innen von Influencer*innen und
erklart, dass das Konzept der parasozialen Beziehung in Zeiten von Social Media
Influencer*innen nicht ldnger haltbar ist. Sie plddiert stattdessen fiir ein Konzept der trans-
parasozialen Beziehung, welche zwischen Influencer*innen und Follower*innen kollektiv
wechselseitig und (a)synchronisch interaktiv sowie co-kreierend stattfindet. Durch das Teilen
personlicher Details und Lebensabschnitten sowie das Liken und u. a. Beantworten von
Kommentaren und Nachrichten, kreieren Influencer*inne eine wechselseitige Intimitét (Lou
2022: 6), die in qualitativen Interviews mit Social Media Nutzer*innen nachgewiesen werden
konnte (Lou 2022: 11). Es kommt zu einer ,,co-creation* des Inhalts, insbesondere indem die
Influencer*innen Ratschldge von Follower*innen annehmen und dies auch thematisieren (Lou
2022: 12). Zudem wird auch in Lous Ausfithrungen deutlich, dass Follower*innen
Influencer*innen als vertrauensvolle Inspirationsquelle sehen. Ein Abbruch der Beziehung
findet statt, wenn die Inhalte nicht mehr regelmiBig geliefert werden oder nicht mehr
glaubwiirdig sind (Lou 2022: 14).

Des Weiteren konnten durch Casaldé et al. (2020) im Themenbereich Fashion
Meinungsfiihrerschaften sowie durch Chew et al. (2019) im Themenbereich Gesundheit
parasoziale Meinungsfiihrer*innen von Influencer*innen aufgezeigt werden. Molitor (2021)
zeigte zudem die Funktion von Medienpersonen, insbesondere Politiker*innen und
Wissenschaftler*innen, als parasoziale Meinungsfiihrer*innen wihrend der Corona-Pandemie
auf und deren unterschiedlich intensiven Einfluss auf das Verhalten wihrend und den Umgang
mit der Pandemie.

Insgesamt ist der Forschungsstand zu parasozialer Meinungsfiihrerschaft generell und
insbesondere in Bezug auf Influencer*innen, welche nicht primér politische Inhalte bedienen,
diinn. Die vorliegende Arbeit ist somit sowohl in einer methodischen als auch inhaltlichen

Forschungsliicke angesiedelt.
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5.3 Influencer*innen als parasoziale Meinungsfiihrer*innen — Leerstellen und
Modifizierungen fiir die eigene Forschung

Es besteht Grund zu der Annahme, dass Social Media Influencer*innen bei Jugendlichen die
Rolle von parasozialen Meinungsfiihrer*innen einnehmen koénnen. In Kapitel 2.3 konnte
herausgestellt werden, dass Influencer*innen bei Jugendlichen eine vergleichbare Popularitét
besitzen wie Stars aus den Bereichen Musik und Schauspiel. Zudem kann aufgrund der hohen
Nutzungszeit von Jugendlichen auf Social Media Plattformen (sieche Kapitel 2.1.2) davon
ausgegangen werden, dass jene deutlich hdufiger mit Inhalten von Influencer*innen
konfrontiert werden als mit den Inhalten von den durch LeiBiner et al. beschriebenen
parasozialen Meinungsfiihrer*innen aus Wissenschaft, Politik und Fernsehen. Influencer*innen
posten i. d. R. téglich Stories aus ihrem Leben und teilen dort personliche Details. Der
alltdgliche Charakter, der nach Horton und Wohl auf die Medienpersonen zutrifft, die fiir eine
parasoziale Beziechung am geeignetsten erscheinen, lisst sich folglich bei Influencer*innen
wiederfinden. Es kann angenommen werden, dass aufseiten der Rezipient*innen deutlich
leichter eine Beziehung aufgebaut werden kann als bspw. zu einem*einer Moderator*in,
den*die man hochstens einmal pro Tag fiir eine begrenzte Zeit im selben Format betrachtet
werden kann. Zudem weisen Influencer*innen tendenziell dhnlichere soziodemographische
Merkmale wie die Jugendlichen auf (z. B. eine dhnliche Lebensphase) als Medienakteur*innen
aus Wissenschaft, Politik und Fernsehen. Des Weiteren ist die direkte Ansprache von
Rezipient*innen, welche Horton und Wohl als erleichternd fiir den Aufbau einer parasozialen
Beziehung bezeichnen, fester Bestandteil des Medienauftritts von Influencer*innen, was das
Forschungsinteresse dieser Arbeit unterstiitzt.

Jedoch sollten im Forschungsprozess einige Besonderheiten von Influencer*innen als
Medienakteur*innen und moglichen Meinungsfiihrer*innen beriicksichtigt werden. In
Anlehnung an Lou (2022) ist zundchst offen, ob es sich bei der Beziehung zwischen
Rezipient*in und Influencer*in tatséchlich um eine einseitige, parasoziale Beziechung handelt.
So haben Influencer*innen durch das Antworten auf Kommentare, dem Schreiben von privaten
Nachrichten und Durchfiihren von Umfragen die Moglichkeit, wechselseitig mit
Follower*innen zu interagieren. Zudem erhalten Influencer*innen, im Gegensatz zu anderen
Medienpersonen, direktes und unmittelbares Feedback durch Klicks, Likes, Kommentare und
Nachrichten. Durch diese - wie Lou sie bezeichnet , kollektiv wechselseitige™ (Lou 2022: 9) -
Beziehung konnen die Interessen der Follower*innen in ihren selbsterstellten Inhalten in einem
hoheren MaB3e beriicksichtigt werden, als z. B. bei einem*einer TV-Moderator*in, welche*r
sich in einem festgelegten Setting befindet und sich dabei nach diesem richten muss. Dem kann

jedoch entgegengestellt werden, dass insbesondere Influencer*innen mit groer Reichweite und
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hohen Follower*innenzahlen, wenn iiberhaupt, nur vereinzelt individuell mit Follower*innen
interagieren konnen. Die Einseitigkeit bzw. Wechselseitigkeit der Beziehung zwischen
Rezipient*in und Influencer*in sollte daher im Forschungsprozess iiberpriift werden.

Zudem sollte miteinbezogen werden, dass bei Influencer*innen im Gegensatz zu anderen
Medienakteur*innen die Follower*innenzahlen direkt verkniipft sind mit den Einnahmen aus
Werbekooperationen. Je hoher die Anzahl der Follower*innen, desto hoéher sind ihre
Einnahmen. Andere Medienakteur*innen, welche als parasoziale Meinungsfiihrer*innen
fungieren konnen, haben auch abseits von moglichen Werbevertriagen eine Profession, wie z.
B. Vertrdge als Moderatorin oder Schauspieler. Somit liegt die Vermutung nahe, dass die
behandelten Inhalte der Influencer*innen moglichweise durchdachter sind und polarisierende
Meinungen seltener kundgetan werden. Diese These wird dadurch unterstiitzt, dass
Influencer*innen im Gegensatz zu anderen Akteur*innen direkt an der Anzahl der
Follower*innen und Likes erkennen, wenn Rezipient*innen die parasoziale Beziehung
beenden. Es gilt im Forschungsprozess herauszufinden, ob das Modell der parasozialen
Meinungsfiihrerschaft fiir die Beschreibung der Rolle von Influencer*innen im Leben von
Jugendlichen geeignet ist.

Im Folgenden soll das Konzept von Lei3ner et al. fiir eine qualitative Vorgehensweise adaptiert
werden, um das Verhéltnis zwischen Jugendlichen und Influencer*innen darstellen zu konnen

und demzufolge seine Auswirkungen auf die politische Meinungsbildung.

6. Untersuchungsdesign

6.1 Forschungsmethode: Problemzentriertes Interview

Ein qualitativer Forschungsansatz ermdglicht eine Orientierung an den Subjekten. Diese sind
»Ausgangspunkt und Ziel der Untersuchungen* (Mayring 2016: 20). Dies schlieBt die
Interpretationen der Subjekte mit ein und ihre subjektiven Bedeutungen, da diese selbst zur
Sprache kommen (Mayring 2016: 22, 66). Eine subjektorientierte Forschung setzt aulerdem an
den konkreten praktischen Problemen der Subjekte an, welches von Mayring (2016: 24) als
Problemorientierung bezeichnet wird.

Fiir das Forschungsinteresse dieser Arbeit bietet sich ein qualitatives Vorgehen an. Zum einen,
da von Interesse ist, welche Beziechung zwischen Jugendlichen und Influencer*innen vorliegt
und dabei aufgrund des angenommenen parasozialen Charakters die Perspektive aufseiten der
Rezipient*innen fokussiert werden soll. Ein qualitatives Vorgehen bietet die Mdglichkeit einer
detaillierten Analyse der subjektiven Bedeutung von Influencer*innen fiir Jugendliche. Auch

aus der Sicht eines sozialtheoretischen Zugangs, bei dem soziale Medien als
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Sozialisationsinstanz verstanden werden, kann durch einen qualitativen Forschungsansatz ein
tiefergehendes Verstidndnis der Thematik erreicht werden. Zudem ermdoglicht eine qualitative
Vorgehensweise eine offene Herangehensweise an die Geschlechterrollenkonzepte von
Jugendlichen, ohne sich durch eine geschlossene Fragestellung auf ein binéres
Geschlechtersystem zu beschrianken (vgl. Teichmann/Reinders 2009: 10).

Bei einer stédrker theoriegeleiteten Forschung mit einer spezifischen Fragestellung wie in dieser

Arbeit bietet sich ein problemzentriertes Interview ebenfalls an:

Das Interview ldsst den Befragten moglichst frei zu Wort kommen, um einem offenen
Gespriach nahe zu kommen. Es ist aber zentriert auf eine bestimmte Problemstellung,
die der Interviewer einfiihrt, auf die er immer wieder zuriickkommt. Die
Problemstellung wurde vom Interviewer bereits vorher analysiert. (Mayring 2016: 67)
Ein Vorteil des problemzentrierten Interviews ist das Prinzip der Offenheit. Es erfolgt keine
vorausgegangene Hypothesenbildung, sondern die Befragten antworten frei, ohne vorgegebene
Antwortmoglichkeiten (Mayring 2016: 68; Witzel 1985: 228). Damit einher geht ein
Prozesscharakter, bei dem Interpretationsspielraume aufseiten der Befragten offengehalten
werden und retrospektive Korrekturen sowie prospektive Entwiirfe moglich sind (Witzel 1985:
229). Da im behandelten Themenbereich auf einige theoretische Uberlegungen zum Thema
Social Media Influencer*innen, jedoch auf wenige empirische Arbeiten in Hinblick auf
parasoziale Meinungsfiihrerschaft zuriickgegriffen werden kann, eignet sich die Methode des
problemzentrierten Interviews ebenfalls (Mayring 2016: 70). Zum anderen ermdglicht eine
offene Herangehensweise eine Beriicksichtigung der Tatsache, dass sich die parasoziale
Beziehung zwischen Influencer*innen und Rezipient*innen im Vergleich zu anderen
Medienpersonen, die als parasoziale Meinungsfiihrer*innen fungieren, moglicherweise
unterscheidet.
Ein problemzentriertes Interview ist teilstandardisiert. Die Problemstellung wird im
Interviewleitfaden fokussiert, und die einzelnen Interviews damit vergleichbar gemacht.
Allerdings besteht dennoch die Mdglichkeit, dass von Interviewpartner*innen vorher nicht
beriicksichtigte Aspekte weiter vertieft werden konnen (Mayring 2016: 70). Angesichts des
explorativen Charakters des Forschungsvorhabens bietet sich eine Teilstandardisierung daher

an.

6.2 Datenerhebung

Im weiteren Verlauf erfolgt eine Beschreibung der Erstellung des Interviewleitfadens, der
Auswahl der Interviewpartner*innen mit tabellarischer Ubersicht und der Durchfiihrung der

Interviews.
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6.2.1 Erstellung des Interviewleitfadens’

Der Interviewleitfaden soll das Hintergrundwissen der forschenden Person thematisch

organisieren, ,,um zu einer kontrollierten und vergleichbaren Herangehensweise an den

Forschungsgegenstand zu kommen* (Witzel 1985: 236). Nach Mayring (2016: 70) setzt sich

das problemzentrierte Interview aus drei Teilen zusammen. Fiir den Einstieg sind als erstes die

Sondierungsfragen von Relevanz, welche zeigen sollen, ob das Thema fiir die befragte Person

relevant ist. In Orientierung an LeiBner et al. (2014: 260) werden im Interview iiber offene

Fragen zunichst mogliche parasoziale Beziehungspartner*innen bzw. Meinungsfiihrer*innen

identifiziert. Dies geschieht in Form einer Kartenabfrage, bei der einige bei Jugendlichen

beliebte deutschsprachige Influencer*innen (BibisBeautyPalace, Dagi Bee, Pamela Reif, Lisa
und Lena, Rezo, Paola Maria, Younes Zarou, Stefanie Giesinger; Internationales Zentralinstitut

Bildungsfernsehen 2020) bereits mit Foto und Namen auf Karten sichtbar sind und die

Interviewpartner*innen zusétzlich eigene Lieblingsinfluencer*innen auf Karten ergédnzen

konnen. Fiir einen leichten und aktivierenden Gesprachseinstieg sollen die Karten dann nach

der subjektiven Beliebtheit sortiert werden (vgl. Stehr et al. 2014: 403).

Als zweiten Bestandteil des problemzentrierten Interviews benennt Mayring Leitfadenfragen

als die Aspekte, ,,die als wesentlichste Fragestellungen im Interviewleitfaden festgehalten sind*

(Mayring 2016: 70). Im zweiten Block des Interviews soll die Beziehung der befragten Person

zu den als am beliebtesten herausgestellten Influencer*innen weiter fokussiert werden. Dazu

gibt es vier Hauptfragen mit untergeordneten Fragen oder Stichworten, auf die weiter
eingegangen werden kann:

o Wie bist du darauf gestofsen? (Wie lange folgst du schon? Hat sich Influencerin verdndert
im Laufe der Zeit? Wie hdufig schaust du sie dir an? Wo? Warum folgst du ihr?)

o Wie wiirdest du sie beschreiben? (Charaktereigenschaften, gefiihlte Homogenitit)

o Wie wiirdest du das Verhdltnis zu ihr*ihm beschreiben? (z. B. freundschaftlich, kiihl-
distanziert, inspirierend, Vorbild; Gefiihle vor und nach den Inhalten der*des
Influencer*in; Kritik, Reaktionen darauf wie z. B. Likes, Kommentare oder private
Nachrichten)

e Hast du etwas von ihr*ihm gelernt? (Inwiefern Vorbildfunktion? Warum? In welchem
Bereich? Einfluss auf Konsumentscheidungen, Kleidungsstil, Interessen, Werte, politische
Einstellungen)

Im dritten Block geht es um die Sichtweise der befragten Personen auf Geschlechterstereotype,

welches schlieBlich mit den Inhalten der Lieblingsinfluencer*in(nen) in Verbindung gesetzt

70 Siehe Anhang 1
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werden soll. Bei bereits bestehenden Forschungen zu Geschlechterstereotypen und -
rollenkonzepten erfolgt insbesondere bei quantitativen Befragungen durch das
Forschungsdesign meist ein Riickgriff auf das bindre Geschlechtersystem, wodurch jenes
reproduziert wird. Auch bei qualitativen Forschungsvorhaben gelingt nie génzlich eine
Distanzierung von bindren Geschlechterkategorien und Heteronormativitidt als soziale
Institution (vgl. Gotsch 2014: 96) und es besteht somit die Gefahr, dass das binére
Geschlechtersystem in der eigenen Forschung reproduziert wird. Um dieses Risiko in der
vorliegenden Forschung zu reduzieren, wird mit einer Frage zum Geschlechtersystem der
befragten Person (Welche Geschlechter kennst du?) begonnen. So kann im weiteren Verlauf
auf die Definitionen zuriickgegriffen werden, die die befragte Person mitbringt. Daran
anschliefend wird iiber vier verschiedene Bereiche gesprochen, um herauszufinden, inwiefern
bei der befragten Person innerhalb dieser Bereiche Geschlechterstereotype beschrieben werden.
In Forschungsbeitrigen zum Geschlechterrollenkonzept ist es iiblich, nach mit Weiblichkeit
und Minnlichkeit assoziierten (Charakter-)Eigenschaften zu fragen (BMFSFJ 2014; Eckes
2008; Farrokhzad et al. 2011: 143-144), weshalb zunichst dieser Themenbereich fokussiert
wird (Gibt es bestimmte Charaktereigenschaften, die du eher mit Frauen bzw. Mdnnern in
Verbindung bringst?). Im Zuge dessen ist ebenfalls von Interesse, ob mit den assoziierten
Eigenschaften auch unterschiedliche Fihigkeiten und Eignungen fiir bestimmte Berufe
einhergehen. Daran schlieft der zweite Bereich dieses Frageblocks an (Gibt es fiir dich
bestimmte Berufe, die besser von Frauen, und welche, die besser von Mdnnern ausgefiihrt
werden konnen?). Bei der Auseinandersetzung mit dem Einfluss von Medienpersonen auf das
Geschlechterrollenkonzept ist insbesondere bei einer weiblichen Zielgruppe das dufere
Erscheinungsbild von Bedeutung (Queisser 2006: 265). Bei Social Media spielen tradierte
Schonheitsideale ebenfalls eine grofe Rolle (siche Kapitel 3.2.3). Es ist daher von erheblichem
Interesse in der vorliegenden Forschung, und wird im dritten Bereich des Frageblocks
thematisiert (Ist das duffere Erscheinungsbild von Mddchen/Frauen wichtiger als von
Jungen/Mdnnern?). Zudem wird der Bereich Partnerschaft/Familie fokussiert (Gibt es fiir dich
in einer heterosexuellen Partnerschaft eine bestimmte Rollenverteilung? Konnen Frauen und
Mdnner unterschiedliche Aufgaben besser erledigen?). Zum einen, da diese Themen bei
Influencer*innen eine grofle Rolle spielen (siche Kapitel 3.2.3) und zum anderen, da Paare und
Familien ,eine Schaltstelle fiir die (Re-)Produktion von Geschlechterungleichheiten*
(Wimbauer/Motakef 2019: 1108) sind. Auch hier lassen sich Forschungsbeitrige zum
Geschlechterrollenkonzept finden, die sich auf diesen Bereich fokussieren (u. a. Rohr-
Sendlemeier et al. 2018). Daran anschlieBend erfolgt eine Verkniipfung mit den
(geschlechtertypischen bzw. geschlechteruntypischen) Inhalten der
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Lieblingsinfluencer*in(nen), um eine mogliche Beeinflussung in diesem Bereich aufdecken zu
konnen (u. a. Findest du, die Influencer®in ist ,,typisch weiblich*? Warum? Warum nicht?).
Dabei ist von Interesse, ob eine geschlechterstereotypische Darstellung wahrgenommen und
wie diese bewertet wird. Dieser Frageblock dient ebenfalls dazu herauszustellen, ob bei der
Beziehung eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft vorliegt.

Mayring (2016: 70) erwéhnt als dritten Bestandteils des Interviews Ad-hoc-Fragen, welche zum
Gebrauch kommen, wenn die interviewte Person Aspekte erwdhnen, welche nicht explizit im
Leitfaden erwédhnt sind. Sind diese Aspekte fiir die Forschung oder die Erhaltung des
Gesprichsflusses relevant, werden diese Fragen spontan formuliert. Einzelne denkbare Ad-hoc-

Fragen werden bereits von vornherein im Leitfaden vermerkt.

6.2.2 Auswahl der Interviewpartner*innen

Aufgrund des eingeschrinkten Rahmens dieser Arbeit handelt es sich mit vier interviewten
Personen um eine kleine Anzahl von Interviewpartner*innen. Je nach Geschlecht werden
Jugendliche mit unterschiedlichen Schonheitsidealen und Sexismen auf Social Media
konfrontiert. Doing Gender Prozesse finden bei Social Media auf unterschiedlichen Ebenen
statt (siche Kapitel 3.2.3). Fiir eine bessere Vergleichbarkeit wurde sich daher entschieden,
ausschlieBlich nicht-ménnliche Interviewpartner*innen auszuwihlen. Leider konnte keine
Person im Umfeld gefunden werden, welche sich als weder weiblich noch ménnlich definiert.
Ein weiteres Auswahlkriterium war die Nutzung von Social Media Plattformen. Die vier
ausgewdhlten weiblichen Interviewpartnerinnen stammen aus dem eigenen Bekanntenkreis.
Die Kontaktaufnahme und ein kurzes Vorgesprich, bei dem Organisatorisches und das grobe
Thema des Interviews mitgeteilt wurden, fanden telefonisch statt.

Soziodemographische Details iiber die Interviewpartnerinnen sowie die jeweils von ihnen
herausgestellte Lieblingsinfluencerin(nen) kdnnen der Tabelle entnommen werden. Die Namen

der Interviewpartnerinnen wurden durch einen neuen Namen pseudonymisiert.

Sara Antonia Frida Anna
Alter 18 17 19 17
GroBstadt Landgemeinde
Kleinstadt Landgemeinde
Wohnort Norddeutsch- Norddeutsch-
Norddeutschland Norddeutschland
land land
) Bundesfrei- Schiilerin
Auszubildende Schiilerin o . . )
Ausbildungs- ) ) . . willigendienst in Berufliches
Sozialassistentin | Gymnasium (11. .
status . einer Gymnasium (11.
(1. Lehrjahr) Klasse)
Grundschule Klasse)
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Beliebte
Influencer-
] _— Belina (Belinalilly, Jana Heinisch Bibi Claflen
in(nen)”” (mit
Huda Nidal ca. 104.000), (jana.heinisch, ca. | (bibisbeautypalace, ca.

Instagram-
- (huda_nidal, ca. Romina Palm 223.000), Pamela | 8.200.000), Isabeau
namen'” und

92.300) (rominapalm, ca. Reif (pamela_rf, (isabeau_youtube, ca.
Anzahl der
837.000) ca. 8.900.000) 610.000)
Follower-
*innen”*)

Abbildung 2: Auflistung der Interviewpartnerinnen

6.2.3 Durchfithrung der Interviews

Die Interviews fanden im Zeitraum 25.04. bis zum 09.05.2022 bei drei der
Interviewteilnehmerinnen zuhause statt. Alle drei wohnen in ihrem Elternhaus. FEine
Interviewpartnerin wurde in einem Jugendtreff interviewt. Den interviewten Personen wurde
durch eine Datenschutzerkldrung Anonymitit zugesichert. Bei den beiden minderjéhrigen
Interviewpartnerinnen wurde eine Einverstdndniserklarung eines Elternteils eingeholt. Die
Interviews dauerten im Schnitt 46 Minuten.

An dieser Stelle ist anzumerken, dass die erste Interviewpartnerin Sara vor sechs Jahren von
Syrien nach Deutschland gekommen ist und daher Deutsch als Zweitsprache lernt. Im Laufe
des Interviews fiel es Sara manchmal schwer, das passende Wort zu finden, weshalb sie dabei
von der Interviewerin unterstiitzt wurde. Dies gilt es beim Lesen des Transkriptes und der

Auswertung der Interviews zu beriicksichtigen.

6.3 Datenaufbereitung und -auswertung

Es folgt eine Beschreibung des Transkriptionsprozesses und eine detaillierte Darstellung des
Auswertungsprozesses. Dabei wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring genutzt. Die

deduktiv und induktiv gebildeten Kategorien werden dargelegt.

6.3.1 Transkription

Die gefiihrten Interviews wurden mit einem Aufnahmegerét festgehalten und anschlieend mit
dem Programm F4transkript manuell transkribiert. Fiir eine bessere Lesbarkeit wurden an den

gegebenen Stellen Dialekte bereinigt, Satzbaufehler behoben und der Stil geglittet. Dies ist

"I Als Lieblingsinfluencerinnen wurden von den Interviewpartnerinnen lediglich weibliche Personen benannt.

2 In den Interviews wurde ersichtlich, dass alle Interviewpartnerinnen Instagram nutzen und dort ihren Lieb-
lingsinfluencerinnen folgen, weshalb als Identifikationsmerkmal der Instagramname gewéhlt wurde.

3 Stand: 22.08.2022
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nach Mayring (2016: 91) bei der Transkription eines Interviews zuldssig, wenn die inhaltlich-
thematische Ebene im Vordergrund steht. Die Interviewtranskripte sind im Anhang 2 bis 5

dieser Arbeit zu finden.

6.3.2 Auswertungsmethode: Qualitative Inhaltsanalyse

Die Interviews werden nach Mayrings qualitative Inhaltsanalyse ausgewertet. Der Vorteil an
dieser Auswertungsmethode ist, dass das Material im Kommunikationszusammenhang
verstanden wird und somit stets innerhalb des Kontextes interpretiert wird (Mayring 2015: 50).
AuBerdem liegt ein Vorteil im klar strukturierten, regelgeleiteten Vorgehen (Lamnek/Krell
2016: 482). Zentraler Bestandteil der qualitativen Inhaltsanalyse ist ein am Material
entwickeltes Kategoriensystem (Mayring 2016: 114).

Die Ziele der Analyse werden in Kategorien konkretisiert (Mayring 2015: 51). Dafiir erfolgt
zundchst eine deduktive Kategorienbildung aus dem dargelegten Forschungsstand, passende
Textstellen werden den Kategorien zugeordnet. Im weiteren Analyseverlauf werden sowohl
diese deduktiv erstellten Kategorien den Textstellen angemessen iiberarbeitet als auch induktiv
neue Kategorien gebildet fiir die Textstellen, die sich nicht zuordnen lassen (Mayring 2016:
85). Bei der induktiven Kategorienbildung werden die {brigen Textstellen zunéchst
paraphrasiert, generalisiert und im Anschluss wird daraus eine neue Kategorie gebildet
(Mayring 2016: 117).

Aus dem von Leilner et al. etablierten Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft ergab
sich die erste Oberkategorie Beziehung zur Influencerin. Untergeordnet wurde die Subkategorie
Beschreibung, da von Relevanz war, mit welchen Charaktereigenschaften die Influencerin(nen)
von den Interviewpartnerinnen beschrieben wurden, um Indikatoren einer parasozialen
Beziehung und mdglichen Meinungsfiihrerschaft festmachen zu kénnen. Des Weiteren wurden
nach LeiBner et al. (2014: 252) die Subkategorien Erinnerung an friihere Begegnungen und
lllusion des personlichen Ansprechens/wechselseitiger Interaktion gebildet. In Anlehnung an
die Weiterfithrung des Konzeptes von Stehr et al. (2014: 405-406) wurden die Subkategorien
Empfindung von Homogenitdt (unterteilt in Homogenitit und keine Homogenitdt) und
Emotionales Involvement gebildet. Die von Stehr et al. aulerdem aufgezeigten Kriterien einer
parasozialen Meinungsfithrerschaft, Gezielte Rezeption der Medienperson und Suche nach
Informationen iiber die Medienperson, wurden nicht als Subkategorie mitaufgenommen. Zum
einen, da bei Influencer*innen davon ausgegangen werden kann, dass die gezielte Rezeption
immer automatisch erfolgt, wenn Inhalte von ihnen bei Social Media angeschaut werden. Zum
anderen, da es ein groBer Bestandteil des Medienauftritts von Influencer*innen ist, personliche

Informationen zu teilen und es abseits vom Medienauftritt wenige Informationen iiber
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Influencer*innen gibt, die nicht bereits auf ihrem Social Media Profil geteilt wurden. Hierbei
unterscheiden sich Influencer*innen vom Medienauftritt anderer Medienpersonen wie z. B.
TV-Moderator*innen oder Wissenschaftler*innen. Fiir eine bessere Einordnung der
Rahmenbedingungen der Beziehung wurden jedoch die Kategorien Hdufigkeit des Anschauens
(Medienprisenz) (vgl. Eschenauer et al. 2017: 147) sowie Relevante Plattformen gebildet.
AuBlerdem wurde als Subkategorie Interaktion: FEinseitigkeit/Wechselseitigkeit mit den
Unterkategorien FEinseitig und Wechselseitig gebildet, um analysieren zu konnen, ob das
parasoziale Modell einer einseitigen Interaktion aufseiten der Rezipient*innen bei
Influencer*innen zutrifftt.

Nach dem Durchgang des Materials wurden in einem erneuten Durchgang die induktiven
Subkategorien Soziales Umfeld der Influencerin und Authentizitit gebildet, da beide
Themenbereiche mehrmals von Interviewpartnerinnen erwdhnt wurden und fiir die
Beschreibung der Beziehung zu den Influencerinnen von Relevanz ist.

Es wurde versucht, die von Leilner et al. (2014: 259) beschriebenen Funktionen
(1) Information und Komplexitdtsreduktion bei der Behandlung von Themen; (2) Orientierung
hinsichtlich bestimmter Werte, Normen und politischer Einstellungen bei der Behandlung von
Themen; (3) Interesse wecken bei Rezipient*innen flir neue Themen oder eine tiefgreifendere
Auseinandersetzung mit bisher nicht verfolgten Themen mit in die Analyse einzubeziehen. Bei
der Durchsicht des Interviewmaterials wurde jedoch ersichtlich, dass diese Funktionen
kontinuierlich in den Aussagen der Interviewpartnerinnen zum Vorschein kommen. Bei den
Influencerinnen geht es durchgéingig um Orientierung oder Interesse wecken fiir bestimmte
Aspekte im Rahmen der jeweiligen Themenfelder, die die Influencerinnen bespielen. Daher
wurde sich gegen eine Bildung von Kategorien basierend auf diesen Funktionen entschieden.
Aufgrund einer insgesamt sehr differenzierten kritischen Sicht der Interviewpartnerinnen auf
Influencer*innen und soziale Medien, wurde sich im Rahmen der induktiven
Kategorienbildung entschieden, eine zweite Oberkategorie mit dem Titel Kritik/Negative
Aspekte zu formen. Es wird angenommen, dass die genannten Kritikpunkte der
Interviewpartnerinnen im grof8en Kontrast zu den beschriebenen Lieblingsinfluencerinnen
stehen und somit eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft leichter festgestellt werden kann. Die
Oberkategorie Kritik/Negative Aspekte teilt sich auf in die Subkategorien Influencer*innen (mit
den Unterkategorien Kommerzielle Interessen, Vermittelte Korperbilder, Fear of Missing Out,
Selbstoptimierungsdruck, Lebensentscheidungen und Abgehobenheit), Plattformen (mit den
Unterkategorien Algorithmen, Suchtfaktor: Begrenzung der Nutzungszeit und Gefahr der

Isolation) und Sonstiges.
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Die dritte Oberkategorie Beeinflussung wurde deduktiv in Orientierung an Leifner et al. und
Stehr et al. gebildet. Dabei wurde in den Subkategorien zwischen verschiedenen
Themenbereichen unterschieden, welche von der Mehrheit der Influencer*innen bespielt
werden und in welchen eine mogliche Beeinflussung angenommen wird. Die Subkategorien
lauten Beauty/Fashion, Lifestyle, Genderstereotype/-rollen und Politische Inhalte abseits von
Genderthemen. Induktiv erginzt wurde die Subkategorie Selbstbewusstsein/Empowerment.
Allen Subkategorien wurden in Anlehnung an Stehr et al. (2014: 409) die Unterkategorien
Vertrauen/Zustimmung und Handeln zugeordnet, um den Grad der Beeinflussung feststellen zu
konnen. Es wurde sich fiir eine zweistufige Unterteilung und nicht wie bei Stehr et al. fiir eine
dreistufige Unterteilung (Stufe 1: Zuwendung, Erfassen, Vertrauen; Stufe 2: Zustimmung;
Stufe 3: Handeln) entschieden, da die erste und zweite Stufe von Stehr et al. in dem
vorliegenden Interviewmaterial nicht auseinanderdifferenziert werden konnten.

Die vierte Oberkategorie wurde deduktiv mit dem Titel Eigenes Geschlechterrollenkonzept
versehen. Jener ungeordnet wurden die Subkategorien FEigenes Geschlechtersystem,
Diskriminierung/Ungleichheitsaspekte (mit den Unterkategorien Sexismus gegen Frauen,
Sexismus gegen Mdnner, Homo-/Transfeindlichkeit und Strukturelle/Institutionalisierte Ebene)
und Unterschiede nach Geschlecht (mit den Unterkategorien Typische Eigenschaften, Typische
Berufe, Optisches Erscheinungsbild und Aufgaben in Familie und Partnerschaft).

Die Zuordnung der Textstellen zu den jeweiligen Kategorien wurden mit dem Programm
MAXQDA vorgenommen. Die Interviewtranskripte mit markierten Textstellen, die den
Kategorien zugeordnet wurden, sowie eine Tabelle der gebildeten Kategorien sind dem Anhang

zu entnehmen.

6.4 Giitekriterien der Forschung

Beim Diskurs um Qualititskriterien fiir qualitative Forschung gibt es unterschiedliche
Positionen. Unbestritten ist, dass die Konkretisierung von Giitekriterien immer auch in
Abstimmung mit dem jeweiligen Forschungsfeld, -gegenstand und der Forschungsfrage
erfolgen sollte (Steinke 2012: 319). Steinke (2012: 324-331) fiihrt fiir die qualitative Forschung
folgende Kernkriterien auf: Intersubjektive — Nachvollziehbarkeit, Indikation des
Forschungsprozesses, Empirische Verankerung, Limitiation, Kohdrenz, Relevanz und
Reflektierte Subjektivitdt. Hinsichtlich der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit 1isst sich
herausstellen, dass die Sicherung und Priifung aufgrund des begrenzten Rahmens dieser Arbeit
eingeschréinkt ist (Steinke 2012: 324-325). Die Indikation des Forschungsprozesses, also die
,,JForderung nach Gegenstandsangemessenheit* (Steinke 2012: 362) ist dariiber hinaus aufgrund

des Samples eingeschrénkt. Die Interviewpartnerinnen stammen aus dem personlichen Umfeld
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und es handelt sich mit vier Interviewpartnerinnen um eine kleine Gréfe. Hinsichtlich des
Aspektes der Limitation waren zudem Techniken der Fallkontrastierung, also des

Heraussuchens maximal und minimal verschiedener Fille, aufgrund des begrenzten Rahmens

der Arbeit nicht moglich (Steinke 2012: 329-330).

7. Darstellung der Ergebnisse

7.1 Beziehung zu den Influencerinnen

Zunichst werden kurz die Rahmenbedingungen, in welchen sich die Beziehungen der
Interviewpartnerinnen mit den Influencer*innen einbetten, dargelegt. Wie Tabelle 1 in Kapitel
6.2.2 zu entnehmen ist, wurden von den Interviewpartnerinnen jeweils ein bis zwei
Influencerinnen als am beliebtesten herausgestellt und tiber jene wurde im Laufe der Interviews
iiberwiegend besprochen. Bei Sara ist dies Huda Nidal, bei Antonia Belina und Romina Palm,

bei Frida Jana Heinisch und Pamela Reif und bei Anna Bibi Claffen und Isabeau.

7.1.1 Indikatoren fiir eine mogliche parasoziale Beziechung

Es lasst sich feststellen, dass alle Interviewpartnerinnen die beschriebenen Influencerinnen sehr
regelmiBig verfolgen. Alle Interviewpartnerinnen nutzen dafiir die Plattform Instagram, auf
welcher i. d. R. jeden Tag neue Inhalte der Influencerinnen in Form von Stories oder Fotos
erscheinen. So antwortet Sara auf die Frage, wie oft sie sich Inhalte von Huda Nidal anschaut:
,Eigentlich jeden Tag. Also sie postet auch jeden Tag, zum Beispiel, was sie kauft, was drauflen
ist, Korperpositionen® (Sara: 117-118). Sara (81) verfolgt ihre Influencerin auBBerdem bei
TikTok, genau wie Interviewpartnerin Anna (29-31) Antonia folgt wiederum ihrer zurzeit
beliebtesten Influencerin Belina auch bei YouTube und schaut sich dort die neuen Videos an,
sobald sie hochgeladen sind (Antonia: 80-83). In Kontrast dazu ist die Interviewpartnerin Frida
sehr begrenzt in ihrer Nutzungszeit: ,,wenn ich so [...] normalen Wochenablauf oder so habe,
dann ist es tatsdchlich so, dass ich teilweise auch manchmal nur 10 Minuten am Tag auf
Instagram bin, teilweise [...] 30 Minuten oder so“ (Frida: 519-522). Die genauen Griinde fiir
diese Begrenzung der Nutzungszeit werden im weiteren Verlauf in Kapitel 7.2 beschrieben. Zu
der Medienprasenz der Influencer*innen ldsst sich folglich sagen, dass den
Interviewpartnerinnen regelmiBig die jeweilige Influencerin begegnet und es sich dabei um ein
gezieltes Anschauen handelt.

Des Weiteren konnen alle Interviewten aufgrund der regelméBigen Interaktion differenziert

wiedergeben, in welcher Lebenssituation sich die Influencerin befindet und welche

62




AG DiS-Arbeitspapier 1/2023 Nane Schréder (nane.schroeder@posteo.de)

Charaktereigenschaften jene ausmacht. So beschreibt z. B. Anna die Influencerin Bibi Claffen

folgendermal3en:

Ich verfolge die schon ziemlich lange und ich weil} ja, dass sie mit Julian zusammen
sind, und die sind ja auch schon Ewigkeiten zusammen, [...] aber sie prisentiert die
[Kinder, d. Verf.] auch nicht so im Internet und so und geht eigentlich damit ziemlich
realistisch um, und hat sich auch glaube ich [...] vor einem Jahr die Nase richten lassen
und eine Brustvergroflerung machen lassen und das auch so offen gezeigt und hat einen
mitgenommen (Anna: 46-53)7*

Auch bei ihrer zweiten Lieblingsinfluencerin, Isabeau, erfolgt eine detaillierte Beschreibung

der Lebensumsténde:

Ich glaube sie ist vorsichtig und [...] auch sehr bedacht, was vieles angeht auch, zum
Beispiel sie zeigt ihre Kinder nicht, sie pixelt die immer und [...] macht auch nicht viele
Posts mit denen, [...], und deswegen denke ich ist sie da auf jeden Fall sehr durchdacht
und [...] dabei aber auch immer noch selbstsicher, weil sie halt auch zum Beispiel diesen
Schritt gemacht hat, dass sie halt ausgewandert ist mit ihrem Mann und ihren Kindern
(Anna: 127-134)

Als weiteres Beispiel fiir das Wissen iiber die derzeitige Lebenssituation lassen sich Antonias

Aussagen iiber Belina anfiihren:

die ist halt so ziemlich, ziemlich freundlich, die ist so ziemlich, ja, bodenstindig [...]
zum Beispiel, sie hikelt, so in ihren Vlogs [...] oder trifft sich halt dann mit Freunden,
auch die ist glaube ich nur so ein, zwei Jahre élter als ich, und sie hat zum Beispiel auch
letztens erst so ihre Fiihrerscheinpriifung gemacht (Antonia: 114-120)
Es scheint so, als wiirden die Interviewpartnerinnen die Influencerinnen, auch auf einer privaten
Ebene, sehr gut kennen. Zudem wird insbesondere bei der letzten Aussage deutlich, dass die
Influencerinnen eine Breite an Tétigkeiten abdecken und diese mit ihren Follower*innen teilen,
welche folglich mit in ihren Alltag einbezogen werden.
Dieses Miteinbeziehen der Follower*innen ldsst sich verkniipfen mit der in einer parasozialen
Beziehung vorliegenden Illusion, die Medienperson wiirde ihre Rezipient*innen personlich
ansprechen (Hartmann 2017: 9; Leifner et al. 2014: 252). Insbesondere in den Interviews mit
Sara und Anna wird deutlich, dass die Influencerinnen ihre Follower*innen direkt ansprechen
und ihnen sowohl kleine Alltags-, als auch groBe Lebensentscheidungen mitteilen: ,,die hatten

jetzt quasi ihr einjdhriges Jubildum dort und die haben jetzt auch gesagt, dass sie da gerne ein

4 Dariiber hinaus nutzt Anna folgende Charakterbeschreibung fiir Bibi Clafen: ,,Ja, sehr auf aufgeschlossen
auf jeden Fall, humorvoll, ein bisschen verriickt [...], ich denke sowieso, dass in diesem ganzen was posten und
sich so online so ein bisschen prisentieren sehr viel vielleicht auch Verriicktheit dazu gehort, [...] und Offenheit
auch, weil man muss ja auch irgendwie ziemlich viel von sich teilen, und gerade sie teilt ja gefiihlt ihr ganzes
Leben (Anna: 112-117)
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Haus kaufen wollen und dann weiterhin da leben wollen. Weil, erst hie3 es ja vielleicht nach
drei Jahren kommen sie zuriick™ (Anna: 137-139). In Saras Aussagen iiber die Influencerin
Huda Nidal wird ebenfalls das direkte Ansprechen deutlich: ,,Haarausfall, ja, dann postet sie
und sagt, was man machen kann, welche, also, Sachen man benutzen kann fiir die Haare [...],
dass das weggeht, ja, sowas macht sie auch mit uns“ (Sara: 282-284), sowie im weiteren
Verlauf: ,,sie hat es auch uns gezeigt, also ich habe iiberall gearbeitet, bis ich zum Beispiel einen
Laden gedffnet habe* (Sara: 585-586)7°. Hier ist zudem klar erkennbar, dass sich Sara als Teil
der Gemeinschaft der Follower*innen sieht. Die Aussagen lassen nicht darauf schlieen, dass
eine einseitige Kommunikation stattfindet, bei der die jeweilige Influencerin lediglich in die
Kamera spricht, ohne direkt mit den Follower*innen zu interagieren, sondern sie suggerieren
eher, dass eine Interaktion zwischen Influencerin und Follower*innen stattfindet und sich die
Aussagen der Influencerin ganz natiirlich, wie in einem Gesprich, ergeben.

Als weiteres Kennzeichen einer parasozialen Beziehung gilt das Erinnern an frithere
Begegnungen mit der Medienperson, wodurch deutlich wird, dass die Erfahrungen mit dieser
fliichtige Interaktionssituationen liberdauern (Hartmann 2017: 17; LeiBner et al. 2014: 252).
Drei Interviewpartnerinnen haben sich aufgrund der Tatsache, dass sie der jeweiligen
Influencerin fiir eine langere Zeit folgen, an frithere Begegnungen erinnert und Veridnderungen
des Medienauftritts beschrieben. So zdhlt Sara bspw. detailliert auf, in welchem Alter Huda

Nidal bestimmte Ziele erreicht und welche Jobs diese ausgefiihrt hat:

jetzt ist sie 21, aber als sie angefangen hat, war sie 18, sie hat richtig viel geschaftt, also
sie war eigentlich hier, sie hat die Sprache perfekt gelernt, [...] in einem Jahr war sie
schon C2 und konnte richtig gut perfekt Deutsch reden, [...] als sie 19 war [...] hat sie
selber einen Laden gedffnet, [...] sie hat im Restaurant gearbeitet, also geputzt, beim
Friseur, also sie hat {iberall gearbeitet, sie hat es auch uns gezeigt, also ich habe {iberall
gearbeitet, [...] ich habe das selber durch meine Arbeit, [...] alle Sachen, die ich gemacht
habe, ich habe das Geld gesammelt und einen Laden fiir mich gedffnet (Sara: 578-586)

Bei Fridas Aussagen iiber die Influencerin Pamela Reif zeigt sich, dass sie einen Wandel der
Inhalte wahrnimmt: ,,sie hat jetzt ja auch ihre eigene Marke rausgebracht mit ganz viel eigenen
Produkten [...], sie hat sich halt auch ziemlich gewandelt. Es ist nicht mehr so dieses Sport- und

Aussehenthema, sondern tatsichlich auch gesunde Erndhrung, und halt Produkte ohne Zucker

(Frida: 83-87).

75 Ebenfalls deutlich wird das direkte Ansprechen in dieser Aussage: ,,Manchmal [...] zum Beispiel, postet sie, dass
ein Méadchen gesagt hat, du siehst dick aus, oder hisslich, [...] also sowas postet, ist nicht so schon, also die
Kleidung, dann sagt sie auch, wenn du das nicht magst, dann [...] kannst du auch weggehen und mich blockieren,
aber ich lass nicht zu, dass du iiber mich was, nichts Schones sagst, also ich sag iiber dich auch nicht negative
Sachen, und dann sagt sie auch, mir ist egal, wenn du das nicht magst, aber ich mag das.” (Sara: 168-174)
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Anna verfolgt ihre beiden Lieblingsinfluencerinnen Bibi Claffen und Isabeau bereits seit
Beginn ihrer Social Media Aktivitét als Influencerinnen. So sind dies bei Bibi schitzungsweise
bereits acht bis zehn Jahre: ,,Ich glaube sie hatte ziemlich ihren Boom, wo ich so angefangen
habe, dass ich mal so auf YouTube was geguckt habe [...] da ist sie gerade so grof3
rausgekommen, und dann hat sie immer diese Challenges und witzigen Videos gemacht, zum
Beispiel zehn Arten von* (Anna: 81-84, 90). Auch an die Anfangszeit von Isabeau erinnert sich
Anna. Damit verkniipft ist die Erinnerung an das Mitfiebern, mit welchen
Geschlechtsmerkmalen das zweite Kind der Influencerin identifiziert wird: ,,die haben
angefangen, wo das erste Maddchen schon da war, und dann hat sie quasi in der Schwangerschaft
vom zweiten [...] angefangen so zu filmen, und da hat man auch schon gehofft, was das ist, und
[...] irgendwie wusste man das, dass es ein Maddchen wird“ (Anna: 572-576).

Im Gegensatz dazu folgt Antonia den zurzeit bei ihr beliebten Influencerinnen noch nicht so
lange: ,,Belina und Millane [...], sind tatsidchlich noch nicht so lange da, aber bei mir wechselt
das auch immer ganz schnell. Mit den Leuten, also, die ich mir angucken, weil mir wird dann
irgendwie so schnell langweilig von denen manchmal® (Antonia: 305-308). Belina folgt
Antonia dabei ,bestimmt schon seit einem halben Jahr (Antonia: 75-76). In Antonias
Aussagen lassen sich keine Erinnerungen an frithere Begegnungen festmachen.

Insbesondere bei Sara und Anna wird deutlich, dass sie emotional im Leben ihrer
Lieblingsinfluencerin involviert sind. So sieht Sara Huda Nidal als festen Bestandteil des
Alltags: ,,Also sie postet auch jeden Tag, zum Beispiel, was sie kauft, was drauflen ist,
Korperpositionen, ich mag sie auch, also [...], wenn sie mal was nicht postet, dann vermisse ich
sie auch* (Sara: 117-119). Wenn die Influencerin keinen neuen Inhalt postet, fehlt Sara folglich
etwas.

Anna beschreibt den Einfluss ihrer Lieblingsinfluencerinnen folgendermalen:

Also, wenn es was Witziges war, dann lacht man wahrscheinlich, ist dann vielleicht ein
Stiick besser gelaunt. Oder wenn meinetwegen Isabeau jetzt die ganze Zeit sagt, ja, ich
sortiere jetzt ja meinen Schrank oder ich rdume halt auf, dann denkt man vielleicht auch
mal, ja, konntest du jetzt auch mal machen, dann motiviert einen das vielleicht auch ein
Stiick weiter, ja, dass man vielleicht einfach motivierter und besser gelaunt ist. (Anna:
178-192)

Hier wird deutlich, dass ihre Lieblingsinfluencerinnen nicht nur ihre Laune verdndern konnen,

sondern mit ihren Inhalten auch als Inspirationsquelle bzw. Motivationshilfe fungieren. Im

weiteren Verlauf des Interviews wird zudem deutlich, wie sehr sich Anna mit der

Schwangerschaft von Isabeau beschiftigt und mitgefiebert hat, mit welchem Geschlecht das

Baby identifiziert wird:
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dann hat sie quasi in der Schwangerschaft vom zweiten Madchen [...] angefangen so zu
filmen, und da hat man auch schon gehofft, was das ist, [...] also irgendwie wusste man
das, dass es ein Mddchen wird. Viele analysieren das dann ja so, [...], wenn Frauen einen
Jungen haben, dann sieht man das von hinten eher schon, weil die irgendwie mehr in
die Breite gehen, und bei Midels siehst du es [...] nur wenn man sich halt auf die Seite
dreht, und da gibt's ja irgendwelche Theorien und die analysieren das dann ja alles in
den Kommentaren [...] und wenn man dann mal runterliest und dann interessiert einen
das halt schon, schon alleine durch die anderen ganzen Leute, die das so angucken.
(Anna: 572-582)7¢
Antonia (287-288) gibt an, dass sie die Inhalte von Influencer*innen hauptsichlich anschaut,
um unterhalten zu werden. Die positiven Gefiihle, die sie mit den Inhalten verbindet, werden in
folgender Aussage deutlich: ,,Also meistens wiirde ich dann halt gern noch mehr sehen [...].
Also mir gefallen die Videos halt und dann bin ich immer so, oh, schon um?* (Antonia: 158-
160). Im Gegensatz dazu lassen sich bei der Interviewpartnerin Frida keine Aussagen finden,
die auf ein emotionales Involvement schlieen lassen.
Des Weiteren wurde in allen Interviews deutlich, dass eine gewisse Ahnlichkeit mit einer
Influencerin vorhanden sein muss, um an ihren Inhalten interessiert zu sein. Die grof3e
Gemeinsamkeit zwischen Sara und ihrer Lieblingsinfluencerin Huda Nidal ist, dass beide
aufgrund des Krieges in Syrien nach Deutschland gekommen sind. Die Influencerin fungiert
deshalb in ithrem Umgang als Orientierung und Vorbild (Sara: 607-623). Dass die gemeinsame
Heimat eine grof3e Verbundenheit hervorruft, wird im Folgenden gezeigt: ,,sie postet auch zum
Beispiel, also wir haben Krieg, aber wir kdnnen trotzdem gut leben, [...] hier die Sachen, die
wir in Syrien machen wollten, [...] machen, also nichts ist verloren, [...] wir sind jetzt ein neues
Land, aber wir konnen auch da viele Sachen schaffen* (Sara: 619-622). Zudem wird hier erneut
deutlich, dass die Follower*innen von Huda Nudal als Gemeinschaft gesehen werden und sie
vermutlich insbesondere syrische Follower*innen mit ihren Themen anspricht.
Anna und Antonia sprechen direkt an, dass eine gewisse Homogenitét gegeben sein muss, um
eine Influencerin interessant zu finden. So sagt Antonia iiber die Influencerin Belina: ,,also sie

ist halt relativ nah an mir dran, so, das gefallt mir, glaube ich, ganz gut an ihr* (Antonia: 120-

121). Anna duflert sich dazu folgendermaf3en: ,,Es muss halt irgendwie eine Parallele da sein,

76 Anna hat sich zudem damit beschiftigt, ob sie selbst vor einer Geburt ebenfalls nicht wissen wollen wiirde,
welche Geschlechtsmerkmale das ungeborene Baby hat, was deutlich macht, wie sehr sie sich auch abseits von
Social Media mit der Lebenswelt von Isabeau beschéftigt: ,Ja, aber das kommt glaube ich auch einfach, weil [...],
ein Mensch bin, der sehr gerne plant und irgendwie, ich weil3 nicht, [...] also es wiirde mich die ganze Zeit so
innerlich beschéftigen, was es wird, und deswegen konnte ich das selbst glaube ich nicht, aber vielleicht beim
Zugucken war es ganz interessant. Sie hatte eine Hausgeburt bei dem letzten jetzt, und, [...] in dem Moment, wo
das Kind dann da rauskam, hat sie dann ja gesehen, was das ist, und dieser Moment war halt auch total interes-
sant.“ (Anna: 587-597)
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dass man sich da irgendwie was an Beispielen nehmen kann, oder irgendwie sich so inspirieren
kann, und das ist halt meistens eher so bei Schminke oder so dann* (Anna: 714-716).

Dass bei einer parasozialen Beziehung auch lediglich ein Empfinden von Homogenitét
vorliegen kann, ohne dass tatsdchlich eine Homogenitét der Lebenssituation besteht, wird bei

Annas Beschreibung von Bibi Clafien deutlich:

der einzige groB3e Unterschied wire wahrscheinlich die Menge an Geld, die sie hat. Also
das ist ja wirklich Wahnsinn, was man heutzutage mit Social Media verdienen kann,
und vielleicht auch dieses, dass man wirklich kein Problem hat alles zu verdffentlichen.
Also dieses komplette Offen-Sein, ich glaube das hétte ich jetzt nicht so gegentiber.
(Anna: 151-155)
Dass Bibi zudem verheiratet ist und zwei Kinder hat, wird von Anna nicht als Unterschied
aufgezihlt, was auf eine Empfindung von Homogenitit und Verbundenheit hindeuten kann.
Frida, auf der anderen Seite, verdeutlicht, dass sie und die Influencerin Jana Heinisch sich in
einer anderen Lebensphase befinden (Frida: 134) und macht als einzige Gemeinsamkeit eine

Ahnlichkeit in den Meinungen fest: ,,warum ich ihr eigentlich tatséchlich folge, ist halt, weil

viele Meinungen, die sie so hat [...] da denke ich halt, ja, sehe ich auch so* (Frida: 134-137).

7.1.2 Indikatoren fiir eine mogliche parasoziale Meinungsfiihrerschaft

Alle von den Interviewpartnerinnen genannten Lieblingsinfluencerinnen verkorpern fiir diese
ein sympathisches und positives Image (LeiBner et al. 2014: 258). So werden die
Influencerinnen als sympathisch (Antonia: 59-60; Frida: 53-54), freundlich (Antonia: 114-116;
Sara: 140) sowie aufgeschlossen und offen (Anna: 28, 42) beschrieben. AuBBerdem verkdrpern
diese Selbstbewusstsein (Anna: 131-132; Frida: 129-130, 259-262) sowie Selbststandigkeit und
Erfolg (Antonia: 526-530; Sara: 590-592).

Dariiber hinaus wird deutlich, dass die Influencerinnen fiir die Interviewpartnerinnen Autoritét
oder zumindest eine gewisse Kompetenz ausstrahlen. So findet Sara bei Huda Nidal: ,,was sie
postet ist immer wichtig™ (Sara: 196). Bei Frida dufert sich die Verkdrperung von Autoritét in

folgender Aussage liber Jana Heinisch:

,»die nimmt im Prinzip kein Blatt vor den Mund so nach dem Motto, und ist halt nicht
so [...] das ist nur das perfekte Leben oder so, was sie da nachstellt, sondern halt auch
wirklich, wenn mal irgendwas nicht so gut lduft oder so, dann macht sie, also stellt sie
das halt auch rein* (Frida: 49-52).
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Dabei bewundert sie an Jana Heinisch: ,nicht sich selber unterkriegen lassen von anderen, nur
weil die eine andere Meinung haben* (Frida: 261-262)"7.

Wie bereits in Kapitel 6.3.2. beschrieben, kann bei allen Interviewpartnerinnen konstatiert
werden, dass Influencerinnen diesen Orientierung geben sowie das Interesse wecken fiir
bestimmte = Themenbereiche. Inwieweit und in welchen Themenbereich die

Interviewpartnerinnen dadurch beeinflusst werden, kann Kapitel 7.3 entnommen werden.

7.1.3 Richtung der Beziehung: Einseitigkeit oder Wechselseitigkeit?

In Hinblick auf das Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft gilt es zudem,
herauszustellen, ob die Beziehung zwischen den Interviewpartnerinnen und ihren
Lieblingsinfluencerinnen  einseitig ~ oder = wechselseitig  stattfindet. =~ Zwei  der
Interviewpartnerinnen liken regelmifBig die Beitrdge ihrer jeweiligen Lieblings-influencerin
(Anna: 195-198; Antonia: 229). Dariiber hinaus geht ein Reagieren auf die Inhalte nicht. Anna
duBert sich dazu folgendermaflen: ,,aber ich wiirde jetzt nicht irgendwie wahrscheinlich so eine
Nachricht schreiben oder so, weil, wie wahrscheinlich ist das, dass sie es lesen, ne? Die haben
ja ein paar mehr Follower® (Anna: 205-207). Frida (171-179) erwidhnt, dass sie selbst keine
Beitrdge von Influencer*innen mit einem Like markiert oder kommentiert, stellt jedoch heraus,
dass sie an der Influencerin Jana Heinisch gut findet, dass diese ,,auch viel die Nachrichten, die
sie halt kriegt von irgendwelchen Followern dann auch zeigt, und, ja, da dann auch mal
wirklich, ja, ihre Community so mit einbindet* (Frida: 146-148). Es kann folglich festgestellt
werden, dass das FEingehen auf Interaktionsversuche von Follower*innen als positiv
wahrgenommen wird.

Lediglich bei Sara fand zwischen ihr und der Influencerin Huda Nidal eine direkte
Kommunikation liber den Privatchat von Instagram statt, die als wechselseitig beschrieben

werden kann:

Sara: [...] und als ich sie gefolgt habe, habe ich sie geschrieben, dass so und so und so
mein Gesicht ist, und dann hat sie mir empfohlen, dass man das benutzen kann, und war
auch gut [...]

I: Und dann hat sie dir Tipps gegeben?

Sara: Ja. Macht sie auch. Zum Beispiel wenn ich so Blazer kaufe, und [...] ich finde
nicht den Blazer, der auf mein Gesicht passt, so Farben, und ich ihr schicke, dann sagt
sie auch das passt, und dann passt das auch. Also nicht immer, aber manchmal schicke
ich.

77 Bei Annas Beschreibung von Isabeau lisst sich ebenfalls eine Verkdrperung von Autoritit festmachen: ,,ich
glaube sie ist dabei aber auch immer noch selbstsicher, weil sie halt auch zum Beispiel diesen Schritt gemacht hat,
dass sie halt ausgewandert ist mit ihrem Mann und ihren Kindern und dass sie dann trotzdem so, auch wenn sie
dann da ganz alleine mit denen ist, sich das getraut hat und das gewagt hat und jetzt auch da so bleibt schon seit
einem Jahr* (Anna: 131-136)
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I: Und sie antwortet dann auch relativ schnell?
Sara: Also nicht schnell, sie hat viele Follower, aber sie antwortet. (Sara: 97-112)
Die Moglichkeit des Privatchats nutzt Sara folglich, um die Influencerin um Rat zu fragen. Thre

Meinung zu Styling- und Beautyfragen wird dabei geschétzt und beriicksichtigt.

7.1.4 Weitere Befunde

Induktiv ergéinzt wurde im Laufe der Kategorienbildung die Kategorie Authentizitdt. Von allen
Interviewpartnerinnen wurde hervorgehoben, dass diese bei ihren Lieblings-influencerinnen
schitzen, wenn jene auch unperfekte und negative Aspekte ihres Lebens teilen: ,,ist halt nicht
so dieses [...], das ist nur das perfekte Leben [...], was sie da nach-stellt, sondern [...], wenn mal
irgendwas nicht so gut lauft oder so, dann [...] stellt sie das halt auch rein und, [...] ich finde die
einfach irgendwie von der Art her sehr sympathisch* (Frida: 50-54)"8. Zu den unperfekten und
negativen Aspekten gehdrt auch, sich ungeschminkt und ungestylt zu zeigen (Sara: 284-288,
683-687) sowie eine unaufgerdumte Wohnung zu haben und dies zu thematisieren (Anna: 272;
Antonia: 172-175)°.

Des Weiteren ldsst sich eine Aussage von Antonia zuordnen, bei der sie beschreibt, dass sich
diese Authentizitét auch bei der Auswahl der Werbepartnerschaften zeigt: ,,bei Belina weill man
ja, dass sie [...] so naturbelassen ist und Umweltschutz und so, deswegen glaube ich schon, dass
sie guckt, zum Beispiel, wenn sie jetzt Werbung fiir irgendwie so eine Essensmarke macht oder
so, dass sie halt guckt, was da an Zutaten so sind“ (Antonia: 619-622). Wenn die
Werbepartnerschaft zu den Inhalten und Werten der Influencerin passt, wird dies als positiv
und glaubwiirdig herausgestellt. Diese Verhaltensweisen und Inszenierungen der
Influencerinnen wurden mit dem Diskurs um den Begriff der Authentizitit verkniipft (siche
Kapitel 2.3.1).

Eine weitere induktiv hinzugefiigte Kategorie ist die des sozialen Umfeldes. In der Durchsicht
der Interviews zeigte sich bei drei Interviewpartnerinnen, dass diese sich auch mit Menschen
aus dem sozialen Umfeld der Influencerinnen beschéftigen und diesen teilweise sogar folgen.
Es wurde angenommen, dass die Auseinandersetzung mit dem sozialen Umfeld die personliche

und intime Bindung an die Influencerin verstirkt. So kennt Sara bspw. die Kleinfamilie von

78 Eine dhnliche Aussage findet sich bei Sara iiber Huda Nidal: ,sie ist nicht immer gliicklich, aber wenn sie
auch traurig ist, zeigt sie nur das gliickliche Gesicht, manchmal postet sie auch traurige Sachen, dann sagt sie auch,
ich bin nicht immer gliicklich, aber ich poste nur, wenn ich gliicklich bin, und deswegen seht ihr nur einen Teil
von meinem Leben und der andere Teil, da wisst ihr nicht, was ich da mache. (Sara: 148-153)

7 Antonia stellt als positiv bei Belina heraus, ,,dass sie dann zum Beispiel nicht ihre ganze Wohnung aufge-
rdumt hat, und dann sagt so, hey, ich muss das noch machen und so, das halt wirklich realistischer ist als bei so
einem Influencern, wo immer alles perfekt ist (Antonia: 172-175). Eine &hnliche Aussage findet sich bei Anna
iiber Isabeau: ,diese Einstellung so finde ich gut, dass sie auch den Mama-Alltag zeigt, wenn die Kiiche dreckig
ist und nicht erst aufriumt und dann damit die Zeit mit ihren Kindern wegrennt™ (Anna: 270-272).

69



AG DiS-Arbeitspapier 1/2023 Nane Schréder (nane.schroeder@posteo.de)

Huda Nidal (Sara: 693-708) und folgt auch ihrem Bruder: ,,Sie hat auch YouTube, und da postet
sie auch so Pranks mit Bruder, Vater und so. Ja, und ich gucke ihn auch immer, wie er Videos
macht. [...] also eigentlich die vier haben YouTube* (Sara: 73-76). Aullerdem wissen zwei
Interviewpartnerinnen detailliert liber den jeweiligen Lebensgefahrten der Influencerin
Bescheid (Anna: 121-125; Antonia: 27-29). So berichtet Anna iiber Alex, den Mann von
Isabeau: ,,was jetzt YouTube angeht, der hat vor, ich glaube, zwei, drei Jahren mal damit
angefangen, als sie das auch gemacht hat, und dann viele Follower von ihr meinten, ja, das wire
voll schon, wenn er das machen wiirde, aber er macht halt wesentlich weniger als sie” (Anna:
509-512).

Bei Frida lassen sich, wie bereits bei der Kategorie emotionales Involvement, keine Aussage

zum sozialen Umfeld ihrer Lieblingsinfluencerin finden.

7.2 Einflussbereiche der Influencerinnen

In den Interviews zeigt sich, dass den Influencerinnen bei Beauty- und Fashionthemen
Vertrauen entgegengebracht wird. So lassen sich die Interviewpartnerinnen von den Modetipps
inspirieren: ,,Zum Beispiel halt, [...] wenn sie [Belina, d. Verf.] da fiir diese Onlineshops zum
Beispiel ihre Werbung macht, dann sehe ich ja schon manchmal so, oh ja, das Teil gefillt mir,
konnte ich mir mal das angucken [...] also, das hat wahrscheinlich schon gewirkt bei mir*
(Antonia: 214-217)%. Dasselbe findet sich bei Beautythemen. So vertraut Sara der Influencerin
Huda Nidal bei Empfehlungen zu den Themen unreine Haut und Haarausfall: ,,wenn man [...]
Pickel hat, und [...] wenn man Haare verliert [...] Haarausfall, ja, dann postet sie und sagt, was
man machen kann, welche, [...] Sachen man benutzen kann fiir die Haare zum Beispiel Gesicht,
dass das weggeht, ja, sowas macht sie auch mit uns* (Sara: 277-284)3!,

Auffillig ist, dass die Aussagen, die ein Vertrauen in die Beauty- und Fashionthemen
suggerieren, meist auf Produktempfehlungen basieren. Ausnahmen bilden hierbei folgende
Aussagen: ,,Also sie gibt auch so Tipps, wie man zum Beispiel ein Kleid, vier, fiinf Mal anders
anziehen kann und nicht immer das gleiche, also dasselbe Kleid, aber einmal mit roten, einmal
mit Jacke, einmal mit Rock, einmal so verschiedene Formen* (Sara: 242-245) sowie ,,also sie

sind immer alle sehr schon geschminkt, also Isabeau zum Beispiel ist immer sehr natiirlich, die

80 Eine dhnliche Aussage findet sich bei Sara: ,,Also sie hat jetzt seit so zwei, drei Monaten so [...] richtig
schone Kleider gepostet und die sind auch giinstiger, und sie meinte, ich mochte nicht so teuer machen, dass so
wie die anderen, damit man auch die Moglichkeit hat, das Kleid kaufen kann, und nicht, dass man davon traumt,
und dass man immer denkt, oh ich hétte so gerne andere Kleider zu kaufen® (Sara: 339-334)

81 Frida duBert sich zu Beautyempfehlungen folgendermafen: ,,also, ich glaube jetzt gerade hatte sie irgendwas
mit einem Deo, was halt nachhaltiger sein soll und was ohne irgendwelche geschidigten Zusatzstoffe oder sowas
ist und, ja, wenn die das dann natiirlich irgendwie bewerben oder so, und das sowieso etwas ist, was schon inte-
ressant sozusagen fiir mich wére, ist natiirlich dann das Bild von diesem Produkt dann besser, aber wenn es etwas
ist, wo ich sowieso kein Interesse dran habe, dann dndert das dann auch nichts dann‘ (Frida: 477-483)
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schminkt sich selten aufler, wenn man irgendwo hingeht, oder wenn dann auch nur so ein
Tagesmakeup, das ist auch gut und schon (Anna: 700-703).

Das Handeln nach den Empfehlungen der Influencerinnen in diesem Themenbereich duf3ert sich
vorrangig im Kauf der Produkte. Ein starker Einfluss von Huda Nidal auf Sara wird bspw. im
Folgenden deutlich: ,,Ja, also ich mache eigentlich jedes Mal, wenn sie was postet, und ich das
mag, dann bestelle ich direkt* (Sara: 261-262)%2. Antonia und Anna haben im Bereich Fashion
und Beauty zwar nicht direkt das von einer Influencerin empfohlene Produkt gekauft, jedoch
eine gilinstigere Variante davon: ,,da gibt's ja dieses Ocean's Apart, [...] ich hab mir dann
letztendlich nichts davon gekauft, weil es ja doch relativ teuer war, aber dann so eine
Schwestermarke [...] davon dann letztendlich was, die sind ein bisschen billiger” (Anna: 242-
246)%. Dies verdeutlicht, dass Influencerinnen die Interviewpartnerinnen auch bei einem
begrenzten Budget in ihrem Handeln beeinflussen und sie alternative Wege finden, die
Influencerinnen nachzuahmen.

Abseits von Aussagen iiber empfohlene und im Anschluss gekaufte Produkte ldsst sich im
Bereich Fashion/Beauty nur eine AuBerung finden, bei der eine Interviewpartnerin auf eine
andere Weise in ihrem Handeln beeinflusst wird: ,,zum Beispiel ich gehe morgen zum
[Dorffest], dass ich mich dann halt auch hiibsch mache, und [...] vielleicht macht man dann
einen Lidschatten dann auch mal in die Richtung, [...] also Klamotten eher weniger [...] oder
eine Haarfrisur, sowas in die Richtung halt* (Anna: 708-713).

Im Themenbereich Lifestyle wird in den Interviews u. a. deutlich, dass Huda Nidal von Sara
fiir ihren Karriereweg bewundert wird®*. Hinsichtlich des Themas Ernéhrung findet sich bei
Frida (85-87) und bei Antonia, dass den Influencerinnen Vertrauen und Zustimmung
entgegengebracht wird: ,,ich finde es halt einfach cool, wenn man, zum Beispiel durch sie halt
dann neue Rezepte kennenlernt oder halt so ein bisschen den Lifestyle da sieht* (Antonia: 189-

190, 284-285). Anna bezeichnet Isabeau als ihr Vorbild, was die Kindererziechung angeht:

82 Auch bei der Interaktion im Privatchat zwischen ihr und Huda Nidal wird Saras Vertrauen in diese deutlich:
,ich wollte, ich habe eine Make-up Creme gesucht, und dann hat meine Freundin gesagt, sie postet immer so gute
Sachen, und wenn du sie, also folgst, dann weilit du auch, was gut ist, und was nicht beim Schminken und so, und
als ich sie gefolgt habe, habe ich sie geschrieben, dass so und so und so mein Gesicht ist, und dann hat sie mir
empfohlen, dass man das benutzen kann, und war auch gut“ (Sara: 94-99)

8 Antonias Aussage dazu:

I: ,,Hast du schon mal was gekauft auch da, kannst du dich daran erinnern, ob du schon mal danach was gekauft
hast?*

Antonia: ,,Also nicht direkt das Produkt, das sie angeworben hat, aber wahrscheinlich bestimmt sowas dhnli-
ches dann“ (Antonia: 218-221)

8 Sara: ,,Und sie war eigentlich 18, 19, als sie das alles gemacht hat, also sie war noch klein, aber trotzdem hat
sie alles geschafft, also, und sie, also sie ist sehr selbststindig.*

I: ,,Ja. Und das findest du gut?*

Sara: ,,Ja, sehr.“ (Sara: 589-594)
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Und ich glaube dieses ganze Belohnungssystem, halt nicht unbedingt mit Bestrafung zu
arbeiten, sondern viel eher zu sagen, hey, wenn du das schaffst, dann machen wir was
schones, anstatt, wenn du dich dann jetzt nicht zusammenreiflt, dann passiert das und
das. Ich glaube dieses, dass man dann darauf hin arbeitet, was tolles zu machen
zusammen, ist dann viel schoner fiir das Kind [...] Also das finde ich auf jeden Fall gut.
Und wiirde es wahrscheinlich spéter auch so anwenden, also find ich schon, so mit
diesen Belohnungen. (Anna: 729-742)

Den FEinfluss auf das Handeln im Bereich Erndhrung dufert sich bei Antonia darin, dass sie
vegetarische Rezepte von Belina nachkocht (Antonia: 178-190). Frida hat sogar die eigenen

Produkte von Pamela Reif gekauft:

den Adventskalender, und [...] ein Kochbuch von ihr, ja, hab ich aber tatséchlich beides
sehr viel schon genutzt, also von daher hat sich gelohnt der Einkauf. Und ich habe auch
tatséchlich auch schon andere Produkte. Sie hat solche Snacks und so weiter. Weil die
halt auch im Adventskalender drinne waren und mir da sehr gut geschmeckt haben, habe
ich sie dann auch nochmal nachgekauft (Frida: 267-272, 283-290)
Es zeigt sich jedoch in der Aussage, dass sich Frida mit dem Kauf und Konsum
auseinandergesetzt hat. Sie fiihrt dies nicht darauf zuriick, dass es sich um ein Produkt der
Influencerin handelt, sondern auf die Qualitit des Produktes. In Saras Aussagen wird aullerdem
deutlich, dass sie durch Huda Nidals Einstellung zu Familie ermutigt wurde, mehr Zeit mit ihrer
Familie zu verbringen®’.
Induktiv ergidnzt wurde die Kategorie Empowerment/Selbstbewusstsein. In dieser Kategorie
fanden sich die meisten Aussagen, die auf Vertrauen und Zustimmung gegeniiber den
Influencerinnen schliefen lassen. So wird in Saras Aussagen deutlich, dass Huda Nidal eine
wichtige Rolle zukommt, wenn es darum geht, sich selbst Dinge zuzutrauen: ,,aber sie zeigt
[...], dass man alles schaffen kann, [...] dass alle stirker sind, also, was man will, kann man
machen, also nicht driiber nachdenken, [...] schaffe ich das oder nicht, mach einfach, du schaffst
das. Und sie gibt so mehr Tipps, [...] also sie macht immer stark® (Sara: 141-146, 579-585).
Dariiber hinaus hilft die Influencerin ihr beim Umgang mit Unsicherheiten in Bezug auf den

eigenen Korper (275-277) und den Umgang mit Beleidigungen:

dann sagt sie auch, wenn du das nicht magst, [...] also dann kannst du auch weggehen
und mich blockieren, aber ich lass nicht zu, dass du tiber mich was, nichts Schones sagst,
also ich sag liber dich auch nicht negative Sachen, und dann sagt sie auch, mir ist egal,

85 weil als ich sie gesehen habe, wie die miteinander umgehen, konnte ich auch mehr mit Familie und, ich
habe so kurz Fernsehen geguckt und dann direkt Handy geguckt und WhatsApp und sowas, und nicht mehr mit
Familie geblieben, und als sie auch gepostet hat iiber Familie und so, ich habe, bleibe ich auch mit meinen Eltern,
also, wenn die kochen, bleibe ich, und gucke, wie die das machen, und wir essen zusammen, fernsehen gucken
zusammen, und dann, wenn ich schlafen gehe, in meinem Zimmer, und nicht, jeden, also nicht von morgens bis
abends da bleiben.* (Sara: 707-714)
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wenn du das nicht magst, aber ich mag das. Und ja, das macht stark (Sara: 170-175,
286-292, 294-297, 655-676)%¢
Die Influencerin nimmt eine bestirkende Rolle in ihrem Leben ein und hat sie u. a. schon darin
bestérkt, sich innerhalb ihrer Familie gegeniiber ihrem Bruder zu behaupten®’ sowie nach ihrer

Ankunft in Deutschland offener auf Menschen zuzugehen:

Ich hatte vorher Angst und ich schimte mich so mit Menschen umzugehen und zu reden,
war richtig fiir mich schwer, aber als ich sie gesehen habe und wie sie mit anderen redet,
also obwohl sie zum Beispiel nicht hier geboren, aber verhilt eigentlich wie normal wie
sie in Syrien ist, also wenn sie da wére, und da habe ich auch gesagt, also ich mache
alles, wie sie das macht, aber ich denke nicht, war das falsch, oder nicht, war das richtig
oder sowas, aber ich mache es einfach (Sara: 607-613)
Auch bei Frida und Anna wird deutlich, dass ihre jeweiligen Influencerinnen in Bezug auf ihre
Selbstsicherheit als Vorbild fungieren: ,,zumindest so was dieses selbstbewusst und, [...] zwar
Kompromisse eingehen und so, aber [...] nicht sich selber unterkriegen lassen von anderen, nur
weil die eine andere Meinung haben oder so* (Frida: 259-262)%.
Politische Themen werden nach den Aussagen der Interviewpartnerinnen selten von den
beschriebenen Lieblingsinfluencerinnen behandelt. Wie bereits beschrieben, legt Frida dar,
dass sie oft gleicher Meinung mit Jana Heinisch ist und an ihr schétzt, wie diese politische

Themen diskutiert®. Sie dementiert aber, dass sich durch die Influencer*innen ihre Meinung

grofartig verdndern kann:

8 Eine vergleichbare Aussage findet sich bei Antonia iiber Belina: ,,Halt, also einfach wie sie so, ihr Leben so
gerade meistert, sag ich mal. Einfach, dass sie so versucht, das Beste daraus zu holen, wiirde ich sagen‘ (Antonia:
240-242)

871: ,,Und hast du das auch, hat dir es auch schon auBerhalb von Social Media geholfen? In anderen Situatio-
nen?*

Sara: ,,Ja, also zuhause zum Beispiel, wenn man was sagt und mein Vater oder meine Mutter sagt, oh zum
Beispiel, sagt zum Beispiel mein Bruder was sagt, dann sagt mein Vater, sag sowas nicht zu Sara zum Beispiel,
und sag ich auch, werde ich auch stérker, also mein Vater ist hinter mir, also der beschiitzt mich, und so wird man
auch stark.“ (Sara: 566-570)

88 Annas Aussage liber Bibi Clafien dazu: ,,ist vielleicht auch in gewisser Weise wo man sich vielleicht dann
mal so bisschen dran orientieren kann, was vielleicht auch Selbstsicherheit angeht oder so. Weil sie da ja auch viel
jetzt so gezeigt hat, meinetwegen mit ihren Schonheitsoperationen oder so. Nicht, dass man sich jetzt unbedingt
ein Beispiel dran nehmen muss, aber einfach, dass man dann wirklich das macht, wo man sich dann mit wohl fiihlt
und wenn sie sich, meinetwegen mit ihrer Kérbchengrofe nicht wohl gefiihlt hat, dann soll man es &ndern, so. Und
dass sie das dann so zeigt, ist glaube ich ganz gut* (Anna: 171-178)

8 Auf die Frage, ob Frida ein Beispiel fiir das Teilen der gleichen Meinung geben kann, sagt sie Folgendes:

,»Also jetzt letztens hat sie sich iiber die Kirchensteuer, [...], weil das halt abgezogen wurde und so, und dann
hat sie sich dariiber halt, oder hat halt {iberlegt, ob man aus der Kirche deshalb aussteigen sollte oder nicht, und,
ja, welche Griinde sprechen sozusagen dafiir und welche es dagegen gibt und so, und, ja, das fand ich dann schon
gut, [...] dass sie einerseits ihre Meinung dann tatséchlich auch darstellt und andererseits aber auch viel die Nach-
richten, die sie halt kriegt von irgendwelchen Followern dann auch zeigt, und, ja, da dann auch mal wirklich, ja,
ihre Community so mit einbindet, und das ist eigentlich ganz cool.“ (Frida: 140-149)
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I: Wiirdest du sagen, dass du iiber bestimmte Dinge anders denkst? Weil du zum
Beispiel bei Jana Heinisch oder Pamela diese Themen, die die behandelt haben, [...] hast
du irgendein Beispiel, wo du sagst, da habe ich richtig umgedacht durch die?

Frida: Nein, tatsdchlich eher weniger, also, wenn dann kam das Umdenken eher, wenn
ich mich dann mit meinen Freunden oder in der Schule, also viel auch in der Schule,
und dann war es dann entweder, dass dann [...] der Influencer dann das bestitigt hat,
was ich dann auch sozusagen iiber die Zeit mir so gedacht habe, oder halt so das
komplette Gegenteil dann dargestellt hat, aber, ja. (Frida: 450-458)

Anna stimmt ihrer Lieblingsinfluencerin Isabeau beim Thema Tierschutz zu®. Antonia
unterstiitzt den Fokus auf Nachhaltigkeit bei Belina. Dieses ist ihrer Aussage nach ,,so ziemlich
das einzige politische Thema, was ich so mitbekommen habe“: ,,also man kriegt halt schon mit
bei ihr, dass sie moglichst versucht nachhaltig zu leben, auch so, ich glaube sogar auch
Klamotten, die sie kauft, oder halt auch die Lebensmittel, wie sie sich erndhrt und so* (Antonia:
272-279).

Von Saras Lieblingsinfluencerin Huda Nidal wird gelegentlich der Krieg in Syrien thematisiert.
Dann informiert sie iiber neue Geschehnisse®!. Dass diese Inhalte von anderen Nutzer*innen
dann aufgegriffen und weiterverbreitet werden, und der Krieg dadurch mehr Aufmerksamkeit

bekommt, befiirwortet Sara:

Ich finde es auch gut, dann sehen auch die anderen und posten auch in ihrer Story, also
wir wollen jetzt nicht mehr Krieg haben oder sowas, oder gehen die nach drauflen und
zeigen, also wir wollen jetzt, dass die rausgehen, sowas, und hilft auch die da wohnen,
also wenn man rausgeht, dann werden die Politiker zusammen reden und das l9sen.
(Sara: 634-638)

Zudem ist sie durch diese Posts besser informiert:

Zum Beispiel wenn manchmal Eltern sagen, oh ist Krieg, aber es geht nach zwei Tagen
weg, also dann erzéhlen die nicht, ja, also Tiirkei sind zum Beispiel hier, oder die Araber
sind hier oder die Kurdischen sind da, die reden nur allgemein, [...] aber sie zeigt so,
warum dieser Krieg passiert, dann weill man mehr, [...] dann hat man mehr, also Ideen,
also mehr Informationen iiber den Krieg. (Sara: 643-649)

90 _sie hat zum Beispiel eine Kooperation mit einem Tierheim auf Madeira. Erstens postet oder geht sie da auch
oft hin und zeigt dann auch, welche Hunde da sind, und die machen auch [...], dass theoretisch auch Deutsche die
Hunde von dort kaufen konnen. Da gibt's ja viel mehr Stralenhunde, und da sind ja auch Hunde gar nicht so
angesehen wie hier, dass die wirklich gepflegt werden, sondern die laufen da rum und Keinen interessiert das, [...]
das finde ich auf jeden Fall richtig gut und unterstiitze ich auch* (Anna: 256-264)

ol | zum Beispiel, es kommt so momentan, dass zum Beispiel so Tiirkei und Syrien geht und sowas, dann postet
sie auch, also dass die zum Beispiel rausgehen sollen und da wenn einer gestorben ist, dann postet sie auch, und
dann redet sie auch, also so geht es nicht mehr, stoppen und wir wollen jetzt gut leben, sowas postet sie auch, aber
nicht so, also sie redet nicht so jeden Tag iiber Politisches, nur wenn was passiert.” (Sara: 626-631)
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7.3 Kritik und negative Aspekte

In den Interviews lieen sich eine Reihe von Kritikpunkten der Interviewpartnerinnen, sowohl
in Bezug auf das Verhalten und die Interessen von Influencer*innen, als auch in Bezug auf die
Plattformen festmachen. So kritisiert Frida bspw. die intransparenten Algorithmen der
Plattformen: ,,also was ich zum Beispiel auch ganz oft dann gemerkt habe, dass mir bestimmte
Posts gar nicht mehr angezeigt wurden. Und das fand ich dann halt schon echt doof* (Frida:
190-192). Uber dieses Thema wurde auch in Fridas Politikunterricht gesprochen: ,,also ich habe
iiber die Zeit auch gemerkt, wie man sich dann, also auch gerade dadurch, dass es da in der
Schule so zum Thema wurde, dass man sich dann halt doch echt schon stark hat, irgendwie
beeinflussen lassen® (Frida: 203-206).

In Bezug auf Influencer*innen wird von den Interviewpartnerinnen unter bestimmten
Bedingungen kritisiert, wenn die kommerziellen Interessen von Influencer*innen sichtbar
werden. So kritisiert Antonia zum Beispiel Influencer*innen, welche Inhalte mit ihren Kindern
posten und die Gesichter dabei nicht unkenntlich machen (Antonia: 581-292)°2. Es erfolgt
aulerdem Kritik an Influencer*innen, welche bereits eine sehr grole Reichweite habe und
dennoch viele Werbeanzeigen schalten. So sagt Antonia iiber Bibi Clafien: ,,Also ich finde das
zum Beispiel bei grofen Influencern schon eher nervig, [...] wieder beim Beispiel
BibisBeautyPalace, ja okay, ihr seid irgendwie Millionire [...], ithr miisst jetzt nicht dreimal so
zum Beispiel so Werbeanzeigen innerhalb von eurem Video machen® (Antonia: 604-607)%.
Auch bei Anna, welche Bibi Claflen als ihre Lieblingsinfluencerin eingeordnet hat, wird jene

fir ihre kommerzielle Interessen kritisiert:

Anna: sie zeigt ja auch wie gesagt viel von ihrem Leben, und sie macht ja auch
logischerweise dann viel Werbung, [...] und vielleicht auch zu oft, [...] zu penetrant, also
[...] ich iiberspringe dann alles, und wenn du dann auf einmal die letzte Story
tibersprungen hast, dann denkst du, wow, das waren jetzt 20 Beitrdge nur iiber Werbung,
das muss doch nicht sein. Also man soll immer sich noch so ein bisschen gerecht
bleiben, und wenn das dann halt zu viel wird, dann denke ich mir so, ja, gut, bist du jetzt
nur auf's Geld aus, oder macht es dir Spal3 [...]

92 Also auf TikTok war da wohl eine, die hatte glaube ich schon ein kleines Kind, aber das fand ich irgendwie
komisch, mir das anzugucken. ich weil3 nicht, irgendwie, also die, die ich dann gesehen habe, die hat auch wirklich
ihr Kleinkind so in die Kamera gehalten, und irgendwie fand ich das schon selber unangenehm, also ja, dass ich
mir das gar nicht so angucken wollte.” (Antonia: 581-586)

I: ,,Was fandest du daran unangenehm?“

Antonia: ,Einfach, irgendwie so die Vorstellung, dass sie ihr Kind so in die Kamera hilt, weil, zum Beispiel,
dann kann das Kind das ja jetzt noch gar nicht entscheiden, und ist ja auch die Frage, ob die das so cool finden,
wenn die élter sind, deswegen find ich das immer schon ein bisschen fragwiirdig, und dann habe ich es mir auch
nicht so angeguckt.” (Antonia: 588-592)

93 Vergleichbare Aussagen finden sich bei Anna. So kritisiert sie an Pamela Reif, dass diese Jugendlichen ,,das
Geld aus der Tasche zieht™ (Anna: 76-77) und sagt iiber Paola Maria: ,die Art, wie sic manchmal ist, und wie sie
sich présentiert und was sie auch so présentiert und vielleicht Werbung von macht, das find ich auch nicht so
gut” (Anna: 64-66).
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I: Also du wiirdest sagen, so ein bisschen Werbung ist okay fiir dich?
Anna: Ja, weil das ist ja irgendwo der Job. Aber wenn es zu viel wird oder die es auch
vielleicht gar nicht vertreten konnen, was sie posten, wenn es iiberhaupt nicht mit deren
Content zu tun hat, dann find ich es ddmlich, so (Anna: 214-226)
Dies ist das einzige Mal, dass bei den Interviewpartnerinnen direkte Kritik gegeniiber der
eigenen Lieblingsinfluencerin geduBlert wird. Die kritische Sichtweise in Bezug auf das
kommerzielle Interesse der Influencerinnen fiihrt bei Anna dazu, dass politisches Engagement

mit monetéren Anreizen und nicht mit dem tatsachlichen politischen Interesse der Influencerin

begriindet wird:

Anna: da hatte zum Beispiel Bibi so auf ihrer Story auf Instagram so einen Button fiir
die Ukraine, so ein Herz mit den ukrainischen Farben und dann gab es so eine
Ukrainestory auf Instagram, [...] aber, dann fragt man sich halt auch, ob die es nur tun,
damit man sie dort sieht, oder ob sie das wirklich unterstiitzen und sich dafiir einsetzen,

%;.i])as heilt du warst da ein bisschen skeptisch?

Anna: Ja. Definitiv, [...] ich glaube, das muss man sowieso immer sein, so bei diesem

ganzen Social Media Ding (Anna: 290-298)
Des Weiteren wird in den Interviews eine Kritik an den von Influencer*innen vermittelten
Korperbildern deutlich. So kritisiert Sara, dass Fotos von Influencer*innen mit Filtern
bearbeitet werden (Sara: 206-211). Dies wirkt sich auch auf ihr eigenes Nutzungs-verhalten
aus: ,,zum Beispiel ich, also vorher hatte ich, konnte ich ohne Filter fotografieren, [...], ich
konnte jetzt nicht ohne Filter ein Foto machen, obwohl normal ist, aber ich mach nur mit Filter,
ja. Also, es gibt Auswirkungen® (Sara: 453-455). Sara erwihnt auBBerdem, dass ihre Social
Media Nutzung dazu gefiihrt hat, immer neue Kleidungsstiicke kaufen zu wollen, um sich gut

zu fihlen:

ich habe meinen Eltern gesagt, ich brauche neue Kleidung, obwohl ich hatte, aber ich
sage immer, [...] zum Beispiel auf Instagram war ein Madchen, das sagt immer, sie zieht
jeden Tag was anderes an, und nicht immer das gleiche, und ich will das auch nicht
machen, ja, also man bekommt von denen auch was Negatives (Sara: 757-761)
Mehrfach angesprochen wurde in den Interviews, dass durch die Inhalte der Influencer*innen
eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper hervorgerufen bzw. verstirkt werden kann: ,,und
ich hab es gesagt auch, warum bin ich nicht so schon? [...] Und dann manchmal, dann denke

ich auch, oh, warum hab ich das nicht auch, warum sehe ich auch nicht so aus* (Sara: 208-212).

Frida berichtet dies ebenfalls von ihren Freund*innen:

Also ich, ich habe das nicht so krass gehabt wie andere aus meinem Freundeskreis, [...]
aber wenn man dann mal so Tage hatte, wo es einem nicht so gut geht, und dann sowas
dann sieht, dann ist es halt schon nicht so toll gewesen, ja. [...] Bei denen war das
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tatsichlich, dass die dann wirklich angesagt haben, okay vielleicht muss ich dann doch
jetzt mal eine Didt anfangen oder so, [...] also ich habe nie irgendwie Didt oder sowas
gemacht, weil ich dann einfach dann immer gedacht habe, oh ne, das ist es mir dann
irgendwie auch nicht wert, dann auf Sachen zu verzichten (Frida: 95-108)%*
Damit einher geht die Feststellung von Frida und Anna, dass durch die Inhalte der
Influencer*innen bei Follower*innen ein Druck zur Selbstoptimierung entsteht. So kritisiert
Frida die Tatsache, dass Pamela Reif in Umfragen ihre Follower*innen fragt, ob diese bereits
Sport gemacht haben: ,,wenn man nicht Sport gemacht hat, ist das halt schon sehr, also
manchmal ist es halt so formuliert, dass es einen schon sagt, eigentlich bist du jetzt, ja, hast du
jetzt was falsch gemacht oder so, weil das halt sehr negativ dann teilweise dann formuliert ist*
(Frida: 235-239)%.
Ein weiterer Aspekt, der bei Influencer*innen kritisiert wird, ist, dass einige durch eine grof3e
Anzahl von Follower*innen abgehoben werden und dadurch eine groe Distanz entsteht: ,,das
nervt mich dann irgendwie, wenn jeder die guckt und jeder iiber die redet. [...] ich finde so, ab
einer gewissen Reichweite sind manche Leute so, auch schon ein bisschen unsympathisch
geworden (Antonia: 134-136). Bei Bibi Claflen kritisiert Antonia in diesem Zusammenhang,
,,wenn sie so ithre Roomtours macht, mit ihren zwei Ferienhdusern, und dann kaufen die sich
ein neues Auto, [...] das finde ich halt, ist interessant, sich das anzugucken, aber irgendwie auch
ein bisschen so weird flex* (Antonia: 143-146)%.
Bei Sara und Anna lassen sich auBBerdem Aussagen finden, die der Kategorie Fear of Missing
Out zugeordnet wurden. Fear of Missing Out, iibersetzt die Angst, etwas zu verpassen,
bezeichnet das Gefiihl, dass andere Spall und bereichernde Erlebnisse haben und man selbst
nicht (Blackwell et al. 2017: 69) und ist insbesondere im Zusammenhang mit hoher Social
Media Nutzung von Relevanz. Betroffene haben das Bediirfnis, dauerhaft online zu sein (Casale
2022) und haben ein héheres Risiko fiir eine Social Media Sucht (Moore/Craciun 2021). Dies
duBert sich bspw. in Folgendem: ,,es gibt andere, zum Beispiel, die die immer so schone Sachen

posten, [...], damit das Profil auch schon aussieht. Und dann manchmal, dann denke ich auch,

%4 Die Kritik an die vermittelten Korperbilder von Influencer*innen wird auch in folgender Aussage von Anna
deutlich: ,,Pamela Reif, die macht ja sehr viel mit Sport und gerade auch ja so in meinem Alter nehmen sich ja
Vorbilder an ihr und sagen, ja, voll toll, dass sie so viel Sport macht und machen dann ihre Workouts nach und so,
aber es ist schon, [...] Oder man muss sich runterhungern, und sie stellt irgendwelche Didten vor (Anna: 66-75)

95 Anna duBert in Bezug auf Pamela Reif folgende Bedenken: ,,also ich hab schon oft ein paar Berichte dariiber
gelesen, dass gerade die Ubungen, die sie macht, fiir Kinder oder Jugendliche in meinem Alter nicht gerade so gut
sind, gerade fiir den Riicken oder so, und dass sie dann diese Ubungen trotzdem macht, von wegen, ja, dann bist
du ganz toll und letztendlich vielleicht dadurch der Korper von den Jugendlichen kaputt geht, find ich ein bisschen
blod, also ihre Einstellung da gegeniiber” (Anna: 69-74)

% Eine dhnliche Aussage findet sich bei Anna iiber Paola Maria: ,,also das ganze Rumreisen und so, und die
Art, wie sie manchmal ist, und wie sie sich prisentiert und was sie auch so préasentiert™ (Anna: 64-65).
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oh, warum hab ich das nicht auch, warum sehe ich auch nicht so aus* (Sara: 205-213)"7.
AuBlerdem wird die Fear of Missing Out bei Frida deutlich, wenn diese iiber die frithere Zeit
spricht, in der sie deutlich mehr Zeit bei Social Media verbracht hat: ,,ich hatte auch teilweise
das Gefiihl, okay, die haben alle irgendwie viel, viel mehr zu tun und irgendwie am
Wochenende viel viel mehr Partys und keine Ahnung was, [...] als ob die alle ein viel cooleres
Leben hitten, als man selber so* (Frida: 211-218). In Saras Aussagen wird zudem deutlich, dass
Social Media und die Fear of Missing Out mit einer Gefahr der Selbstisolation einhergeht: ,,man
hat keinen Bock mit anderen zu reden, [...] will immer alleine sein und nur gucken, was die
posten [...] also es ist schlimm, [...] frither habe ich immer geguckt, da habe ich keinen Bock so
Hausaufgaben zu machen oder ich habe keinen Bock andere zu sehen® (Sara: 751-757).

Drei Interviewpartnerinnen haben bereits Konsequenzen aus den negativen Aspekten von
Social Media gezogen, indem sie ihre Nutzungszeit aus eigenem Antrieb beschrinken. Antonia
und Frida berichten, dass sie die Zeit, die sie bei Social Media sind, lieber anders verbringen
wollen. Dafiir hat Antonia die App TikTok von ihrem Handy geloscht: ,,Ich war viel zu viel da
drauf [...], wenn ich mir meine Screentime angeguckt habe, [...] ich war so, wow, das muss
erstmal weg® (97-98)°%. Frida hat ihr Smartphone mit einem Timer versehen: ,.halt {iber die
Zeit, habe ich gemerkt, dass, wenn ich zu viel mit denen, funktioniert das nicht so gut, dann
sitze ich da nur noch Stunden davor und deshalb* (Frida: 30-32, 487-495). Auch Sara berichtet,
dass sie ihre Nutzungszeit zumindest temporir begrenzt: ,,ich habe ein paar Tage so Instagram
geldscht und dann wieder geladen® (Sara: 214). Folgende Begriindung fiihrt sie dafiir an: ,,also,
dass man nicht immer guckt und real lebt, also drauBBen geht, dass man Menschen drauf3en sieht,
und nicht immer auf dem Handy auf Instagram oder Facebook, sowas, sondern dass man mit

Menschen redet, und umgeht* (Sara: 763-765).

7.4 Sichtweisen auf Geschlecht

Um etwas iiber Geschlechterstereotype der Interviewpartnerinnen zu erfahren, wurden zunéchst

Fragen gestellt, die Auskiinfte iiber das jeweilige Geschlechtersystem geben sollten. Im

7 An einer anderen Stelle sagt Sara: ,,also zum Beispiel, wenn ich [...] sehe, oh die sind jetzt im Restaurant,
aber vielleicht waren die einen Monat nicht im Restaurant und einmal waren die im Restaurant und dann sage ich,
oh, warum gehen wir nicht zum Restaurant, oder warum machen wir das nicht so, und [...] man guckt einfach alles
durch, und wenn man viel kriegt, dann wird von uns, also so auch so Probleme sein, zum Beispiel dann sag ich
meiner Mutter, ich mdchte nicht mehr hier essen, warum gehen wir nicht zum Restaurant, warum machen wir
nicht Urlaub, oder warum ziehen wir uns nicht so an, sowas* (Sara: 741-748).

%8 Eine dhnliche Aussage von Frida dazu:

I: ,Hast du da, also ging's sozusagen nur darum, dass du die Zeit gerne anders nutzen wiirdest oder macht das
auch was mit deiner Laune, wenn du viel rumhéngst?*

Frida: ,,Beides ein bisschen. Also, ja, zwei Stunden einfach nur irgendwie da rumzuhéngen, ist halt schon
ziemlich verschwendete Zeit™ (Frida: 499-500)
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Anschluss zeigt das darauffolgende Subkapitel auf, ob sich Hinweise auf einen Einfluss von

Influencer*innen finden lassen.

7.4.1 Eigenes Geschlechtersystem und Geschlechterstereotype

Alle vier Interviewpartnerinnen nennen zusétzlich zu den zwei Geschlechtern Frauen und
Mainner weitere Optionen im Geschlechtersystem. So werden bei Antonia (346-348) und Anna
(304-305) diverse sowie bei Frida (302-309) nicht-bindre Menschen benannt. Zudem werden
bei Sara (189) und Anna (90) trans Menschen als weitere Option abseits, von weiblich und

ménnlich, erwihnt (Anna 312-313; Sara: 363-368):

Frida: Ja, also, ja, so minnlich, weiblich, und dann z&hlt dann da auch tatséchlich so Cis
und trans oder wie meinst du das?

I: Genau, also ménnlich, weiblich, also genau, und dann gibt es ja die Frage, gibt es
noch irgendwas anderes? Oder wiirdest du sagen, es gibt nur diese zwei Mdglichkeiten?
Frida: Nein, es gibt noch was anderes. Es gibt definitiv, also ich bin, also ja, ob man
jetzt bindr, non-bindr und, das, jeder so wie er sich fiihlt (Frida: 302-309)

Dass das bindre Geschlechtersystem, wie auch gesamtgesellschaftlich, dennoch die
dominierende Perspektive ist, wird insbesondere bei Annas Aussagen iiber Schwangerschaften

und das Entgegenfiebern der anstehenden Geburt bei Bibi Claffen deutlich:

was heifit ich selbst wiirde mich freuen, aber es sollten ja erstmal gesunde Kinder
werden, aber so, als erstes Kind ein Méadchen, wo du Kleidchen kaufen kannst und das
Zimmer so ganz grof3 dekorieren kannst, so rosa, das wire halt schon schon. Genauso
schon ist es auch, einen Jungen zu kriegen, wenn du dann siehst, der wird irgendwann
mal FuBball spielen, das ist ja auch toll, aber, ich weil3 nicht, also ich glaube, ich bin
cher so Partei Méadchen. (Anna: 557-563)

Auch auf Nachfrage weicht sie nicht von der Unterscheidung zwischen einem weiblichen und

einem ménnlichen Baby ab:

I: Und du hast ja vorhin schon gesagt, es gibt ja nicht nur ménnlich und weiblich als
Geschlecht, sondern auch irgendwie divers, hast du dich da schon mal gefragt, wie das
so wire? Wenn man irgendwie beim Arzt ist und dann sagt die, oh, da kann man aber
nicht so genau sagen, ob das jetzt ein Junge oder ein Méadchen wird oder so?

Anna: Also, wenn ich das mal so erzdhlen kann, mein Freund, der sollte bis zu seiner
Geburt ein Médchen sein, er hiel immer Lena, aber jetzt ist es halt doch der Oliver, er
hatte dann auch einen rosa Strampler, [...] aber ich glaube, dadurch, dass man sich
einfach nie so sicher sein kann, ist man ja immer so eigentlich mit der Einstellung daran,
es konnte irgendwie immer beides sein, weil es kann immer mal eine falsche Aufnahme
sein. Ich sollte auch eine lange Zeit ein Junge werden, aber meine Mama hatte mal so
ein Ding mit einer Wahrsagerin, und die hat irgendwie gesagt, dass ich ein Maddchen
werde, [...] dementsprechend hat sie dann so daran geglaubt [...] letztendlich bin ich
dann wirklich ein Maddchen geworden. Und ich glaube, also weil man eh nicht das immer
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so hundertprozentig wissen kann, ist einem das glaube ich total egal, Hauptsache das
Kind ist irgendwie gesund. (Anna: 632-654)
Bei der Frage, ob bestimmte Eigenschaften mit Méannern und Frauen in Verbindung gebracht
werden, wurde, je nach befragter Interviewpartnerin, ein unterschiedliches Mall an
internalisierten Geschlechterstereotypen ersichtlich. So lassen sich bei Sara deutliche bindre
Analogien feststellen. Frauen sind fiir Sara emotionaler, Ménner zeigen weniger Gefiihle und

sind aggressiver (384-385):

Also die Frauen [...] konnen mehr iiber Gefiihle, [...] wenn die traurig sind zum Beispiel
weinen oder bose sein, oder wenn die gliicklich sind, also zeigen, also im Gesicht und
so, aber bei Ménnern ist das anders, also wenn die auch traurig sind, sicht man sehr
schlecht, nur wenn die, zum Beispiel sauer werden, kann man das sehen, aber anders,
[...] also die zeigen nicht, dass die traurig sind. (Sara: 530-536)
Dariiber hinaus sind Frauen laut Sara nachtragender (Sara: 415-420) und eingebildeter (Sara:
438-442) als Méanner. Zudem teilt sie aus ihrem Arbeitsalltag in einer Kindertagesstitte die
Beobachtung, dass Jungen frecher und selbstbewusster sind und gleichzeitig weniger

,»gehorchen® als Méadchen”. Vergleichbar dazu duBert sich Anna:

also diese typischen Standards, so Ménner sind eher faul und bisschen gemiitlicher und
entspannter und nicht so durchdacht, und Frauen sind dann doch eher so ein bisschen
organisierter und ordentlicher und, ja, denken wesentlich mehr iiber Sachen driiber nach,
aber das bestitigt sich halt auch oft. (Anna: 320-324)
Es wird deutlich, dass Anna die genannten Eigenschaften als gesellschaftliche
Geschlechterstereotype einordnet, welche sich jedoch fiir sie oftmals bewahrheiten. Die
Unterschiede verortet Anna iiberwiegend in der Rollenverteilung ,,von frither (Anna: 334):
,,die Méanner mussten das Anstrengende und Schwere machen, und Frauen mussten halt zuhause
bleiben, und hatten auch nicht wirklich andere Perspektiven® (Anna: 338-340). Als Folge davon
werden Frauen ,auch oft so ein bisschen runtergeputzt (Anna: 382) und miissen fiir
Anerkennung ,.einfach mehr Fleil dann zeigen [...] und auch sich da so reinhdngen* (Anna:
373-375): ,,Also da muss man das glaube ich nicht so verallgemeinern, dass Ménner das besser
konnen oder so. Ich glaube vieles konnen Frauen eigentlich besser, und wenn sie sich das dann
zutrauen wiirden, dann konnten sie es auch wesentlich besser als die Méanner* (Anna: 376-379).

Antonia kritisiert die gesellschaftlichen Geschlechterstereotype wéhrenddessen direkt:

99 Ja, also ich vor allen Dingen Kinder, Jungen verhalten sich zum Beispiel mehr, [...] also die sagen mir
eigentlich so mehr schlechte Sachen, sowas, so Quatschworter, unfreundliches so Sprechen, und machen auch
mehr mit zum Beispiel, also [...] die zeigen sich, dass die da sind, also aber Méddchen sind mehr zuriickhaltend
glaube ich, und wenn man sagt, also jetzt ist Stopp, dann verstehen die auch schneller als Jungen, also wenn man
bei Jungen sagt dann, dann sagen die auch, die machen noch mehr oder die horen gar nicht, ja, also dass die immer
weiter machen® (Sara: 397-404)
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Ja, also irgendwie gibt es ja immer dieses typische, diese Vorurteile, dass so Frauen
irgendwie so emotional und sensibel sind, und Ménner sind immer so grob, oder keine
Ahnung, unemotional dann, aber, [...] ich weil} nicht, ob ich dem so zustimmen, weil
[...] ich find das eigentlich gar nicht. Ich find es auch jetzt nicht unménnlich, [...] wenn
jetzt zum Beispiel mein Freund anfangen wiirde zu weinen oder so, das wiirde ja nicht,
das wiirde ihn ja nicht irgendwie dndern, [...] deswegen nervt mich das eigentlich.
(Antonia: 368-375)
Es wird deutlich, dass sich Antonia schwertut, geschlechtsspezifische Unterschiede
festzumachen: ,,also ich habe irgendwas gegen diese Vorurteile, ich weill nicht, ich mag das
nicht, aber wahrscheinlich ist das im Endeffekt wirklich so, dass vielleicht Frauen da ein
bisschen sensibler sind oder so* (Antonia: 442-444).
Frida benennt als einzigen Unterschied bei den Eigenschaften von Ménnern und Frauen ein
typisches ,,zickiges* Verhalten von Frauen: ,,wenn so Frauen schon so mit einem Unterton [...]
signalisieren, [...] dass sie sich fiir etwas sozusagen halten [...] und dann je nach dem, was man
dann darauf sagt, dann kriegt man dann auch die entsprechende motzige Antwort dann auch
zuriick® (Frida: 320-324). Eine Erkldrung dafiir zu geben, fillt ihr schwer: ,,Gute Frage, [...]
weil} ich nicht, [...] weil sie selber so das Gefiihl haben, dass sie sich da irgendwie so verhalten
miissen, wenn sie jemanden so, oder, ich weil} es nicht. [...] Ich stelle mir jedes Mal die Frage,
warum das jetzt sein musste” (Frida: 344-348). Abgesehen von dieser spezifischen
Verhaltensweise findet Frida (349-351), dass es keine geschlechterspezifischen Eigenschaften
gibt.
Alle Interviewpartnerinnen sind der Meinung, dass es keine Berufe gibt, welche von Frauen
oder Ménnern besser ausgefiihrt werden konnen (Frida: 360-378; Sara: 485-490, 499-500). Es

kommt dabei nicht auf das Geschlecht, sondern auf das individuelle Interesse an (Anna: 369-

379; Antonia: 455):

Also da ist ja auch wieder dieses typische, wire dann ja wieder so, so Pflegerinnen oder
Krankenschwestern oder so, aber ich glaube das kommt halt auch auf den Typ Mensch
an, weil es gibt ja auch so super [...] halt auch Ménner, die in dem Beruf einfach super
aufgehen, weil die sich so in die reinversetzen konnen (Antonia: 438-442)
Sara (486-472) und Anna weisen lediglich darauf hin, dass Ménner aufgrund der korperlichen
Gegebenheiten meistens mehr Kraft haben als Frauen und es deswegen naheliegt, dass diese in
bestimmten Berufen in hoherer Anzahl vertreten sind: ,,was schwerer ist, oder was mehr mit
Heben zu tun hat, Lagerarbeiten oder so, solche Sachen [...], also ich denke hauptséchlich,
dieses Packen und Tragen ist bei Ménnern eher so das Ding als von Frauen* (Anna: 357-365).

Als weiteren Grund dafiir, dass in diesen ,,schweren‘ Berufen vor allem Minner arbeiten, fithrt

Anna die traditionelle Rollenverteilung in der Vergangenheit an: ,,Wobei ja auch, wenn da jetzt
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so ein kleiner zierlicher Junge steht, nicht unbedingt mehr Kraft hétte als ein Madchen, was
vielleicht im selben Alter ist, aber irgendwie einfach mehr Kraft hat, also, aber das ist trotzdem
irgendwie glaube ich so, noch so drin“ (Anna: 365-368, 334-349).

AuBlerdem sind alle Interviewpartnerinnen der Meinung, dass das optische Erscheinungsbild
von Frauen und Méadchen, aus ihrer personlichen Sicht, nicht wichtiger ist als von Jungen und
Minnern (Anna: 424-442; Frida: 352-355). Sara (462-465) beschreibt z. B., dass sich Frauen
und Ménner gleichermafen so schminken kénnen, wie sie das mochten. Antonia legt dar, dass
es aus einer gesellschaftlichen Perspektive fiir Frauen wichtiger ist, gut auszusehen: ,,ich
glaube, dass irgendwie immer noch so, Frauen, die halt rausgeputzter sind, auch zum Beispiel
bei Jobinterviews oder so, werden die ja schon immer noch eher angenommen, wiirde ich jetzt

sagen, als so, halt nicht, glaube ich* (Antonia: 414-417). Weiter fiihrt sie aus:

Ich habe auch schon mal mitbekommen, dass halt so Leute, auch in der Schule so ein
bisschen negativ tiber die Mddchen waren, die halt, zum Beispiel jeden Tag auch dann
in Pulli und Jogginghose zur Schule kommen, was ja aber bei Jungs ganz normal ist
mittlerweile. Also es ist schon ein bisschen unfair, [...] dann wird irgendwie gesagt oder
s0, oah die gibt sich ja gar keine Miihe [...] dann dachte ich halt auch so, hi aber Jungs
machen es ja auch jeden Tag, so, wieso sollten wir das dann anders machen? (Antonia:
424-433)

In ihrer Aussage wird deutlich, dass sie zwischen ihrer eigenen Meinung und den in der

Gesellschaft verankerten Stereotypen differenziert.

In diesem Zusammenhang kann jedoch angefiihrt werden, dass sich Anna beim Sprechen iiber

die Kinder von Influencer*innen und iiber ihre moglichen eigenen Kinder auf ein

geschlechtsspezifisches optisches Erscheinungsbild bezieht und dieses auch als erstrebenswert

ansieht: ,,als erstes Kind ein Médchen, wo du Kleidchen kaufen kannst und das Zimmer so ganz

grof3 dekorieren kannst, so rosa, das wére halt schon schon“ (Anna: 558-560, 623-629).

In Bezug auf geschlechts(un)spezifische Aufgaben in Familie und Partnerschaft wird bei Anna

deutlich, dass sie Unterschiede zwischen den Geschlechtern festmacht. So beschreibt sie, dass

Mainner und Frauen einen anderen Erziehungsstil haben:

Frauen, die gucken vielleicht noch ein bisschen darauf, ja, dass das Kind dann vielleicht
ordentlich gemacht Haare im Kindergarten hat, oder keine Ahnung, die Méanner sind
dann immer so, Mittel des Zwecks, ja passt schon, kommen so mit dem Tag zurecht, ist
dann in Ordnung, die achten dann vielleicht auf andere Sachen mehr, [...] also ich glaube
es ist einfach so, dass jeder so ein bisschen so von irgendwas ein bisschen mehr mitgibt
(Anna: 476-485)

Zudem beschreibt sie, dass Miitter, die ein Kind ausgetragen haben, eine engere Bindung zum

Kind haben als Viter:
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als Frau tragst dieses Kind so lange in deinem Bauch und hast es so bei dir, und hast so
das Geflihl dass es sicher und geschiitzt ist, und klar, es gibt Frauen, die arbeiten und
die leben fir ihren Beruf und wenn dann der Mann halt nicht so diesen Beruf hat, der
mehr Geld einbringt, oder so, dass dann die Ménner auch zuhause bleiben, ich glaube
irgendwie, diese Bindung zum Kind hat die Frau ganz anders als der Mann, und ich
glaube deswegen bleiben auch oft die Frauen zuhause, gerade weil viele ja auch anfangs
stillen oder so, und das ist dann ein bisschen schlecht , wenn man bei der Arbeit ist.
Klar, abpumpen hin oder her, aber ich glaube, dass es dann doch besser ist, wenn dann
die Frau zuhause bleibt, wenn die es auch gerne mochte dann (Anna: 542-551)

Gleichzeitig ist dieser Aussage zu entnehmen, dass die engere Bindung und die
geschlechtsspezifische Arbeitsteilung nicht unumstoBlich ist und Anna es befiirwortet,
individuell nach Interessen und finanziellen Situation der Elternteile zu entscheiden.
Abseits davon finden sich grundsétzlich viele Aussagen, die darauf schliefen lassen, dass die
Interviewpartnerinnen Fahigkeiten im Bereich Familie und Partnerschaft geschlechts-
unspezifisch wahrnehmen!®, Auch wenn ihnen bewusst ist, dass hdufig eine
geschlechtsspezifische Rollenverteilung besteht, sind Médnner dennoch genauso geeignet, mehr
Care-Arbeiten zu tibernehmen: ,,das klappt auch, aber nicht viele verstehen das* (Sara: 513-
514). Antonia duBert sich folgendermaf3en:
es kommt ja meistens zu so einer Rollenverteilung, auch weil ich find es dann auch
wieder komisch, wenn die so vorher abgestempelt ist, ich wiirde das einfach auf die
Personen abhingig machen, zum Beispiel, also dieses Klischee ist ja immer so Hausfrau,
und ein Mann, der arbeitet, aber, keine Ahnung, wenn ein Mann halt gut kochen kann
oder so, dann kann er ja auch das Kochen iibernehmen, dann putzt halt die Frau, und
mit dem Geld verdienen miissen die dann gucken, wie die das machen (Antonia: 464-
470)
In beiden Aussagen wird das Bewusstsein dariiber deutlich, dass es gesellschaftlich noch
festgefahrene geschlechtsspezifische Rollenmuster gibt. Zudem findet sich eine Aussage von

Anna, bei der ihr Bewusstsein tiber ihre eigenen Stereotype deutlich wird:

100 Fridas Aussage dazu:

I: ,,Und wenn man jetzt so in eine Familie guckt, oder in einer Partnerschaft, gibt es so bestimmte Aufgaben,
die eher, also wenn man jetzt von einer heterosexuellen Beziehung ausgeht, die eher so die Frauen besser machen
konnen, oder die Manner machen kdnnen, oder wenn man Kinder hat oder so?*

Frida: ,,No, abgesehen vom Kinderkriegen selber, ist das, also es ist ja, es funktioniert ja auch in einer lesbi-
schen oder schwulen Beziehung von daher, warum soll das dann in einer heterosexuellen nicht funktionie-
ren?* (Frida: 386-392)

Ahnliches lisst sich bei Anna finden:

Anna: ,,ich glaube das ist ziemlich gleich, weil es auch heutzutage auch Ehen mit zwei Ménnern gibt und die
dann ja auch das Kind groBbekommen, also*

I: ,,und das klappt auch?*

Anna: ,,Ja. Sogar sehr gut, teilweise noch viel besser, also ich glaube das kommt immer ganz auf die Einstellung
der Eltern an* (Anna: 486-488)
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Man sagt ja immer, man soll nicht so voreingenommen dran gehen [...] man sagt ja auch
heute nicht mehr dazu Jungs- und Maidchenfarben, Blau kann ja auch eine
Maidchenfarbe zum Beispiel sein, trotzdem wiirde man wahrscheinlich nicht unbedingt
das Babyzimmer, wenn man ein Méddchen kriegt, in Blau streichen irgendwie so. [...]
das ist schon ziemlich, eine Voreingenommenbheit, die man dann hat. Schon alleine, dass
man dann halt sagt, ja, wenn man in eine Klasse kommt mit Jungs, die spielen bestimmt
eher FuB3ball, als Singen oder so (Anna: 324-332)

Die eigenen Stereotype bringt Anna jedoch nicht mit geschlechtsspezifischer Diskriminierung
in Verbindung.

Zu geschlechtsspezifischer Diskriminierung lassen sich bei allen Interviewpartnerinnen
Aussagen finden. Wie bereits beschrieben, wird bei Sara deutlich, dass sie sich {iber die
gesellschaftliche Abwertung von weiblich assoziierten Tétigkeiten bewusst ist (,,aber nicht
viele verstehen das®, Sara: 513-514). Anna bringt in diesem Zusammenhang an, dass sich
Frauen fiir die gleiche Anerkennung mehr anstrengen miissen als Ménner (Anna: 372-379).
Antonia und Frida beschreiben zusétzlich die gesellschaftliche Abwertung und Diskriminierung
von Minnern, wenn diese aus den ihnen zugewiesenen ,midnnlichen® Verhaltensweisen

ausbrechen:

Weil vielleicht sich da manche Leute nicht trauen, so richtig ihre Identitdt auszuleben,
oder so. Ich glaube, das ist bei Jungs nochmal schlimmer glaube ich als bei Madchen,
[...] die konnen so ihre sensible Seite gar nicht zeigen, weil die dann immer so [...] tun
miissen, es juckt mich nicht, oder so, [...] ich wiirde so sagen, [...] dass die Angst davor
haben vielleicht dann als schwul oder so dargestellt zu werden, und deswegen so extra
maskulin wirken wollen, was ja gar nicht ndtig ist, weil, also das bestimmt man ja selber,
welche Sexualitdt man hat, [...] deswegen weil ich nicht, aber ich finde es als halt dann
irgendwie traurig, dass die nicht so zeigen, wer sie selber sind, nur, um nicht so
abgestempelt zu werden von den anderen. (Antonia: 380-396)!0!

Dass zwischen Frauen und Minnern auf der strukturellen Ebene Diskriminierung vorliegt und
ein Gender Pay Gap besteht, thematisieren Anna (343-344) und Antonia (474-479). Anna fiihrt

hierfiir zwei Begriindungen an - zum einen die traditionelle Rollenverteilung ,,von frither*

(Anna: 334), und zum anderen sagt sie Folgendes:

Also ich habe schon oft gehort, dass der Arbeitgeber mit der Einstellung darein geht
von, die kriegen ja Kinder und dann [...] haben die ja nicht mehr die Moglichkeit zu
arbeiten, und dann haben wir ja voll den Verlust, weil wir miissen sie ja weiter bezahlen,
aber sie leistet uns ja keine Arbeit mehr und ich glaube dadurch sagen sie halt ja, dann

101 Frida gibt zu diesem Aspekt ein Bespiel aus ihrem Bundesfreiwilligendienst: ,,zum Beispiel [...] der Leiter,
der das gemacht hat, dieses Seminar, der hat tatsdchlich gesagt, weil da ganz viele Méadels natiirlich waren, die
irgendwie in der Grundschule oder so waren, und dann war da [...] ein Junge, der auch in der Grundschule war,
und der hat dann tatsdchlich von ihm zu horen gekriegt, ja, und, willst du nicht weitermachen, oder? Das ist ja
auch ein Frauenjob. Und da habe ich tatsdchlich nur gedacht, das hat er jetzt nicht gesagt, [...] also eine Freundin
von mir war auch im gleichen Seminar, und [...] wir [...] haben uns dann {iber WhatsApp direkt dariiber ausgelas-
sen, weil wir da einfach nicht, also, ne* (Frida: 367-378)
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gleichen wir das aus, indem wir denen ja nicht so viel Gehalt, weil den Mann hétten wir
wahrscheinlich durchgehend. (Anna: 405-411)
Sie kritisiert diese angenommene Verhaltensweise der Arbeitgeber*innen: ,,ich denke, das ist
eigentlich ziemlich ddmlich, [...] vor allen Dingen, weil halt eben nicht jede Frau Kinder haben
mdchte, und wenn die fiir ihren Job eher lebt als fiir Familie oder irgendwelches, und dann ist

das, ja, ziemlich ungerecht* (Anna: 415-418).

7.4.2 Beeinflussung durch Influencerinnen

Generell liefen sich wenige Passagen finden, bei denen Vermutungen {iber einen mdglichen
Zusammenhang zwischen den Inhalten der Influencerinnen und Sichtweisen auf
Geschlechterstereotype aufgestellt werden konnten. Auf zwei beschriebene Aspekte kann an
dieser Stelle eingegangen werden. Sara beschreibt, dass sie bei Huda Nidal schitzt, dass eine
Gleichbehandlung von der Influencerin und ihrem Bruder innerhalb der Familie und

untereinander sichtbar wird:

Also die verhalten sich zum Beispiel, wenn die was spielen, dann kann sie wie der
Bruder sein, also zum Beispiel wie ein Mann werden und miteinander spielen, oder der
Bruder auch das gleiche, also die verstehen sich gegenseitig sehr viel, also sie meinte,
ich brauche keine Schwester, und der Bruder postet auch, also der ist auch so wie sie,
der postet auch, und ich brauche keine Geschwister, ich habe eine Schwester als erstes.
(Sara: 720-725)

Sie findet es gut, dass sich andere dadurch inspirieren lassen konnen: ,,Richtig gut, also das hilft
auch den anderen, [...] die keine Ahnung haben, zum Beispiel, wie man mit Familien umgehen
kann oder, wie der Bruder sein soll oder wie sich die Schwester verhilt, sowas also, das hilft
eigentlich* (Sara: 727-730).

Bei Anna und Antonia lassen sich Aussagen finden, die darauf schlieen lassen, dass sie sich
wegen den Inhalten ihrer jeweiligen Lieblingsinfluencerin damit auseinandersetzen, dass mit
einem Partner die Aufgabenverteilung im Haushalt und innerhalb der Familie individuell,
abseits von vorgeschriebenen geschlechtsspezifischen Normen, festgelegt werden sollte. So

sagt Antonia liber Romina Palm:

also bei denen fand ich es halt interessant, dass beide ja ihr Geld halt mit Social Media
verdient haben, also haben beide schon mal diesen Aspekt Geld verdienen [...], beide
haben da ihren Part. Und dann war es bei denen ja auch immer so, dass Stefano immer
gekocht hat [...] und dementsprechend hat Romina dann Wische gemacht [...] also die
haben sich das schon gut aufgeteilt. Das fand ich auch cool, als ich das gesehen habe.
(Antonia: 501-506)
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Anna berichtet bei den Inhalten von Isabeau, dass deren Ehemann ,,auch extrem viel macht*
(Anna: 520), und Isabeau trotz der Tatsache, dass sie Mutter ist, ,,sehr auf die Arbeit, also nicht
fixiert ist, aber dass sie trotzdem sehr viel Energie in ihre Arbeit stecken kann, [...] das ist halt
eher anders rum, dass sie mehr arbeitet und er halt mehr fiir die Kinder da ist, und da sieht man
ja auch, dass das super funktioniert (Anna: 520-524). Infolgedessen hat sich Anna auch mehr
damit auseinandergesetzt, wie sie selbst die Aufteilung gestalten mochte, wenn sie ein Kind

bekommen wiirde:

Ich selbst, ich mochte auch trotzdem einen Beruf erlernen und auch dann [...] irgendwie
arbeiten konnen, trotzdem wiirde ich immer noch gerne die ganze Elternzeit haben [...].
Ich wiirde dann glaube ich so eine richtige Vollblutmama sein, aber das ist ja nicht
unbedingt bei jedem so, und dann finde ich das auch wichtig, dass man das halt aufteilen
kann, und ich glaube schon, dass [Influencerinnen, d. Verf.] das dann auch so ein
bisschen zeigen, [...] dass nicht Frauen immer mit der Einstellung daran gehen, ja, ich
kriege ein Kind und muss irgendwann authdren zu arbeiten (Anna: 530-538)

Es wird deutlich, dass Anna und Antonia den Influencerinnen im Themenbereich

Rollenverteilung eine Vorbildfunktion zusprechen. Zudem ldsst sich feststellen, dass eine

geschlechteruntypische Rollenverteilung von den Interviewpartnerinnen wahrgenommen wird

und dazu verleitet, iiber die eigene Sichtweise nachzudenken.

8. Diskussion der Ergebnisse

8.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Bei der Beantwortung der untergeordneten Forschungsfrage (Welche Art der Beziehung bauen
Jugendliche zu Influencer*innen auf?) zeigt sich in den Analysen der Interviews ein komplexes
Bild. Zunichst kann konstatiert werden, dass bei zwei Interviewpartnerinnen eindeutig eine
parasoziale Beziehung vorliegt. So sind Huda Nidal fir Sara sowie Isabeau und Bibi Claf3en
fiir Anna fester Bestandteil ihres Alltags. Sie folgen den Influencerinnen schon fiir eine langere
Zeit (mehrere Jahre) auf mehreren Plattformen (Instagram, TikTok und YouTube), erinnern
sich an viele digitale Begegnungen und konnen detailliert iiber die bei Social Media
préasentierten Aspekte ihres Lebens Auskunft geben. Zudem sind sie emotional involviert in das
Leben der Influencerinnen, bspw. wenn diese ein Kind bekommen, und beschiftigen sich auch
aulerhalb der Social Media Nutzung mit den présentierten Inhalten. Letzteres wird z. B. bei der
Tatsache ersichtlich, dass Sara sich viel damit auseinandergesetzt hat, wie Huda Nidal als
Syrerin in einer dhnlichen Situation wie sie selbst in Deutschland ist und ihren selbstbewussten

Umgang damit bewundert. Sie bezeichnen die Influencerinnen als Vorbilder und folgen
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zusitzlich den Familienmitgliedern (Sara) und Eheméinnern (Anna) der Influencerinnen bei
Social Media, was die empfundene Intimitit verstéirkt.

Bei beiden kann zusitzlich von einer parasozialen Meinungsfiithrerschaft gesprochen werden.
Zum einen, da alle Teilaspekte einer parasozialen Beziehung (tiglicher Kontakt, Erinnerung an
frithere Begegnungen, emotionale Involviertheit, Illusion des personlichen Ansprechens), als
hinreichende Bedingung fiir eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft, erfiillt werden. Zum
anderen, weil die Inhalte der Influencer*innen das Handeln der Interviewpartnerinnen sowohl
online als auch im realen Leben beeinflussen. So ldsst sich bei Sara eine Beeinflussung
generalisierter und themeniibergreifender Art durch Huda Nidal in den Bereichen Fashion,
Beauty und Empowerment/Selbstbewusstsein feststellen. Bei Anna findet die Beeinflussung
durch Isabeau und Bibi Clafien ebenfalls themeniibergreifend in den Bereichen Beauty,
Fashion, Lifestyle und Empowerment/Selbstbewusstsein statt. Auswirkungen auf das Handeln
haben die Influencerinnen u. a. insofern, als dass diese nach den Empfehlungen der
Influencerinnen Produkte erwerben.

Es besteht jedoch bei den Interviewpartnerinnen ein Unterschied im Grad der Parasozialitit. So
fand die Beziehung zwischen Sara und Huda Nidal nicht génzlich einseitig statt, da Sara {liber
den Privatchat Beauty- und Fashiontipps erhalten hat. Der Einfluss von Sara auf Huda Nidal
und somit der Grad der Wechselseitigkeit der Beziehung kann jedoch als gering eingeschitzt
werden, weshalb dafiir pladiert wird, auch weiterhin von einer parasozialen Konstellation
zwischen den beiden auszugehen. Jedoch ist diese parasoziale Beziehung weniger starr als bei
anderen Medienpersonen, die nicht auf Social Media vertreten sind. Die Influencerin selbst
entscheidet dariiber, ob die Beziehung parasozial bleibt oder durch eine vermehrte Interaktion
orthosozial wird.

Auch wenn bei Antonia in Bezug auf Belina einige Kriterien einer parasozialen Beziehung
zutreffen, wie z. B. ein regelméBiges Betrachten der Videoinhalte, eine gewisse Homogenitét
und die Betrachtung als Vorbild, konnten auch Aspekte gefunden werden, die dagegensprechen.
So folgt Antonia den Influencerinnen immer nur fiir eine kurze Zeit (Belina folgt sie ungefahr
seit einem halben Jahr) zu Unterhaltungszwecken. Nach einer gewissen Zeit ist sie gelangweilt
von den Inhalten und beendet die Beziehung dann durch Entfolgen wieder, weshalb
angenommen werden kann, dass der Einfluss auf Antonia begrenzt ist und stets ein Grad an
Distanz vorliegt. Dies spiegelt sich auch darin wider, dass sie keine Aussagen zu fritheren
digitalen Begegnungen mit Belina trifft. Es kann zudem keine Illusion des direkten
Ansprechens festgemacht werden. Bei Antonia liegt somit nur in begrenztem Rahmen eine

parasoziale Beziehung, und dementsprechend keine parasoziale Meinungsfiihrerschaft, vor.
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Bei Frida liegt weder eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft noch eine parasoziale Beziehung
zu den von ihr beschriebenen Influencerinnen vor. Frida nutzt nur eine Plattform, um
Influencer*innen zu folgen und beschrinkt sich selbst sehr stark in der zeitlichen Nutzung. Die
meisten Schliisselmerkmale einer parasozialen Beziehung wie z.B. die emotionale
Involviertheit und die Illusion des personlichen Ansprechens kdnnen bei ihren Aussagen nicht
festgestellt werden. Zudem kritisiert sie Social Media und Influencer*innen auf verschiedenen
Ebenen. Sehr differenziert gibt sie z. B. wieder, welche negativen Folgen die Social Media
Nutzung fiir ihre Freundinnen in Bezug auf die eigene Korperbildwahrnehmung hatte. Des
Weiteren hat sie zwar bereits Produkte von Pamela Reif gekauft, hat sich jedoch mit ihren
eigenen Kaufmotiven auseinander-gesetzt. Es kann angenommen werden, dass es sich nicht um
ein reines Nachahmen der Influencerin handelt, sondern der Kauf von ihr, auch in Hinblick auf
das kommerzielle Interesse der Influencerin, abgewogen wurde.

Die Influencerin Jana Heinisch gibt Frida zwar Informationen zu politischen Themen und
weckt ihr Interesse fiir neue Themen, jedoch erfolgt durch Frida keine unreflektierte
Ubernahme ihrer Meinung. Frida zeigt sich politisch interessiert und informiert und schitzt an
der Influencerin u. a. das Aufzeigen der Pro- und Contra-Seite zu einem Thema, damit sich die
Follower*innen selbst eine Meinung bilden kénnen. Der Einfluss von Influencer*innen auf
Frida kann als gering eingeschétzt werden. Hauptsachlich wird dieser insofern deutlich, als dass
Frida durch die Inhalte einer Influencerin in ihrer Meinung bestérkt wird.

Die Beantwortung der iibergeordneten Forschungsfrage (Wie beeinflussen Influencer*innen die
Entwicklung von Sichtweisen auf Geschlechterverhdltnisse und -stereotype?) erweist sich
dagegen als schwieriger. Zunédchst wird deutlich, dass die von den Interviewpartnerinnen
beschriebenen Geschlechterungleichheiten und Sexismen {iiberwiegend nicht mit den
gesellschaftlichen Stereotypen in Verbindung gebracht werden.

Bei den wenigen Aussagen, die einen Einfluss von den Influencerinnen vermuten lassen,
handelt es sich um eine Beschreibung der geschlechts(un)spezifischen Erziehung bei Sara und
um die Aufgabenverteilung in Partnerschaft und Familie bei Anna und Antonia. In beiden
Punkten werden von den Interviewpartnerinnen gleichberechtigte und geschlechtsunabhéngige
Sichtweisen ersichtlich. Aufgrund des Vorliegens einer parasozialen Meinungsfiihrerschaft
kann bei Sara und Anna ein Einfluss in diesen Themenbereichen vermutet werden. Aufgrund
der wenigen Befunde lassen sich jedoch zum einen wenige FErkenntnisse zu dieser
Forschungsfrage aufzeigen, zum anderen wenig zur Bedeutung einer parasozialen

Meinungsfiihrerschaft in Hinblick auf Sichtweisen auf Geschlechterstereotype.
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8.2 Beitrag des Konzeptes parasoziale Meinungsfiihrerschaft im Bereich Social
Media Influencer*innen

Die Spezifika der Beziehung zwischen Influencer*innen und Rezipient*innen, u. a. die sehr
hiufigen Begegnungen und das Teilen von (scheinbar) intimen und personlichen Information
iiber das eigene Leben, konnen mit dem Konzept gut aufgegriffen werden. Die Analyse nach
Schliisselmerkmalen einer parasozialen Beziehung und parasozialen Meinungsfiihrerschaft
verdeutlicht die von den Jugendlichen empfundene Intimitdt in Bezug auf Influencer*innen.
Jedoch hat sich gezeigt, dass die Zuordnung der Funktionen einer parasozialen
Meinungsfiihrerschaft (Information/Komplexititsreduktion, Orientierung, Interesse wecken)
nach LeiBner et al. bei Influencer*innen nicht gelingt. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass es
zentraler Bestandteil des Medienauftritts von Influencer*innen ist, die Follower*innen zu
inspirieren, also Orientierung und Informationen zu geben, sowie Interesse fiir neue Themen zu
erwecken. Es braucht folglich im Bereich der Influencer*innen neue Kriterien, um den
Ubergang von einer parasozialen Beziehung zu einer parasozialen Meinungsfiihrerschaft und
ggf. dartiber hinaus den Grad der Beeinflussung aufzuzeigen. In diesem Fall kdnnten auch daran
anschlieBend eine detailliertere Beschreibung dariiber erfolgen, welche Gefahr durch eine
parasoziale Meinungsfiihrerschaft bei Influencer*innen, nicht nur in Bezug auf
Produkterwerbungen, sondern auch in Bezug auf die politische Meinungsbildung, einhergeht.
Modifizierungen fiir das Konzept in Bezug auf Influencer*innen konnen allerdings auch
dargelegt werden. So lie§3 sich die Zuschreibung von Authentizitét als zentrales Kriterium der
Interviewpartnerinnen fiir eine positive Bewertung der Influencer*innen festmachen. Zudem
folgen die Jugendlichen bei ihren Lieblingsinfluencer*innen auch Mitgliedern des sozialen
Umfeldes. Die empfundene Vertrautheit verstirkt sich, wenn die eigene Lieblingsinfluencerin
auch durch eine andere Perspektive in den Inhalten ihrer Vertrauensperson gesehen werden
kann.

AuBerdem kann angesichts der begrenzten Ergebnisse in diesem Themenbereich vermutet
werden, dass das Konzept der parasozialen Meinungsfiihrerschaft weniger geeignet ist, um die

Beeinflussung der Sichtweisen auf Geschlechterstereotype nachzuweisen.

8.3 Reflexion und Grenzen der Forschung

Es stellt sich folglich die Frage, warum sich so wenig Aussagen in dem Themenbereich
Geschlechterstereotype finden lieBen. Hier lassen sich Vermutungen auf mehreren Ebenen
anstellen. Zum einen erfordert der Themenbereich Sichtweisen auf Geschlechterstereotype sehr
viel Selbstreflektion aufseiten der Jugendlichen. Hinzu kommt, dass der Themenbereich

Geschlechterstereotype sehr offen und breit ist. So wire ggf. eine Beschrinkung auf einen

&9
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Teilbereich von Geschlechterstereotypen erkenntnis-reicher gewesen. Zum anderen kann aus
der Unerfahrenheit der Forscherin resultiert sein, dass auf die Interviewpartnerinnen nicht
flexibel genug reagiert worden ist, um konkretere Aussagen in diesem Themenbereich zu
erhalten.

Des Weiteren kann es sich auch um eine falsche methodische Herangehensweise in Bezug auf
die Themen Geschlechterrollenkonzept und -stereotype handeln. So kann vermutet werden,
dass aufgrund der Fokussierung auf das Konzept der parasozialen Meinungs-fiihrerschaft
methodische Besonderheiten im Bereich Gender in der Konzipierung des Leitfadens nicht
ausreichend beriicksichtigt wurden. Als weitere Herausforderung kann in diesem Kontext
genannt werden, dass alle Interviewpartnerinnen unterschiedliche Lieblingsinfluencer*innen
genannt haben, und diese vor Beginn des Interviews nicht bekannt waren. Daraus ergibt sich
zum einen eine geringe Vergleichbarkeit zwischen den Influencerinnen, zum anderen koénnen
zu den jeweiligen Influencer*innen im Vorfeld keine konkreten theoretischen Vorannahmen
getroffen werden. Schlielich kann ein weiterer Grund sein, dass sich das Konzept der
parasozialen Meinungsfiihrerschaft zwar flir das Aufzeigen von Beeinflussung anderer
Lebensbereiche, jedoch weniger fiir die Untersuchung eines Einflusses auf
Geschlechterstereotype geeignet ist.

AuBlerdem lassen sich mehrere Limitationen dieser Arbeit nennen. Aufgrund des beschrinkten
Rahmens dieser Arbeit konnte mit vier Interviewpartnerinnen lediglich auf ein kleines Sample
zurlickgegriffen werden. Dabei kann es sich moglicherweise um ein verzerrtes Sample handeln.
Zudem wird damit keine theoretische Sittigung erreicht (vgl. Flick 2012: 318). Zu
berticksichtigen ist auBerdem, dass drei der vier Interviewpartnerinnen ein Gymnasium
besuchen. Mit Blick auf die Tatsache, dass eine sehr grofe Heterogenitidt bei der
Mediennutzung (Fleischer 2018: 290-291) sowie der digitalen Partizipation (Datts et al. 2021:
9; Griese et al. 2020: 16) abhéngig von der sozialen Herkunft und der besuchten Schulform

besteht, handelt es sich somit um ein verzerrtes Sample.

9. Fazit

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, Chancen und Fallstricke aus der Rolle von
Influencer*innen fiir Jugendliche herauszuarbeiten, damit die Erkenntnisse aktiv in politische
Bildungsprozesse eingebracht werden kdnnen.

An erster Stelle lédsst sich als Fazit der Arbeit klar herausarbeiten, dass Influencer*innen im
Alltag der Jugendlichen eine wichtige Rolle zukommt. Dies kann positive Auswirkungen
haben. So zeigt sich vor allem bei der Interviewpartnerin Sara, dass Influencer*innen das

Selbstbewusstsein von Jugendlichen stirken konnen. Die Influencerin Huda Nidal fungiert fiir
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Sara als mutmachende Alltagsbegleiterin, die Sara durch ihren Medienaufritt dabei hilft, sich
als Syrerin in Deutschland zurechtzufinden. Eine weitere positive Erkenntnis der Arbeit ist,
dass, wenn auch unterschiedlich stark ausgeprégt, bei allen Interviewpartnerinnen Kenntnisse
iiber die negativen Aspekte von Social Media und Influencer*innen deutlich werden. Gerade
bei Frida zeigt sich ein sehr reflektierter Umgang mit den Inhalten der Influencer*innen.

Die Ergebnisse zeigen jedoch auf der anderen Seite, dass Produktempfehlungen teilweise direkt
iibernommen werden. Auch in anderen Themenbereichen, inklusive politischer Themen wie
bspw. Nachhaltigkeit und Erndhrung fungieren die Influencerinnen als Vorbilder. Eine
Einordnung ihrer kommerziellen Interessen findet auf Seiten der Interviewpartnerinnen nur
begrenzt statt.

Als Auftrag fiir die politische Bildung ergibt sich daher, unter Beriicksichtigung des teilweisen
bereits reflektierten Umgangs mit sozialen Medien, Influencer*innen und ihr Geschéftsmodell
zu thematisieren. Dabei sollte behandelt werden, welche Strategien von diesen angewendet
werden, um die parasoziale Beziehung zu den Follower*innen zu verstirken, welche Rolle
Algorithmen dabei spielen, und dass Influencer*innen eine Informationsquelle sind, die mit
anderen Quellen unterfiittert werden sollte. AuBBerdem sollte fokussiert werden, wer - neben den
Influencer*innen selbst - von der hohen Glaubwiirdigkeit profitiert und welche Chancen und
Risiken fiir Unternehmen bei einer Kooperation mit Influencer*innen bestehen.

Die Arbeit zeigt jedoch auch, dass es weiterer empirischer Unterfiitterung bedarf, um den
Einfluss von Influencer*innen noch tiefergehender verstehen und analysieren zu kdnnen. So
konnte zum einen fokussiert werden, als Sample Interviewpart*innen zu wihlen, die der*dem
gleichen Influencer*in folgen, um im Vorhinein theoretische Aspekte der Genderperformance
dieser Person herausarbeiten zu konnen. Dies wiirde eine hohere Vergleichbarkeit schaffen.
Zudem kann es sinnvoll sein, sich im Bereich der Geschlechterstereotype auf einen
Themenbereich zu beschrinken. Hier bieten sich bspw. die Thematisierung familidrer
Rollenbilder, geschlechtsspezifische Werbung oder das Selbstbewusstsein in Hinblick auf die

eigenen Féhigkeiten und geschlechter(un)typischen Bereichen an.
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