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Abstract:

Die Selbstdarstellung eines Influencers ist ein integraler Bestandteil seiner Arbeit
innerhalb des Influencer Marketings. Sie ist ausschlaggebend daftir, ob Nutzer sozialer
Medien sie fir glaubwiirdig halten und ob sie sich ihrer Community anschlielen wollen
oder eben nicht anschlieen wollen. Influencer, die als digitale Meinungsfihrer zu
verstehen sind, sind dem klassischen Meinungsfuhrer-Konzept entsprungen, weshalb
auch ihnen aufgrund bestimmter Kompetenzen ein grof3er Einfluss auf ihre Mitmenschen
und insbesondere auf ihre Community in den sozialen Medien nachgesagt wird. Nutzer
in den sozialen Medien scheinen Influencern gerne ihr Vertrauen zu schenken,
insbesondere dann, wenn diese durch ihre Authentizitat und Offenbarung privater
Details einen Raum fir personliche Nahe geschaffen haben. Das Phanomen der
Influencer kann jedoch weitreichende Wirkungen hervorrufen. So kann davon
ausgegangen werden, dass Influencer durchaus auch die Entwicklung einer eigenen
Identitat ihrer Follower, gerade bei der jungen Zielgruppe beeinflussen kdnnen. Die
vorliegende Bachelorarbeit hat sich demnach mit der Fragestellung beschaftigt, welchen
Beitrag die Selbstinszenierung eines Influencers zu der Identitatsbildung ihrer Follower
leistet beziehungsweise welche Rolle sie im Leben dieser spielen kdnnen. Dabei wurde
geklart, inwiefern Unternehmen in die Selbstdarstellung eines Influencers hineinspielen
und welche Faktoren die Entwicklung einer eigenen ldentitat und das Selbstkonzept
begiinstigen koénnen. Auch die verschiedenen Beziehungstypen, die zwischen
Influencern und Followern entstehen kénnen, wurden diesbeziiglich beleuchtet, wobei
sich der soziale Vergleich als integraler Bestandteil der Beziehung beider sowie auch
der Identitatskonstruktion als solche erwies.

Schlagwarter:
Influencer — Selbstdarstellung — Identitat — Selbstkonzept — sozialer Vergleich

Datum: 13. Januar 2020



Abstract about this Bachelor Thesis
Title:

Self-presentation of influencers on social media in relation to the identity building of their
followers

Reviewer:

Prof. Dr. Amelie Duckwitz (Technische Hochschule KéIn)
Miriam Schmitz, M. SC. (Technische Hochschule K&in)
Abstract:

The self-presentation of an influencer is an integral part of his work within influencer
marketing. It determines whether social media users consider them credible and wether
they want to join their community or not. Influencers, who are to be understood as digital
opinion leaders, originated from the classic opinion leader concept, which is why they
are also said to have a great influence on their fellow human beings and especially on
their community in social media due to certain competencies. Users in social media seem
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through their authenticity and disclosure of private details. However, the phenomen of
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1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Influencer gelten als digitale Meinungsfuhrer. Damit lassen sie sich der Begrifflichkeit
nach der Personengruppe zuordnen, die bereits in den 1940er-Jahren erforscht worden
ist. Meinungsfuhrer sind demnach ,nichts Neues* (vgl. Fries 2019: 7) und
Weltbewegendes, dennoch wird ihnen — den ,heutigen Influencern® — eine ganz
besondere Rolle zugetragen. Gerade Unternehmen missen dies immer wieder
feststellen. Das sogenannte Influencer-Marketing ist mittlerweile unumganglich und fir
Unternehmen zu einem wichtigen Bestandteil ihrer Arbeit geworden. Denn: Auch wenn
traditionelle Werbung noch effektiv ist, erreichen sie ihre Kunden vermehrt hauptsachlich
tber Influencer, die aufgrund ihrer hohen Glaubwirdigkeit und Authentizitat eine
langfristige Beziehung zu ihren Followern aufgebaut haben (vgl. Backaler 2018: 16f.).

Nutzer der sozialen Medien schenken den Influencern ihr Vertrauen, denn sie nehmen
diese als Personen ihresgleichen wahr, die aufgrund gewisser Expertise in einem oder
mehreren Themenbereichen an Reichweite dazugewonnen haben (vgl. Ruisinger 2016:
104). Die Interaktion, die den sozialen Netzwerken zugrunde liegt und ein wesentlicher
Bestandteil derer ist, ist ebenfalls kennzeichnend fir die Beziehung zwischen Influencer
und Follower, was wiederum auch deren Glaubwiurdigkeit verstarkt. Da liegt es nahe,
davon auszugehen, dass die Inszenierung der Influencer in den sozialen Medien auch
ein weitreichendes Wirkungspotenzial aufweist.

Nicht selten werden Influencer fur ihren hohen Einfluss auf vor allem jiingere Zielgruppen
kritisiert. Wie mag ein Kind seine Identitdt formen, wenn es doch hauptséachlich dem
Einfluss eines Influencers ausgesetzt ist und diesem vermutlich unterliegt. Nach Pia
Kleine Wieskamp sind Influencer die neuen Erzahler, Marchenonkel, Moderatoren und
Informationsquellen des Social Webs (vgl. Kleine Wieskamp 2016: 214). Sie fungieren
mithilfe ihrer sozialen Kandle als ,Leuchttirme® (Kobilke 2017: 173) und bieten somit
eine Orientierungshilfe fur ihre Zielgruppen. Doch inwiefern hangt dies wirklich mit der
Entwicklung eines eigenen Selbst, also einer eigenen Identitdt zusammen?

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Auf der Basis der zuvor erlauterten Relevanz des Themas ist es nun das Ziel dieser
Bachelorarbeit, die Selbstinszenierung von Influencern zu beleuchten und
herauszufinden, wie diese im Zusammenhang mit der Identitatsbildung ihrer Follower
steht. Die zentrale Fragestellung, die dieser Arbeit somit zugrunde liegt, ist Folgende:

Welchen Beitrag leistet die Selbstinszenierung von Influencern zur Identitatsbildung ihrer
Follower?

Mithilfe dieser Fragestellung soll nun gepruft werden, inwiefern Influencer durch ihre
enge Beziehung zu ihren Followern die Entwicklung der eigenen Identitéat derer
begiinstigen und vor allem auch, welche Rolle Influencer innerhalb eines solchen
Entwicklungsprozesses einnehmen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Um sich der Beantwortung der zentralen Fragestellung anzunéhern, wird in den ersten
Kapiteln dieser Arbeit zunachst einmal erklart, was Influencer sind, was sie als
Meinungsfiihrer ausmacht, wie diese zu kategorisieren sind und welche besonderen



Kompetenzen sie vorzuweisen haben. Dabei werden vor allem das
Kommunikationsverhalten, die Personlichkeitsstarke, die Themenexpertise sowie die
Attraktivitat eines Influencers berlcksichtigt, da diese Kompetenzen Parallelen zum
klassischen Meinungsfihrer aufzeigen. Des Weiteren soll auch geklart werden, wie
Influencer ihre Glaubwirdigkeit erlangen und vor allem wie die Zusammenarbeit mit
Unternehmen funktioniert, da gerade diese einen wichtigen Bestandteil ihrer
Inszenierung darstellen. Nur so kann festgestellt werden, inwiefern auch die
Unternehmen an der Selbstinszenierung eines Influencers beteiligt sind.

Als Néchstes wird dann definiert, was unter einer ldentitat zu verstehen ist, wie sich die
eigene Identitat entwickelt, was Identitditsmerkmale sind und wie sich eine ldentitéat
tberhaupt offline und online konstruieren lasst. Es geht dabei um die Faktoren, die zu
der Entwicklung einer ldentitat beitragen und darum, ob diese je zu einer festen und
ausgereiften Identitdt fuhren konnen. Dafir missen das Selbstkonzept sowie
Rollenfacetten und -erwartungen, die Menschen in ihrem Leben immer wieder
annehmen konnen, thematisiert werden. Ebenso wird differenziert, inwiefern sich die
Online-ldentitat von der Offline-ldentitdt unterscheidet und wie diese zur
Weiterentwicklung des Selbst beitragen kann. Erst dann werden die verschiedenen
Beziehungstypen zwischen Influencer und Follower aufgezeigt, um zu klaren, welche
Rolle Influencer im Leben eines Followers einnehmen kénnen. Es geht vor allem um
Influencer als Bezugsgruppen und Vorbilder, um parasoziale Beziehungen sowie die
Geflhlswelten von Empathie, sozialem Vergleich und Reaktionen der Reaktanz.

In den darauffolgenden Kapiteln wird dann definiert, was Selbstinszenierung
(Selbstdarstellung/Selbstprasentation) ist und warum gerade Influencer sich
Selbstdarstellungsstrategien widmen. Zudem wird erklart, wieso man sich dieser
Inszenierung Uberhaupt annimmt (Motive) und inwiefern das Ganze narzisstische Zlige
aufzeigen kann. Diesbezuglich wird auch von dem sogenannten Impression
Management“ gesprochen, das sehr oft in der Identitdtsforschung Bertcksichtigung
findet und ebenso oft mit der Selbstinszenierung in Verbindung gebracht oder sogar mit
dieser gleichgestellt wird. Zu guter Letzt wird in den letzten Kapiteln anhand einiger
Beispiele analysiert, wie die Selbstinszenierung von Influencern derzeit in den sozialen
Medien, insbesondere auf Instagram, YouTube und Blogs aussieht und was sich anhand
der Kommentare fiir Beobachtungen beziiglich der Beziehungstypen und Rickschlisse
auf die Entwicklung der Identitaten von Followern treffen lassen.

Anmerkung

Innerhalb dieser Arbeit — ebenso schon in vorangegangener Einleitung - werden
personenbezogene Bezeichnungen, die sich zugleich auf Frauen wie auch Manner
beziehen, fur eine bessere Lesbarkeit nur im deutschen generischen Maskulinum
genannt. So ist in der Mehrzahl zum Beispiel von ,Influencer” statt ,Influencerlnnen und
Influencer* die Rede. Weibliche sowie anderweitige Geschlechteridentitaten sind dabei
ebenso ausdricklich gemeint wie die maskuline, sofern dies der Aussage entsprechend
ist. Kein Geschlecht soll innerhalb dieser Arbeit diskriminiert oder benachteiligt werden,
weder noch der Gleichheitsgrundsatz missachtet werden.



2. Influencer

2.1 Influencer als digitale Meinungsfuhrer

Um sich der Begrifflichkeit der ,Influencer” annehmen zu kénnen, ist es erforderlich das
Konzept der Meinungsfiihrer nach Paul Lazarsfeld, Bernhard Berelson und Hazel
Gaudet aus dem Jahre 1944 anzufihren. Influencer der heutigen Zeit sind genau diesem
Konzept entsprungen und so lassen sich von vornherein Parallelen bezuglich ihres
Einflusses erkennen, die nun in diesem Kapitel thematisiert werden sollen.

In Aalterer Forschungsliteratur wird Meinungsfihrerschaft hauptsachlich auf die
sogenannte Face-to-Face-Kommunikation, also die interpersonelle Kommunikation
bezogen. Bei dieser Form der Kommunikation geht es um den Informationsaustausch
zwischen zwei oder mehreren Personen aus einem persénlichen Umfeld, aus dem
wiederum der Effekt des personlichen Einflusses entstehen kann (vgl. Dressler/Telle
2009: 5-7.). Meinungsfiihrer sind in der Lage diesen Effekt zu beglnstigen. Lazarsfeld,
Berelson und Gaudet fuhrten 1944 erstmals den Begriff des ,Meinungsfuhrers® ein. In
ihrer Studie sowie in vielen darauffolgenden Studien werden mit diesem Begriff
Personen beschrieben, die eben durch die interpersonelle Kommunikation sowie ihrem
Verhalten einen Einfluss auf die Einstellung und Verhaltensweisen ihres Gegentbers
haben. (Vgl. Lazarsfeld et al. 1944: 49f., zit. nach Dressler/Telle 2009: 10; Fries 2019: 7,
LeiBner et al. 2014: 250)

Meinungsfihrer gelten als besonders kompetent und einflussreich. Dies gilt vor allem fir
ein Thema im Speziellen, fur das sie als Ansprechpartner und Ratgeber fungieren und
ihr Wissen kundgeben konnen (vgl. Dressler/Telle 2009: 11). Sie werden Nicht-
Meinungsfiihrern vorgezogen, da ihnen hdhere Kompetenzen wie eine gewisse
Fachkompetenz (Expertise), eine besondere kommunikative Fahigkeit, Glaubwirdigkeit
und Selbstsicherheit zugesprochen werden (Dressler/Telle 2009: 11; LeiRner et al. 2014
250). Ob Meinungsfuhrer Gberhaupt als solche zu bezeichnen sind, hangt nicht, wie zu
vermuten ist, von einer hdheren Stellung in der Gesellschaft, sondern von dem Grad des
Einflusses auf andere Personen ab (vgl. Noelle-Neumann 1989: 380, zit. nach
Dressler/Telle 2009: 12). Diesbeziglich kommen Meinungsfuhrern auch folgende
Bezeichnungen zu: ,opinion givers, information leaders, influentials“ und zu guter Letzt
auch ,influencers® (vgl. Rogers et al. 1971, zit. nach Dressler/Telle 2009: 13). Durch das
Eintreten der Digitalisierung lasst sich eine Verédnderung dieses Meinungsfuhrer-
Konzeptes verorten, welche in alterer Literatur mit der Bezeichnung ,virtueller
Meinungsfiihrer zusammengefasst wurde (vgl. Dressler/Telle 2009: 83). Damit sind vor
allem interpersonale Meinungsfiihrer gemeint, die ihren Einfluss primér tdber Online-
Kommunikation austiben (vgl. LeiBner et al. 2014: 254f.).

Influencer ist ein Begriff, der erstmals 1984 durch Robert Cialdini in seinem Werk
,Influence: Science and practice“ Verwendung fand (vgl. Kohn 2016: 55) und von dem
englischen Verb ,influence” abstammt (vgl. Seeger/Kost 2019: 27). Zu Deutsch lasst sich
dies mit dem Wort ,beeinflussen Ubersetzen. Grundsatzlich gibt es aber keine
einheitliche Definition. (Vgl. Seeger/Kost 2019: 27) Abgeleitet von der angefiihrten
Ubersetzung lassen sich Influencer als eine Personengruppe bezeichnen, die zumeist
Uber die sozialen Medien ihre Themenkompetenz prasentieren und im Umkehrschluss
die offentliche Meinungsbildung tUber Unternehmen oder Marken — dazu z&hlt auch die
eigene Person als Marke — beeinflussen (vgl. Nguyen 2018: 148; Seeger/Kost 2019: 27).
Hier lasst sich auch schon die erste Parallele zu den klassischen Meinungsfiihrern



feststellen, die nach Danny Brown und Sam Fiorella wie folgt zu benennen ist: ,Die
Stellung eines Influencers im Kommunikationsprozess entspricht dem Grunde nach der
eines [...] Meinungsfluhrers (opinion leader).” (Brown/Fiorella 2013: 202, zit. nach Fries
2019: 7)

Influencer kdnnen nach heutigem Verstandnis Blogger, Instagrammer, und/oder auch
YouTuber sein (vgl. Nguyen 2018: 148; Ruisinger 2016: 104), wobei er auf einer dieser
Plattformen mindestens einen Hauptkanal betreibt, Gber den er mdoglichst viele
Menschen (Follower) — seine Community* — unterhalt (vgl. Seeger/Kost 2019: 27-29.).
Dabei steht er selbst fur bestimmte Werte und Expertise in einem oder mehreren
Themenbereichen, die er mittels seiner selbst kreierten individuellen Inhalte (auch
gelaufig als Content) nach au3en prasentiert und den Bedurfnissen seiner Community
gerecht wird. (Vgl. ebd.)

In der Regel sind erfolgreiche Influencer nicht mit der Intention gestartet, berihmt zu
werden, sondern weil sie unterhalten wollen, etwas zu erzdhlen haben oder ihre
Kreativitdt ausleben méchten. Genau das macht sie so authentisch und interessant fur
Unternehmen. lhre soziale Autoritat und ihr Expertenstatus in bestimmten Themen fihren
dazu, dass ihre Aussagen von vielen ihrer ,Follower' in den sozialen Medien als
glaubwirdig eingestuft werden, oft ohne diese zu hinterfragen. Eine Empfehlung von
einem Influencer ist demnach besonders wertvoll. (Seeger/Kost 2019: 29f.)

Fur ihre Follower, also Personen, die aktiv und auf freiwilliger Basis die Inhalte eines
Influencers konsumieren (vgl. Nguyen 2018: 149), gelten Influencer in gewisser Weise
als Trendsetter, sodass diese auch als aktive Empfehler zu verstehen sind (vgl.
Seeger/Kost 2019: 21). Influencer kdnnen diese Empfehlungen aus selbstlosem
Interesse oder aber auch aufgrund eigener Interessen in Sachen Finanzierung
aussprechen. Oftmals geht es ihnen jedoch um Ansehen und die Sicherung sozialer
Bindungen, wie Seeger und Kost (2019: 32f.) in ihrem Buch zusammenfassen. In der
Regel berichten Influencer (ber eigene Erfahrungen mit Produkten oder
Dienstleistungen, die sie entweder selbst bezahlt und nach Lust und Laune oder
aufgrund einer entstandenen Zusammenarbeit mit Unternehmen vorstellen. Die
Darstellung dieser Erfahrungsberichte sind oft kreativ ausgearbeitet. Dabei gehen vor
allem Inszenierung und Storytelling meist Hand in Hand, sodass die Werbung nicht als
solche zu erkennen ist. (Vgl. Owsianski 2018: 255)

Der Trend geht nach Seeger und Kost (2019: 34) momentan sehr stark zu bezahlten
Inhalten, was sich jedoch auch als kontraproduktiv fiir den Influencer herausstellen kann,
wie in Kapitel 2.4 thematisiert wird. Generell ist die Reputation eines Influencers durch
seine Themenexpertise, seine fachliche Qualifikation sowie durch sein erkennbares
Personlichkeitsprofil geprégt. Nur ein authentisches und ehrliches sowie seiner
Personlichkeit entsprechendes konsistentes Auftreten kann diese sichern und somit
auch das Vertrauen seiner Follower fur eine langfristige Beziehung starken. (Vgl.
Seeger/Kost 2019: 102f.) ,Erfolgreiche Influencer haben eine Persdnlichkeit kreiert, die
den Menschen eine Identifikationsflache bietet.” (Seeger/Kost 2019: 103) In der Regel
teilen sie neben Erfahrungsberichten auch bereitwillig ihr Privatleben — zumindest
ausschnittweise — mit der Offentlichkeit, da entspricht die gezeigte Personlichkeit zu

1 Hierunter versteht sich in dieser Arbeit eine Gemeinschaft aus Followern, die gemeinsame Interessen
teilen und vor allem gemeinsam zu ihrem Influencer als Experten Bezug aufgebaut haben. Diese Art von
Gemeinschaft hat ,Primargruppencharakter” (D6ring 2003: 522) und kann somit dem Einfluss der Eltern und
engen Freunden entgegensetzt oder sogar gleichgestellt werden. (Vgl. ebd.)



grofRen Teilen auch der Realitat. Dies schafft natirlich fur Follower (personliche) Nahe,
die sie dazu veranlasst, davon auszugehen, ihrem Influencer sehr @hnlich zu sein. (Vgl.
ebd. 103f.)

An dieser Stelle lasst sich feststellen, dass die Influencer dieser Zeit &hnliche
Charakteristika aufweisen, wie die Meinungsfihrer nach dem Konzept von Lazarsfeld et
al. (vgl. Dressler/Telle 2009: 159). ,Ein Influencer ist sowohl Meinungsfuhrer, der im
digitalen Bereich die Einstellungs- und Verhaltensabsicht seiner Follower beeinflussen
kann®, als auch eine Person des o6ffentlichen Lebens (,mediale Person®), ,die fir seine
Follower eine Vorlage fir Empathie, sozialen Vergleich und parasoziale Beziehungen
bietet (alle Schach 2018a: 20). Letzteres wird in dieser Arbeit in den Kapiteln 4.2 — 4.4
thematisiert.

2.2 Typologisierung der Influencer

Der Begriff des Influencers ist so weitlaufig und findet fir die unterschiedlichsten Typen
von Menschen und Situationen Verwendung, sodass ,nobody envisions the same
Jinfluencer’ when the topic comes up in conversation“ (Backaler 2018: 21). Nach diesem
Verstandnis hat jeder Mensch Einfluss auf andere und deren Meinung. Sei es auch nur
im engsten Bekanntenkreis oder in der eigenen Familie (vgl. Seeger/Kost 2019:; 31).
Nach Backaler ist dies noch weiter auszufuhren: Er geht davon aus, dass jeder Mensch
eine grof3e Reichweite erlangen kann und somit seine Community nicht auf eine gewisse
Zahl begrenzt ist (vgl. Backaler 2018: 11). Zudem fuhrt er an, dass dies auf die
technische Entwicklung, vor allem auf die Verwendung der heutigen Distributionskanéle
zurlickzufuhren ist (vgl. ebd.).

Waren vor einiger Zeit nur die groBen Hollywoodstars oder Schauspieler und Séanger —
.,mainstream celebrities” (Backaler 2018: 17) — die einzigen ,Influencer®, ist durch Social
Media eine neue Form der Beeinflussung entstanden. Eine neue Generation von
Influencern wuchs heran: Die sogenannten ,Social Media Stars®, die als ,ganz normale
Alltagspersonen® eine so riesige Zahl an Followern erreichen konnen und somit den
.,mainstream celebrities® in Sachen Einfluss, (Millionen-) Reichweite, Fanbase und
Infrastruktur wie Managern und Ahnlichen, in nichts nachstehen. (Vgl. Seeger/Kost
2019: 30; Backaler 2018: 17) Backaler sowie Seeger und Kost bezeichnen diese Art von
Influencern als Star-, Social- oder auch Mega-Star-Influencern, die wie bereits
genannt, mittlerweile gleichviel oder mehr Einfluss besitzen als die klassischen
Prominenten (vgl. Backaler 2018: 22; Seeger/Kost 2019: 30).

Grundsatzlich kann jedoch abhangig von der Anzahl Follower zwischen zwei Typen von
Influencern unterschieden werden: den Macro- und Micro-Influencern (vgl. Kobilke 2017:
178; Seeger/Kost 2019: 30f.; Nguyen 2018: 151). Nach Kobilke liegen dazwischen dann
noch die Influencer der Power-Middle Class (vgl. Kobilke 2017: 178). Nun jedoch erstmal
zu den Micro-Influencern. ,Micro-Influencer gelten laut der [...] auf Instagram
spezialisierten Influencer-Research- und Analytics-Plattform InfluencerDB Influencer mit
einer Reichweite zwischen 5.000 und 25.000 Follower.“ (Kobilke 2017: 178) Macro-
Influencer sind demnach Influencer mit mehreren hunderttausend Followern, wozu also
auch die eben angefuhrten Star-Influencer zahlen. Als Beispiel wéaren hier Musiker,
Filmstars und Sportler sowie auch Instagram-Stars wie Pamela Reif (4,5 Mio. Instagram-
Follower) oder Caro Daur (2,1 Mio. Instagram-Follower) zu zahlen, die sogar Millionen
Follower vorzuweisen haben. (Vgl. ebd.)



Der Power-Middle-Class, die nun zwischen diesen beiden Typen zu verorten ist,
werden demzufolge Influencer zugeordnet, die zwischen 25.000 und 100.000 Follower
zu verzeichnen haben (vgl. Kobilke 2017: 148). An dieser Stelle ist wichtig zu benennen,
dass diese Art von Influencern in anderer Literatur oft noch der Gruppe der Micro-
Influencer zugeordnet wird und eine Follower-Zahl von 100.000 bis eine halbe Million
Medi-Influencer und die dartuber hinaus Macro-Influencer sind (vgl. zu Beispiel
Seeger/Kost 2019: 30f.). Micro-Influencer und auch die Power-Middle-Class der
Influencer haben in der Regel sehr aktive und loyale Communitys, die im standigen und
intensiven Austausch via Likes und Kommentaren miteinander und den Influencern
stehen. Im Vergleich zu den Star-Influencern arbeiten sie zudem seltener mit Marken
zusammen, was sie oftmals authentischer und glaubwurdiger wirken lasst. (Vgl. Kobilke
2017: 148)

Die Reichweite eines Micro-Influencers allein ist nicht zu unterschatzen. Micro-Influencer
kdnnen namlich trotz gering erscheinender Follower-Zahl eine hohe Durchdringung
sowie einen hohen Einfluss auf ihre Follower innerhalb ihrer Themennische generieren.
Ebenso bedeutet eine hohe Reichweite der Macro-Influencer nicht unbedingt, dass sie
jeden innerhalb ihrer riesigen Community erreichen kénnen. (Vgl. Kobilke 2017: 178) Fur
die Mehrheit an Unternehmen sind daher Micro-Influencer bedeutender als Macro-
Influencer, denn sie weisen in der Regel auch eine besonders homogene und treue
Zielgruppe auf, was fur Kampagnen zielfihrend und weniger risikoreich ist (vgl.
Seeger/Kost 2019: 31; Nguyen 2018: 151; Schach 2018b: 33; Kobilke 2017: 179). Im
direkten Vergleich kann bei Star-Influencern, dass sogenannte ,Star-Syndrom®
auftreten, dass Follower mehr Interesse an ihrer Person, als an den empfohlenen
Produkten zeigen lasst. Im Umkehrschluss kann dies dann fir eigenen
Produktkreationen mit Unternehmen von Vorteil sein. (Vgl. Kobilke 2017: 178)

2.3 Besondere Kompetenzen eines Meinungsfiihrers

2.3.1 Kommunikationsverhalten und Personlichkeitsstarke

Die Personlichkeitsstarke ist nach Dressler und Telle nicht nur als Kompetenz zu
betrachten, sondern durchaus auch als eine weitere Gruppe von Meinungsfuhrern — den
Personlichkeitsstarken — zu differenzieren (vgl. Dressler/Telle 2009: 13). In diesem
Kapitel wird dies zwar bertcksichtigt, jedoch das Augenmerk auf ,Personlichkeitsstarke
als Kompetenz® gelegt. Meinungsfuhrung wird in der Forschungsliteratur immer auch mit
dieser sowie einer hohen kommunikativen Kompetenz in Verbindung gebracht (vgl.
Dressler/Telle 2009: 2, 21; Jungnickel 2017: 228; Schach 2018a: 17-19.).

Genau genommen sei die Personlichkeitsstarke als Eigenschaft der Personlichkeit eines
Meinungsfiihrers zu betrachten, welche wiederum die Wirksamkeit ihrer Kommunikation
verstarkt. Daraus lasst sich schlieBen, dass Meinungsfilhrer aufgrund von
Personlichkeitsstarke ebenso ein sehr ausgepragtes Kommunikationsverhalten und
somit einen hohen Einfluss auf andere besitzen. Meinungsfiihrer nach klassischem
Verstandnis tendieren dazu, viele soziale Kontakte verschiedener Altersklassen intensiv
zu pflegen und durch ein ausgepragtes Kommunikationsverhalten auch tber langeren
Zeitraum zu halten. (Vgl. Dressler/Telle 2009: 21f.)

Im Kommunikationsprozess zeigte sich [...], dass Persoénlichkeitsstarke nicht die reine
Empféngerrolle oder eine Austauscherrolle ibernehmen, vielmehr versuchen sie durch
Ratgebung und Uberzeugung Einfluss auszuiiben. (Dressler/Telle 2009: 22)



Des Weiteren weisen Meinungsfuhrer neben der Personlichkeitsstarke auch
Charakterziige, wie Selbstbewusstsein, Durchsetzungsvermdgen und eine gewisse
Attraktivitat (siehe 2.3.3) auf (vgl. Dressler/Telle 2009: 23, 142; Jungnickel 2017: 228).
Diese verstarken dessen Einfluss. Das aktive Kommunikationsverhalten steht in
Verbindung mit dem Interesse an bestimmten Themen, was sich in einer gewissen
Themenexpertise ausdrickt und in dieser Arbeit im nachsten Kapitel thematisiert wird.
Diese Spezialisierung auf ein Thema ist ebenfalls ein wesentlicher Bestandteil des
Einflusspotenzials von Meinungsfiihrern. (Vgl. Dressler/Telle 2009: 23; Schach 2018a:
10)

Gerade fur Unternehmen ist es relevant, Uber gewisse Merkmale von Influencern
Bescheid zu wissen. Schach fasst zusammen, dass sich einige Thesen diesbeziiglich
identifizieren und fur die Kommunikationspraxis operationalisieren lassen. Sie fuhrt an,
dass man davon ausgehen kann, dass der Einfluss von Influencern gré3er ausfallt, umso
hoher deren kommunikative Kompetenz ist. (Vgl. Schach 2018a: 17f.) Dies entspricht
genau dem, was bereits den Meinungsfuhrern im klassischen Sinne zugesprochen
wurde. Auch die Spezialisierung auf ein Thema deutet darauf hin, dass kommunikative
Kompetenz ,zu einem gewissen Teil systematisch in Kompetenzfelder aufzusplitten und
in diesem Sinne auch trainier- bzw. erlernbar“ (Schach 2018a: 18) ist. Influencer zeigen
dies, indem sie sich immer wieder in ihren Themenbereichen weiterbilden und dies durch
zielgerichteten und zielgruppengerechten Content nach auf3en kommunizieren. So lasst
sich daraus schlielen, dass neben der Kompetenz ,Kommunizieren zu kdnnen* auch
die Kommunikationsquantitat eine wichtige Rolle fur die Einflussnahme eines Influencers
— eines digitalen Meinungsfiihrers spielt. Die Distributionskanale tber die ein Influencer
kommuniziert sind da ebenfalls nicht aul3er Acht zu lassen und ein wichtiges Indiz dafur,
dass sie ihre kommunikative und kreative Ader auf verschiedene Art und Weise ausleben
mdchten; was ebenfalls von Personlichkeitsstarke zeugt. (Vgl. ebd.)

2.3.2 Themenexpertise

Wie in Kapitel 2.1 bereits kurz erwahnt, besitzen Influencer in einem oder mehreren
Bereichen Fachwissen, was als Themenexpertise zu bezeichnen ist und eine weitere
grundlegende Kompetenz digitaler Meinungsfihrer darstellt. Diese Bereiche reichen von
der Beauty-Szene Uber Games bis hin zu Sport und vielen anderen spezifischen Nischen
(vgl. Fries 2019: 7). Grundsatzlich geht man jedoch davon aus, dass Influencer nur auf
ein Kernthema fokussiert sind, indem sie als glaubwiirdige Experten wahrgenommen
werden (vgl. Nguyen 2018: 149). Ihr Expertenwissen haben sich Influencer in der Regel
nach und nach auf eigene Weise angeeignet (vgl. Fries 2019: 7; Ruisinger 2016: 103).
Aufgrund dessen treten sie besonders bei ihren Followern oft auch als Vorbilder oder
Idole in Erscheinung, die gerne um Rat und um eine Meinung gefragt werden (vgl. Fries
2019: 7). lhre Rolle als ,vormediale Entscheider® (Ruisinger 2016: 103) erzeugt
Glaubwirdigkeit und Authentizitat, was sich vor allem gerade bei Kaufentscheidungen
ihrer Follower bemerkbar macht (vgl. ebd.).

Der Content eines Influencers ist, wie auf Social Media generell Gblich, ,User Generated
Content”, der in Text-, Bild- oder Video-Form veroffentlicht wird. Steht dieser Content
aufgrund einer Kooperation mit einem Unternehmen in Verbindung und spiegelt dieser
die eigene Meinung des Influencers bezlglich beworbener Produkte oder
Dienstleistungen wider, ist die Rede von ,Brand Related User Generated Content®. (Vgl.
Nguyen 2018: 149) Grundsétzlich geht es Influencern darum, ihr Expertenwissen in eine
publizierbare Form zu bringen, sodass dieses den Erwartungen ihrer Follower entspricht



und eine hohe Interaktion innerhalb der Community auslost (vgl. Enke/Borchers 2018:
184). Naturlich ist dies nicht ganz uneigenniitzig, denn so kénnen sie auch eine noch
hohere Reichweite erzielen (vgl. ebd.).

Nach Dressler und Telle ist das Expertenwissen eine der wichtigsten Kompetenzen und
damit auch Merkmale der Meinungsfiihrer. Es zahlt zu den Voraussetzungen, um
Uberhaupt erst Ratschlage erteilen zu kdnnen. Expertenwissen wird dabei als
,uberdurchschnittliches Wissen“ bezeichnet, welches mit der Art und Weise der
Mediennutzung und dem ausgepragten kommunikativen Verhalten kombiniert wird, um
das volle Einflusspotenzial freizusetzen. Zudem kdnnen Meinungsfuhrer auch nur so den
Informationsbedarf der sozialen Kontakte abdecken. (Vgl. Dressler/Telle 2009:; 137f.)
Das Thema, welchem sich Meinungsfiihrer intensiv zuwenden, wird als
ausschlaggebender Aspekt gehandelt, der erst erkennbar macht, wer als
Meinungsfihrer gilt und somit auch Einfluss hat (vgl. Dressler/Telle 2009: 126).
Meinungsfihrerschaft pragt sich themenspezifisch aus (vgl. ebd.), was sich vor allem an
der Reichweite von Influencern erkennen lasst. Erst der Content eines Influencers macht
diesen fir eine bestimmte Zielgruppe interessant.

Schlussfolgernd lasst sich an dieser Stelle anflihren, dass das Expertenwissen zwar eine
der wichtigsten Kompetenzen eines (digitalen) Meinungsfihrers darstellt, erst aber die
Kompetenz Informationen zu be- und entwerten von noch gré3erer Bedeutung ist (vgl.
Dressler/Telle 2009: 53). Erst die zuletzt genannte Kompetenz macht es den Influencern
moglich Followern zu zeigen, dass man einen gewissen Expertenstatus verdient. Denn
neben dem Wissen ist es von Bedeutung, dieses zielgerichtet so anzureichern, dass es
fir jeden einen Mehrwert bietet. Im Vordergrund steht also das Erkennen von
Informationsbedirfnissen der Follower. (Vgl. ebd.: 59f) Wenn Influencer Gber
Informationsbedirfnisse Bescheid wissen, ist es ihnen aufgrund ihrer kommunikativen
Kompetenz mdglich, ihr Wissen dementsprechend nach auf3en zu kommunizieren. Dies
weist ebenfalls auf ein hohes Involvement hin, Informationen aktiv, systematisch und
grindlich aufzusuchen. (Vgl. ebd.: 132) ,Motive fiir eine anhaltende Informationssuche
werden in der Weitergabe“ von Informationen und ,in der Suche fur den Eigenbedarf
gesehen® (beide Dressler/Telle 2009: 132).

Letzteres kann auch als Involvement auf das Selbst eines Influencers bezogen werden.
Dabei kann davon ausgegangen werden, dass beispielsweise Produkte zwar aufgrund
eigener Erfahrungen prasentiert und empfohlen werden, jedoch der Fokus
unterschwellig auf der Darstellung des eigenen Selbstbildes liegt. Es geht um die
Bestéatigung des Selbst durch andere Individuen (in dem Fall Follower). Aber auch die
Hilfestellung fur Follower ist ein wesentliches Involvement, das in erster Linie angestrebt
wird. (Vgl. Dressler/Telle 2009: 55f.) Das Involvement im Allgemeinen spricht dafur, dass
(digitale) Meinungsfuhrer eine schnellere Auffassungsgabe und
Informationsverarbeitung vorweisen, die ihnen dazu verhilft, Expertenstatus zu erlangen
(vgl. ebd.: 136f.).

2.3.3 Attraktivitat

Die Glaubwirdigkeit sowie Attraktivitat eines Influencers sind ausschlaggebend dafr,
ob dessen Wirkung als Ratgeber und Experte in Kraft tritt. Attraktivitat wird demnach
nicht nur auf AuRerlichkeiten, also das in Szene setzen der eigenen Person und des
Produkts (mit oder ohne Filter) reduziert, sondern auch auf Wesenseigenschaften. (Vgl.
Scheunert et al. 2018: 77f.) Wie in 2.3.2 bereits angefihrt, suchen sich Follower ihre



Influencer aufgrund ihres Contents aus. Passt der Content zu dem eigenen
Informationsbedurfnis ist dies meist schon ein Grund, um Influencern weiterhin zu folgen.
Doch ein Aspekt spielt da schon im Vorhinein mit in die Beurteilung: Attraktivitat erhoht
,die Effektivitat einer Botschaft® (Scheunert et al. 2018: 78). So lasst sich pauschal
sagen, dass Influencer, die als attraktiv empfunden werden, lUberzeugender wirken als
unattraktiv empfundene Influencer (vgl. ebd).

Influencer erzeugen durch ihre nahbare Kommunikationsweise Sympathie, sodass ihre
Followerschaft diese oft als Freunde wahrnehmen und sich in vertrauter Umgebung zu
wissen scheinen (vgl. Scheunert et al. 2018: 78; Kramer et al. 2017: 46f.). Die Interaktion
zwischen Influencer und Follower via Kommentarfunktion in sozialen Medien spielt dabei
eine besondere Rolle: Wurden Uberwiegend positive Kommentare hinterlassen, pragt
das wiederum den Eindruck potenziell neuer Follower, die nur zufallig auf einen Post des
Influencers gestof3en sind. Positive Kommentare haben somit einen positiven Effekt auf
die Glaubwurdigkeit sowie die soziale Attraktivitat eines Influencers. (Vgl. Kramer et al.
2017: 46f.) Nach Keller scheinen genau diese ,Attraktivitatsurteile® fir den Erfolg von
Stars — hier kann der Begriff des Social-Stars aufgegriffen werden — verantwortlich zu
sein (vgl. Keller 2008: 122). Die Autorin geht davon aus, dass Attraktivitat als
Anziehungskraft zu verstehen ist, die sowohl aus Kommunikationsangeboten entspringt
als auch weitere Kommunikationshandlungen nach sich zieht, welche zumindest fir eine
gewisse Dauer Erfolg sichern und den Marktwert eines Influencers beeinflussen (vgl.
ebd.).

Zudem fand man heraus, dass physisch attraktive Menschen (ber gréRere und
ausgepragtere soziale Kompetenz verfligen beziehungsweise mehr soziale Fahigkeiten
aufweisen als weniger attraktive (vgl. Bierhoff 2011a: 134). Attraktivitdt erméglicht einen
Ruckschluss auf die innere Befindlichkeit einer Person, also auch die eines Influencers.
Je attraktiver sich dieser selbst einschatzt, desto grof3er ist sein Selbstwertgefiihl, dass
Zu einem positiven Selbstkonzept fuhrt, was wiederum nach aul3en hin sichtbar wird.
(Vgl. Bierhoff 2011a: 134f.)

2.4 Das Spiel mit der Glaubwiurdigkeit

Influencer werden als glaubwirdig wahrgenommen, wenn sie fir ihre Community
authentisch und mit fur sie relevanten Content in Erscheinung treten. Die Aufbereitung
von eigenem Content in einem oder mehreren Themenbereichen ist ausschlaggebend
dafur, welche Rolle Follower ihre Influencer zuschreiben (Themenexperte, Ratgeber
oder Ahnliches) und ob sie diese auf inrem weiteren Weg begleiten mochten. Der eigene
Content gibt den Influencern einen hdheren Stellenwert und bildet die Basis flir eine
vertrauensvolle Beziehung zu seiner (wachsenden) Community — dies sogar zumeist
Uber Jahre hinweg. Das bedeutet fir einen jeden Influencer, dass er sich permanenten
Druck ausgesetzt fiihlt, mit neuem relevanten und vor allen Dingen individuellem
kreativen Content aufzutreten. Dabei ist es grundsatzlich unrelevant auf welchen
Plattformen er dies ausfiihrt, denn eine treue Community wird auf allen Plattformen auf
dem Laufenden bleiben wollen, sofern sie Interesse an der Person und dessen Content
haben. (Vgl. Backaler 2018: 30f.; Fries 2019: 163; Kobilke 2017: 175)

Gerade weil Influencer in der Regel so nahbar erscheinen und durch ihr Expertenwissen
einen gewissen Status besitzen, schenken Follower diesen ihr Vertrauen, sodass
Produktempfehlungen gerne — oft ohne Hinterfragen — angenommen werden. Dabei wird
ihnen ein bestimmtes Image zugeschrieben, von dem diese im Grunde auch leben. (Vgl.
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Seeger/Kost 2019: 82) Dies ist vor allem fiir Unternehmen zur Vermarktung bestimmter
Produkte oder Dienstleistungen von grof3er Bedeutung und ein ausschlaggebender
Punkt fir eine Zusammenarbeit. Influencer sollten jedoch vorsichtig sein, denn gerade
die Zusammenarbeit mit Unternehmen kann ein Spiel mit der eigenen Glaubwdrdigkeit
darstellen.

Sollte ein Influencer zu viele Kooperationen eingehen und der Content aus reiner
Dauerwerbung bestehen, setzt er damit gleichzeitig auch seine Glaubwirdigkeit aufs
Spiel: ,If someone has a few hundred thousand followers but they pitch different brand
every single day, then they’ll lose their audience.” (Backaler 2018: 32) Wenn die Anzahl
an Kooperationen tberhandnimmt, beeintrachtigt dies die Glaubwirdigkeit sowie auch
die Authentizitat eines Influencers. Der individuelle ,Original Content® (Hellenkemper
2018: 205) wird dann als Fremdkdrper wahrgenommen, obwohl gerade dieser der Grund
fur das erstmalige Folgen auf den sozialen Kanalen war. Zudem findet ein Uberschuss
an Markenempfehlungen auch kaum Gehor, sodass es selbst aus Unternehmenssicht
mit hohem Risiko verbunden ist. (Vgl. Hellenkemper 2018: 205, 214; Conick 2018: 41;
Seeger/Kost 2019: 33)

Glaubwiirdigkeit héngt folglich also von bestimmten Erwartungshaltungen der
Community ab. Follower erwarten von ihren Influencern Uber neue private Informationen,
Statusupdates und momentan aktuelle Themen informiert zu werden, sind sie es zuvor
auch nie anders gewohnt gewesen. Sobald jedoch werbliche Inhalte erscheinen, die
nicht mit den allzeit gewohnten Inhalten zusammenpassen und zudem auch noch zu
erkennen ist, dass die Zusammenarbeit mit einem Unternehmen nicht aufgrund
personlicher Uberzeugung entstanden ist, hagelt es Kritik. Dies entspricht eben nicht
den Erwartungen eines Followers. (Vgl. Fries 2019: 163f.) Nun allerdings stellt sich die
Frage: Wie erhalten sich Influencer denn ihre Glaubwirdigkeit auf Dauer?

Um seine Reichweite auszubauen, benétigt der Influencer hochwertige, interessante
Inhalte und sollte seinem Thema treu bleiben, um weder Follower noch seine
Glaubwaurdigkeit zu verlieren. Denn der Verlust der Glaubwiirdigkeit wiirde ihn wiederum
weniger interessant fur Unternehmen machen, was zur Folge hat, dass das Potenzial fur
den Ausbau der eigenen Reichweite und den materiellen Gewinn sinkt. Es handelt sich
also um einen Kreislauf bzw. eine Balance verschiedener Maotivationen. (Seeger/Kost
2019: 33)

Grundsatzlich sollten Influencer ihre Themen immer mit Bedacht auswahlen und sich
ihrer eigenen Werte bewusst sein (vgl. Seeger/Kost 2019: 33). In diesem
Zusammenhang ist auch das Storytelling nicht aul3er Acht zu lassen. Kreativitat und eine
gute Story sichern in der Regel wirksames Influencer Marketing (vgl. ebd.: 66). Auch die
Interaktion und der rege Austausch mit der Community (die Resonanz) ist fur Influencer
diesbeziglich von grol3er Bedeutung, denn nur so kénnen sie konstruktive Kritik
umsetzen und den Informationsbedirfnissen der Follower gerecht werden (vgl. ebd.:
104; Owsianski 2018: 260; Kobilke 2017: 173). Follower folgen ihnen zudem auch nicht
in erster Linie, um beeinflusst zu werden, ,sondern weil sie sich mit den Aussagen der
Person identifizieren kdnnen®, ,eine personliche Beziehung zur Person haben® oder weil
sie ,sich unterhalten fuhlen“ wollen (alle Seeger/Kost 2019: 105). Mit Worten (direkter
Sprache) und Taten sowie regelmafiger Prasenz, kénnen Influencer Authentizitat
schaffen und Ehrlichkeit beweisen — gerade, wenn sie auch mal negative Aspekte
ihrerseits preisgeben (vgl. Owsianski 2018: 261; Kobilke 2017: 175).
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2.5 Zusammenarbeit mit Unternehmen

2.5.1 Auswabhlkriterien eines Unternehmens

Es gibt verschiedene Optionen, wie eine Kooperation, also eine Zusammenarbeit
zwischen Influencern und Unternehmen zustande kommen kann. Influencer kdénnen
zwar selbst oder Uber Agenturen auf Unternehmen zugehen, jedoch ist fir diese Arbeit
hier genau die umgekehrte Situation von Bedeutung. Unternehmen konnen nach
bestimmten Kriterien Influencer fur ihre Vermarktung von bestimmten Produkten oder
Dienstleistungen anwerben und sie so zu eigenen Markenbotschaftern oder dergleichen
machen. Hier ist es naturlich interessant zu erfahren, in welcher Hinsicht sie die
Zusammenarbeit und somit auch die Selbstinszenierung eines Influencers steuern
konnen. Genau dies wird in diesem sowie in den nachsten beiden Unterkapiteln
thematisiert.

Bevor sich ein Unternehmen auf die Suche nach einem passenden Influencer begibt und
mit diesem schlussendlich zusammenarbeitet, hat es in der Regel bereits im Voraus
Ziele erarbeitet, die es mittels Influencer Marketing-Strategien verfolgen mochte. Solche
Ziele konnen sein: das Steigern der Markenbekanntheit, das Erreichen von neuen
Zielgruppen oder das Erhéhen des Markenumsatzes und Ahnlichem. Gerade wegen
dieser Ziele sollte dem Unternehmen klar sein, wie viel es bereit ist, fir eine langfristige
Influencer-Marketing-Strategie zu investieren. (Vgl. Backaler 2018: 89f.; Ruisinger 2016:
107; Suppes 2015; Seeger/Kost 2019: 34)

Abhangig von dem Budget, welches dem Unternehmen fir eine Influencer-Kampagne
zur Verflgung steht, wird es sich fir einen ,einzigen Influencer (Testimonial-Effekt)*
(Suppes 2015) oder fur mehrere Influencer, verteilt auf mehrere Kanéle entscheiden (vgl.
ebd.). Natirlich sollte auch in diesem Prozess fiir das Unternehmen klar sein, ob es auch
in Zukunft mit dem Influencer (oder eben mehreren arbeiten und somit eine langfristige
Beziehung zueinander aufbauen mochte. In diesem Falle ware dann nicht mehr an
Influencer Marketing, sondern an Influencer Relations? zu denken. (Vgl. Ruisinger 2016:
105, 107) Eine Kooperationsbeziehung mit Influencern sollte grundsatzlich immer auf
Augenhdhe stattfinden, sodass diese auch als die ,Content-Kreatoren® (Nguyen 2018:
148) wahrgenommen werden, die sie tatséchlich in erster Linie auch sind (vgl. ebd.;
Ruisinger 2016: 104).

Mit all diesen Voruberlegungen lasst sich feststellen, dass es eine nicht allzu leichte und
sehr zeitaufwendige Aufgabe darstellt, die richtige Wahl eines Influencers fir seine
Unternehmensziele zu treffen. So sollten Unternehmen auf keinen Fall uniberlegt den
erstbesten Influencer in Erwégung ziehen. (Vgl. Backaler 2018: 92; Seeger/Kost 2019:
100) Eine ausgiebige und intensive Recherche (durchlesen von Blogs, Analyse der
Accounts der Influencer auf allen Plattformen) ist ausschlaggebend, um ,Schwerpunkte
des Influencers und seinen Fokus bei Inhalten und Formaten [zu, d. Verf.] erkennen®
(Ruisinger 2016: 107; vgl. Seeger/Kost 2019: 100). Dabei gilt es vor allem sémtliche
Analytics-Daten zu durchforsten und folgende Kriterien zu beriicksichtigen:

2 Die Begriffe Influencer Marketing und Influencer Relations werden oft als Synonyme verwendet. Zwar gibt
es Uberschneidungen, dennoch unterscheiden sie sich grundlegend (vgl. Ruisinger 2016: 105): ,Bei
Influencer Relations geht es darum Beziehungen [...] aufzubauen. So wird weniger in kurzen Kampagnen*
und vielmehr an eine ,mittel- bis langfristige Partnerschaft [...], die auf Vertrauen und gemeinsamen
Interessen basiert” gedacht (alle drei Ruisinger 2016: 105; vgl. auch Seeger/Kost 2019: 41-43.) Zudem ist
Influencer Marketing meist kostenintensiver, da Influencer oft eingekauft werden missen (vgl. ebd.).
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Authentizitat: Fur den Community-Aufbau ist dieses Kriterium sehr wichtig. Uber das
authentische Auftreten der Influencer kann eine vertrauensvolle Beziehung zu Kunden
entstehen, von der auch das Unternehmen profitiert. Fur Influencer ist ihre eigene
Authentizitat von grol3er Bedeutung, da dies das ausschlaggebende Kriterium ist, wie
sie bei ihren Followern wahrgenommen werden. Sie wollen dies mit der Zusammenarbeit
mit Unternehmen auf keinen Fall aufs Spiel setzen und ihre Community enttauschen.
(Vgl. Backaler 2018: 28)

Brand-Fit: Nach Backaler missen Unternehmen priifen, ob ein Influencer, der seine
eigene Marke darstellt, mit der Unternehmensmarke zusammenpasst und umgekehrt
(vgl. Backaler 2018: 29; Seeger/Kost 2019: 100). Gerade wenn Influencer mit zwei
Marken gleichzeitig kooperieren, kann dies zu widersprichlichen Markenwerten fihren.
Unternehmen sollten daher immer auch Hintergrundinformationen zum gewinschten
Influencer analysieren und schauen, mit welchen Marken dieser bereits kooperiert hat
und derzeit noch kooperiert sowie ob dies mit den eigenen Unternehmenswerten
vereinbar ist. Zudem sind nicht nur professionelle, sondern auch personliche
Hintergrundinformationen zu berticksichtigen, denn auch die personlichen Werte des
Influencers flieRen in seine Arbeit mit ein. (Vgl. Backaler 2018: 141) ,Ein optimaler Brand
Fit ermdglicht es dem Influencer, lber eine Marke oder deren Produkte authentisch zu
kommunizieren“ (Hellenkemper 2018: 204, H.i.O.), was sich wiederum positiv auf die
Unternehmensmarke als auch auf den Influencer selbst auswirkt (vgl. ebd.).

Fur Influencer gilt es ebenso bei gleichzeitig laufenden Kooperationen, die richtige Mitte
zu finden und sowohl der einen als auch der anderen Marke gerecht zu werden sowie
die eigenen Werte nicht zu verlieren. Es kann aber durchaus passieren, dass
Unternehmen Absagen von gewinschten Influencern erhalten, da diese eine
Zusammenarbeit aufgrund zu widerspruchlicher Markenwerte ausschlief3en. Influencer,
die gerade ihr ,Imperium® aufbauen, sind im Gegensatz zu im Vorherigen genannten
Influencern immer auf der Suche, so viele Auftrédge zu erzielen wie nur moglich, da sie
nicht wissen, wie lange der ,Influencer-Segen“ noch anhalt. Fir Unternehmen bedeutet
dies, dass sie nicht nur auf die Begriindungen der Influencer bauen kénnen, sondern
selbst Recherche betreiben missen. (Vgl. Backaler 2018: 29)

Community: Fur Influencer sind eine zielgerichtete, engagierte und wachsende
Community das Mal3 ihres Erfolges. Dabei sin drei Faktoren zu benennen, nach denen
eine Influencer-Community auf wahrhaftigen Erfolg gemessen werden kann:
Reichweite, Resonanz und Relevanz. Mit Reichweite ist dabei die gesamte Grol3e der
Community eines Influencers auf all seinen sozialen Kanalen gemeint, die anhand der
Follower-Zahlen, Abonnenten und Aufrufe etc. gemessen werden kann. Diese
Kennzahlen machen es zudem fir Unternehmen mdglich zu unterscheiden, in welche
der in 2.2 genannten Kategorien Influencer einzuordnen sind, was wiederum fur die
endgultige Auswahl entscheidend sein kann. (Vgl. Backaler 2018: 30; Enke/Borchers
2018: 190)

Die effektive Reichweite eines Influencers — hochwertige, aktive und engagierte
Follower — lassen sich nach Hellenkemper (2018: 209) dabei vor allem durch
Zielgruppenanalysen bestimmen. Bei der Resonanz geht es vor allem um die Interaktion
zwischen Influencer und Follower beziehungsweise um die Reaktionen der
Followerschaft auf den durch Influencer ersteliten Content. Hierbei sind Retweets,
Shares, Likes und Kommentare relevante Messwerte, die zeigen sollen, dass Follower
mehr als nur Zahlen sind, wirklich Interesse zeigen und sich austauschen kénnen.
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Relevanz bezeichnet das Themenspektrum eines Influencers, dass auf die Interessen
der Follower zugeschnitten ist und diese abzudecken weil3. Unternehmen kénnen
anhand der Relevanz feststellen, ob die Zielgruppe des Influencers sowie deren
Interessen mi derer deckungsgleich sind, die sie mit ihnrer Kampagne anstreben und ob
der Content des Influencer denen des Unternehmens entspricht, mit denen sie in
Verbindung gebracht werden mochten. (Vgl. Backaler 2018: 30; Enke/Borchers 2018:
190; Nirschl/Steinberg 2018: 40)

Fur Unternehmen kommt es bei ihrer Auswahl nicht unbedingt nur auf die Reichweite
eines Influencers an. Abh&ngig von ihren Zielen kdnnen eine vielversprechende
Resonanz sowie die Relevanz des Influencers entscheidend fir eine
Kooperationsanfrage sein. Denn eine hohe Reichweite muss nicht bedeuten, dass auch
gleichzeitig die Interaktion zwischen Influencer und Follower konstant und fir das
Unternehmen bedeutend ist. (Vgl. Backaler 2018: 93) Der Brand-Fit und die Expertise
des Influencers sollten immer die beiden hochsten Entscheidungskriterien sein: Nur
wenn ein Influencer als authentisch, relevant und einflussreich fir die angestrebte
Zielgruppe des Unternehmens in Erscheinung tritt sowie eine gewisse Professionalitat
an den Tag legt, ist eine Kooperation denkbar (vgl. Backaler 2018: 95; Ruisinger 2016:
108; Enke/Borchers 2018: 190).

2.5.2 Inhaltliche Vorgaben

Nachdem Unternehmen sich durch intensive Recherche einen oder mehrere Influencer
ausgewahlt haben, mit denen sie zusammenarbeiten wollen, schreiten sie zur
Kontaktaufnahme. Diese sollte bestenfalls Uber direktem Wege, beispielsweise E-Mail-
Austausch oder Direktnachrichten auf der jeweiligen Plattform, und auf persénliche und
individuelle Weise ablaufen. So kann im Vorfeld Vertrauen aufgebaut, Interesse an
Inhalten gezeigt und die Wertschatzung kundgegeben werden. Zudem ist der Kontakt
langsam und schrittweise aufzubauen. (Vgl. Ruisinger 2016: 109f.) ,Viele Kooperationen
scheitern bereits an der falschen, unpersonlichen Ansprache, die oft an ein
Massenmailing erinnert* (Ruisinger 2016: 109f.) und weder einen Zusammenhang zum
Inhalt oder dem Schwerpunkt eines Influencers herstellt (vgl. ebd.) Kommt es zur
Einwilligung missen vertragliche Aspekte genauso wie inhaltliche Vorgaben abgeklart
werden.

Unternehmen kdnnen sich nur begrenzt in die Arbeit beziehungsweise Umsetzung des
Contents eines Influencers einbringen. Sie missen lernen in gewisser Weise
Kontrollverluste zu verkraften, denn Influencer Marketing basiert auf der vom
Unternehmen losgeldsten Kommunikation. So ist ein wesentlicher Bestandteil dessen,
dem Influencer die kreative Freiheit zu gewahrleisten, damit der erstellte Content zum
Influencer-eigenen Kommunikationskanal passt und den Interessen seiner Community
entspricht. (Vgl. Ruisinger 2016: 105) Dies stellt oft eine Herausforderung auf der Seite
des Unternehmens dar:

Oftentimes, influencers are both the content creator (developing content that a creative
agency would typically be hired to produce) and a distribution channel (they are the
ultimate gatekeeper to their audience of target consumers for the brand). Oftentimes,
brands overvalue the distribution side of the influencer's role and significantly
underestimate the effort required for the influencer to produce content. This push and pull
between influencers and brands throughout their collaboration can be one oft he greatest
points of tension. (Backaler 2018: 121)
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Inhaltlich lassen sich folglich nur wenige Vorgaben machen, schlief3lich soll das, was der
Influencer seiner Community vermittelt, nicht nach ,aufgezwungener Werbung, sondern
nach seinem eigenen Content mit Wiedererkennungswert gepaart mit unbewusst
erscheinender Werbung aussehen. Dies bedeutet konkret: ,Je mehr die Botschaft
erzwungen wird oder einem starren Skript folgt, desto weniger effektiv wird diese sein.
Die Follower erkennen durchaus den Stil und die Tonalitdt eines Influencers.”
(Seeger/Kost 2019: 113) Zudem gilt auch: ,Je weniger das Unternehmen an der
Gestaltung des Contents beteiligt scheint, umso erfolgsversprechender der Effekt.”
(Scheunert et al. 2018: 76; vgl. auch Suppes 2015) Im Umkehrschluss bedeutet dies
aber trotzdem, dass auch der Influencer nicht die hundertprozentige
Entscheidungsmacht (ber den Produktionsprozess seines Contents besitzt (vgl.
Backaler 2018: 123).

Zusammenarbeiten funktionieren gerade dann am besten, wenn Influencer als
Dolmetscher fir ihre Community funktionieren. Wenn beispielsweise ein neues Beauty-
Produkt auf den Markt kommen soll und der Influencer an diesem Prozess mitwirken
darf, dann kann er als Vermittler agieren, denn er weif3 am besten, was die Community,
die ja nun auch die Zielgruppe des Unternehmens darstellt, sich am meisten interessiert
und am liebsten winscht. (Vgl. Backaler 2018: 127) Als Beispiel ware hier die
Zusammenarbeit von MAC Cosmetics mit zehn internationalen Influencern zu nennen,
worunter auch Caro Daur, die hier in Deutschland mit 2,1 Millionen Followern auf
Instagram (Stand Dezember 2019) zu den bekanntesten und gefragtesten Influencern
zahlt. Die ausgewabhlten Influencer sollten eigene Lippenstifte kreieren und genau dies
hat laut Emily Orofino (2017) bei Catherine Bomboy Dougherty, der Senior Vice
Prasidentin der Public Relations von MAC, einen bleibenden Eindruck hinterlassen.
Orofino erklart in ihrem Artikel, dass Dougherty davon schwarmte, dass die Influencer
eine sehr tolle Leistung ablieferten und sie teilweise das Gefuhl hatte, dass diese mehr
Ahnung von den MAC-Produkten und Formeln hatten als MAC-Mitarbeiter selbst (vgl.
Orofino 2017). Dies verdeutlicht, dass Influencer sich aufgrund ihrer langjahrigen
Erfahrung als Konsument dieser Marke, privat wie auch professionell, eigenes
Expertenwissen angeeignet haben und zudem auch Erfahrungsberichte ihrer Follower
mit einbinden konnten.

Um eine solch positive Zusammenarbeit gewdhrleisten zu kodnnen, kann das
Unternehmen durchaus schon im Vorhinein den Influencer bezlglich gewlnschter
Inhalte briefen. Dieses Briefing ist ,der Schlissel fur eine luckenlose inhaltliche
Abstimmung mit dem Unternehmen® (Seeger/Kost 2019: 109f.). Wichtig ist, dass das
Briefing nicht zu Uberladen ist und nur die wichtigsten Themen, die das Unternehmen
behandelt wissen mdchte, klar priorisiert sind (vgl. ebd.: 110). So kann es ,,Anzahl und
Umfang des Contents, Produktinformationen, Initiierungshinweise und Brand Guidelines
beinhalten“ (Enke/Borchers 2018: 192). Neben dem Briefing kdnnen auch
Narrationsbestandteile (zum Beispiel das Produkt darf nicht im Zusammenhang mit
Drogen und Alkohol prasentiert werden) sowie distributionsspezifische Vorgaben
bezlglich Hashtags, Mentions und Links bestimmt werden. Zudem kann dem Influencer
auferlegt werden, wann und in welchen zeitlichen Abstanden die Posts veroffentlicht
werden sollen. (Vgl. Enke/Borchers 2018: 192) Was der Influencer dann daraus macht,
also in welcher Art und Weise er dies alles umsetzt, ist ihm selbst Giberlassen — Stichwort
kreative Freiheit.
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,Ein prézises Briefing kann durchaus vor unliebsamen Uberraschungen schiitzen,
ersetzt aber nicht den eigentlichen Vertrag.“ (Seeger/Kost 2019: 111) Mittels eines
Kooperationsvertrages werden dann abschlieBend alle wichtigen Belange beiderseits
besiegelt, sodass ,am Ende keiner mit dem Ergebnis unzufrieden sein kann®
(Seeger/Kost 2019: 111).

2.5.3 Content-Produktion

Auch wenn nach dem letzten Kapitel nun feststeht, dass Unternehmen Influencern in der
Regel nicht vollstandig vorgeben kdnnen, wie der Inhalt auszusehen hat, gibt es dennoch
die Mdoglichkeit grundlegende konzeptionelle Vorgaben zu definieren. ,Inwieweit im
Briefing auch konzeptionelle Vorgaben gegeben werden, hangt von der Rolle des
Influencers in der Planung und Umsetzung der Kampagne ab.“ (Enke/Borchers 2018:
192). Die im Vorhinein beschriebene Zusammenarbeit, welche kreativen Freiraum flr
Influencer fordert, kommt in der Regel zustande, wenn der Influencer aufgrund seiner
Produktionskompetenz und individuellen Umsetzungsweise vom Unternehmen gewahlt
wurde (vgl. ebd.).

Generell wird zwischen drei Content-Produktionsstrategien unterschieden. Die
Produktion kann entweder vom Influencer selbst oder vom Unternehmen oder sogar
durch beide initiiert werden. Erfolgt die Produktion durch das Unternehmen, legt dies den
Inhalt und samtliche Vorgaben fest, sodass der Influencer nur als Protagonist fungiert.
(Vgl. Enke/Borchers 2018: 192f.) Andere Unternehmen wiederum lassen Influencer den
Content erstellen und setzen sich dann jedoch selbst an die Verarbeitung ,im Rahmen
eines Post-Produktionsprozesses® (Enke Borchers 2018: 193). ,Dies ist vor allem dann
der Fall, wenn die Distribution auch auf den Organisationskanélen stattfindet oder [...]
strikte Brand Guidelines aufseiten der Organisation bestehen.” (Enke/Borchers 2018:
193)

Neben der Content-Produktion kann auch die darauffolgende Content-Distribution durch
Influencer selbst, das Unternehmen oder beide ausgefiihrt werden. Wenn das
Unternehmen fir die Distribution zustandig ist, verwendet es lediglich seine
Unternehmenskanéle, auf denen es dann die Influencer-Inhalte publiziert. Eine weitere
Mdglichkeit ware, das Unternehmensprofil fir einen gewissen Zeitraum an den
Influencer zu Ubergeben. Auch dann wirde das Unternehmen die Vorgaben geben. Der
Content kann zudem aber auch auf den Kanalen des Influencers und ebenso auf denen
des Unternehmens verbreitet werden. Dies ist vor allem dann sinnvoll, wenn die Follower
des Influencers auch auf die Kanéle des Unternehmens geleitet werden sollen. (Vgl.
Enke/Borchers 2018. 193)

Neben der Profilibernahme und dem Kreieren eigener Produktlinien, wie in den letzten
Kapiteln schon als Beispiele angeftihrt, kénnen Influencer auch innerhalb anderweitiger
Formate Produktempfehlungen aussprechen und einer Kooperation gerecht werden. Ein
beliebtes Format ist das sogenannte Unboxing, was eine Form von Produkttest darstellt.
Influencer setzen sich dafiir in der Regel vor die Kamera und packen das Produkt aus,
um dann die Funktionen oder Ahnliches zu testen und zu prasentieren. Auf diese Art und
Weise teilen Influencer ihre personliche Meinung mit, die dann zur mdglichen
Kaufentscheidung der Follower fiihren kann. (Vgl. Seeger/Kost 2019: 80) Gerade in der
Beauty-Branche ist dies ein beliebtes Format. Die Produkte bekommen Influencer in der
Regel kostenlos zugestellt (zum Beispiel auch PR-Samples). Fur die Follower
bekommen sie dann des Ofteren Promo-Codes und Gutscheine, sodass es das Ganze



16

noch interessanter macht. (Vgl. ebd.: 81) Beim sogenannten Product- Placement geht
es dann darum, dass beworbene Produkt idealerweise innerhalb einer Story auf dem
eigenen Kanal des Influencers zu inszenieren, sodass sowohl spannende Inhalte fir die
Community als auch die Marke glaubwurdig und nicht aufdringlich dargestellt werden
(vgl. ebd.: 83). Ziel ist es, auf kreative Weise, Geschichten Uber die Produkte zu
erzahlen, ,um Markenerlebnisse zu schaffen” (Owsianski 2018: 259f.).

2.5.4 Werblich markierte Postings — rechtlicher Rahmen

Die Kennzeichnung von Influencer-Beitragen ist ein umstrittenes Thema, da regelmafig
davon ausgegangen wird, dass Influencer Followern falschlicherweise suggerieren, dass
sie die Produkte aus reinem Eigeninteresse und eigener Uberzeugung bewerben.
Gerade der Einfluss auf jiingere Zielgruppen wird dabei besonders kritisch betrachtet.
(Val. Seeger/Kost 2019: 62; Owsianski 2018: 257) Zudem erwarten Follower keine
Werbung (siehe Kapitel 2.4) beziehungsweise wenn Werbung, dann nur solche, die
naturlich erscheint und zu den Werten des Influencers passt. Nur ein ehrlicher Umgang
mit werblichen Inhalten kann Glaubwirdigkeit sichern und vor rechtlichen
Konsequenzen bewahren. Dabei gilt: Ein (bezahlter) werblicher Beitrag sollte immer
zweifelsfrei als solcher zu erkennen sowie von dem privaten Content des Influencers zu
unterscheiden sein (vgl. Fuchs/Hahn 2018: 165; Seeger/Kost 2019: 62).

Influencer-Werbung?® kann unterschieden werden in Werbung gegen Entgelt oder gegen
Produktiberlassung. Grundsatzlich geht es jedoch um die Erkennbarkeit der
Absatzforderungsabsicht, also eine ersichtliche Werbeabsicht. Die Entgeltlichkeit wird
dabei nicht vorausgesetzt (Vgl. Fries 2019: 10, 112; Seeger/Kost 2019: 133) Stellt ein
Influencer einen ihm zugesandten PR-Sample vor und bewertet diesen lberwiegend
positiv, sind dies schon Indizien fir eine mogliche Werbeabsicht, die zu kennzeichnen
ist. Des Weiteren ist eine Kennzeichnung notwendig, wenn dem Influencer vertragliche
Anweisungen Uber die Art des Postings vorliegen und/oder er auch auf erkennbare
Weise mit Verlinkungen und werblicher Sprache innerhalb des Postings arbeitet. (Vgl.
Seeger/Kost 2019: 133)

Die Tatsache, dass Vergutungen gezahlt oder geldwerte Vorteile gewahrt werden, ist
grundsatzlich ein starkes Indiz fur die Werbeabsicht. Sie allein ist aber nicht zwingend
Voraussetzung fir die Kennzeichnung: Wenn der Influencer seine unabhéangige, neutrale
Meinung zum Produkt — durchaus mit Kritik oder sogar in negativer Weise — wiedergibt,
liegt — trotz Uberlassung des Produkts oder Zahlung von Entgelt durch das Unternehmen
— keine Werbeabsicht vor und es muss nicht gekennzeichnet werden. (Meinen/Gerecke
2018: 269)

Liegt eine Produktplatzierung vor, bei der das Produkt lediglich als Ausstattung dient und
nur beilaufig im Beitrag erscheint, muss diese nicht gekennzeichnet werden, solange sie
nach Rundfunkstaatsvertrag die Wertgrenze von 1000 Euro nicht Gberschreitet (vgl.
Meinen/Gerecke 2018: 272). Der Begriff der Influencer Werbung zahlt auch fir Postings,
die erstmal nicht direkt dem Influencer-Marketing zugeordnet werden kdnnen. Solche
sogenannten Grenzfalle mussen individuell geregelt werden. Dazu z&hlt zum Beispiel

3 'Influencer-Werbung‘ ist der Oberbegriff fiir das einzelne werbliche Posting des Influencers in seinem
Influencer-Auftritt auf Basis einer gezielten Kooperation mit einem Unternehmen zu Werbezwecken.” (Fries
2019: 10, H.i.O.) Dieser Begriff ist jedoch nicht nur auf das Influencer-Marketing begrenzt, sondern kann
daruber hinaus auch Sachverhalte erfassen, die streng genommen von diesem abweichen. (Vgl. Fries 2019:
10)
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eine unabhangige Darstellung des Produkts durch den Influencer, der einen PR-Sample
erhalten hat, jedoch zu keiner werblichen Aussage verpflichtet ist — sei die Kooperation
entgeltlich oder nicht. Eine Absatzférderungsabsicht ist demnach nicht ersichtlich und
kann lediglich bei einer positiven Bewertung durch den Influencer vermutet werden. Erst
dann ware vorsichtshalber auch eine Kennzeichnung vorzunehmen. Hat der Influencer
sich das Produkt allerdings selbst gekauft und es besteht keine Kooperation mit dem
Unternehmen, erscheint der Content erstmal als gewdhnliche themenspezifische
AufRerung und ist nicht kennzeichnungspflichtig. Hier kann man jedoch davon ausgehen,
dass der Influencer eine mdogliche Kooperation anstrebt und durch positive
Darstellungen Vorbereitungen fir ein Zustandekommen dieser ausfiihrt, sodass die
Absatzférderungsabsicht zu bejahen und eine Kennzeichnung notwendig ist. (Vgl. Fries
2019: 10-12; Meinen/Gerecke 2018: 269f.)

Folglich kann also davon ausgegangen werden, dass Influencer all ihre Postings, die
Produktempfehlungen und dergleichen beinhalten, grundsatzlich mit einer sinngemalen
Kennzeichnung versehen sollten. Weitere Einzelheiten und wann Influencer-Werbung
zu kennzeichnen ist, kann bei Unsicherheiten auf der FAQ-Seite ,Kennzeichnung von
Werbung in Social Media“ der Landesmedienanstalten nachgelesen werden (vgl. die
medienanstalten 2019). Die Landesmedienanstalten aktualisieren den dort enthaltenen
Leitfaden regelm&Rig, sodass dieser als verlassliche Grundlage genutzt werden kann.
Dennoch stellt sich die Frage: Wie konkret und prasent muss eine Kennzeichnung sein?
.,Rechtliche Anknupfungspunkte fir eine gesetzliche Grundlage [...] bestehen im
Telemediengesetz, im Rundfunkstaatsvertrag und im UWG, dem Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb.“ (Seeger/Kost 2019: 129) In diesen Gesetzen sind auch
spezielle Vorschriften fur die Kenntlichmachung von Werbung in Telemedien — YouTube
und Instagram sind nach rechtlichem Sinne diesen zuzuordnen — vorzufinden (vgl.
Fuchs/Hahn 2018: 164).

Nach den Medienanstalten sind vor allem aber die Kennzeichnungen ,Werbung*
(#werbung) und ,Anzeige“ (#anzeige) die beiden sichersten Angaben (vgl. die
medienanstalten 2019). Die Ublich bekannten Hashtags wie #ad, #sponsoredby oder
#poweredby sind zur Kennzeichnung von Fotos, Texten oder Videos nicht ausreichend
und zudem viel zu unsicher (vgl. ebd.; Bogus 2018: 93; Meinen/Gerecke 2018: 267). Die
zuvor genannte Standard-Kennzeichnung gilt insbesondere auch fir Teaser und die
Vorschau von Beitragen auf Blogs (vgl. Seeger/Kost 2019: 133). Die Kennzeichnung ist
zudem immer am Anfang eines Posts zu platzieren, sodass der kommerzielle Zweck
immer auf den ersten Blick zu erkennen ist (vgl. Meinen/Gerecke 2018: 270; Seeger/Kost
2019: 133). Neben den genannten Kennzeichnungen gibt es auf einigen Plattformen die
Moglichkeit eine ,bezahlte Partnerschaft mit XY* anzugeben. Nach den
Landesmedienanstalten sind diese Kennzeichnungstools, die zum Beispiel wie auf
Instagram in der Zeile unter dem Profinamen die Mdglichkeit bieten, eine ,bezahlte
Partnerschaft mit [Unternehmensname]” anzugeben, nicht allein glltig und zulassig. Sie
seien nicht offensichtlich genug und sollen daher immer in Verbindung mit einer
Markierung des Unternehmens innerhalb des Postings sowie der Angaben ,Anzeige*
oder ,Werbung“ in der Caption versehen werden. (Vgl. die medienanstalten 2019; Fries
2019: 168f.)

Wie nach allen vorangegangenen Kapiteln nun deutlich geworden ist, ist die Arbeit eines
Influencer und der damit einhergehende Einfluss auf die Followerschaft nicht zu
unterschétzen. Zur Beantwortung der zentralen Fragestellung lasst sich an dieser Stelle
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festhalten, dass Influencer in der Regel selbst fir ihre Inszenierung verantwortlich sind.
Lediglich der rechtliche Rahmen sowie grobe Vorgaben eines Unternehmens in Sachen
Konzeption und Veroffentlichung kénnen in die Wahrnehmung der Influencer
hineinspielen. Gerade durch ihre starken kommunikativen Kompetenzen und die Nahe,
die sie dadurch zu ihren Followern aufbauen konnen, schaffen sie eine
Identifikationsflache, die es nun in den nachsten Kapiteln genau zu betrachten gilt.

3. Identitatsbildung bei Influencern und Followern
3.1 Begriffsdefinition ,ldentitat*

Innerhalb der nachsten Kapitel wird nun thematisiert, was eine Identitat ist und wie sich
diese innerhalb eines Lebens verdndern beziehungsweise entwickeln kann. An dieser
Stelle ist zu betonen, dass in allen Kapiteln zur ,ldentitatsbildung® Influencer wie auch
Follower gleichermalRen berlcksichtigt werden, da die Entwicklung der Identitat eines
jeden Menschen durch die gleichen Faktoren beglnstigt wird. Zudem liegt der Fokus
erst einmal darin, herauszufinden, welche Einflussfaktoren tiberhaupt auf eine Identitat
einwirken konnen, um dann im weiteren Verlauf der Arbeit herausstellen zu kénnen,
welchen Beitrag Influencer zur Identitéatsbildung der Follower leisten.

Identitdt wird aus soziologischer Sicht als eine Besonderheit angesehen, die ein
Individuum von anderen unterscheidet. Damit ist die Gesellschaft als Referenzgruppe
zu identifizieren. Aus psychologischer Sicht wird die Identitét hingegen als die eigene
Wahrnehmung von eigener Gleichheit und Kontinuitat in der Zeit bezeichnet. Dabei geht
es um innerliche Prozesse und das Bewusstwerden der eigenen Wirksamkeit, auch
gegeniuber anderen. (Vgl. Kneidinger-Miller 2017a: 63). So lasst sich bis hierhin
zusammenfassen: Identitat kann als ,Ausdruck besonderer Merkmale einer Person
gesehen werden“ (Kneidinger-Miiller 2017a: 63), die das Individuum unterscheidbar
machen, aber zudem auch eine Zuordnung zu sozialen Gruppen ermdglichen (vgl. ebd.).
Nach Ddring ist dies in Anlehnung an Erikson wie folgt zu erklaren:

Unter Identitat im modernen Sinne versteht man das Bewusstsein einer Person, sich von
anderen Menschen zu unterscheiden (Individualitat) sowie Gber die Zeit (Kontinuitat) und
Uber verschiedene Situationen (Konsistenz) hinweg im Kern dieselbe, durch bestimmte
Merkmale ausgezeichnete Person zu bleiben. (Déring 2003: 325, H.i.O.; vgl. Erikson
1956)

Bis zu einem gewissen Punkt liegt Identitat im Auge des Betrachters. Jedes Individuum
hat unterschiedliche Vorstellungen davon, wie es wahrgenommen werden soll. Dabei
hat jedes andere Individuum wiederum eigene Wahrnehmungsmuster, sodass Selbst-
und Fremdbild deutliche Unterschiede verzeichnen konnen. (Vgl. Kneidinger-Miiller
2017a: 64) Keller driuckt dies &hnlich aus, indem sie davon ausgeht, dass Identitét eine
relationale Angelegenheit ist, bei der sich etwas als Bewusstsein von etwas in seinen
Unterscheidungen generiert (vgl. Keller 2008: 25). Grundsatzlich lasst sich Identitéat
immer aus der Unterscheidung zwischen Selbst- und Fremdbild definieren. Sie entsteht
in Bezugnahmen, aber ebenso in und aus Differenz sowie Relation. Identitat unterliegt
Beobachtungs- und Beschreibungsprozessen und ist Bedingung sowie Ergebnis von
Kommunikation. (Vgl. Keller 2008: 27f.)

Grundsatzlich gibt es jedoch keine einzig richtige Antwort darauf, was Identitat nun
wirklich ist und bedeutet. Gerade weil Identitat ,weder historisch-biographisch noch von
ihren Bestandteilen her ein einheitliches Gebilde“ (Hettlage 2000) ist. Sie wird standig
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auf-, ab- und umgebaut, sodass man tatséchlich schon von mehreren Identitaten einer
einzelnen Person sprechen konnte (vgl. ebd.).

Es ist durch Introspektion [also die Einsicht in das eigene Innere, Anm. d. Verf.] und
Fremdverstehen gut verbirgt, dass sich die Individuen als ein jeweiliges Ich erkennen,
das sich im Zeitverlauf als Trager sinnvoller Handlungsketten — auch im beildufig
wahrgenommenen Alltag — durchhélt. Schon daran sieht man, dass es sich nicht um eine
statische Eigenschaft handeln kann, sondern dass sich unser Selbst alltéaglich
reproduziert. (Hettlage 2000)

Spricht man von Identitat, wird automatisch davon ausgegangen, dass diese ein ,lch®
und ein ,Selbst* beinhaltet. Das ,Ich® ist dabei als situationsbezogener Trager eines
Handelns zu verstehen. Das ,Selbst* hingegen steht im engen Verhdltnis der
Beobachtung und Korrektur zum ,Ich®. Dies kann man auch als Mehrdeutigkeit des
Selbst-Verstandnisses bezeichnen. (Vgl. Hettlage 2000: 17f.) Wie in weiteren Kapiteln
noch weiter ausgefuhrt wird, kann die Identitat im Laufe des Lebens Verédnderungen
durchlaufen. Um allerdings eine Veranderung durchlaufen zu koénnen, muss eine
konstant bleibende Substanz vorausgesetzt werden, die diese durchmachen kann (vgl.
Pint 2019: 11). Nach Pint bedeutet dies: ,Wenn ich in meiner Persdnlichkeit verandert
bin, dann ist diese Aussage nur dadurch zu verstehen, dass ich eben immer noch ich
selbst bin.“ (Pint 2019: 11) Die Autorin fuhrt zwei Arten auf, die die Begrifflichkeit der
Identitat zu verstehen helfen. Einmal die Identitat als Gleichheit, die eine numerische
Identitat mit uns selbst darstellt, sowie die ldentitat als Unverwechselbarkeit, die
wiederum Individualitdt gewdahrleistet und sich auf qualitative Aspekte bezieht — quasi
das, was in vorherigen Erkenntnissen zusammengetragen wurde. Diese beiden sind
wechselseitig aufeinander bezogen und dirfen nicht ohne einander gedacht oder
verstanden werden, denn sie bilden eine Einheit. (Vgl. Pint 2019: 11)

Das basale Selbstbewusstsein wird als die Basis der Identitdt im Sinne der Gleichheit
angesehen, welches um qualitative Dimensionen ergéanzt werden muss, um von
vollstéandiger Identitat — dem, was ein Individuum zu dem macht, was es ist — sprechen
zu konnen. Diese Dimensionen wiederum zeigen dann die Identitat als
Unverwechselbarkeit. So sind Korper und Leib, Wille und Werte, Charakter und soziale
Rollen sowie die Lebensgeschichte und Selbstnarration mégliche Dimensionen, die die
Identitat eines Individuums ausmachen. (Vgl. Pint 2019: 93) Im folgenden Kapitel werden
diese Dimensionen als ldentitatsmerkmale bezeichnet, jedoch aber nicht detailliert
aufgefuhrt. Es wird lediglich auf die wesentlichen Dimensionen (Merkmale) Bezug
genommen, die zeigen sollen, was ein Individuum einzigartig macht.

3.2 Identitatsmerkmale

Identitditsmerkmale im psychologischen Sinne sind mehr als nur die in amtlichen
Identitatsdokumenten festgehaltenen Daten wie Korpergrof3e, Augenfarbe und Name.
Zu ldentitdtsmerkmalen z&hlen auch Personlichkeitsattribute, Fahigkeiten, Werte und
Ziele eines Individuums, mit denen es sich definiert und interpretiert. (Vgl. Déring 2003:
325) Einstellungen und Meinungen zahlen ebenfalls dazu. Diese sind nicht angeboren
und mussen erlernt werden. (Vgl. Bonfadelli/Friemel 2017: 138) ,Die ersten kognitiven
Komponenten werden in Form von Erfahrung durch direkte Konfrontation mit dem
Einstellungsgegenstand im Sozialisationsprozess gebildet.“ (Bonfadelli/Friemel 2017:
138) Dies bedeutet, dass Menschen uber interpersonal vermittelte Erfahrungen in Form
von Informationen durch Freunde, Familie oder Ahnlichem die Basis fiir eine eigene
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Einstellungs- und Meinungsbildung erlangen (vgl. ebd.). Mittels Einstellungen regelt ein
jeder sein Anndherungs- und Vermeidungsverhalten, indem positive Dinge von
negativen Dingen als solche bewertet unterschieden werden. Daraus resultiert dann eine
Zuneigung oder Abneigung dem Einstellungsgegenstand gegeniiber, was wiederum
dem eigenen Selbstwert dienlich ist. (Vgl. Wanke et al. 2011: 213)

LAUf allgemeiner Ebene vermitteln positive und negative Einstellungen Identitat und
Zugehdrigkeit und erleichtern die Selbstdefinition.“ (Wanke et al. 2011: 213) Es geht
dabei um die Funktionen, bestimmte Einstellungen zu haben, aber auch diese
ausdrucken zu konnen. Gerade wenn es um die eigenen Einstellungen geht, die der
sozialen ldentitat dienen, ist das Ausdriicken und Ausleben dieser von Bedeutung, um
die soziale Identitat* und die Zugehorigkeit zu starken. (Vgl. ebd.: 213f.) Bei der sozialen
Identitat geht es um die Identitat innerhalb einer sozialen Gruppe, bei der sich das Selbst
seiner Eigengruppe zuordnet und damit ,das gesellschaftliche vermittelte und auf
Erfahrung basierte Selbstbild umfasst sowie die sozialen Konventionen, Rahmungen
und Erwartungen® (Unger 2014: 47).

Der Korper eines Individuums stellt den Ausgangspunkt fur die Fremdwahrnehmung
eines Selbst dar und beeinflusst somit dessen Charakter (vgl. Pint 2019: 113). Pint belegt
dies mit folgendem Beispiel: ,Wenn ein korperlich entstellter Mensch zu gréfR3erer
Bescheidenheit neigt, dann unter anderem moglicherweise deshalb, weil seine
AulRensicht ihm kein hohes Selbstbewusstsein vermitteln kann.“ (Pint 2019: 113) Der
eigene Korper wiederum kann auch als Ausdrucksmittel des Selbst und dessen
Charakter sein. So sind Tatowierungen, Make-up und Kleidung nur wenige von
mehreren Ausdrucksmitteln — einer bewussten Inszenierung — der eigenen ldentitat.
Genau genommen wird damit jedoch eher die Idealvorstellung anstatt die reale Identitat
ausgedriickt. Somit driicken AuRerlichkeiten und Modifikationen des Korpers nur das
aus, was das Individuum selbst ausdriicken, verschweigen oder auch verstellen méchte.
(Vgl. Pint 2019: 115f.)

Charakter stellt fur Pint eine Struktur dar, die ein Individuum als motivationale Basis flr
seine eigenen Haltungen annehmen und sowohl auch als Erklarung dieser gegentiber
der eigenen Umgebung heranziehen kann. Ein Individuum bezeichnet Eigenschaften
zudem auch nur als charakterisierend, wenn diese eine Unterscheidung von anderen
Menschen ermdglichen und eine Besonderheit der eigenen Person darstellen. (Vgl. Pint
2019: 185f.) Dabei geht es nicht darum, welche es fiir gut oder schlecht heil3t oder als
charakterliche Identitat anstrebt. Vielmehr geht es um das Wahrnehmen der
charakterlichen Eigenschaften beziehungsweise der charakterlichen Identitat, die
vielleicht nicht immer mit den eigenen Werten vereinbar ist (vgl. ebd.: 186). Auch wenn
einige Charaktereigenschaften angeboren sind, ergeben sich andere Charakterziige erst
aus dem Einfluss und der Zuschreibung der Gesellschaft (vgl. ebd.: 196, 186). Der
Charakter wird in gewisser Weise durch die Ubernahme bestimmter Rollen im Leben
gepragt; er bestimmt gleichzeitig aber auch, welche Rollen tberhaupt tbernommen,
zugeordnet und als authentisch wahrgenommen werden kénnen (vgl. Pint 2019): 199).
Warum der Rollenbegriff im Bezug der Identitatsbildung ein wichtiger Aspekt ist, wird in
dem Unterkapitel 3.3.3 thematisiert.

4 ,In der Identitatsforschung wird zwischen personaler (subjektive Verarbeitung biologischer Kontinuitat und
Diskontinuitat), sozialer (als Teil der Gemeinschaft) und individueller (Selbstinterpretation des ICHs) Identitat
unterschieden.” (Volpers/Wunder 2008: 92, H.i.O.) In dieser Arbeit ist vor allem die soziale Identitat von
groRer Bedeutung, wie im weiteren Verlauf noch herausgestellt wird.
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Korper und Charakter sind unter anderem nur zwei der ldentitdtsmerkmale, die
bestimmen, welchen Willen ein Individuum hat und realisiert (vgl. Pint 2019: 179).
Charaktereigenschaften sind beispielsweise eng mit den Werteorientierungen eines
Individuums verwoben und entwickeln sich dahingegen erst aus bestimmten Aspekten
des Wertehorizonts (vgl. Pint 2019: 198).

Werte sind das, worauf ich versuche mein Handeln auszurichten, wéhrend
Charaktereigenschaften eher meinen personlichen Stil des Handeln[s, d. Verf]
beschreiben, bzw. den Ausschlag dafiir geben kdnnen, ob es mit gelingt, meinen Werten
zu entsprechen. Sicherlich ist auch diese Unterteilung nicht immer klar zu treffen. (Pint
2019: 183)

Der handlungswirksame Wille gibt also Aufschluss tber einen Teil der Identitéat. Diesen
kann man auch als faktische ldentitat bezeichnen (vgl. Pint 2019: 144f.). Aufgrund des
eigenen Wertehorizonts, der ja wie erwahnt, fir die Charaktereigenschaften
verantwortlich ist, wahlt ein Individuum seinen Willen. Demnach ist der Wertehorizont als
Wesensnatur zu verstehen, der den Willen fir die faktische Identitat und héherstufige
Volitionen fir die angestrebte Identitdt von sich abhangig macht. (Vgl. Pint 2019: 163)
Die Wesensnatur hingegen ist gepragt durch die soziale Umwelt sowie dem eigenen
Zutun des Individuums (vgl. ebd.: 162). Wie nun mehrmals betont, spielt die soziale
Umwelt eine Bedeutung in der Ausreifung einer Identitdt und damit einhergehenden
Identitditsmerkmalen. So lasst sich folglich pauschalisieren, dass vergangene
Erfahrungen eine zentrale Rolle in der Frage spielen, wer man als Person eigentlich ist.
Der eigenen Lebensgeschichte wird so eine identitatsstiftende Bedeutung beigemessen.
(Vgl. Pint 2019: 274f.)

3.3 Identitatskonstruktion

3.3.1 Entwicklung einer eigenen Identitat

Nach vorangegangenen Kapiteln ist deutlich geworden, dass ein Individuum keineswegs
innerhalb seines Lebens ein und dieselbe Person bleibt. Es durchlauft standig
irgendwelche Veradnderungen, die allein schon durch die Zeitlichkeit (vom Kind zum
Erwachsenen) gegeben sind (vgl. Pint 2019: 11). Doch wie in 3.1 genannt, muss es eine
Substanz geben, die gleichbleibt, um Uberhaupt eine Veranderung durchlaufen zu
kdénnen. ,ldentitat in diesem Sinne ist im Wandel begriffen, wenn es auch Aspekte geben
mag, die sich (zumindest beinahe) Uber das gesamte Leben hinweg erhalten.” (Pint
2019: 12) So gehort die Ausbildung einer Identitédt ,nicht nur bei Kindern und
Heranwachsenden zu einer zentralen Entwicklungsaufgabe des Lebens® (Kneidinger-
Miller 2017a: 62), sondern auch bei Erwachsenen (vgl. ebd.).

Eine spezifische Identitdt entwickelt jeder dabei in der Regel im Prozess der aktiven
Auseinandersetzung mit der eigenen sozialen Umwelt, also mit &uReren Einflissen der
Gesellschaft. Nur so kénnen fortwéhrend Fragen wie ,Wer bin ich?*, ,Was unterscheidet
mich von anderen?“ und ,Und welche Rollenerwartungen haben andere an mich und ich
wiederum an sie?* beantwortet werden. (Vgl. Vogt 2000: 77; Pint 2019: 117f.) ,Identitat
kann sich nur im Zusammenhang mit anderen Menschen entwickeln.” (Pint 2019: 118)
Somit erfordert die Entwicklung der ldentitat die Einbeziehung der Lebenswelt des
jeweiligen Individuums, sind diese ja auch schon seit Kindertagen verschiedensten
Einflissen ausgesetzt. Als Neugeborenes hat ein jeder nur wenige bestimmte Anlagen
und Tendenzen, die eben durch andere Menschen (zuerst natirlich durch die eigenen
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Eltern) verandert werden. (Vgl. Pint 2019: 12, 87) Somit steht immer wieder der Vergleich
zwischen Selbst- und Fremdbild im Fokus, der eben durch die Auseinandersetzung mit
der sozialen Umwelt sowie Selbstreflexionen einhergeht (vgl. Keller 2008: 59, 35).

In vormoderner Zeit war die Entwicklung einer eigenen Identitat kaum denkbar.
Anerkennung fand ,als Teil gesellschaftlich abgeleiteter Identitat” statt, welche ,auf
gesellschaftlichen Kategorien beruhte (zum Beispiel Klasse, Milieu)* (beide Hugger
2010: 82). Diese vorgegebene Identitat gab also den Ton der Anerkennung an und
wurde nicht einmal angezweifelt, da diese von Richtigkeit zu sein schien (vgl. ebd.). Nach
Wiegerling (2006: 5) sind es aber eben genau die Erfahrungen durch Anerkennung oder
Nicht-Anerkennung und Widerstandigkeit sowie der damit einhergehende Abgleich von
Selbst- und Fremdbild, welche zur Ausbildung einer Identitat fihren. Somit ist hier eine
Veranderung innerhalb der Jahrzehnte zu beobachten, die sehr grundverschiedene
Auspragungen einer Identitat erlauben.

Schon in der klassischen Literatur zur Identitatsforschung zeigt die in 3.1 beschriebene
Mehrdeutigkeit des Selbst-Verstandnisse, ,dass Identitat nur in der Synthese zwischen
Individualitat auf der einen und gesellschaftlichen Anforderungen auf der anderen Seite
erarbeitet werden kann“ (Hettlage 2000: 18). So liegt dies auch der Theorie von Mead
(2002 [1934]) zugrunde. Mead geht in seiner Schrift ,Geist, Identitat und Gesellschaft
aus der Sicht des Sozialbehaviorismus® davon aus, dass ldentitat ein Produkt aus
sozialer Interaktion ist, auch wenn die gesamte Identitatsbildung innerhalb des
Individuums zu verorten ist. (Vgl. Mead 2002 [1934]: 135f., zit. nach Keller 2008: 32;
Vogt 2000: 77; Volpers/Wunder 2008: 92). Die personale ldentitat entwickle sich nach
seiner Theorie aus dem Zusammenspiel von ,I“ und einem ,Me*“. Dabei ist unter I das
.Ich® zu verstehen, dass impulsiv handelt und durch die eigenen Triebe geleitet wird.
,Me“ hingegen beschreibt das reflektierende Ich (das Selbst), das die Erwartungen
anderer an die eigene Identitat beschreibt und die soziale Identitat reprasentiert. (Vgl.
Kneidinger-Miiller 2017a: 65; Unger 2014: 47) Zudem wird das ,Me" aus Feedback- und
Erfahrungsprozessen geformt, was es somit hochgradig gesellschaftlich macht (vgl.
Unger 2014: 47). Auch hier geht es um den Vergleich zwischen Selbst- und Fremdbild
durch das Individuum selbst. Daflir muss es seine eigenen Sichtweisen und
Einstellungen denen der anderen, also der Gesellschaft gegenulberstellen
beziehungsweise in einen Einklang bringen. (Vgl. Kneidinger-Muller 2017a: 65; Hettlage
2000: 18) Es ist ein gegenseitiger ,Prozess der Kenntnisnahme und Anerkennung der
jeweils bedeutsamen anderen (,selves’)“ (Hettlage 2000: 18).

Dieses beschriebene Zusammenspiel formt zudem die Kommunikation und Rollen, die
ein Individuum in seinem Leben einnehmen kann. Es ist somit als Voraussetzung zu
verstehen, damit sich das Individuum seines Selbst bewusst werden kann. (Vgl. Hettlage
2000: 18) ,Das Selbst bildet sich demnach tber einen komplexen Vermittlungsprozess
eigener und gesellschaftlicher Anteile, der Uber soziale Interaktion und (Selbst-)
Reflexion vermittelt wird.“ (Unger 2014: 47) Als Voraussetzung fur die soziale Interaktion
werden Empathie und Rollendistanz definiert, die es erst mdglich machen, sich selbst
durch die Augen anderer zu sehen, sowie sich in derer Rollen hineinzuversetzen, um
dann sein Handeln daran auszurichten (vgl. ebd.: 47f.). Zudem kdnnen auf diese Weise
gewisse Bedurfnisse wie Anerkennung, Integration und Bindung befriedigt werden. Im
Jugendalter geschieht dies meistens durch die Peer-Group, zu der Freunde
beziehungsweise Gleichaltrige mit &hnlichen Interessen gehotren. So kann diese als
erste soziale Gruppe, genauer noch als erstes soziales Netzwerk definiert werden, was
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dem Individuum die Moglichkeit zur Veranderung und Weiterentwicklung der Identitat
unabhéangig von den eigenen Eltern bietet. (Vgl. Unger 2014: 48)

Postmoderne, also aktuellere Identitéats-Konzepte weiten das Vorangegangene noch
weiter aus, indem nicht mehr von der Arbeit an einer einzelnen Identitdt ausgegangen
wird, sondern gleich von mehreren. So wird Identitat ,als komplexe Struktur aufgefasst,
die aus einer Vielzahl einzelner Elemente besteht (Multiplizitat), von denen in konkreten
Situationen jeweils Teilmengen aktiviert sind oder aktiviert werden (Flexibilitat) (Doring
2003: 325, H.i.0.). Es wird also nicht mehr von einer einzelnen, wahren ldentitat
ausgegangen, sondern von mehreren Teil-ldentitdten, die in verschiedenen Kontexten
aktiviert werden koénnen. So kann von gruppen-, rollen-, raum-, kdrper- oder
tatigkeitsbezogenen Teil-Identitdten ausgegangen werden, gerade weil sich ein
Individuum immer wieder durch multiple soziale Kontexte bewegt. (Vgl. Déring 2003:
325f.; Vogelsang 2010: 38; Koenen 2000: 123) All diese Teil-Identitdten werden ein
Leben lang (weiter-) entwickelt und ausgereift, sodass anstatt von einem homogenen
Ganzen von einem sogenannten Patchwork die Rede ist (vgl. Doring 2003: 326, 329;
Volpers/Wunder 2008: 99).

Dieses postmoderne (multiple) Identitatsmodell geht zudem davon aus, dass auch im
weiteren Lebensverlauf neben bestehenden Teil-Identitdten Neue ausgebildet werden,
die sich dann wiederum in das Identitéats-Patchwork integrieren lassen (vgl. Déring 2003:
329; Vogt 2000: 77). Dabei steht vor allem die Fahigkeit ,Teil-Selbste* kontextspezifisch
auszubilden und ,fortlaufend umzugestalten” (beide D6ring 2003: 329) im Fokus. Gerade
weil ein Individuum hin und wieder kritischeren Lebensereignissen ausgesetzt ist, ist
diese von Bedeutung (vgl. Hipeli/Stiss 2013: 201).

In der aktuellen Handlungssituation muss dann Teilen der eigenen ldentitéat Prioritét
eingeraumt werden, und zwar je nachdem, was die Situation verlangt, welche
Gruppenidentitaten dort gefragt sind oder welche biografischen Erfahrungen die Position
des Individuums starken oder festigen konnen. Zugleich mussen immer mehr
widerspriichliche Aspekte in die personliche Identitat integriert werden. Identitat wird vor
diesem Hintergrund zu einem permanenten Prozess der Selbstentfaltung durch
spielerisch und experimentelle Selbstinszenierung. (Vogelsang 2010: 38)

Aufgrund ,fragmentierten Lebensbedingungen® muss ein Individuum seine Identitat aus
mehreren verschiedenen ,Partikeln“ zusammenstellen (vgl. Vogelsang 2010: 38). So
kann beispielsweise ein Jugendlicher zwischen mehreren Optionen beziglich
stilistischer Vorlieben und szenischen Bindungen wahlen, wie seine Identitat aussehen
soll. Zusammengefasst lasst sich dies wie folgt erklaren: Identitdten kdnnen von
Individuen offen entworfen werden und Selbstkreationen auf der Basis gesellschaftlicher
Rahmenbedingungen und individuellen Ressourcen ausbauen. (Vgl. ebd.)

3.3.2 Selbstkonzept

Das Selbst und das Selbstkonzept werden gerne oft und in véllig verschiedenen
Kontexten verwendet, weshalb die inhaltliche Bedeutung verloren geht und nicht deutlich
voneinander getrennt werden kann (vgl. Doring 2003: 326). Das Selbst ist aus
sozialpsychologischer Sicht als die ,Gesamtheit der auf die eigene Person bezogenen
Inhalte samt auf ihnen operierenden Prozesse® (Doéring 2003: 326f., H.i.O.) zu
verstehen. Nach Déring sind diese Inhalte drei Funktionseben zuzuordnen. Diese sind
die  kognitiv-beschreibende, die emotional-bewertende sowie die konativ-
handlungsleitende Ebene. (Vgl. ebd.: 327) ,Die Gesamtheit der kognitiven Selbstinhalte
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bilden das selbstbezogene Wissen oder Selbstkonzept, das vor allem Resultat von
Selbstbeobachtungs- und Selbstexplorationsprozessen ist.“ (Doring 2003: 327, H.i.O.).
Das Selbstwertgefiihl hingegen entsteht aus der emotionalen Bewertung des Selbst. Die
Selbstwirksamkeit ist dann der Grad des Uberzeugt-Seins von seinen eigenen
Handlungen und der Fahigkeit diese auszufuhren. (Vgl. ebd.) Alle diese Begrifflichkeiten
sind als ,Ubersituative summarische Konzepte“ zu verstehen, bei denen das
Selbstwertgeflihl eines Individuums aus ,der (gewichteten) Summe aller verfliigbaren
situativen Selbstbewertungen® entsteht, welche ,wiederum von Fremdbewertungen
mitbeeinflusst werden® (alle drei Doring 2003: 327; vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 20).

Das Selbstkonzept kann also ganz allgemein betrachtet, als die Annahmen eines
Individuums bezlglich seiner eigenen Eigenschaften und Fahigkeiten verstanden
werden. Dies ermoglicht es ihm, Fragen wie ,Wer bin ich“, ,Was kann ich?“ und ,Was
bin ich wert?“ zu beantworten und so sich selbst einzuschatzen sowie eigene
Charakterziige herauszustellen und zu bewerten. Das Selbstkonzept besteht folglich aus
der Gesamtheit der Selbsteinschatzungen eines Individuums. (Vgl. Traut-Mattausch et
al. 2011: 20) Dabei kdnnen drei Arten von Selbstbildern dem Selbstkonzept zugeordnet
werden (vgl. Traut 2016: 31):

o das reale Selbstbild, welches die aktuelle Wahrnehmung eines Individuums
Uber sich selbst darstellt;

e das ideale Selbstbild, welches ausdriicken soll, wie sich das Individuum
idealerweise sehen méchte sowie

e das soziale Selbstbild, welches widerspiegelt, wie sich das Individuum im
Vergleich zu seiner sozialen Umwelt wahrnimmt.

Selbsteinschatzungen gewinnt ein Individuum aus Selbstbeobachtungen der eigenen
Verhaltensweisen, Gefiihlen, Gedanken und koérperliche Zustanden (vgl. Traut-
Mattausch et al. 2011: 21). Dies bezeichnet man auch als Selbstwahrnehmung, welche
vor allem fiir das Entwickeln und Verandern eigener Teil-ldentitdten von Bedeutung ist.
Traut-Mattausch et al. (2011: 21) fihren in ihrem Beitrag die
Selbstwahrnehmungstheorie von Daryl J. Bem aus dem Jahre 1972 an, die besagt, dass
Individuen in Momenten des Handelns selbst kaum Informationen tber eigene innerliche
Befindlichkeiten besitzen, sodass sie ebenfalls &hnlich eines aulRenstehende
Beobachter agieren missen, um Rickschlisse auf das eigene Verhalten ziehen zu
konnen. ,Allerdings werden Informationen, die potenziell den Selbstwert erhthen oder
erniedrigen kénnen, nicht in gleicher Weise verarbeitet.“ (Traut-Mattausch et al. 2011:
22) Somit neigt ein Individuum dazu seine Leistungserfolge auf interne Faktoren und
Fahigkeiten zuriickzufuhren und Misserfolge hingegen in externen Faktoren zu
ergriinden. Dies wird auch als ,selbstwertdienliche Attribution (self-serving bias)“ (Traut-
Mattausch et al. 2011: 22, H.i.0.) bezeichnet, welche durch Strategien der
Selbstdarstellung bewusst verandert beziehungsweise aktiv vorbereitet werden kdnnen.
(Vgl. ebd.) Dies wird in Kapitel 5.1 von Bedeutung sein.

Die Selbstwahrnehmung kann auch durch soziale Interaktionen beglnstigt werden,
indem ein Individuum in Erfahrung bringt, wie es von anderen wahrgenommen und
bewertet wird. Diese Fremdwahrnehmungen koénnen dazu beitragen, seine eigene
Person aus anderen Augen kennenzulernen und besser zu verstehen. Gerade dieser
Aspekt wurde schon in Meads Theorie innerhalb des Kapitels 3.3.1 genauer
beschrieben. (Vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 23) Das Selbstkonzept kann in diesem
Sinne auch als Spiegel (,looking-glass self*) betrachtet werden, welcher Reaktionen und
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Zuschreibungen durch andere wiedergibt (vgl. Doring 2003: 327; Traut-Mattausch et al.
2011: 24). Fremdwahrnehmungen koénnen das Individuum auf direktem Wege
(Ruckmeldungen und Eigenschaftszuweisungen), aber auch auf interpretativen Weg
erreichen, indem es selbst das Verhalten der anderen Personen analysiert und auf sich
zurtckfohrt (vgl. ebd.). Traut-Mattausch et al. fuhren auch an, dass viele
Forschungsarbeiten zeigten, dass Personen nicht alle sozialen Rickmeldungen
uneingeschrankt sowie unverandert in ihr Selbstkonzept aufnehmen. Rickmeldungen
haben in der Regel dann besonders hohen Einfluss auf das Selbstwertgefiihl des
Individuums, wenn diese positiv von eigenen Einschatzungen abweichen und dabei
helfen konnen, das ideale Selbstbild zu realisieren. Sollte das Individuum seines Selbst
schon bewusst sein und ist sich seiner Selbsteinschatzungen sicher, so nimmt es
hauptséachlich Riickmeldungen wabhr, die dies bestatigen. (Vgl. ebd.)

Ruckmeldungen steigern das Selbstwertgefihl in der Regel nur, wenn diese ein
,Gemocht-werden® ausdrucken. Andernfalls wirde Kritik dieses nur bedrohen. (Vgl.
Bierhoff 2011b: 113) In diesem Zusammenhang spielt auch die interpersonelle
Attraktion, welche durch ahnliche Einstellungen und Ansichten begunstigt wird, eine
entscheidende Rolle. SchlieRlich nimmt man sich eher den Personen an, die einen
interessieren und mit denen man vermeintlich dieselben Ansichten teilt, als denen die
einem in jeglicher Hinsicht widerstreben. (Vgl. ebd.: 114) Vermutet wird diesbezuglich
auch, dass die Ahnlichkeit mit dem idealen Selbstbild eines Individuums zur gesteigerten
interpersonellen Attraktion fuhrt (vgl. ebd.: 126). Auch soziale Vergleiche — das
Vergleichen mit anderen Personen — ermdglichen es dem Individuum selbstbezogene
Informationen zu gewinnen (vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 25). ,Soziale
Vergleichsprozesse erfordern bestimmte kognitive Operationen, die erst im Verlauf der
Entwicklung erworben werden.“ (Traut-Mattausch et al. 2011: 25) So kénnen Individuen
Informationen dartiber erhalten, ,ob sie anderen Personen in Bezug auf bestimmte
Fahigkeiten oder Leistungen &hnlich oder aber Uber- bzw. unterlegen sind“ (Traut-
Mattausch et al. 2011: 25; vgl. auch Kneidinger-Miiller 2017a: 66). Das soziale
Vergleichsprozesse das Selbstwertgefiihl in Entwicklung und Gestalt beeinflussen
kénnen, wurde laut Traut-Mattausch et al. (2011: 25) in mehreren Untersuchungen
bewiesen. So fihrt auch Kneidinger-Miller (2017a: 66) die Theorie des sozialen
Vergleichs von Leon Festinger an, die ebenso in Kapitel 4.4 Berucksichtigung finden
wird.

Die Selbstwahrnehmung ist auch stark mit der objektiven Selbstaufmerksamkeit
verknupft. Diese beschreibt den Zustand, wenn ein Individuum seine Aufmerksamkeit
nach innen richtet und sich dadurch bewusster mit Bewertungen durch andere
auseinandersetzen kann. Bei Individuen, die eher dazu neigen anderen Personen mehr
Aufmerksamkeit zu schenken als sich selbst, spricht man von geringer
Selbstaufmerksamkeit. (Vgl. Wegner 2014: 9f.) Zudem kann ein Individuum sich eine
Diskrepanz zwischen dem idealen und realem Selbstbild bewusst machen, indem es
durch die Selbstaufmerksamkeit erkennt, dass es zu hochgesteckte Ziele und
Erwartungen noch nicht erfullen konnte. Dies fuhrt in der Regel zu einer erneuten
Motivation, die Diskrepanz zu reduzieren und seinen eigenen Erwartungen an sich selbst
gerecht zu werden. (Vgl. ebd.: 10; Traut-Mattausch et al. 2011: 34) Gelingt es dem
Individuum nicht die Diskrepanz zu reduzieren, wird es den Zustand der
Selbstaufmerksamkeit vermeiden. Trotz dieses negativen Aspekts liegt der Fokus ganz
klar darauf, sich selbst und seine Wirkung einschéatzen sowie beurteilen zu lernen, was
wiederum fiur die eigene Persdnlichkeitsentwicklung von Bedeutung ist. (Vgl. ebd.: 10f.)
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Wie schon zu Beginn dieses Kapitels genannt, ist die Selbstwirksamkeit das Uberzeugt-
Sein in eigene Fahigkeiten bestimmte Handlungen ausfiihren zu kénnen. Traut-
Mattausch et al. gehen davon aus, dass Individuen, die Uberzeugt sind, ein gewisses
Verhalten wirksam ausfilhren zu kénnen, eher dazu neigen, sich hohe Ziele zu setzen
und diesen trotz mdglicher Risiken nachzugehen. Diejenigen, die nicht an ihre
Fahigkeiten glauben, sind hingegen geringer motiviert ihren Zielen nachzugehen und
lassen sich durch Misserfolge entmutigen. (Vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 32f) Die
Selbstwirksamkeit eines Individuums wird durch die ,personliche Erfahrung, eine
Handlung ausfullen zu kdnnen oder dabei zu scheitern beeinflusst® (Ebd.: 33). Auch
soziales Feedback ist fur die eigene Selbstwirksamkeit hilfreich (vgl. ebd.).

Zusammenfassend lasst sich hier anfiihren, dass das Selbst in ,unterschiedlichen
Facetten fir das Denken und Handeln® (Traut-Mattausch et al. 2011: 35) von Individuen
relevant ist. Kognitionen tiber Fahigkeiten und Eigenschaften hingegen sind wichtig fur
das Selbstkonzept sowie das Selbstwertgefiihl eines Individuums, welche durch
,Selbstbezogene Attributionsprozesse, soziale Riickmeldungen und soziale Vergleiche®
(Ebd.) gewonnen werden konnen. Individuen neigen jedoch dazu selbstwertrelevante
Informationen nicht immer objektiv zu verarbeiten, sodass sie Verzerrungen vornehmen,
um ein besseres Licht auf sich zu werfen. Somit wird deutlich, dass Individuen danach
streben, nach auf3en hin ein gutes Bild abzugeben, woflr sie unbewusst oder bewusst
Selbstdarstellungsprozesse in Betracht ziehen. Die Art der Selbstdarstellung fallt dann,
je nachdem vor welchen Personen sich das Individuum prasentieren mochte,
unterschiedlich aus. (Vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 35f.)

3.3.3 Identitatsfacetten, Rollen und Rollenerwartungen

,Um Kontextabhangigkeit des Handels von Aktanten [anderen Individuen, Anm. d. Verf.]
gerecht zu werden, greift man in der Soziologie traditionell auf das Konzept der sozialen
Rolle zurtck.“ (Keller, 2008: 48, H.i.0.) Nach Keller sind Rollen-Theorien auch als
Selbstdarstellungstheorien zu verstehen, bei denen Individuen darstellerisch tber ihre
Identitat verfiigen und diese so einsetzen, wie es in den situativen Kontext oder in die
interpersonelle Beziehung passt — sei es unbewusst oder bewusst (vgl. Keller 2008: 48f.;
Kneidinger-Miller 2017a: 68). Ein jeder pflegt unterschiedliche Rollen, die aufgrund
unterschiedlicher Beziehungen zueinander gegeben sind. So hat man zu seiner Mutter
ein anderes Verhaltnis als zu engen Freunden. Selbst innerhalb des Freundeskreises
sind die Beziehungen zueinander unterschiedlich und somit auch die Rollen, die ein
Individuum annehmen kann. (Vgl. Pint 2019: 226) Unterschiedliche Kontexte und
Interaktionspartner erfordern demnach unterschiedliche Darstellungen der eigenen
Identitat, die als Identitatsfacetten zu bezeichnen sind und somit den zuvor genannten
Patchwork-Charakter der Identitdt widerspiegeln (vgl. Kneidinger-Muller 2017a: 68).
Rollen kdnnen zudem auch verallgemeinert werden. Die Rolle als Tochter oder als
Enkelin haben auch viele andere Personen, sodass man in gewisser Weise mit diesen
zusammengefasst werden kann. (Vgl. Pint 2019: 226)

Als gesichert kann angenommen werden, dass Rollen — und zwar sowohl individuelle als
auch generalisierte Rollen — mit bestimmten Erwartungen verbunden sind, und dass
gerade darin die Rollenhaftigkeit von Beziehungen besteht: Wenn Alexandra mich anruft,
dann erwartet sie, dass ich ihr zuhdre, dass ich sie troste, sie unterstiitze und Verstandnis
aufbringe. Meine Rolle, die ich ihr gegentber innehabe, beinhaltet (unter anderem) eben
diese Erwartungen und man kdnnte ohne Zweifel sagen, ich wiirde ,aus der Rolle fallen’,
wurde ich eines Tages im Gesprach mein Desinteresse an ihren Problemen kundtun.
(Pint 2019: 227)
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Bezieht man dieses Beispiel bereits auf die Beziehung von Influencer und Followern,
wird deutlich, dass Follower gewisse Erwartungen an die Influencer hegen, denen sie
auf sozialen Netzwerken folgen. Dabei kommt es vor allem darauf an, welche Rolle
Influencer fir ihre Follower einnehmen, denn erst so lassen sich konkretere
Ruckschlisse auf ihren Einfluss ziehen, wie auch in den Kapiteln 4.1 - 4.5 zu lesen sein
wird. Andersherum hegen natirlich auch Influencer bestimmte Erwartungen an ihre
Community — gerade, wenn es um die Erstellung des Contents geht. Kein Mensch kann
sich also von Rollen freisprechen (vgl. Pint 2019: 238). Jedoch gibt es Rollen, mit denen
sich ein Individuum mehr oder minder gerne identifiziert. Gewisse Rollen kdnnen nach
eigener kritischer Prifung wieder abgelegt oder abgelehnt werden (vgl. Pint 2019: 237),
so vermutlich auch die eines Influencers, wenn er sich aus der Verantwortung und somit
auch aus der Offentlichkeit zuriickzieht. Ob dies tatsachlich funktioniert sei erstmal
dahingestellt. Andere Rollen hingegen sind so bestimmend und stark mit dem eigenen
Leben verankert, dass eine Trennung von diesen nicht moglich scheint (vgl. ebd.). Dabei
werden egal welche Rollen immer ,auf die ein oder andere Weise hierarchisch geordnet
sein® (Pint 2019: 238).

Die Distanz, die zu manchen Rollen eingenommen werden kann, kann nicht fir alle
Rollen gleichzeitig gelten, da das gesamte Reflexions- und Urteilsvermdgen eines
Individuums zu sehr mit Rollenerwartungen konfrontiert ist und zu viele Auswirkungen
von Rollenbindungen unbewusst geschehen (vgl. Pint 2019: 238). Nach Pint sind soziale
Rollen in dreifacher Hinsicht identitatsstiftend: Die reale Rollenidentitat wird durch die
Konstellation individueller Rollen bestimmt, welche wiederum den Hintergrund fir die
Reflexion dieser jeweiligen Rollen bietet. Die Reflexion kann dann auch zur Identifikation
mit gewissen Rollen fihren, die wiederum mehr ins Bewusstsein geraten als andere
Rollenkonstellationen. Uber Letztere verfiigt das Individuum bewusst und es eignet sich
diese auch bewusst an. Solche kénnen auch als identifikatorische Rollenidentitaten
bezeichnet werden. (Vgl. Pint 2019: 240) Die performative Rollenidentitat hingegen
bezieht sich darauf, wie das Individuum seine vorgegebenen Rollen ausfiillt (vgl. ebd.).

Der Einfluss der Gesellschaft, der bereits in vorangegangenen Kapiteln als relevant
bezeichnet wurde, ist auch durch Pints Erklarungen bezuglich der Rollenidentitaten zu
erkennen. Auch bei Erving Goffman (2017 [1959]) stand der Einfluss der Gesellschaft
auf die Identitatsbildung eines Individuums im Fokus seiner Arbeiten. In seiner
.BUhnenmetapher® erklart er, dass die ldentitatsdarstellung jeweils von den Rollen eines
Individuums abhangt, in denen es sich befindet (vgl. Goffman 2017). So zeigt ein
Individuum in unterschiedlichen gesellschaftlichen Kontexten und gegeniber
verschiedener Bezugsgruppen jeweils passende und andere ldentitatsfacetten (vgl.
Kneidinger-Miller 2017a: 65). Goffman vergleicht die soziale Interaktion mit der
Auffiihrung eines Darstellers, der auf der Bihne, die Erwartungen seines Publikums zu
erfillen versucht (vgl. Goffman 2017). Eine Rolle ist nach Goffman als ein
svorherbestimmtes Handlungsmuster® zu verstehen, welches sich erst wahrend einer
Darstellung entfaltet und ,auch bei anderen Gelegenheiten vorgeflihrt oder durchgespielt
werden kann“ (beide Goffman 2017: 18). Sie ist die Maske, die das Individuum sich
selbst geschaffen hat und die das wahre Selbst, was das Individuum wirklich sein
mdchte, wiedergibt. Goffman beschreibt, dass ein jeder als Individuum geboren wird,
dann einen Charakter aufbaut, der einen dann wiederum zu Personen werden lasst. (Vgl.
Goffman 2017: 21)
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,Wenn der Einzelne eine Rolle spielt, fordert er damit seine Zuschauer auf, den Eindruck,
den er bei ihnen hervorruft, ernst zu nehmen.“ (Goffman 2017: 19) Das, was bezlglich
des Darstellers beim Publikum ankommt, soll den Anschein haben, wirklich so zu sein,
wie es ihnen prasentiert wird (vgl. ebd.). Nach Goffman hat jedes Individuum zahlreiche
Motive, den Eindruck auf andere zu kontrollieren (vgl. Goffman 2017: 17). Dabei sei es
vorerst vollig egal, ob dies bewusst oder unbewusst geschieht. Er fuhrt jedoch auch an,
dass man davon ausgehen kénne, dass der Darsteller seine Rolle nur inszeniere. Dabei
kann der Darsteller selbst so sehr in seiner eigenen Inszenierung gefangen sein, dass
er davon ausgeht, diese Inszenierung entsprache wirklich der Realitat. Ist das Publikum
derselben Annahme wie der Darsteller, kann die inszenierte Darstellung nach Goffman
nur noch von Soziologen oder Desillusionierten erkannt und angezweifelt werden. (Vgl.
ebd.: 19, 23) Das Publikum kann jederzeit spuren, ob der Eindruck, den der Darsteller
erwecken mochte, echt oder unecht ist und auch, ob er der Wahrheit entspricht (vgl.
Goffman 2017: 55). Es scheint dabei aber eher um eine subjektive Bewertung zu gehen.

Nach Keller meint Goffman ganz allgemein formuliert und in Anlehnung an Paul
Watzlawick, dass Menschen sich nicht nicht darstellen kénnen, wenn sie miteinander
interagieren (vgl. Keller 2008: 49f.). Im sozialen Alltag scheint es vollig normal in
verschiedenen Kontexten unterschiedliche Rollen und damit unterschiedliche
Identitatsfacetten sprechen zu lassen. Diese Interaktion bleibt dabei nie unkommentiert.
Das soziale Feedback spielt hier wieder eine bedeutende Rolle, denn dies kann folglich
Handlungen und Verhaltensweisen eines Individuums beeinflussen. (Vgl. Kneidinger-
Miiller 2017a: 65) Ubertragt man dies an dieser Stelle schon auf die sozialen Medien,
wird deutlich, dass dort das soziale Feedback Uber Kommentare, die Teilen-Funktion
sowie das Klicken des ,Gefallt-mir“-Buttons freigesetzt wird und ebenso ein starkes
Wirkungspotenzial aufweist, wie in der interpersonalen Kommunikation (vgl. ebd.). Hinzu
kommt, dass das Feedback von deutlich erweiterten Personenkreisen stammt (vgl. ebd.:
75). Die Besonderheit dabei ist jedoch, dass diese Interaktion auch fir andere Individuen
sichtbar ist und somit auch engere Bezugsgruppen immer in dem Wissen sein kénnten,
was andere von einem selbst halten. (Vgl. ebd.)

Sowohl in interpersonellen Kontexten als auch in denen der sozialen Medien kann es zu
Rollenkonflikten (,Inter-Rollenkonflikten®, Keller 2008: 53) kommen. Dies geschieht vor
allem dann, wenn ein Individuum bestimmte Rollen verkdrpert, die es allerdings nicht als
kompatibel erlebt, was der Ausbildung der ldentitat Schwierigkeiten bereiten kdnnte.
(Vgl. Keller 2008: 53; Kneidinger-Miller 2017a: 68) Die Formen des sozialen Feedbacks,
seien es direkte (verbale) Riickmeldungen oder via sozialer Medien, beeinflussen die
Haltungen und/oder Sichtweisen eines Individuums in seinen Rollen und werden zudem
zu einem wesentlichen Bestandteil der Identitdtskonstruktion (vgl. Kneidinger-Muller
2017a: 65f.). Kneidinger-Muller fuhrt dazu die ,Social Identity Theory“ von Henri Tajfel
und John C. Turner an, die besagt, dass die personale ldentitat eines Individuums nur in
Abhangigkeit von seiner sozialen ldentitat gebildet werden kann. Diese kann sich in der
Zugehdrigkeit zu Gruppen formen und ist ebenso gleichermal3en im interpersonellen
Kontext sowie innerhalb der sozialen Medien mdglich (Community-Bildung/Peer-Group).
(Vgl. ebd.: 66)

Auch das Sozialkapital spielt in diesem Zusammenhang eine maR3gebliche Rolle fur die
Identitatskonstruktion. Sozialkapital ,drickt die Quantitdt und auch die Qualitat von
sozialen Beziehungen aus, auf die eine Person zurlickgreifen kann“ (Kneidinger-Mdller
2017a: 67). Zudem beschreibt es beispielsweise auch den Soziabilitatsaspekt der
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Identitat eines Individuums (vgl. ebd.). Die Identitatsarbeit ist dabei abh&ngig von
Interaktionsraumen, Vertrauen sowie stabilen Netzwerken, also dem Sozialkapital,
welches gepflegt werden muss (vgl. Hettlage 2000: 37). Das bedeutet ,einen hohen
Investitionsaufwand, aber auch Verpflichtungen und Erwartungen® (Hettlage 2000: 37),
die bestenfalls stetig erfullt werden.

Fur die Identitétsbildung der Individuen heif3t das konkret, dass das symbolische Kapital
[schlieBt das ©konomische, kulturelle und soziale Kapital mit ein, d. Verf.] einen
Wertmalfistab und eine Orientierungsgrofie darstellt: Zum einen namlich wird angezeigt,
ob die anderen Akteure meine Identitat als gelungene Identitat anerkennen. Wenn diese
Anerkennung vorhanden ist, dann werden die entsprechenden Selbstbilder, Werte,
Verhaltensweisen und Rollenmuster deutlich verstarkt. Ich werde dem generativen
Muster meines Identitatsentwurfes folgen, da es mir die Orientierungssicherheit sozialer
Bestatigung verschafft. (Vogt 2000: 90)

Das kulturelle Kapital, welches zusammen mit dem sozialen Kapital im symbolischen
Kapital zusammengefasst werden kann, ist ebenso alleinstehend bedeutend. Es
definiert die Sprachfahigkeit und auch die kognitive F&higkeit eines Individuums,
welches ihm ermoglicht, das Selbst- und Fremdbild sowie eigene Selbstentwirfe zu
differenzieren und prazise auszudriicken beziehungsweise zu identifizieren. Durch das
Aneignen von Wissen durch Literatur oder Ahnlichem kann es in Als-Ob-Welten
eintauchen, die ihm die Konfrontation mit Identitditsmustern anderer Individuen
erma@glichen, ohne konkret mit diesen in Beriihrung gekommen zu sein. Diese Art von
Reflexion lasst es differenziert Uber sich selbst nachdenken, sodass es eigene
Fahigkeiten und Schwachen identifizieren kann, was wiederum zu mehr
Selbstzufriedenheit fuhrt. (Vgl. Vogt 2000: 87) Auch die Rollendistanz kann so besser
zuganglich gemacht werden, sodass das Individuum in der Lage ist, die Erwartungen,
die ihm auferlegt wurden, ,kritisch zu durchdenken und im Hinblick auf Veranderung zu
bearbeiten (Vogt 2000: 87).

~Akteure, die Uber Bildung sowie kommunikative und soziale Kompetenzen verfiigen,
werden fur andere Menschen schnell zu attraktiven und gesuchten Gesprachspartnern.”
(Vogt 2000: 88) Dies lasst sich sehr gut auf Influencer Ubertragen, die aufgrund ihrer
Themenexpertise hohes kulturelles Kapital erlangt haben, welches attraktiv auf Follower
wirkt, die wiederum deren Kapitel hdher ansteigen lassen. Denn mit jedem ,gefiihrten
Gesprach®, steigt die Qualitat des Kapitals an (vgl. ebd.). Inwiefern die Kommunikation
zwischen Influencer und Follower als Gesprach zu bezeichnen ist, wird sich in den
weiteren Kapiteln erklaren. Das kulturelle Kapital ist zudem eine wichtige
Voraussetzung, um erfolgreiches Identitditsmanagement zu betreiben. Umso genauer
ein Individuum an Dynamiken seiner Identitdtsbildung durch Interaktion und
Selbstreflexion gewonnen hat, umso praziser kann es seine ldentitat beziehungsweise
Teil-ldentitaten formen und innerhalb eines bestimmten (Selbst-) Bildes nach aul3en
tragen. (Vgl. Vogt 2000: 88) Dies ist auch als das sogenannte ,Impression Management*
zu bezeichnen (vgl. ebd.). Auch Goffman sieht Selbstdarstellungen als notwendig an,
um erfolgreiches Identitaitsmanagement betreiben zu kénnen. Nur mittels
Selbstdarstellungen kdnne ein Individuum seine héhergesteckten Ziele beziiglich seiner
idealen Identitat erreichen und zudem verschiedenen Rollenerwartungen gerecht
werden. (Vgl. Goffman 2017: 35-47; vgl. auch Hettlage 2000: 20)

Nach diesem Kapitel ist nun deutlich geworden, dass die Bihnenmetapher von Goffman
auch auf Influencer (als Darsteller) und ihre Follower (als Publikum) anwendbar ist.
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Jedoch ist auch hier nicht auBer Acht zu lassen, dass sich Follower ebenfalls
verschiedener Rollen bedienen. Gerade in sozialen Netzwerken ist das Ausprobieren
seines Selbst und das Erproben verschiedener Teilidentitdten nicht untblich, wie auch
im nachsten Kapitel weiter ausgefiihrt wird.

3.4 Virtuelle Identitat (Online-ldentitéat) vs. Offline-ldentitat

Friher ging man nur davon aus, dass Identitat innerhalb sozialer Interaktion (tber Face-
to-Face-Kommunikation) entsteht. Durch die zunehmende Digitalisierung hat sich dies
jedoch verdndert. Zunehmend mussten auch mediale Interaktionen als
identitatsfordernd betrachtet werden. (Vgl. Vogelsang 2010: 42) ,Denn die
Auseinandersetzung mit anderen findet nicht nur in realweltlichen Handlungskontexten
statt, sondern auch in den symbolischen Welten der Medientexte.” (Vogelsang 2010: 42)
Die virtuelle Identitat, welche als synonym fir die Online-ldentitat verwendet wird, ist als
eine ,dienst- oder anwendungsspezifische, mehrfach in konsistenter und fir andere
Menschen wieder erkennbarer Weise verwendete, subjektiv relevante Reprasentation
einer Person im Netz* (Doring 2003: 341) zu verstehen. Laut Déring ist deren spezielles
charakterliches Merkmal die ,Manipulationsméglichkeit” der eigenen Identitat, die ja
losgeldst vom Korper in der virtuellen Welt existieren kann. Ein Individuum kann seine
Identitatsprasentation selbst beobachten und nach Belieben jederzeit verandern.
Demnach sei eine netzbasierte Identitdtskonstruktion vielmehr als ein kontrollierbarer
Gestaltungs- und  Konstruktionsprozess herauszustellen als es bei der
Identitatsprasentation auf3erhalb des Netztes der Fall ist. (Vgl. Doring 2003: 343)

Zur Beantwortung der zentralen Fragestellung ist an dieser Stelle der Arbeit nun wichtig
zu erfahren, ob die Online-ldentitat Gberhaupt mit der Offline-Identitat zu vergleichen ist
beziehungsweise wie eng diese beiden miteinander verknupft oder eben nicht verknipft
sind. Doring hat sich diesem ebenfalls gewidmet: Ausgehend davon, ,dass Menschen
im Zuge ihrer Entwicklung und Sozialisation ein Identitats-Patchwork aus diversen Teil-
Identitdten konstruieren, kommt durchaus die Frage auf, ,welchen Einfluss Internet-
Aktivitaten auf diese bestehenden Teil-ldentitdten und somit auch auf das Gesamt-
Patchwork haben® (beide Déring 2003: 347). Sie spricht dabei von einer analytischen
Trennung zwischen Offline- und Online-Identitat, die sich allein schon durch das
Lebensalter beim Eintreten in die Internet-Welt ergibt. Ist jemand erst im mittleren oder
hohen Alter mit Online-Erfahrungen konfrontiert, wird dies vermutlich weniger Einfluss
auf die Offline-ldentitaten derer haben als bei den Digital Natives. Dennoch warnt sie
davor, auch bei den Digital Natives eine Trennung zwischen Offline- und Online-Identit&t
aufgrund verschiedener soziotechnischer Bedingungen zu wahren. (Vgl. ebd.)

Die Identitat muss im Internet von den Nutzern aktiv aufgebaut werden, da diese in erster
Linie nicht durch AuBerlichkeiten zu erkennen ist. Dabei kann die Online-ldentitat
durchaus unmittelbar an die Offline-ldentitat angeknipft sein. Das bedeutet jedoch nicht,
dass sie nicht auch unabhangig von dieser existieren kann. (Vgl. Kneidinger-Muller
2017a: 62) ,Wie eng die Verbindung von Online- und Offline-ldentitat ist, hangt [...] stark
vom jeweiligen Nutzungskontext ab.“ (Kneidinger-Muller 2017a: 62) Volpers und Wunder
gehen davon aus, dass selbst Online-Identitaten, die scheinbar véllig losgeldst von der
Offline-ldentitat — dem realen Ich — existieren, dennoch Ubertragungseffekte entstehen.
So kdnne der Konstruktionsprozess der realen Identitat verandert werden, aber auch
andersherum, sodass von einem reziproken Verhaltnis gesprochen werden kann. (Vgl.
Volpers/Wunder 2008: 93) Auch Ddring geht davon aus, dass innerhalb des Kontextes
bestimmter Online-Dienste neue Teil-ldentitaten entstehen konnen, die wiederum einen
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Platz im Identitats-Patchwork einnehmen und somit bestehende Teil-ldentitaten
moadifizieren kénnen (vgl. Doring 2003: 345f.). Das Identitatsmerkmal der Korperlichkeit
wird anders als vermutet nie komplett abgelegt. Die gesamte Identitat eines Individuums
ist so stark mit seinen korperlichen Dispositionen verbunden, sodass dieser Aspekt
immer in jeder Interkation in korperlicher Abwesenheit enthalten ist. (Vgl. Pint 2019:
113f.; 136)

Individuen tendieren in virtuellen Umgebungen gerne dazu, ihre vorhandene reale
Personlichkeit zu idealisieren, also ihr ideales Selbstbild zu kommunizieren (vgl.
Volpers/Wunder 2008: 94). Diesen Reiz bieten gerade die sozialen Medien. Um diese in
voller Ganze nutzen zu kdénnen, ist ein ,gewisses Mindestmal} an Information® nétig,
dass der Nutzer zum Einstieg preisgeben muss. Denn wer in sozialen Medien
wahrgenommen werden mochte, der muss sich selbst in gewisser Art und Weise selbst
darstellen/prasentieren, um Uberhaupt als sichtbar fir andere zu erscheinen. Auch wenn
der Begriff Selbstprasentation des Ofteren als negativ empfunden wird, ist er in diesem
Zusammenhang erstmal wertneutral miteinzubeziehen. (Vgl. Kneidinger-Mdller 2017a:
62) In Kapitel 5.1 wird dieser dann detaillierter definiert. Social-Media Plattformen bieten
zahlreiche Mdglichkeiten, sich selbst darzustellen. Neben dem Profilbild kénnen auch
Rahmendaten wie demografische Angaben und auch dynamische Elemente wie
Blogbeitrage, Status-Updates als Elemente der Selbstprasentation genutzt werden. (Vgl.
Kramer et al. 2017: 44) ,Die online ablaufenden Prozesse sind dabei durchaus
vergleichbar mit denen, die in interpersonalen Face-to-Face-Situationen stattfinden®
(Kramer et al. 2017: 44), auch wenn sie Abweichungen aufweisen kénnen (vgl. ebd.).

Der Benutzername, der die Voraussetzung zur Anmeldung auf einer Social-Media-
Plattform darstellt, kann frei gewahlt werden. Entweder entscheidet sich der Nutzer fir
seinen Realnamen — zumindest den Vornamen — oder er verwendet ein Pseudonym. Die
Verwendung des Realnamens ermdglicht einen direkten Bezug zur tatsachlichen
Identitdt des Nutzers, wohingegen das Pseudonym nur vermuten lasst, ob es sich um
einen Spitznamen oder einen vdllig fiktiven Namen handelt. Neben dem Profil- und
Benutzernamen kénnen zusatzliche Informationen preisgegeben werden, die einen
weiteren verbalen Bestandteil der Online-Identitdt darstellen. Diese Angaben
entsprechen in der Regel, wenn sie nicht einer vollig ausgedachten Online-ldentitat
zugehoren, Eigenschaften, Interessen und auch Erscheinungsformen der Offline-
Identitat. (Vgl. Kneidinger-Miiller 2017a: 71) Das Profilbild kann als das wichtigste
Element der Selbstprasentation im Netz angesehen werden. Es stellt die ,zentrale
visuelle Reprasentation® eines Individuums dar, das ,deutlich mehr implizite
Informationen vermittelt, als dies rein durch den (Nick-)Name maoglich ist* (beide
Kneidinger-Miller 2017a: 72). Selbst die bewusste Entscheidung kein Profilbild
einzustellen, obwohl es bei jeder Aktivitdt auf der Plattform angezeigt wird, ist eine
Aussage Uber die Person, die dahintersteckt. (Vgl. ebd.) ,Auch die Prasentation der
eigenen Person in Gesellschaft einer oder mehrerer Personen lasst sich auf Profilbildern
beobachten.“ (Kneidinger-Muller 2017a: 72) Diese Art von Bildern drickt soziale
Bindungen aus, die ebenfalls die Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen darstellen (vgl.
ebd.).

Auf Plattformen, wie Instagram geht es hauptséchlich um die Bildsprache. So kénnen
eigene Interessen, Erlebnisse und Ereignisse sowie personliche Einstellungen
ausgedruckt werden. (Vgl. Kneidinger-Muller 2017a: 73) Bei Videos kommt noch der
auditive Aspekt hinzu, der es ermdglicht ,das Geflihl des Dabeiseins“ (Ebd.) zu
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intensivieren und Emotionen horbar wie sichtbar zu machen. Sprache, typische
Bewegungsmuster und auch allgemeine Verhaltensweisen kénnen so dargestellt und
ein Teil der Online-ldentitéat werden, was wiederum ein wesentlicher Bestandteil derer
ausmacht. (Vgl. ebd.) Die Identitatsgestaltung wird neben der eigenen Person auch
durch Dritte oder dem System (dem sozialen Medium selbst) ausgefiihrt. Das soziale
Feedback, welches in 3.3.3 schon kurz eingefiihrt wurde, ist dabei ein wesentlicher
Bestanteil. So konnen andere Nutzer durch ihre Kommentare oder Reaktionen auf
Beitrage und Status-Updates wichtige Zusatzinformationen zur eigenen
Selbstprasentation leisten. (Vgl. Kneidinger-Muller 2017a: 74) ,Der Mehrwert der
Information kann einerseits in der inhaltlichen Komponente eines Kommentars gesehen
werden® (Kneidinger-Muller 2017a: 74), aber auch durch eine gewisse
Gruppenzugehorigkeit (Community) deutlich werden. Kommentare wie auch Aktivitaten
der Gruppe, der ein Individuum zugehorig ist, ermdglichen Ruckschlisse auf die
Eigenschaften, Interessen und Einstellungen dessen, was andere ihm zuschreiben. (Vgl.
ebd.)

,Die grundsatzlichen Merkmale von ldentitat treffen auch fir die ,virtuelle Identitat’ zu.”
(Kneidinger-Miller 2017a: 63) Das Ziel, besondere Merkmale der eigenen Identitat
auszudriicken und gleichzeitig auch ,kollektivierende Eigenschaften® (Kneidinger-Mdiller
2017a: 63) zu prasentieren, die eine Zugehdorigkeit zu bestimmten Gruppen erst moglich
machen, ist sowohl online als offline dasselbe (vgl. ebd.). ,Faktisch gesehen ist die
virtuelle ldentitat’, die sich rein in der Online-Umgebung manifestiert, genauso ,real‘ und
,echt’ wie die Identitdt im Offlineleben [Offline-Leben, d. Verf.].“ (Kneidinger-Miiller
2017a: 63) Unger betont hingegen einen wesentlichen Unterschied zwischen der Offline-
und der Online-ldentitatsarbeit. Er fuhrt an, dass die Online-Identitétsarbeit viel flichtiger
und spontaner vonstattengeht als die der Offline-ldentitét, die ja in der Regel nur durch
Face-to-Face-Kommunikation geregelt ist. Virtuelle Profile weisen demnach einen
,Doppelcharakter®auf. Durch die Persistenz der Online-Identitéat sowie der Zeitdifferenz
zwischen Erstellung und Offentlich-machen der Selbstprasentation wird genug
Reflexionsraum gelassen, sodass sich das Individuum gut tberlegen kann, welche
Informationen es wirklich preisgeben mdéchte. (Vgl. Unger 2010: 49; Pint 2019: 207;
Kramer et al. 2017: 44) Des Weiteren sind Online-Profile jederzeit bearbeitbar, sodass
die Identitéat umgeschrieben werden kann, wann immer dem Individuum danach ist. Auch
das Reagieren auf soziales Feedback kann Uberlegter ausgefiihrt werden. (Vgl. Unger
2014: 49)

In Bezug auf die Online-ldentitat werden in der Forschungsliteratur gegensatzliche
Thesen aufgefihrt. Zum einen, wenn man von dem Aspekt der ,Scheinidentitat®
ausgeht. Online-ldentitaten kann somit vorgeworfen werden, dass sie nur zur
Maskierung dienen und selbstidealisierende Informationen kundtun. Demnach vermutet
man, dass Online-Identitdten bei anderen Nutzern falsche Erwartungen wecken
konnten, was wiederum zur Enttauschung sowie zu Problemen bei sozialer Interaktion
fuhren kann. Dem gegeniber steht der positive Aspekt der Selbsterkundung. (Vgl.
Kneidinger-Miller 2017a: 64; siehe auch Hugger 2010: 84) Dabei wird davon
ausgegangen, dass ein Individuum seine Online-Identitat als Moglichkeit ansieht, seine
Identitatsfacetten auszutesten, um das eigene Selbst besser kennenzulernen (vgl.
Kneidinger-Mdller 2017a: 64.; vgl. auch Koenen 2000: 123; Doéring 2003: 173;
Volpers/Wunder 2008: 96f.). Das Erproben seiner Selbstentwiirfe beziehungsweise
Identitatsfacetten kann zu einer deutlich starkeren Selbstoffenbarung flihren, die folglich
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fur die Weiterentwicklung der Identitat hilfreich ist (vgl. Kneidinger-Mdiller 2017a: 64, 74-
76; Doring 2003: 173).

Kneidinger-Mdiller geht davon aus, dass auf jenen Plattformen, in denen die Vernetzung
tberwiegend mit bekannten Personen erfolgt, die ldentitdtskonstruktion weniger fur
eigene Zwecke im Sinne des Ideal-Selbst verwendet wird als es auf Plattformen der Fall
ist, die fur Interaktion mit anderen unbekannten Personen genutzt werden (vgl.
Kneidinger-Mdiller 2017a: 64). Folglich fihrt die Autorin an, dass in den sozialen Medien
keine komplett von der Realitat losgeldsten Identitatsentwurfe existieren, da die meisten
Individuen dort Kontakt zu ihren Offline-Kontakten pflegen (vgl. ebd.: 69f.; vgl. auch
Taddicken/Schmidt 2017: 5). Das von Volpers und Wunder beschriebene reziproke
Verhaltnis kann daher auch durch Kneidinger-Mdller bestatigt werden:

Online- und Offline-Identitéaten sind in sozialen Medien keine voneinander getrennten
Aspekte, sondern das eine wird vielmehr zu einer Erweiterung des jeweils anderen. Die
Selbstprasentation einer Person kann fir manche Bezugspersonen in sozialen Medien
ein deutlich differenziertes Bild der Person vermitteln, [sic] als der direkte Face-to-Face-
Kontakt. Aber auch umgekehrt wird die Identitatskonstruktion einer Person in der Online-
Umgebung fiir sehr enge Bezugspersonen nur als ein kleiner Ausschnitt der
Personlichkeit dieser Person erscheinen, da bei engeren Beziehungsstrukturen mehr
Informationen und genaueres Detailwissen Uber eine Person vorliegen, als dies rein
durch die Identitatskonstruktion in sozialen Medien erfolgen kann. (Kneidinger-Muiller
2017a: 76)

So fihrt auch Hugger (2010: 83) an, dass Offline-Lebenswelten und Online-
Lebenswelten nicht mehr voneinander zu trennen sind. Das Internet und vor allem die
sozialen Medien helfen gerade Jugendlichen ein soziales Miteinander sowie ein
authentisches Bild ihres Selbst auszuhandeln (vgl. Hugger 2010: 83). Zudem sind
Individuen offline wie online mit denselben Werten konfrontiert (vgl. Pint 2019: 166). Pint
beschreibt diesbezlglich auch, dass die Online-Welt ein reiches Feld fiir das
Untersuchen der eigenen Identitat darstellt, da es einem Individuum ermdglicht, sein
Identitdtskonzept auszutesten, zu Uberprifen und auch scharfer zu kontrollieren (vgl.
Pint 2019: 312). Die Online-Welt bietet viel Raum zur aktiven Selbstreflexion, die
notwendig ist, um fortwahrend an seiner eigenen Identitét zu arbeiten. Ein Individuum ist
in diesem Sinne immer Urheber und auch passiver Rezipient zugleich. (Vgl. Pint 2019:
313) Des Weiteren bieten soziale Medien Orientierungsméglichkeiten — so auch das
bereits genannte Erproben seiner ldentitatsfacetten. Um die Entwicklung der personalen
Identitdt voranzutreiben, sind Bewertungsmal3stdbe flr das eigene Handeln
(Wertehaltungen, Normen) vonnéten, die durch Orientierung durch soziale Medien
gewonnen werden kdnnen. Ebenso ist diese fir die Entwicklung der sozialen Identitat
vorteilhaft. (Vgl. Wagner 2017: 258)

Es lasst sich zusammenfassend festhalten, dass gerade soziale Medien und die
Verknipfung von Offline- und Online-Repréasentationen der Identitatsentwicklung
dienlich sind und Glaubwirdigkeit und Vertrauen zu einem Influencer bekréftigen konnen
(vgl. Déring 2003: 347). Sie bieten jedem Individuum eine Plattform zur Selbstsuche,
Selbstreflexion sowie Selbsterméchtigung und -erprobung (vgl. Print 2019: 301).
Demnach ist zu benennen, dass sie sowohl das Identitats-, Beziehungs- und
Informationsmanagement  unterstitzen (vgl. Kneidinger-Muller  2017b:  31f;
Zerfal3/Swaran 2008: 286; Unger 2014: 40) und somit relevant fir die Betrachtung der
Identitatsbildung von Followern und ihren Influencern sind.
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4. Interpersonelle Kommunikation — Beziehung Influencer und
Follower

4.1 Influencer als Bezugsgruppe und wegweisende Vorbilder

Um herauszufinden, welche Rolle Influencer fiir ihre Follower einnehmen kdénnen und
welche Rollenerwartungen demnach an diese gestellt werden kénnen, werden im
Folgenden nun maogliche Beziehungen zwischen beiden thematisiert. Wie bereits in
Kapitel 2.1 festgestellt wurde, kénnen Influencer — Social Stars im Besonderen — auch
als Medienpersonen wahrgenommen werden. Dies bietet Followern die Mdglichkeit, mit
diesen mitzudenken und mitzufihlen (Empathie und Toleranz), aber auch eine
Abwehrhaltung zu generieren (Reaktionen der Reaktanz). Bei langer Beschéftigung mit
einer Medienperson spricht man sogar von einer parasozialen Beziehung, die Einfluss
auf das Empfinden des Individuums hat. Soziale Vergleiche kdnnen wie bereits erkannt,
Einfluss auf das Selbstkonzept nehmen und sind demnach ebenfalls als eine Art
Beziehungskonstrukt zwischen Influencer und Follower herauszustellen. Kommt es zu
einer ldentifikation mit einem Vorbild verschwimmt die Grenze zwischen Medienperson
und Mediennutzer, da sich letzterer in die Rolle der Medienperson versetzt. (Vgl. Doring
2013: 295f, Schach 2018a: 13) In diesem Kapitel geht es zunachst erst einmal um
Influencer als Bezugsgruppe beziehungsweise Bezugspersonen sowie als Vorbilder.

Influencer wéren keine Influencer ohne ihre Community, bestehend aus Followern, die
ihren Content aus freiwilligen Stlicken anschauen. Dressler und Telle fihren an, dass
schon Meinungsfuhrer nach friherem Konzept als Bezugspersonen wahrgenommen
werden konnten. Die soziale Rolle des Meinungsfuhrers und der damit einhergehende
Einfluss sind demnach abhangig von anderen Rollenpartnern, die diese als
Bezugspersonen wahrnehmen. (Vgl. Dressler/Telle 2009: 59; 5) Als Bezugsgruppen
sind Gruppen zu bezeichnen, denen sich ein Individuum zugehorig fihlt und nach denen
es sein individuelles Verhalten ausrichtet. Bezugsgruppen bestimmen dabei in gewisser
Art und Weise, wie es seine Umwelt und vor allem sich selbst wahrnimmt und beurteilt.
Das Individuum versucht dabei den Rollenerwartungen der Gruppe gerecht zu werden
und bestimmten Normen und Werten zu entsprechen. (Vgl. Dressler/Telle 2009: 7) Dabei
wird zwischen Primargruppen und Sekundargruppen unterschieden. Die Primargruppe
definiert sich aus der Familie sowie auch Freunden des Individuums. Demnach sind
Arbeitskollegen oder Nachbarn der Sekundargruppen zuzuordnen. Zudem kdnnen
Bezugsgruppen Mitgliedsgruppen (Gruppen, denen man beitritt) oder Fremdgruppen
sein. Fremdgruppen sind Gruppen auflerhalb des eigenen sozialen Umfelds, deren
Einfluss Gber Medien vermittelt wird. (Vgl. ebd.)

Bezieht man die vorangegangene Definition erstmal auf die Community eines
Influencers, kann festgestellt werden, dass diese ,Primargruppencharakter® (Doéring
2003: 522) besitzen, auch wenn sie vom Verstandnis her eher Fremdgruppen zu sein
scheinen. Sie sind stark identitatsstiftend und entstehen ,typischerweise aufgrund
wiederholter Interaktionen® (Kneidinger-Muller 2017b: 35) beziglich gemeinsamer
Interessen oder eben dem Influencer als Bezugsperson. Dabei missen sich die
Mitglieder der Community nicht bekannt sein, was einen deutlichen Unterschied zum
eigentlichen Verstandnis einer Primargruppe aufweist. Jedoch Uberwiegt der Aspekt,
dass sie Interesse und Orientierung an Regelstrukturen und Wissensbestanden teilen,
die die Gruppe ausmachen und vor allem einzigartig machen. (Vgl. Kneidinger-Mdller
2017b: 35) Eine Community zeichnet zudem eine gemeinsame Sprache, Stil, Symbolik
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und auch Riten aus, die die Zusammengehdrigkeit ausdriicken (vgl. R6ll 2018: 19). Roll
bezeichnet Communitys als Gesellungsformen, die gerade fir die aktive Arbeit an der
personalen Identitat hilfreich sind und somit auch das soziale Kapital erweitern (vgl. ebd.:
21). Sie konnen als Raum verstanden werden, der ,mafRgeblich zur
Selbstvergewisserung beitragt und damit wesentlich fur die Entwicklung sozialer Identitat
beitragt” (Roll 2018: 20).

Auch Influencer sind ihrer Community zugehorig, werden sie ja auch als Personen ,wie
du und ich® (Nguyen 2018: 149) wahrgenommen. Als digitale Meinungsfiihrer nehmen
sie die leitende Rolle ein, die die Kommunikation sowie Interaktion in gewisse
Richtungen ,steuert”, indem sie ihr Expertenwissen kundtun (siehe Kapitel 2.1 - 2.4). Sie
sind die Reprasentanten der Community, die die Werte und Normen fiir die Gruppe
vorgeben, was zur Nachahmung innerhalb der Community fuhrt (vgl. Dressler/Telle
2009: 174). So orientieren sich Follower an ihren Meinungen und verbinden sich dartiber
hinaus selbst mit weiteren Gleichgesinnten (vgl. Nguyen 2018: 149). Das Bedurfnis nach
Orientierung ist dabei das wichtigste Motiv flr Vertrauen, gerade bei jungeren
Zielgruppen. Dieses Bedirfnis sowie das Motiv der Reziprozitat verleitet Follower dazu,
Influencer als Bezugspersonen wahrzunehmen, denn ihnen ist vom Influencer aus schon
ein ,Vertrauensvorschuss” (Kohn 2016: 63) in Form von geteilten privaten Informationen
entgegengebracht worden. (Vgl. ebd.) Dies zeugt von Glaubwiurdigkeit und Authentizitat,
was sie ebenfalls als Bezugspersonen attraktiv erscheinen lasst. Die Nahe, die durch
Influencer vermittelt wird, ist die Basis dafir, dass Follower sie fir erreichbar und nahbar
halten, was wiederum fur den Primargruppencharakter spricht. (Vgl. Kohn 2016: 62f.)

Nach Dressler und Telle sind gerade die ,virtuellen [digitalen, d. Verf.] Meinungsfihrer*
(Dressler/Telle 2009: 83) als Bezugspersonen anzusehen, da sie als Ausgleich fir
fehlende Kontakte zu Primargruppen darstellen kénnen (vgl. ebd.: 83f.). Dabei ist das
Beeinflussungspotenzial von Influencern stark ,abhangig vom Alter und der
Personlichkeitsstruktur der Follower” (Schasche 2018: 30; vgl. auch Dressler/Telle 2009:
64; Rentz 2018: 26). Gerade fiur 11- bis 15-Jahrige sind Influencer auf Instagram und
YouTube sehr ansprechend. Diese teilen fiir gewohnlich private Informationen sowie
ihren Alltag mit ihren Followern, weshalb ihnen gerade die junge Zielgruppe Vertrauen
schenkt und ihnen nacheifert. Fur die Follower entsteht das Gefihl, Teil des Lebens und
Freundeskreises der Influencer zu sein. (Vgl. Schasche 2018: 30f.; Rentz 2018: 26)
Influencer Gbernehmen eine ,Leitfunktion [richtungsweisende Vorbildfunktion, d. Verf.],
die einst von Popkunstlern ausgefiillt wurde® (Schasche 2018: 31; siehe auch Kapitel
2.2). Je alter die Follower werden, desto eher verdndert sich auch das
Beeinflussungspotenzial der Influencer (vgl. ebd.). Gibt sich die vorhin genannte
Zielgruppe den Influencern zuerst hin, ,weicht sie [gemeint ist die bedingungslose
Hingabe, Anm. d. Verf.] zunachst einer ,selektiven Verfihrung und in der Gruppe der
20- bis 23-Jahrigen einer kritischen Faszination™ (Schasche 2018: 31).

Gerade die von Schasche benannte selektive Verfihrung ist nach Rentz, der sich auf
die Studie von Wavemaker zum Einfluss der Influencer auf junge Menschen bezieht, der
Zielgruppe zwischen 16 und 19 zuzuordnen. Diese Zielgruppe sucht mehr nach
Motivation und Inspiration. Da sie jedoch noch junge Erwachsene sind, deren
Personlichkeitsstruktur nicht wirklich gefestigt ist, sind auch sie noch (selektiv)
verfuhrbar, also unterbewusst beeinflussbar. Die 20- bis 23-Jahrigen suchen nach Rentz
verstarkt nach Bestatigung und Anerkennung, weshalb sie aber dennoch ihre Influencer
mit kritischer Faszination betrachten. Hier ist auch der soziale Vergleich sehr stark
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vorhanden, denn einerseits kann ein Influencer Unsicherheiten verstarken oder
entkréftigen. (Vgl. Rentz 2018: 26) Um das Ganze zu verdeutlichen, ist dies nochmal in
einer Tabelle aus der Studie von Wavemaker innerhalb des Beitrags von Rentz
verdeutlicht worden.

Je jiinger, desto beeinflussbarer

Beeinflussungspotenzial der Influencer abhingig von Alter und Personlichkeitsstruktur ihrer Follower
1115 Jahre 16-19 Jahre 20-23 Jahre
: Wer bin ich und wie will = Wie kann ich mrich verbessern /i Wie und mit wem kann ich mich
¢ ich sein? : veniindern? i auf Augenhodhe austauschen?

Wahrnehmung identifikationsobjekt Inspirations-, Motivationsgeber Austausch, Anerkennung

und Bedeutung Nacheifernivergottern, : refevante Themen / ;

der Influencer : volistes Vertrauen : Tipps 1ur sich raussuchen

Favorisierte : Beauty, Lifestyle : Sport, Emahrung : Lebenshilfe,

Infiuencer-Themen : : | Selbst- und Kbrperliebe

Quelle: Wavemaker HORIZONT 432018

Abbildung 1 Beeinflussungspotenzial der Influencer abhangig von Alter und Personlichkeitsstruktur der
Follower (vgl. Rentz 2018: 26)

Um die Leitbildfunktion noch einmal aufzugreifen, ist es wichtig auch die Identifikation zu
thematisieren. Influencer gelten als beliebte Vorbilder und Idole, denen gerne
nachgeeifert wird (vgl. Seeger/Kost 2019: 68). So sprachen bereits Dressler und Telle
von Leitgruppen als besondere Form der Bezugsgruppen, die eine Identifikation
ermdglichen, indem deren Normen und Werte als Orientierungsmal3stdbe
wahrgenommen werden (vgl. Dressler/Telle 2009: 8). ,Durch Identifikation mit dem
Vorbild vermag dann der Rezipient die mit dem Vorbild verbundenen positiven Geflihle
und Merkmale teilnehmend und in Stellvertretung selbst mitzuerleben.”
(Bonfadelli/Friemel 2017: 115, H.i.O.) Bei der Identifikation 10st sich also die Grenze
zwischen Medienperson (hier Influencer) und Mediennutzer (hier Follower) auf, da sich
Letzterer temporadr in die Rolle der Medienperson hineinversetzt. Der Follower
Ubernimmt damit tempordr ausgewahlte positiv bewertete Eigenschaften des
Influencers, Uber die er selbst in seiner ldentitat gemaR des Ideal-Selbst noch nicht
verfugt. (Vgl. Doring 2013: 305f.; Bonfadelli/Friemel 2017: 115)

,ourch Identifikation mit einer bewunderten Person oder Gruppe kann die Diskrepanz
zwischen Realselbst und Idealselbst aufgehoben werden.” (Déring 2013: 306) In der
Regel findet der Identifikationsprozess innerhalb der eigenen Vorstellung statt, er kann
aber auch durch Handlungen deutlich und damit beobachtbar werden. Dies ist zum
Beispiel bei der Imitation durch Kleidung oder Make-up ersichtlich. Gerade fur die zuvor
benannte junge Zielgruppe ist ein gewissen Mal3 an Identifikation notwendig, um ihre
Fahigkeiten sowie ldentitaten zu entfalten. (Vgl. Déring 2013: 306) Die Identifikation mit
einem Influencer kann zudem Wirkungen hervorrufen, die primar emotional sind, was
die Persuasion sowie das Medien-Enjoyment verstarkt. Zudem konnen auch das
Selbstkonzept sowie die Identitdt als Ganzes beeinflusst werden. Wahrend des
Identifikationsprozesses haben Follower ein positives Selbsterleben, das zur Motivation
und realen Verhaltensanderungen fuhren kann. (Vgl. ebd.: 307)

Zusammenfassend lasst sich an dieser Stelle festhalten, dass ein Influencer als
Bezugsperson (als Teil der gesamten Community) agieren und ebenfalls eine
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Vorbildfunktion ausiiben kann. Beides ist tiberwiegend als hilfreich fur die Entwicklung
einer Identitat beziehungsweise der Teil-ldentitdten zu betrachten, da sie Orientierung
liefern und das Selbstkonzept in eine ,richtige” Richtung lenken kdénnen.

4.2 Parasoziale Beziehungen

Das Konzept der parasozialen Beziehung beschreibt ,‘'scheinbar zwischenmenschliche
Beziehungen®, die durch wiederholte Einzelkontakte und Interaktionen zustande
kommen* (Schach 2018a: 14). Es handelt sich dabei um eine enge, freundschaftliche
oder amour¢se Bindung zwischen dem Mediennutzer und der Medienperson, die durch
sogenannte ,parasoziale Interaktionen“ begunstigt wird. Die parasoziale Interaktion ist
dabei als die lllusion eines gesprachshaften Austausches zu verstehen, bei dem der
Rezipient lediglich durch die Abfolge von Handlungen und Reaktionen der Medienperson
davon ausgeht, er befinde sich in einer wechselseitigen Interaktion. (Vgl. Kohn 2016: 60;
LeiBner et al. 2014: 252) Parasoziale Interaktionen kdnnen die Phanomene Empathie,
sozialen Vergleich oder Identifikation umfassen, denn tendenziell geht man parasoziale
Beziehungen nur ein, wenn einem die Medienperson zusagt — sie attraktiv und
empathisch wirkt. Ebenso beginstigt eine bestehende parasoziale Beziehung
empathische, identifikatorische sowie sozial vergleichende Interaktionen. (Vgl. Ddring
2013: 302f.)

Erhalt der Rezipient neben zahlreichen Informationen auch intime Details tber die
Medienperson, geht er davon aus, sich auf diese verlassen zu kénnen. (Vgl. Kohn 2016:
60; LeiBner et al. 2014: 252) Es entsteht groRes Vertrauen, weshalb der Rezipient der
Medienperson positive Personlichkeitseigenschaften zuschreibt, die er eigentlich nur
Freunden zuschreiben wirde (vgl. Kohn 2016: 60; Lei3ner et al. 2014: 252) Leil3ner et
al. betonen bei der parasozialen Interaktion das sogenannte ,role-taking®, welches dazu
fuhrt, dass der Mediennutzer den Eindruck gewinnt, die Interaktion wiirde reziprok
ablaufen, obwohl sie tats&chlich einseitig verlauft. (Vgl. LeiBner et al. 2014: 252; vgl.
auch Schach 2018a: 14) Der Eindruck, dass die Interaktion wechselseitig verlauft,
entsteht durch die intime und nahbare Kommunikation, die einzig und allein durch die
Medienperson initiiert sowie kontrolliert wird. Innerhalb der parasozialen Interaktion
spricht die Medienperson zum Rezipienten, dhnlich wie in einer privaten Unterhaltung.
(Vgl. Homrighausen 2017: 83) Der wesentliche Unterschied dabei ist jedoch, dass nur
der Rezipient eine Bindung durch eigene Gedanken aufbaut und die Medienperson diese
nicht erwidert oder nur vermeintlich erwidert. Der Rezipient hat lediglich die Macht
daruber, wann, wie oft, wo und wie lange er sich mit der Medienperson beschéftigt. So
konnte er die Beziehung auch jederzeit kommentarlos wieder beenden. Zudem muss er
keine Erwartungen der Medienperson erfillen und kann dafir auch nicht personlich
kritisiert werden. (Vgl. Doring 2013: 303)

All dies ist naturlich auch auf Influencer (als Medienperson) und Follower (als
Rezipienten) zu beziehen. Durch technische Weiterentwicklungen ist jedoch sehr wohl
eine wechselseitige Interaktion mdglich geworden. So kann der Follower innerhalb
sozialer Netzwerke dem Influencer persdnlich Uber einen Kommentar, Beitrag oder eine
Direktnachricht mitteilen, wie er fuhlt und was er denkt. Es wird also in dem Fall wirklich
kommuniziert wie mit einem Freund, was fir den Influencer auch ersichtlich ist. (Vgl.
Homrighausen 2017: 83; Kneidinger-Muller 2017a: 29) ,Die Kommunikation kann bi-
bzw. unidirektional in Echtzeit geschehen. Beispiel hierfir sind sogenannte Q&As"
(Homrighausen 2017: 83) Dabei versucht der Follower bidirektional mit dem Influencer
zu kommunizieren, wahrend sich der Influencer mit dem Verdéffentlichen seiner Beitrage
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in erster Linie unidirektional an all seine Follower wendet. Um wirklich von
wechselseitiger Kommunikation sprechen zu kénnen, muss der Influencer ebenfalls auf
die Kontaktaufnahme des Followers reagieren. Die Mdglichkeiten waren dazu zumindest
in den sozialen Medien jederzeit gegeben. (Vgl. Homrighausen 2017: 85)

Neben der parasozialen Beziehung, die durch eine zeitintensive, emotionale, intime
Bindungsstarke ausgezeichnet ist, ist auch eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft
denkbar (vgl. LeiBner et al. 2014). Anders als bei der interpersonellen
Meinungsfiihrerschaft, bei der der Einfluss aufgrund einer sozialen Konstellation
(innerhalb einer orthosozialen Beziehung) entsteht, handelt es sich bei der parasozialen
Meinungsfihrerschaft um ein ,psychologisches Rezeptionsphanomen® (Leil3ner et al.
2014: 255), dass im Rahmen parasozialer Beziehungen stattfindet. Dabei beruht der
Status der Medienperson (des Influencers) lediglich auf der individuellen Zuschreibung
durch den Rezipienten. (Vgl. ebd.; Schach 2018a: 15) ,Der Rezipient ist entweder Teil
der Gefolgschaft eines parasozialen Meinungsflhrers oder nicht.“ (Leilner et al. 2014:
255) Er kann dies nur aufbrechen, indem er selbst die parasoziale Beziehung beendet
(vgl. ebd.), zum Beispiel durch das Entfolgen einer oder aller Kanéle eines Influencers.
Im Vergleich zum Meinungsfihrerkonzept, welches in Kapitel 2.1 Berlcksichtigung
gefunden hat, zeichnen sich auch parasoziale Meinungsfuhrer durch eine hohe
Medienprasenz und kommunikative Kompetenz sowie ein sympathisches und attraktives
Auftreten aus. Zudem spielen auch die Glaubwurdigkeit und die Authentizitdt eine
bedeutende Rolle, um tberhaupt von parasozialer Meinungsfiihrerschaft sprechen zu
koénnen. (Vgl. Leil3ner et al. 2014: 258)

Innerhalb dieses Kapitels ist vor allem eines anzumerken: Neben dem Bedirfnis nach
Unterhaltung, Integration und sozialer Interaktion steht hier vor allem auch das Bedurfnis
nach personlicher Identitat im Fokus. Damit ist die Suche nach Verhaltensmodellen, also
eine Art der Orientierung gemeint, bei der der Follower diesen nacheifern kann. Ein
Influencer kann ihm dabei helfen, Unsicherheiten zu minimieren und gleichzeitig Einfluss
auf dessen Meinungsbildung sowie Entscheidungsfindung nehmen. (Vgl. LeiBner et al.:
253) Parasoziale Beziehungen kdnnen bei der Personlichkeits- wie auch bei der
Identitatsentwicklung unterstiitzend wirken und damit beim Erwachsenwerden helfen
(vgl. Déring 2013: 305). Influencer kdnnen nach dem Konzept der parasozialen
Beziehung ebenfalls als Vorbilder (als mediale Modelle) fungieren. Ob das Verhalten
dieser vom Follower tatsdchlich angenommen wird, hangt dabei von dessen
Personlichkeitsfaktoren ab. (Vgl. Hipeli/Stss 2013: 199) Ebenso lasst sich an dieser
Stelle feststellen, dass parasoziale Meinungsfuhrer ,im Wesentlichen &hnliche
Funktionen wie interpersonelle Meinungsfuhrer® (LeiRner et al. 2014: 259) erfullen: Sie
geben Informationen und Meinungen weiter, die auch beeinflussend wirken. Sie bieten
dem Rezipienten Orientierungshilfe hinsichtlich bestimmter Werte, Normen und
Einstellungen und kénnen ihm somit helfen, seinen Horizont zu erweitern. (Vgl. ebd.)
Aullerdem sind parasoziale Beziehungen als solche herkdmmlichen sozialen
Beziehungen sehr &hnlich — zumindest was die emotionalen Gratifikationen dieser
angeht.



39

4.3 Empathie und Toleranz

Empathie stellt ein sozialpsychologisches Phdnomen dar, dass auf neurologischen
Prozessen beruht. Jemand gilt als empathisch, wenn er mit anderen Menschen
mitfiihlen, sich in ihre Lage hineinversetzen und dementsprechend sozialvertraglich auf
sie reagieren kann. Es geht dabei um Einfihlung und Einfihlungsvermégen. Man
unterscheidet zwischen kognitiver und affektiver Empathie. Bei der kognitiven
Empathie versetzt sich ein Individuum gedanklich in die Lage der anderen Person und
versucht diese aus deren Augen zu betrachten — eine Art Perspektivenwechsel oder
nach Doring (2013: 297): Perspektiventibernanme. Dabei Uberlegt es sich genau,
welche Gedanken, Gefihle, Motive, Ziele und Erwartungen die andere Person in solch
einer Situation bewegen kdnnten. Bei der affektiven Empathie geht es mehr um das
Mitfuhlen, Miterleben und Teilen des Empfindens der anderen Person. Besonders, wenn
Personen dem Individuum nahestehen, synchronisiert es sein emotionales Empfinden.
Hat der beste Freund zum Beispiel positive Neuigkeiten zu verkiinden, freut es sich mit
ihm, genauso wie es bei Kummer mit ihm mitleidet. (Vgl. Déring 2013: 297)

In Bezug auf Influencer und Follower spricht man eher von einer medialen Empathie, da
sich diese deutlich von der interpersonellen Empathie unterscheidet. Gerade die
.,mediale Distanz* sowie die ,geringe Involviertheit* (beide Schach 2018a: 13) sprechen
fur eine klare Differenzierung. (Vgl. Schach 2018a: 13) Die Empathie fir einen Influencer
beruht immer auf dessen Auftreten, welches durch Glaubwirdigkeit (siehe Kapitel 2.4)
Uberzeugen sollte (vgl. Déring 2013: 298; Schach 2018a: 13). Follower entscheiden
folglich immer nach dem Realitatsgrad der Art und der Darstellung (Inszenierung) eines
Influencers, ob sie diesen akzeptieren, tolerieren und respektieren (vgl. Déring 2013:
298). Die affektive Komponente der Empathie wird dabei wahrend sowie auch nach der
Rezeption der Inhalte eines Influencers emotional mehr oder minder intensiv erlebt, was
das Involvement steigen lasst (vgl. ebd.: 299). Die Medienempathie als solche wirkt
unterstitzend fur die Persuasion des Influencers, denn ,durch erhdhte Empathie kbnnen
[...] Einstellungs- und Verhaltensanderungen geférdert werden“ (Déring 2013: 299).

Empathie gehort in gewisser Weise zur Pflege einer Beziehung. So kann in den sozialen
Medien Uber Beitrage, Kommentare, Direktnachrichten wie auch Status-Updates die
Geflihlslage eines jeden kommuniziert werden. Wenn sich ein Freund nicht gut flihlt oder
aber auch wenn er sich gut fahlt und man sein Mitfihlen mitteilen mdchte, kann ein
positiver Kommentar oder auch das Bereitstellen von hilfreichen Informationen oder
Ahnlichem all dies ausdriicken. Dies signalisiert anderen ein zwischenmenschliches
Interesse. Auch Uber Aktivitaten wie das ,Liken eines Beitrages kann eine Form der
Anteilnahme und Aufmerksamkeit ausgedrtickt werden. All dies sind Strategien, um eine
Beziehung aufrechtzuerhalten. (Vgl. Kramer et al. 2017: 51) An dieser Stelle lasst sich
feststellen, dass Follower reflektiert mit ihren (interpersonellen) Beziehungen online
umgehen, indem sie implizite Verhaltens- sowie Interaktionsnormen beachten. Die
Reflexion kann online, wie in 3.4 beschrieben, stéarker ausfallen als im interpersonellen
(Offline-) Kontext, da ein Follower mehr Zeit hat, Gber seine Reaktionen genaustens
nachzudenken. (Vgl. ebd.: 52) So erwarten sie von ihrem Influencer, dass er die Rolle,
fur die sie ihn kennengelernt haben, wahrt, damit die Glaubwurdigkeit erhalten bleibt und
sie ihm mit Empathie begegnen kdnnen.
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4.4 Sozialer Vergleich: Zwischen Neid und Inspiration

Die Theorie des sozialen Vergleichs fand in den Kapiteln zur ldentitétsbildung schon
mehrfach Berlcksichtigung. Diese Theorie ist eine der wichtigsten Komponenten fur die
Identitatsbildung, denn wie zahlreiche Forschungsliteraturen anfihrten, geht auch diese
davon aus, dass ,sich Menschen bei ihrer Selbsteinschatzung an anderen Personen
orientieren” (Ddring 2013: 300), da Individuen Informationen Gber andere immer auch im
Bezug zu sich selbst verarbeiten (vgl. ebd.). Dabei bezieht sich der soziale Vergleich vor
allem auf einzelne Merkmale, wie dir korperliche Attraktivitat, den sozialen Status sowie
auch viele weitere Fahigkeiten (vgl. ebd.). ,Soziale Vergleiche haben kognitive
(Selbsteinschatzung, Selbstkonzept), emotionale (Selbstwertgeflihl) sowie auch
motivationale und verhaltensbezogene Aspekte (Selbstentwicklung,
Selbstwirksamkeit).“ (Déring 2013: 300) Man unterscheidet dabei drei Typen von
sozialen Vergleichen: die Aufwarts-Vergleiche (upward comparions), Abwarts-
Vergleiche (downward comparisons) und horizontale Vergleiche (horizontal
comparisons).

Bei den Aufwarts-Vergleichen geht es um das Vergleichen mit einer oder mehreren
Personen, ,die einem hinsichtlich des interessierenden Merkmals Uberlegen
[Hervorhebung d. Verf.] sind“ (D6ring 2013: 300). Dies kann motivationale Folgen haben,
indem sich das Individuum dazu angespornt fiihlt, an seinen eigenen Leistungen zu
arbeiten. Vor allem, wenn es davon ausgeht, es kénne dem Vorbild erfolgreich
nacheifern. Aber auch gegensatzlich Folgen sind mdglich. So kann das Selbstwertgefuhl
des Individuums unter dieser Art von Vergleichen leiden, wenn es die
Vergleichsstandards nicht zu erreichen scheint. (Vgl. ebd.) Abwarts-Vergleiche
bedeuten genau das Gegenteil von Aufwarts-Vergleichen. Es geht um das Vergleichen
mit einer oder mehreren Personen, ,die einem hinsichtlich des interessierenden
Merkmals unterlegen [Hervorhebung d. Verf] sind“ (Déring 2013: 300). Wahrend die
Aufwarts-Vergleiche zumeist mit negativen Effekten fir das eigene Selbst behaftet sind,
kénnen Abwarts-Vergleich positive Effekte hervorbringen (vgl. Meier/Schéafer 2018: 411).
Diese Art von Vergleichsprozessen kann der Steigerung des Selbstwertgefihls nutzen
und zudem bei der Bewaltigung von schwierigen Lebenssituation helfen. Dieser positive
Effekt setzt jedoch eine kontrastive (Abgrenzung von der unterlegenen Person) sowie
eine assimilative Verarbeitung (Beflirchtung, selbst in die benachteiligte Lage zu
geraten) voraus. (Vgl. Ddring 2013: 300) Bei horizontalen Vergleichen vergleicht sich
das Individuum mit Personen, die ahnlich ausgepragte Merkmale aufweisen wie es
selbst. Dies setzt jedoch voraus, dass sich das Individuum selbst realistisch einschatzen
kann. (Vgl. Déring 2013: 300)

In den sozialen Medien sind soziale Vergleiche an der Tagesordnung, denn ,das
Betrachten anderer Profile dient oftmals nicht der reinen Informationssuche [...], sondern
fuhrt implizit auch zu Vergleichsprozessen mit der eigenen Person® (Kneidinger-Mdiller
2017b: 66; Kramer et al. 2017: 54). Bestenfalls kommt es dabei zur positiven oder
neutralen Evaluation der eigenen Person. Es kdnnen jedoch auch negative Emotionen
hervorgerufen werden. Unzufriedenheit und Neid sind da nicht selten die Folge. Gerade
in sozialen Netzwerken ist die positive (Selbst-) Darstellung bedeutend, was bei
Individuen als Rezipienten den Eindruck erwecken kann, dass in ihrer Lebenssituation
nicht alles so ,perfekt® ist oder es zumindest besser sein kdnnte. (Vgl. Kneidinger-Mduller
2017b: 66f.). ,Der soziale Vergleich findet dabei oftmals als unwillkirlicher kognitiver und
emotionaler Prozess statt, d.h. die Profile anderer Nutzer werden nicht gezielt deswegen
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betrachtet, um sich selbst mit der jeweiligen Person zu vergleichen.” (Kneidinger-Mdiller
2017b: 67) Viel eher findet dieser unbewusst statt (vgl. ebd.).

Negative Effekte des sozialen Vergleichs werden heutzutage haufig durch die
Idealisierung bereits prominenter und in der Offentlichkeit stehender Personen
hervorgerufen  beziehungsweise  verstarkt.  Demnach  erscheinen  soziale
Vergleichsprozesse mit Medienpersonen in erster Linie bedrohlich, was sich in kontrastiv
ausfallenden Aufwarts-Vergleichen ausdriickt. Mediennutzer gehen demnach nie davon
aus, die Schonheit, den Wohlstand und Status einer Medienperson zu erreichen. (Vgl.
Doring 2013: 301) Der hauptsachlich daraus resultierende negative Effekt: Neid. Neid
wird als unangenehmes Gefiihl wahrgenommen, dass mit Unsicherheit, Feindseligkeit
und Groll einhergeht und durch einen Vergleich mit einer Person oder Gruppe, die etwas
haben, das man sich wiinscht, verursacht wird (vgl. Meier/Schéfer 2018: 412). Doch Neid
hat zwei Gesichter. Er kann als ,bosartiger Neid (malicious envy)“ betitelt werden, wenn
er eine feindselige Motivation hervorruft, bei der das Individuum die Vergleichsperson
nieder machen méchte, um selbst besser dazustehen. Der ,gutartige Neid (benign envy)*
hingegen fiihrt zu einer Motivation, das eigene Selbst in eine bessere Richtung zu leiten,
um der Vergleichsperson é&hnlicher zu werden — seine Personlichkeit positiv
weiterzuentwickeln. (Vgl. Meier/Schéafer 2018: 412, 416) Letzteres ist einem Geflihl der
Inspiration sehr ahnlich (vgl. ebd.: 412).

In den sozialen Medien ist allerdings auch zu beobachten, dass Nutzer gerne dazu
neigen, mehr Zeit in Abwarts-Vergleiche zu investieren, um die Unzufriedenheit zu
kompensieren und Zufriedenheit zu erlangen (vgl. Kramer et al. 2017: 54). Durch Reality
TV-Formate hat sich das Phanomen von unterlegenen Medienpersonen verbreitet, was
die Chance auf selbstwertsteigernde Abwarts-Vergleiche erhéht hat. Eigene Probleme
erscheinen dann weniger schlimm, wenn ahnlich und bestenfalls schlimmere Situationen
als die eigene (zum Beispiel ,Raus aus den Schulden®) angesprochen werden. (Vgl.
Doring 2013: 301)

In der Beziehung von Influencern zu ihren Followern geht es in der Regel um
Aufwartsvergleiche oder horizontale Vergleiche. Internetnutzer [Follower, d. Verf], die
beispielsweise Influencern aus dem Bereich Mode, Fitness und Lifestyle folgen, erwarten
sich Inspirationen fiir den eigenen Lebensstil und versuchen dem jeweiligen Influencer
nachzueifern. (Schach 2018a: 14; vgl. auch Kohn 2016; Meier/Schafer 2018: 415)

Diese Mischung beider Vergleichstypen kommt zustande, weil Influencer als Vorbilder
fungieren kbénnen, aber trotzdem auf Augenhdhe mit ihren Followern kommunizieren,
was sie nahbarer erscheinen lasst (vgl. Kohn 2016: 63). Influencer kdnnen beim Follower
sowohl positive wie auch negative Geflihle auslésen. Durch ihr Verhalten kdnnen sie
inspirierend, motivierend und zur Selbstreflexion wie auch Selbstwertsteigerung
animieren. (Vgl. Rentz 2018: 26; Meier/Schafer 2018: 411) ,Andererseits Ubt das
scheinbar perfekte Social-Media-Leben der Influencer auf die Anhangerschaft
[Followerschaft, d. Verf.] mitunter enormen Druck aus.“ (Rentz 2018: 26) Selbstzweifel,
Gruppenzwang, Neid und die Angst, etwas zu verpassen (engl. ,fear of missing out®),
sind dann die Folge (vgl. Rentz 2018: 26). Negative Effekte kdnnen auch in Reaktionen
der Reaktanz geaufRert werden, wie nun im folgenden Kapitel beschrieben wird.
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4.5 Reaktionen der Reaktanz

Reaktionen der Reaktanz sind Abwehrhaltungen gegenuiber bestimmtem Dingen oder
Personen. Dies kommt auch in der Theorie der Reaktanz zu tragen. Gerade auf
Influencer bezogen, kann dies Folgendes bedeuten: Fuhlen sich Individuen in ihrer
Unabhangigkeit eingeschrankt, kommt es zu einer negativen Reaktion, die als Reaktanz
bezeichnet wird. (Vgl. Schach 2018a: 15f.)

Wenn nun Influencer, die von ihren Followern als vertrauensvoll und authentisch
wahrgenommen werden, ihre Tatigkeiten auf kommerzieller Ebene betreiben, besteht die
Annahme, dass sich die Nutzer durch zu viel oder zu deutliche Werbung abwenden.
(Schach 2018a: 15)

Es ist gerade das Spiel mit der Glaubwurdigkeit, welches in Kapitel 2.4 beschrieben
wurde, welches im ,Worst-Case-Szenario® zu einer Abwehrhaltung bei der
Followerschaft fihrt und einen Imageverlust bedeuten konnte. Ist die Werbung zudem
nicht korrekt gekennzeichnet und nicht auf den ersten Blick zu erkennen, wird die diese
kritischer und intensiver beaugt. Das Persuasionswissen wird dann aktiviert, was dann
wiederum zur Reaktanz, aber auch zur Toleranz fuhren kann. (Vgl. Scheunert et al.
2018: 78) Werbung kann folglich also als Inspiration, aber auch als Stérfaktor
wahrgenommen werden (vgl. ebd.). Generell gilt: ,Je besser die persuasive Absicht
verborgen bleibt, umso eher kdnnen sich die Wirkungen entfalten.” (Scheunert et al.
2018: 84)

5. Selbstinszenierung von Influencern

5.1 Begriffsdefinition Selbstinszenierung

In verschiedenen Beitragen werden die Begrifflichkeiten ,Selbstdarstellung®,
,Selbstprasentation“ sowie ,Selbstinszenierung” des Ofteren als Synonyme verwendet.
In dieser Arbeit wird zwar kurz auf den Unterschied zwischen ,Selbstdarstellung“ und
.oelbstinszenierung® eingegangen, jedoch vermischen sich auch hier die
Begrifflichkeiten, da sie grundsatzlich — zumindest bezogen auf die zentrale
Fragestellung — im Kern das Gleiche meinen: die Prasentation des Selbst. Des Weiteren
ist an dieser Stelle zu betonen, dass trotz der allgemeinen Begriffserklarung in diesem
Kapitel in allen weiteren Kapiteln der Fokus auf der Darstellung/Inszenierung eines
Influencers liegt. Bezieht sich die Selbstdarstellung auch auf den Follower, wird dies
ausdricklich erwahnt.

Selbstdarstellung spielt grundséatzlich in jeglicher (Lebens-) Situation eine Rolle. Dabei
ist es erst einmal vollig egal, ob es sich um einfache Gesprache mit der Familie und
Freunden oder sogar mit vollig fremden Personen handelt. Selbstdarstellung bezeichnet
ein Verhalten eines Individuums, das einen positiven Eindruck bei anderen Personen
erwecken oder einen bestehenden Eindruck anderer Uber die eigene Person
beeinflussen soll. (Vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 29; Wegner 2014: 3; Déring 2013:
334) Somit wird verallgemeinert davon ausgegangen, dass Individuen — in
unterschiedlichem Ausmald — danach bestrebt sind, ,das Bild ihrer eigenen Person zu
beeinflussen und entsprechend ihrer Wunsche (i.d.R. positiv) darzustellen® (Traut-
Mattausch et al. 2011: 29). Die Selbstdarstellung kann sich demnach auch auf alle
Aspekte des Selbstkonzepts beziehen, da es sowohl um die eigenen Fahigkeiten,
Einstellungen und auch Ziele geht. Diese werden dann verbal Uber Erzahlungen oder
nonverbal tiber AuRerlichkeiten wie den Kleidungsstil kommuniziert. (Vgl. ebd.) Folglich
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l&sst sich vermuten, dass die Selbstdarstellung als eine Art ,nattrliches Verhalten* zu
verstehen ist, welches mehr oder weniger automatisch aktiviert wird, sobald man mit
anderen Personen kommuniziert und interagiert. Jedoch kann auch diese bewusst
geschehen, weshalb dann auch wieder die Rede von einer Selbstinszenierung ist, wie
im Folgenden zu erkennen ist.

Die Selbstinszenierung ist nach Schachtner ,ein intentionales Geschehen, in dem das
Selbst Gegenstand der Inszenierung ist* (Schachtner 2018: 7). Ein zentraler Aspekt der
Selbstinszenierung ist, gerade in den sozialen Medien, das ,Publikum®. Dies spielt in
jeder Inszenierung eine Rolle, sei es raumlich anwesend oder imaginiert. Nach
Schachtner sei es als Spiegel des Selbst zu verstehen, da es die Anerkennung zu
spenden scheint, die der Selbstinszenierung erst Sinn geben. (Vgl. Schachtner 2018: 7)
LAuch die digitale Selbstinszenierung kann als eine Form der Suche nach Spiegelung
und nach Anerkennung gesehen werden.” (Schachtner 2018: 7) Diese Inszenierung an
sich sollte dabei nie als ZufallsphAnomen wahrgenommen werden, denn sie ist nur im
Kontext grundsatzlicher Prozesse der Identitatsentwicklung zu betrachten (vgl. ebd.). Im
Netz, also auch in den sozialen Medien, erfolgt die Selbstinszenierung in der Regel
absichtsvoll durch Wort, Bild und Ton. Gerade durch den zeitlich bedingten (gréReren)
Reflexionsraum, kann ein Individuum intensiver darlber nachgedenken, welche
Informationen preisgegeben beziehungsweise inszeniert werden sollen. (Vgl.
Schachtner 2018: 16; Pint 2019: 206) Das Bild stellt dabei in Form von Selbstportréts
(Selfies) und Bildergalerien das beliebteste Mittel zur Selbstinszenierung dar. Das
makellose, schone Erscheinungsbild gilt als vermeintliches Ideal, was begehrt und
bewundert werden mdchte. (Vgl. Schachtner 2018: 16) Hier ist auch schon anzumerken,
dass dies besonders auf Influencer zutrifft, denn gerade auf Instagram ist das (Bewegt-
) Bild das starkste Vermarktungsmittel. Da werden gerne mehrere Stunden in die
Content-Produktion investiert, um ein scheinbar makelloses Ergebnis zu erzielen.

Im Zusammenhang der Selbstdarstellung spricht Pint von der Selbstnarration, bei der es
zumeist vorwiegend gar nicht um die exakte Ubereinstimmung mit Fakten beziiglich der
Identitatsmerkmale geht, sondern vielmehr um ein mehr oder weniger koharentes
Selbstbild, das nach auf3en hin prasentiert wird (vgl. Pint 2019: 293). Die Selbstnarration
ist nach Pints Verstéandnis ebenfalls als ldentitatsmerkmal, wenn nicht sogar als
Bindelung aller anderen Identitatsmerkmale zu verstehen, welches durch die eigene
Lebensgeschichte bestimmt sei und eine Form der Selbstdefinition darstellt (vgl. Pint
2019: 290, 292). Sie umfasst Erzdhlungen von Teilen der eigenen Lebensgeschichte
sowie Fremdnarrationen (Fremdwahrnehmungen) und Daten und Fakten, die fur die
eigene Person bedeutsam sind (vgl. ebd.: 307).

Die Selbstnarration darf nicht zu sehr von der Erzéhlung abweichen, die andere von mir
besitzen. Sie muss ausreichend koharent in Bezug darauf sein, wie andere Menschen
mich und mein Leben sehen, selbst wenn diese nicht im strengen Sinne an meinen je
persénlichen Erfahrungen teilhaben kdnnen. Ich glaube, dass dieses Kriterium, wie
voraussetzungsvoll es auch erscheinen mag, angesichts der sozialen Natur unserer
personlichen ldentitdt unerldsslich ist. Andere Menschen sind am Aufbau meiner
Narrationen beteiligt, bieten den Stoff fiir meine Narrationen und erhalten diese aufrecht,
selbst wenn ich es nicht mehr kann. (Pint 2019: 294)

Es wird deutlich, dass die Selbstdarstellung ein wichtiger Teil der Entwicklung einer
eigenen Identitat beziehungsweise des ldentitats-Patchworks im Ganzen ist. Wie bereits
mehrfach in vorangegangenen Kapiteln erwahnt, sind Fremdwahrnehmungen wichtig,
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um seiner eigenen Fahigkeiten im Vergleich zu anderen bewusst zu werden. Daher sollte
die Selbstdarstellung nie zu sehr von der Fremdwahrnehmung abweichen, denn
andernfalls wird dem Individuum keinen Glauben mehr geschenkt — siehe Imageverlust
bei Influencern. Um den Eindruck, den andere von einem haben, in eine positive
Richtung lenken Zu kdnnen, kdnnen sich Individuen bestimmter
Selbstdarstellungsstrategien bedienen. Diese wurden bereits in Kapitel 3.3.2 im Zuge
der selbstwertdienlichen Attribution genannt und nun hier weiter ausgefihrt.
»oelbstdarstellungstechniken [gemeint sind die Strategien, Anm. d. Verf.] greifen in die
Informationsverarbeitungsprozesse bei der Personenbeurteilung und Eindrucksbildung.*
(Déring 2003: 334) Man unterscheidet zwischen einer Reihe von verbalen und
nonverbalen Strategien, die Individuen in bestimmten Rollenkonstellationen anwenden
koénnen (vgl. Déring 2003: 334). Traut-Mattausch et al. (2011: 29) betonen diesbeziiglich
auch, dass Selbstdarstellungen nicht immer nur auf das Hervorrufen eines positiven
Eindrucks beschrénkt sind, denn im Grunde gehe es viel mehr um die Steuerung des
Eindrucks an sich (siehe auch Impression Management in Kapitel 5.3).

Wie der angestrebte Eindruck aussehen soll, hdngt dabei davon ab, welche Reaktion
das Individuum erzielen mochte. So kann es in bestimmten Situationen dazu kommen,
dass das Individuum sich zugunsten einer positiven Reaktion selbst schlechter darstellt
als es ist. (Vgl. Traut-Mattausch et al. 2011: 29f.) Die Rede ist hier von negativen
Selbstdarstellungen. Zu dieser Art gehdren unter anderem das sogenannte ,self-
handicapping“ und ,sandbagging®. Mittels des ,self-handicappings” ist das Bestreben
gemeint, seine negativen Eigenschaften zu betonen, um ein noch schlechteres Bild von
sich zu verhindern und einen positiven Eindruck zu generieren. Das ,sandbagging® ist
dem sehr ahnlich, dabei geht es jedoch um das Herunterspielen seines Verhaltens oder
Eigenschaften, um die Erwartungshaltungen der anderen gering zu halten. (Vgl. ebd.:
22f.) Pint bezeichnet negative Selbstdarstellungen eher als Verstellung, die als ,das
Aussenden bzw. Zurtckhalten von Signalen® (Pint 2019: 205) zu verstehen sind und
somit keine Rickschliisse auf die eigentliche charakterliche Identitat zulassen (vgl.
ebd.). Die Verstellung werde immer nach dem ldealbild ausgerichtet, weshalb sie den
Begriff auf die ,idealistische Verstellung“ erweitert.

Gerade vor Menschen, von denen man anerkannt werden mochte, neigt man dazu,
gewisse Charaktereigenschaften tiberzubetonen, andere herunterzuspielen und wieder
andere hinzuzuerfinden. Da mein eigenes Idealbild stark abhangig ist von
gesellschaftlichen Werten, in deren Bewusstsein ich aufgezogen wurde, sind das
vermutete fremde Idealbild und das eigene Idealbild meiner selbst nicht immer klar zu
trennen. Und auch die Grenzen zwischen bewusster und unbewusster idealistischer
Verstellung ist nicht immer so scharf zu ziehen, da jede Verstellung auch bewusste und
unbewusste Anteile haben kann. (Pint 2019: 205f.)

Den negativen Selbstdarstellungsstrategien stehen die Positiven entgegen, zu denen
auch die Eigenwerbung (self-promotion) zu z&hlen ist (vgl. Déring 2003: 334). Betreibt
ein Individuum Eigenwerbung, dann moéchte es seine personlichen Vorzige,
Eigenschaften und Fahigkeiten hervorheben, um Anerkennung und Respekt zu erlangen
(vgl. ebd.; Wegner 2014: 13). Dabei lauft es allerdings Gefahr der Angeberei und des
Prahlens beschuldigt zu werden. Folglich sei es daher empfehlenswerter sich einer
guten Mischung aus positiven wie auch negativen Selbstdarstellungen zu bedienen, um
mehr Glaubwiurdigkeit zu erzielen. (Vgl. D6ring 2003: 334) Auch das Herausstellen der
eigenen Attraktivitat ist eine Form der positiven Selbstdarstellung, die vor allem fur die
Beschreibung des aul3erlichen Erscheinungsbilds verwendet wird (vgl. Wegner 2014:
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14). Betrachtet man folglich die Arbeitsweise von Influencern, lasst sich deutlich
erkennen, dass sich verschiedener Selbstdarstellungsstrategien bedienen. Vor allem die
der Eigenwerbung ist deutlich herauszustellen, wobei auch dies je nach
Themenspektrum des Influencers variiert.

5.2 Motive zur Selbstinszenierung (Tendenzen zum Narzissmus)

Selbstinszenierung kann auf zwei zentralen Motiven basieren. Es geht darum, anderen
Menschen zu gefallen und ebenso darum, seine Darstellung dem eigenen Ideal-Selbst
anzupassen beziehungsweise sein Verhalten nach diesem auszurichten. So werden
sowohl soziale als auch selbstbezogene Funktionen erfillt. (Vgl. Kramer et al. 2017: 45)
Des Weiteren sind die Bedurfnisse nach Zugehorigkeit sowie Anerkennung und
Akzeptanz und Wertschéatzung treibende Krafte fir die Selbstinszenierung eines
Individuums. Dem ein oder anderen kann auch das Bestreben nach Erfolg, Macht und
Starke antreiben, jedoch sind dies nebensachliche Motive, die erst durch gewonnene
positive Resonanz aktiviert werden. (Vgl. Wegner 2014: 7; Schachtner 2018: 8f., 18)
Nach Kramer et al. ist gerade die Online-Selbstdarstellung oft eng mit dem Wohlbefinden
und der Zufriedenheit eines Individuums verknipft. So kann das Bedurfnis des ,sich
Mitteilens® fur ein Zugehdrigkeitsgeflihl sorgen, wenn sich dadurch Gleichgesinnte
finden lassen. Fihrt dies zu positiven RiUckmeldungen bezlglich der eigenen
Inszenierung auf seinem Profil, animiert dies zur Weiterfihrung der Selbstinszenierung.
(Val. Kramer et al. 2017: 47) Positive Resonanz flhrt zur Befriedigung der Bedurfnisse,
was wiederum zu mehr Selbstsicherheit und Starke fiihren kann. Negative Resonanz
hingegen bestarkt Gefuhle der Minderwertigkeit, Schwache und Hilflosigkeit. (Vgl.
Wegner 2014: 7) Die hier angefuhrten Motive gelten fir Influencer und Follower
gleichermal3en.

LZiel der permanenten Arbeit am Selbst sei die Prasentation eines perfekten Selbst,
woflr das digitale Medium die besten Voraussetzungen liefert.“ (Schachtner 2018: 8)
Dabei ist das Bedurfnis, gesehen zu werden ebenso wie die Wertschatzung durch
andere der grundlegende Ausgangspunkt (vgl. ebd.: 8f.). Nach Schachtner ware somit
das Nennen der Follower-Anzahl durch einen Influencer der Beweis fur sich und auch
fir andere, dass sie wahrgenommen werden (vgl. ebd. 18). Zudem erweckt die
Moglichkeit, sein Profil in den sozialen Medien permanent veradndern sowie
perfektionieren zu kdnnen, den Eindruck, allen Erwartungen, die an die eigene(n)
Rolle(n) gestellt werden, auch gerecht werden zu kénnen (vgl. Schachtner 2018: 22).
Auch das Selbstbewusstsein spielt fir eine Selbstinszenierung auf sozialen Medien eine
tragende Rolle. Frederick und Zhang unterscheiden zwischen zwei Formen des
Selbstbewusstseins: das private (Bewusstsein und Tendenz, seine eigenen Gefiihle
reflektieren zu kdnnen) und das 6ffentliche Selbstbewusstsein (Bewusstsein dartber,
was andere Uber einen denken). Sie stellen die These auf, dass Individuen mit einem
hohen o6ffentlichen Selbstbewusstsein sich mehr Sorgen dariiber machen, wie diese bei
anderen ankommen als Individuen, die tber ein hohes privates Selbstbewusstsein
verfiigen. Letztere machen sich mehr Sorgen um ihre eigene innere Bewertung und
stéren sich weniger an der Fremdbewertung, weshalb sie ihre Inszenierung von niemand
anderem abhangig machen. (Vgl. Frederick/Zhang 2019: 26)

Sich nach auf3en hin prasentieren und ins rechte Licht riicken zu wollen, wird gerne mit
narzisstischem Verhalten in Verbindung gebracht. So stellt sich die Frage, ob
narzisstische Tendenzen wirklich als Motive fur Selbstinszenierungen gelten konnen
(vgl. Schachtner 2018: 19). ,Narzissmus lasst sich als gesteigerter Selbstwert
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interpretieren, der die Bodenhaftung verloren hat.“ (Bierhoff 2011c: 51) Die
Wahrnehmung der eigenen Grol3artigkeit, das BedUrfnis bewundert zu werden sowie ein
geringes Einfihlungsvermdgen sind typische Tendenzen des Narzissmus. Individuen,
die narzisstisch sind, neigen dazu eigene Fahigkeiten hoher einzuschétzen als es dem
Durchschnitt entspricht. Sie fordern Aufmerksamkeit und Zuwendung von anderen,
obwohl sie selbst nicht viel dafir dbrighaben. Narzissten streben somit nach
Unabhangigkeit, stellen eigene Ziele Uber die der anderen, was sie aber nicht zu
Einzelgangern werden lasst. Viel eher suchen sie den Kontakt zu anderen Menschen,
streben danach von diesen umgeben zu sein und im Mittelpunkt zu stehen, damit sie
das Gefluihl bekommen, dass sie etwas Besonderes sind. Das positive Feedback ist ihre
Quelle fur soziale Anerkennung, nach der sie so sehr streben. (Vgl. Bierhoff 2011c: 51)

Narzissten sind nach Bierhoff (2011c: 52) jedoch nicht immer in erster Linie von sich
selbst Uberzeugt. Manche Narzissten scheinen mit dem extrovertierten Verhalten
lediglich eigene Schwéchen verdecken zu wollen. Sie sind zwischen Gefiihlen der
eigenen GrolRartigkeit sowie der Angst, nicht genug zu sein und gemocht zu werden hin
und her gerissen (vgl. ebd.). Narzissten sollen zudem danach streben, sich selbst in
anderen widerzuspiegeln. Sie versuchen demnach die positiven Eigenschaften anderer
auf sich zu projizieren, indem sie sich selbst idealisiert prasentieren (vgl. ebd.: 52f.).

Nach Frederick und Zhang konnte nur bedingt festgestellt werden, dass, wenn es sich
um egozentrische Selbstdarstellung (Streben nach Status und Reichweite) handelt,
diese durch narzisstische Tendenzen begriindet werden (vgl. Frederick/Zhang 2019:
27). Jedoch lasst sich innerhalb der Forschungsliteratur auf3er solcher Hypothesen keine
genauen Angaben zu einem Zusammenhang zwischen dem Narzissmus und der
Selbstinszenierung im Allgemeinen auffinden. Demnach muss es hier vorerst bei blof3en
Mutmaf3ungen bleiben, weshalb die Tendenzen des Narzissmus flr die Beantwortung
der zentralen Fragestellung zunachst erstmal nicht von Relevanz sind und sein kénnen.

5.3 Selbstinszenierung = Impression Management?

Impression Management und Selbstinszenierung werden des Ofteren als Synonyme
verwendet (vgl. KrAmer et al. 2017: 44). Auch in dieser Arbeit werden die Begriffe nicht
ganz trennscharf verwendet, da der Fokus in diesem Kapitel hauptséchlich auf der
Kontrolle der eigenen Présentation seiner ldentitat beziehungsweise dem Managen
seiner Identitaten liegt und die Selbstinszenierung als Mittel dieser angesehen wird.
Impression Management ist folglich als Eindruckssteuerung durch Selbstdarstellung zu
verstehen, mit deren Hilfe das Individuum ein ganz bestimmtes und im Vorfeld definiertes
Bild — Selbst- wie auch Fremdbild — von sich bei anderen erzeugen méchte (vgl. Koch
2016: 23f.), was wiederum dem ldentitats-Patchwork zugutekommt. Bevor sich das
Individuum des Impression Managements bedient, gleicht es beabsichtige
Verhaltensweisen mit méglichen Reaktionen der anderen ab und feilt solange daran rum,
bis die antizipierten Reaktionen seinen Vorstellungen entsprechen (vgl. ebd.: 24). Wie
innerhalb der Definition von Selbstdarstellung in Kapitel 5.1 aufgefuhrt, geht man auch
beim Impression Management davon aus, dass sich ein jeder dessen bedient, egal ob
dies unbewusst oder bewusst geschieht. So kann ein Individuum, wenn es sich
zweckmaRig darzustellen weil3, das Bedirfnis der Anerkennung, Einfluss und Macht
stillen. (Vgl. Koch 2016: 24)

Auch beim Impression Managament kann zwischen zwei verschiedenen Strategien
unterschieden werden, die den bereits beschriebenen Selbstdarstellungsstrategien
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gleichbedeutend sind. Die Rede ist von assertiven und defensiven Vorgehensweisen.
So geht es bei der assertiven Technik darum, einen langfristig gultigen Ruf zu erlangen,
der in verschiedene Rollenkonstellationen wirksam ist. Die defensive Technik hingegen
ein eher passives Selbstdarstellungsverhalten, dass als eine Art Schutz und Bewahrung
der eigenen Identitdt gesehen werden kann. (Vgl. Koch 2016: 24) Basierend auf
Goffmans Annahme, dass sich jedes Individuum im alltdglichen Geschehen und
innerhalb der verschiedenen Rollen selbst darstellt beziehungsweise inszeniert, um den
Erwartungen anderer gerecht werden zu kdnnen, kann das Impression Management
auch als dauerhaft aktiver Prozess verstanden werden. Bei diesem Prozess versuchen
Individuen einen positiven Eindruck zu hinterlassen und immer dann zu kontrollieren,
wenn sie sich in tatsachlicher Gegenwart anderer Personen befinden. Dabei muss nie
zwingend eine bewusste Tauschungsabsicht dahinterstecken. (Vgl. Kramer et. al. 2017:
44; Koch 2016: 22) Nach Goffman kann die Art und Weise der Selbstdarstellung sowohl
unbewusst als auch bewusst geschehen (vgl. Goffman 2017: 23).

Die von Goffman beschriebene Notwendigkeit der Selbstdarstellung stellt Hettlage
(2000: 20f.) in gewisser Weise infrage. Er fuhrt an, dass das Ganze paradox ist, denn
einerseits wird nach Selbstdarstellungen verlangt, aber gleichzeitig dirfen diese nicht
als solche zu erkennen sein, denn sonst wiirden sie sich selbst entwerten, also von
Unglaubwirdigkeit zeugen (vgl. ebd.). Genau dies gilt es mithilfe des Impression
Managements ja zu kompensieren. Denn in welcher Form es betrieben wird, ist immer
davon abhéangig, welche charakterlichen Eigenschaften ein Individuum hat und welches
Verhalten den verschiedenen Rollenkonstellationen entsprechend angebracht ist. Das
Motiv sich vorteilhaft zu prasentieren, um Zugehdrigkeit zu verspliren, ist dabei jedoch
immer das Grundlegende. (Vgl. Wegner 2014: 4f.) Die Selbstreflexion, die sich in
vorherigen Verlauf der Arbeit als die Voraussetzung fir gelungenes
Identititsmanagement herausgestellt hat, wird durch Goffmans Annahme in kleinen
Teilen eingeschrankt. Er geht davon aus, dass manche Situationen — gerade die, in
denen andere Uberzeugt werden wollen — spontanes, instinktives Verhalten verlangen
und somit wenig Zeit fur langes Nachdenken gegeben ist. (Vgl. Goffman 2017: 31) Trotz
alledem kommt der Selbstreflexion immer noch diese bedeutende Rolle im
Entwicklungsprozess der Teil-Identitédten zu, ist der Vergleich zwischen Selbst- und
Fremdbild ja durch diese erst mdglich. Folglich ist die Selbstreflexion ebenfalls wichtiger
Bestanteil des Impression Managements. (Vgl. Wegner 2014: 20)

Die Selbstdarstellungsforschung nennt im wesentlichen sieben Variablen, die das
Impression Management beeinflussen, wobei situationsspezifisch variiert, welche
inhaltlichen Identitaten jeweils durch entsprechende Indikatoren annonciert oder
ausgeblendet werden und welche Selbstdarstellungs-Techniken im engeren Sinne
eigensetzt werden (z.B. als moralisches Vorbild, kompetent oder sympathisch erscheinen
etc.). (Doring 2003: 335)

Diese sieben Variablen, die Déring (2003: 335) anspricht, sind die Offentlichkeit, das
Publikum, die Art der Beziehung, die Intention, der Inhaltsbereich, die
Selbstaufmerksamkeit sowie die Selbstwirksamkeit. Im Folgenden werden ein paar
dieser kurz beschrieben. So ist die Selbstdarstellung nur auf die Erwartungen des
Publikums in erfolgreichem Mal3e abzustimmen, umso langer die Beziehung zueinander
anhalt. Dies birgt allerdings auch das Risiko, dass die Glaubwiurdigkeit eines Individuums
schneller angezweifelt werden kann. (Vgl. Doring 2003: 336) So ist ein Influencer immer
auf die Erwartungen seiner Follower angewiesen, nach denen er dann seine
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Inszenierung ausgestaltet. Die defensiven oder auch assertiven Selbstdarstellungsziele
kénnen sich auf unterschiedliche Inhaltsbereiche beziehen (vgl. Déring 2003: 336).
Anhand des Inhaltsbereiches ist zudem auch die Selbstdarstellung zu Uberprifen. Ob
und in welcher Weise Individuen Uberhaupt Selbstdarstellung betreiben, hangt davon ab,
wie stark es im Bewusstsein tiber Fremdwahrnehmungen und -bewertungen ist. Verfiigt
es zum Beispiel Giber eine hohe 6ffentliche Selbstaufmerksamkeit, wird es folglich seine
Inszenierung danach ausrichten. Damit diese auch erfolgreich wird, muss das
Individuum seiner Selbstwirksamkeit sicher, also von seinen Fahigkeiten tberzeugt sein,
denn diese befahigen es dazu, seinen Bestrebungen gerecht zu werden. (Vgl. ebd.)
Influencer scheinen Uber genau diese hohe Selbstaufmerksamkeit wie auch
Selbstwirksamkeit zu verfugen, andernfalls wirden sie ihre Inszenierung nicht so
bewusst und regelmaBig ausfihren.

Uber die Selbstdarstellung und das Impression Management also solches sowie die
Resonanz, die daraus resultiert, werden ,private [d.h. hier: im Individuum représentierte
und prozessierte, d. Verfasser] Teilidentitaten mit sozialen Prozessen verknipft“ (Déring
2003: 336). So werden durch die ¢ffentliche Prasentation des Identitats-Patchworks
auch die private Identitatsbildung beeinflusst (vgl. ebd.), sodass man von einem Kreislauf
ausgehen kann. Wie in Kapitel 3.4 bereits erwahnt, ist die Selbstdarstellung eine
Grundvoraussetzung, um die sozialen Medien in voller G&nze nutzen zu kénnen. Dabei
endet diese allerdings nicht mit der Erstellung eines eigenen Profils oder einem eigenen
Blog. Sie beginnt vielmehr erst in einem interaktiven Nutzerverhalten, dem das bewusste
Einsetzen von verbalen, visuellen und auch auditiven Méglichkeiten zugrunde liegt.
Diese zahlreichen Gestaltungsmdglichkeiten bieten nattrlich wiederum eine Vielzahl an
Mdoglichkeiten seine Préasentation des Selbst vielfaltig auszugestalten. (Vgl. Kneidinger-
Mdiller 2017b: 70) Soziale Medien unterstiitzen das Identitats-, Beziehungs- und
Informationsmanagement — und das bei Influencer wie auch Follower(vgl. Unger 2014:
40).

Ist in Kapitel 3.4 bereits erklart worden, dass eine Identitat in den sozialen Medien Schritt
fur Schritt aufgebaut werden muss und, dass man keineswegs seine Offline-ldentité&t
(genau genommen die Teil-ldentitdten aus dem ,realen“ Leben) zuricklasst, definiert
Unger dies als ,mehrschichtiges Phanomen, das zwischen sozialer Interaktion und dem
Prozess der Identitatskonstruktion angesiedelt werden kann“ (Unger 2014: 48). So muss
der Nutzer schon vor dem Eintritt in ein soziales Netzwerk schon eine grobe Vorstellung
davon haben, wer er ist und wie er sich darstellen mdchte (vgl. ebd.). Das gilt fur
Influencer und Follower gleichermal3en. Sie erstellen auf der Basis eines
Reflexionsprozesses, der wiederum auf bereits gemachten Interaktionserfahrungen
basiert, eine Variante ihres Selbst, die sie prasentieren méchten (vgl. Unger 2016: 48).
Das zeigt erneut deutlich die Ahnlichkeiten zwischen Online- und Offline-Identitaten. Die
Selbstreflexion erfolgt folglich auch nicht so spontan wie es in der Face-to-Face-
Kommunikation utblich ist (vgl. Kramer et al. 2017: 44), was ebenfalls dem ldentitats-
beziehungsweise Eindrucksmanagement zugutekommt.

Bei der Selbstinszenierung via Social Media kann es ebenso dazu kommen, dass
verschiedene Identitaten in unterschiedlichen Kontexten kollabieren. Dies geschieht
zumeist dann, wenn ein Individuum (Influencer oder Follower) sich mit seinen Interessen
und Vorlieben prasentieren mochte, die dem Idealselbst entsprechen, aber dennoch
denen der bestehenden Offline-Kontakte widersprechen, da diesen bereits andere
Interessen vorgespielt wurden. (Vgl. Kramer et al. 2017: 44) Dies entspricht einem
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Rollenkonflikt, der bereits in Kapitel 3.3.3 benannt wurde. Gerade dann ist auch das
Identitaitsmanagement als eine schwierige Aufgabe zu verstehen. ,Im Normalfall
préasentiert sich eine Person innerhalb der sozialen Medien mit ein- und demselben Profil
einer Reihe von Personen [bezogen auf den Influencer ist dann von Followerschatft die
Rede, Anm. d. Verf.], mit der sie im Offline-Kontext in sehr unterschiedlicher Beziehung
steht.” (Kneidinger-Muller 2017b: 68; vgl. auch Unger 2014: 43) Das kann zu mehreren
Irritationen fihren, da anstatt mehreren Identitatsfacetten nun plétzlich nur noch eine
erscheint, die aber dennoch allen Rollenerwartungen gerecht werden soll (vgl. ebd.).
Innerhalb dieser ,einen ldentitatsfacette” scheint das Individuum dann alle Inhalte zu
sammeln, die sich auf alle Kontexte anwenden lassen. Wie stark diese Strategie
umgesetzt wird, hangt von der Hohe der Selbstwirksamkeit in Bezug auf das Impression
Management ab. Man kann davon ausgehen: Je hoher die Selbstwirksamkeit, desto
weniger versucht ein Individuum in sozialen Medien seine Beitrdge auf
Massentauglichkeit zu optimieren. (Vgl. ebd. 44f.)

Das ldentitatsmanagement, welches mit dem Impression Management einhergeht, ist
eng verbunden mit dem Erstellen und Verdéffentlichen von Inhalten, ebenso wie mit dem
Kommentieren und Annotieren (vgl. Kneidinger-Muller 2017b: 32). Seine regelhafte
Rahmung wird dadurch deutlich, dass trotz aller Bedeutungen, ,die Maximen wie
,Einzigartigkeit' oder ,Individualitat’ besitzen®, die Selbstdarstellung immer gleichzeitig
auch ,das Befolgen kultureller oder rollenbezogener (Erwartungs-)Erwartungen an das
eigene Auftreten sowie von gesellschaftlichen Normen* (beide Kneidinger-Mdller 2017b:
32) bedeutet. So hangt die Selbstinszenierung in gewisser Weise auch von der Art der
jeweiligen Plattform ab (vgl. ebd.: 70f.) Dabei ist die Identitatskonstruktion keineswegs
nur durch das Individuum selbst zu verantworten. Wie auch im Offline-Leben ist das
soziale Feedback, sei es in verbaler oder interaktiver Form durch Likes, ein integraler
Bestanteil der eigenen Identitatskonstruktion (vgl. ebd.).

Beim Impression Management geht es neben der reinen Eindruckssteuerung auch um
die Anbahnung und das Aufrechterhalten von Beziehungen (vgl. Kramer et al. 2017: 45).
Dies wird nach Kramer et al. auch in theoretischen Modellen sowie in empirischen
Studien zum Teil mit dem Begriff der Selbstoffenbarung versehen. So gilt die
Selbstoffenbarung als Grundvoraussetzung, um interpersonelle Beziehungen zu
gestalten und auch aufrechtzuerhalten. Die Selbstoffenbarung beinhaltet, wie die
Bezeichnung schon vermuten lasst, das Kommunizieren und Preisgeben von intimen
Informationen zur eigenen Person, um Sympathie zu erlangen. Somit ist sie als
Instrument fur interpersonelle Beziehungen zu verstehen, was wiederum auch
dafurspricht, dass es sich um eine Form der positiven Selbstdarstellungsstrategien
(siehe Kapitel 5.1) handelt. (Vgl. ebd.) ,Die eigene Offenheit zu betonen [, sic] ist eine
beliebte Inszenierungsstrategie, insbesondere prominenter Personlichkeiten.” (Koch
2016: 24) So auch bei Influencern: Wie in Kapitel 2.1 erklart, widmen sich Influencern
nicht nur Produktempfehlungen, denn ausschnittweise erlauben sie ihren Followern
Einblicke in ihr Privatleben und damit auch in ihre Persdnlichkeit sowie Privatsphére,
was zu personlicher Nahe und damit Vertrautheit fuhrt (vgl. Seeger/Kost 2019: 103f.;
Koch 2016: 24f.). Das Herausstellen der eigenen Attraktivitat kann dann mit inbegriffen
sein oder aber auch als eigene Impression Management Strategie angesehen werden.
AuRerlichkeiten werden dann zum Gegenstand der Inszenierung, um Status und
Prestige zu erlangen und zu unterstreichen (vgl. ebd.).
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So gilt das Selfie oder generell das Ablichten der eigenen Person als visueller
Kommunikationstrager fur Selbstinszenierungen (vgl. Koch 2016: 23, 25). Selfies dienen
dem Imageaufbau, der Selbstwertmaximierung sowie einer gezielten
Eindruckssteuerung, weshalb sie als bewahrte Impression Management Strategie gelten
(vgl. ebd.: 25, 54). Gerade auf Influencer-Profilen sind Selflies unumgénglich, wie sich
auch in folgenden Kapiteln feststellen lassen wird.

Bestimmte Kleidung, das Ablichten an besonderen Orten aus unterschiedlichen
Perspektiven, verschiedene Farben oder vielfdltige Bildstile, auch die Inszenierung
gemeinsam mit anderen Personen sowie Frisuren, Mimik, Gestik oder abstrakte
Handlungen sollen die Selbstdarstellung unterstiitzen und ein gewlinschtes Image des
Darstellers beim Betrachter erzeugen. (Koch 2016: 23)

Diese Aufzahlung an Stilmitteln fir die Selbstinszenierung eines Individuums, welche
sich im Speziellen auf die Arbeit eines Influencers beziehen lassen, zeigen, dass die
bewusste Ausgestaltung eines Bildes, die Eindriicke beziiglich der Person lenken
kénnen. Influencer haben die Mdéglichkeit Uber Bildsprache ihre Einzigartigkeit, ihre
eigene Personlichkeit, also genau genommen die eigene Identitat zu prasentieren sowie
ihre Attraktivitat herauszustellen (vgl. Kobilke 2017: 81-90; Koch 2016: 28). Jedoch ist
hier wichtig zu benennen, dass es sich nur schwer klaren lasst, ob die Inszenierung
mittels visueller Ausgestaltungen und dem Kreieren von Atmospharen, bewusst oder
unbewusst geschaffen werden (vgl. Koch 2016: 28).

Koch stellte in seinem Buch die Hypothese auf, dass Personen des 6ffentlichen Lebens
sich mittels Selfies strategisch vorausschauender als andere inszenieren, um dem
Risiko negative Folgen wie einen Imageschaden zu erleiden, schon von vornherein
entgegenzuwirken. Er kam jedoch zu der Erkenntnis, dass dies nur bedingt stimmt, denn
der Drang zur Selbstinszenierung lasse einen Akteur — egal ob Influencer oder Follower
— oft gedankenverloren und mit einer gewissen Naivitdt handeln und somit den
Gesamtkontext der Inszenierung vergessen. Dies begrundet auch, warum das Spiel mit
der Glaubwiurdigkeit immer noch von grof3er Relevanz ist, denn Inszenierungen sind nun
mal eng mit dem Risiko eines Imageverlustes verknipft. (Vgl. Koch 2016: 55) Koch
stellte auch fest, dass Nicht-Prominente, also in diesem Fall hier Follower, oft dazu
neigen ihren beriihmten Vorbildern nachzueifern, was fir gelungenes Impression
Management auf Seiten des Influencers spricht. Fuir erfolgreiches Impression
Management spricht zudem auch die Asthetik und Atmosphare, also die asthetische
Wirkung, die ein Influencer mit seinen Bildern schaffen kann, denn so wird der Follower
emotional involviert. (Vgl. ebd.) Koch fihrt zusammenfassend an, dass Selfies ein
zentrales und wirkungsvolles visuelles Instrument fir Impression Management sind, da
sie der personlichen Idealisierung des Darstellers (hier Influencer), also der Darstellung
dessen Ideal-Selbst dienen. Inwiefern dies jedoch auf den Aufbau der Identitat als Ganze
und im Speziellen auf die Identitat der Follower einwirkt, kann jedoch kaum beurteilt
werden, da es dafur noch weiterfihrende Forschungen bedarf. (Vgl. ebd.: 56)

Nach Wagner (2017: 265) lasst sich jedoch verallgemeinert darstellen, dass die
Selbstdarstellung heutzutage bereits von Kindheit an zur Selbstverstandlichkeit
geworden ist. Seinen Gefuhlen, Interessen und Bedurfnissen auf diesem Wege
Ausdruck zu verleihen, ist zum Bestandteil des Alltags geworden, sodass davon
ausgegangen werden kann, dass der Prozess des Aufwachsens und Zusammenlebens
auf lange Sicht verandert wird. So entwickeln sich auch unterschiedliche Wertehaltungen
der Gesellschaft. Neben diesen Veranderungen bieten die sozialen Medien Raum fiir
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Erméachtigungserfahrungen, so wie das Aneignen einer Themenexpertise, was durch
Influencer schon stark vertreten ist. (Vgl. Wagner 2017: 265)

5.4 Selbstinszenierung in den sozialen Medien

5.4.1 Instagram

In diesem und in den nachsten beiden Kapiteln geht es nun darum, alle bereits
gewonnenen Erkenntnisse auf die Praxis zu beziehen. So soll anhand ausgewé&hlten
Postings von Influencern deren (Selbst-) Inszenierung betrachtet und in Bezug zu der
Identitatsentwicklung der Follower gestellt werden. Um Ruickschlusse auf die Beziehung
und das damit verbundene Rollenverhaltnis zwischen Influencer und Followern ziehen
zu konnen, werden auch die Kommentare der ausgewahlten Fallbeispiele
hinzugezogen. Es ist jedoch wichtig zu betonen, dass die Fallbeispiele nur einen kleinen
Teil der gesamten Social Media Welt beleuchten werden und demnach die hier
angeflhrten Ergebnisse nicht verallgemeinert werden kénnen. Es handelt sich lediglich
um Vermutungen, die auf der Basis eigener Beobachtungen und in Verbindung mit zuvor
gewonnenen Erkenntnissen angefiihrt und verkntpft werden.

Es stellte sich als nicht allzu leichte Aufgabe heraus, Influencer zu finden, bei denen man
davon ausgehen kann, dass die Interaktion mit den Followern Rickschliisse auf deren
Identitatsentwicklung erlaubt. Jedoch sind in dieser Arbeit nun geniigend Fallbeispiele
vorhanden, um die bereits erlangten Erkenntnisse auch mit méglichen Praxisbeispielen
untermauern zu kénnen. Die Auswahl der Influencer beschrénkt sich nun innerhalb
dieser Arbeit vor allem auf die Bereiche Fashion, Beauty und Lifestyle/Unterhaltung, da
diese beliebte Themenspektren darstellen und dort die bedeutendsten Erkenntnisse zu
verzeichnen sind. Es finden sowohl Micro- als auch Macro-Influencer Bertcksichtigung,
um Vergleich bezuglich der Interaktionen und Beziehungen zu den Followern ziehen zu
kénnen. Dazu zahlen auch Influencer, die eigentlich durch TV-Formate bekannt
geworden sind. Diese Mischung aus verschiedenen Influencer-Typen wird
herangezogen, um die Auswirkungen auf die Identitat an verschiedenen Reichweiten
zeigen zu kdénnen und um zu verdeutlichen, dass Social Stars den Prominenten im
klassischen Sinne in nichts nachstehen, was ja bereits in 2.2 beschrieben wurde. Die
Auswahl der Influencer ist durch Diversitdt gepragt, was ebenfalls wichtig ist, um
verschiedene Aspekte gesellschaftlicher Einflisse fir die Identitdtsentwicklung zu
begutachten. Auch die crossmediale Nutzung der Distributionskanale findet
Beruicksichtigung, sodass sich innerhalb der Kapitel Verkniipfungen und Ahnlichkeiten
aufzeigen lassen.

Instagram gibt es seit dem Jahre 2010 und stellt eine Art Photo-Sharing-Plattform dar,
die den Fokus auf Bildinhalte und Videos legt. Captions (Bildunterschriften), Hashtags
sowie die ,Heart-Funktion“ (eine Art von Like) sind besondere Merkmale der Plattform,
Uber die die Inszenierungen und Interaktionen ausgefiihrt werden kdénnen. Bekannt
wurde die Plattform fur zahlreiche Filteroptionen sowie Kreativwerkzeuge mit denen
eigene Bildinhalte bearbeitet werden kénnen. Mittlerweile sind auch die Funktionen der
Instagram-Stories sowie des IGTV Videos relevante Mdglichkeiten  zur
Selbstinszenierung. (Vgl. Seeger Kost 2019: 96) Instagram zahlt zu den beliebtesten
Kandlen fur Influencer Marketing. So kann durch Influencer ein breites Angebot an
Themen wie Fashion, Food, Sport, Beauty sowie Reisen visuell ansprechend bedient
werden, was bei der Community Anklang findet. (Vgl. Held: 2018: 72) Instagram gilt als
emotional aufgeladene Plattform, bei der die vermeintlich perfekte Welt erzeugt und
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vermittelt wird (vgl. Fries 2019: 25f.). Laut der Gfk Umfrage aus dem Jahr 2018 (Zeitraum
01.03.2018 — 04.03.2018), die mit 619 Online-Nutzern im Alter von 14-49 Jahren
durchgefuhrt wurde, wird Instagram zu 44, 7 Prozent der Nutzer zum Anschauen von
Fotos oder Stories von Freunden, Familie oder Prominenten verwendet. 29, 5 Prozent
der Befragten wollen in erster Linie nur unterhalten werden, was zeigt, dass sich nur
wenige Nutzer mit der Intention, in gewisser Weise beeinflusst oder inspiriert (24,1
Prozent) zu werden, in die Instagram-Welt eintreten.

Wozu nutzen Sie Instagram?

Umfrage zu Griinden der Nutzung von Instagram in Deutschland 2018

Anteil der Befragten
00%  50% 100% 150% 200% 250% 300% 350% 400% 450% 50,0%

Ich schaue mir Fotos und Stories von Freunden/ Bekannten/ Prominenten an

Ich méichte unterhalten werden

Ich zeige Fotos, Stories und Eindriicke aus meinem Leben/ von meinen Hobbys/ meiner Tatigkeit
Ich suche zu meinen Lieblingsthemen Inspiration und informiere mich dber Trends

Ich informiere mich Ober Produkte, Marken und Unternehmen und deren News

Ich informiere mich dber aktuelle News und Nachrichten

Ich suche nach Tipps und Empfehlungen zu lokalen Aktivitaten, Restaurants, Shops und
Sehenswirdigkeiten

Ich mache bei Gewinnspilen mit

Ich nutze Instagram gar nicht
Abbildung 2 Griinde zur Nutzung von Instagram (Gfk 2018)

Aufgrund vermeintlich ,iberzogener Selbstdarstellung der Menschen® stehen Kritiker
Instagram mit Sorge gegenuber, da sie vermuten, dass Influencer mit gestellten Selfies
oder ,protzigen Urlaubs- und Besitzstandsfotos“ (beide Kobilke 2017: 14) negativen
Einfluss auf andere ausuben (vgl. ebd.). Nach Kobilke spielt die Plattform inzwischen
jedoch eine wesentliche Rolle im Aufbau und in der Pflege eines jeden Online-Ichs (vgl.
Kobilke 2017: 14), weshalb diese auch fur die vorliegende Arbeit relevant ist. Die auf
Instagram veroffentlichten Bilder und Videos sind schon lange nicht mehr nur
Schnappschiisse aus dem Alltag, sondern bewusst oder unbewusst gewahlte Inhalte,
mit denen sich Individuen ,sehen lassen® kébnnen. Somit ist die Darstellung des Ideal-
Selbst von zentraler Bedeutung. (Vgl. ebd.) Dies ist auch bei der Inszenierung der
Influencer ersichtlich, wie sich nun auch schon an dem ersten Fallbeispiel zeigen lasst.

Samantha Justus (70 Tsd. Follower, Stand Dezember 2019) ist aus verschiedenen TV-
Formaten wie der ,Bachelor” oder ,Bachelor in Paradise“ sowie fur eine direkte und damit
auch polarisierende Art bekannt. Auf ihrem Instagram-Profil geht es um Beauty, ihren
Job als Redakteurin sowie um den Alltag als alleinerziehende Mutter. lhre Follower
scheinen ihre Ehrlichkeit sehr zu schatzen, da sie auch Uber private Alltags-Sorgen
spricht und sich somit der Impression Management Strategie der Selbstoffenbarung
bedient. Auf dem nun abgebildeten Instagram Post hat sie sich in Pose gertickt, um ihr
schwarzes Kleid und ihre zurechtgemachten Haare wie auch ihr Make-Up fur die Bunte
New Faces Award-Show zu prasentieren. Dabei ist ersichtlich, dass es sich um ein
Ganzkorper Spiegel-Selfie handelt, welches sie in einem Badezimmer aufgenommen
hat. Dies kommentiert sie in ihrer Caption mit einer fir sie typisch selbstironischen Art
»1ypisches Badezimmer-Bild“, was in den Kommentaren jedoch auf geteilte Meinungen
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stoRt. Neben Aussagen wie ,Photoshop-Skills® und obszénen Bemerkungen, sticht
jedoch folgender Kommentar hervor, der fiir eine tiefe Bewunderung spricht. (Vgl.
samantha_justus 2019)

samantha_justus €& - Folgen

&
w Berlin, Germany

sarah_mszarvas Wunderschén @
* Respekt!! so tolles Kleid!! Steht dir
echt gut!!! Uberhaupt nicht
Ubertrieben oder so... einfach
natarlich.. ..weiBt du was ich an
dir liebe? ( siehe deine Story,
Haarbirste vergessen) und du
dann einfach mit deinen Humor
das Ganze zum Lachen bringst @
@ ich kann es nicht beschreiben..
du bist anders als die meisten
berihmten Menschen in
Deutschland.. du bereicherst mich
so sehr in vielen Dingen @ @
vielen Dank dafur® ich liebe
dich, von ganzen Herzen .. danke..
das du mein Idol bist @ denk
dran.. wir sind immer hinter dird}

oQdn R

Gefallt 11.930 Mal

Abbildung 3 Inszenierung der Influencerin @samantha_justus (samantha_justus 2019)

Die Followerin beschreibt zundchst wie gut Samantha Justus aussieht und dass sie sie
fur ihren Humor wertschatzt. Sie scheint Samantha Justus schon Uber einen langeren
Zeitraum zu verfolgen, denn sie trifft AuRerungen, die nicht von einer einmaligen
Betrachtung des Profils ausgehen kdnnen. Die Followerin geht zudem auf den Status
von Samantha Justus ein und vergleicht sie somit indirekt mit einer Reihe von
Influencern, die ebenfalls aus anderen TV-Formaten entsprungen sind oder auch jene,
die zu Social Stars geworden sind. Dafiir scheint sie sie zu verehren und als, in ihren
eigenen Worten, ,Idol“ wahrzunehmen. Sie dankt ihr dafiir und driickt zudem ihre Liebe
zu ihr aus, um dann wiederum ihre Unterstiitzung auszusprechen. (Vgl. ebd.) Bezieht
man dies nun auf den in 4.1 beschriebenen Influencer als Vorbild beziehungsweise die
Identifikation mit diesem, lasst sich vermuten, dass die Followerin im Alter zwischen 11
und 15 Jahren sein muss. Durch ihre Art Samantha Justus zu vergéttern, wird ebenso
deutlich, dass sie diese als einen Teil ihrer Primargruppe wahrnimmt. Fir die
Entwicklung ihrer ldentitat wirde dies demnach bedeuten, dass sie sich anhand
Samantha Justus‘ Verhalten orientiert und sie sich ihrem Einfluss annimmt, ohne sich
diesem vermutlich bewusst zu sein. Inwiefern sich die Followerin mit Samantha Justus
identifiziert, wird anhand des Kommentars nicht deutlich. Es Iasst sich auch hier lediglich
vermuten, dass sich die Diskrepanz zwischen Real- und Idealselbst aufgeldst haben, so
wie es eben bei einer Identifikation normalerweise Ublich ist (siehe Kapitel 4.1).

Das néachste Fallbeispiel ist diesem ahnlich, jedoch scheint die Bedeutung fir den
Follower von groR3erer Tiefe zu sein, als es im Vorherigen der Fall war. Auch das Posting
an sich geht in eine ganz andere Richtung. Es geht um das Posting von Jolina Mennen
(154 Tsd. Follower, Stand Januar 2020), eine Influencerin, die Uber Instagram neben
dem ganz normalen ,Influencer-Wahnsinn“ offen und ehrlich thematisiert, wie sie sich
innerhalb der letzten zehn Jahre von einem Mann zu einer Frau veréndert hat, die sich
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nun endlich in ihrem eigenen Koérper wohlfiihlt (vgl. jolinamennen 2019). Jolina Mennen
erlangte ihre Reichweite hauptsachlich durch YouTube (293.000 Abonnenten, Stand
Januar 2020), wo sie ihren Wandlungsprozess zur Trans-Frau dokumentierte und auch
immer noch regelmafig Videos hochladt. Der abgebildete Instagram-Post handelt genau
von diesem langwierigen Prozess und ihren Geflhlen und Gedanken zu Traumen, die
Wirklichkeit werden kénnen. Auf der linken Halfte des Bildes ist Jolina als Mann vor zehn
Jahren zu sehen. Direkt daneben ist ein aktuelles Bild von Jolina platziert, dass auf ihrer
Hochzeit Mitte 2019 entstanden ist. Jolina Mennen richtet sich innerhalb ihrer Caption
direkt an ihre Follower, indem sie diesen Mut zuspricht, an sich zu glauben und seinen
Zielen und Traumen nachzugehen. (Vgl. jolinamennen 2019)

v » Q jolinamennen & - Folgen
’ ’ Bremen, Germany

» /e jolinamennen @ ok i think i'm winning
o this challenge {2

2009 vs 2019 #decade

10 Jahre liegen zwischen diesen
beiden Bildern, und jede Menge
Schmerz, Tranen, schlaflose Nachte,
aber auch Freude, SpalB und Liebe.
Niemals hatte ich mir selbst geglaubt
hatte ich mir 2009 gesagt dass mein
Leben 10 Jahre spater so aussehen
wiirde wie es heute aussieht.

Egal womit du struggelst und was
heute noch deine Realitat ist, es liegt
an dir deine Triume in Ziele zu
verwandeln und ebendiese zu
erreichen- und wenn dir deine Traume
dir nicht unerreichbar erscheinen sind
sie nicht groB genug.

Ich glaub an dich, und weiB dass wenn
du nur hart aenua dafir arbeitest. DU

i
oQud N
@ Gefallt thecandycrash und

30.308 weitere Personen

' r=s
[ /’ “/ ', e / .
I/ s i D 5. -
Abbildung 4 @jolinamennen uber ihren optischen Wandlungsprozess (jolinamennen 2019)

Neben unzahligen Zuspriichen, die fiir ein empathisches Grundverhalten ihrer
Community sprechen, ist vor allem aber auch Jolina Mennens Rolle als Vorbild deutlich
herauszulesen. So ist eine Followerin (siehe Bild links) von Jolinas Verdnderung
begeistert. Sie drickt ihre Bewunderung aus, indem sie als ,riesengrof’es Vorbild*
bezeichnet und als den Beweis fir Personen ansieht, die alles schaffen kénnen. Vor
allem helfe Jolina damit indirekt auch Personen, die sich

@ b “in den Tiefpunkten ihres Lebens befinden. (Vgl.
e jolinamennen 2019) Inwiefern die Followerin selbst mit
Jolinas Lebensgeschichte identifiziert, wird nicht deutlich,

aber dennoch lasst sich anhand ihres Kommentars

ﬁ Jaessy.x Wouw was fir eine kras verallgemeinert davon ausgehen, das Jolina Mennen fir
¥ Veranderung sowohl duBerlich ) ) . ) . . .
auch innerlich®. Du bist for mich viele weitere Community-Mitglieder als Vorbild fungiert.
ein riesengrofBes Vorbild, denn du . . . . . . . .
hast allen gezeigt was man Denkt man sich viel weiter in die Thematik ein, musste
schaffen kann wenn man es will! . . . .
Und das man sich auch von einem bewusst sein, dass Transgender mit vielen
Tiefpunkten nicht aus der Bahn . . . . .
werden lassen darf.4 Du bist Vorurteilen und Respektlosigkeiten konfrontiert sind; und

unglaublich schén gurl @

dies sogar innerhalb der eigenen Familie. Somit sind
Vorbildfiguren wie Jolina Mennen eine wichtige
Abbildung 5 Kommentar zum Orientierungsquelle, die Betroffenen Kraft schenken, an
Post ~ von  @jolinamennen sjch und vor allem an seine wahre Identitat — in dem Fall
(jolinamennen 2019) erst einmal das ldeal-Selbst — zu glauben. Fir den
Entwicklungsprozess der eigenen Identitdt sind diese
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aulerlichen Einflisse mafRgebend. Ebenso ist auch das soziale Feedback fiir Jolina
Mennen selbst von grol3er Bedeutung. Denn obwohl sie ihre Veranderung selbst
offenbart und O6ffentlich damit umzugehen gelernt hat, befindet sie sich ja auch in
standiger Weiterentwicklung. Das soziale Feedback kann ihr somit entweder
Bestatigung geben und sie in ihrer Weiterentwicklung bekréftigen oder jedoch auch
anhand Kritik zu Veranderungen verleiten. Vermutlich wird sie Uber eine hohe
Selbstwahrnehmung, Selbstaufmerksamkeit wie auch Selbstwirksamkeit verflgen,
weshalb davon ausgegangen werden kann, dass sie sich mehr auf ihre eigene
Selbstwahrnehmung als auf Fremdwahrnehmungen verlasst. So bestétigt auch
folgender Kommentar zu ihrem YouTube-Video ,‘Diagnose Transgender — alle nur ein
Trend* Statement®, welches sie Uber Instagram beworben hat, die zuvor benannte
Annahme, dass ihre Vorbildfunktion fiir viele Follower sehr wichtig im Rahmen ihrer
Entwicklung ist (vgl. Mennen 2019). Im Video nimmt sie Stellung zu einem
Zeitungsartikel, der Transgender nur als Trend bezeichnet und die Thematik in einem
schlechten Licht bewertet. Sie méchte fur mehr Aufmerksamkeit und Toleranz sorgen,
was bei einer Mutter, deren Sohn mit finf Jahren erkannt hat, dass er lieber ein Méadchen
sein mochte, auf Zuspruch stéf3t. (Vgl. Mennen 2019)

Q Lila Du vor 3 Wochen
Jolina, ich finde es so wichtig was du zu diesem Artikel zu sagen hast.

Mein &ltestes Kind ist 5 Jahre. Als Junge geboren und ist sich seit mehreren Monaten sehr sicher, ein Madchen zu sein. Demnach war es fur uns
ein Kampf in Kita und Familie auf Verstandnis zu stollen, sie aktuell bei ihrem Madchennamen zu nennen.
Natrlich kann das eine Phase sein, aber es ist Fakt dass es ihr als Madchen besser geht als als Junge. Sie ist viel lebhafter, viel offener und viel
frohlicher. Wir befinden uns mit ihr in einer Art Beobachtungstherapie wo alles dokumentiert wird. Die GroBeltern sind entsetzt, dass wir ihr
Verhalten nicht unterbinden. Das macht mich so extrem traurig, denn sie hatten sie ja auch geliebt, wenn sie ohne Penis geboren ware
Weniger anzeigen

418 ANTWORTEN

~ 18 Antworten ansehen

Abbildung 6 Kommentar zu Jolina Mennens YouTube Video "Diagnose Transgender" (Mennen 2019)

Auch die restlichen Kommentare lassen darauf schliel3en, dass Jolinas Rolle als Vorbild
fuir viele Betroffene sehr bedeutend ist und sie riesiges Vertrauen in sie haben, dass sie
ihre Reichweite auch zukunftig fir dieses relevante Thema nutzen wird, zumal es ja auch
ihr eigenes Leben betrifft (vgl. Mennen 2019).

Auf Instagram ist vor allem der Community-Aspekt sehr stark vertreten. Durch das
Herausstellen eigener Hashtags oder bestimmter Bildsprachen wird fir Community-
Zusammenhalt und ein Zugehorigkeitsgefiihl gesorgt (vgl. Kobilke 2017: 15). Vor allem
Follower, die sich mit ihrem Aussehen nicht zu hundert Prozent identifizieren kdnnen,
weil sich durch das soziale Feedback im realen (Offline-) Leben zu oft auf Reaktanz und
Abneigung gestoRRen sind, ist der Zuspruch durch die Community und den Influencern
als Bezugsperson von ungemeiner Bedeutung. |hre Selbstwahrnehmung des realen
Selbstbildes wird durch den Primargruppencharakter wieder positiv bekréftigt, sodass
sich die eigene Identitat wieder in eine vollig andere Richtung entwickeln kann oder eine
vollig neue Teil-ldentitat kreiert werden kann, die zur Erprobung erst einmal nur online
existiert. So ist folgendes Beispiel ein Indiz dafiir, dass Influencer als Bezugspersonen
und damit einen Ausgleich zu fehlenden Kontakten zu Prim&rgruppen darstellen kénnen.

Die abgebildete Influencerin heif3t Aminata Belli (51,2 Tsd. Follower, Stand Dezember
2019) und ist eher als Fernsehmoderatorin und Reporterin fir verschiedene Sender
bekannt. Sie setzt sich auf ihrem Profil gesellschaftskritisch mit verschiedenen Themen
auseinander, wobei sie sich primér gegen Rassismus stark macht. In dem abgebildeten
Instagram-Post geht es um das Projekt ,gurlzwithcurlz®, bei der sich eine Reihe von
Frauen mit afro-diaporischem Hintergrund zusammengetan haben, um zu zeigen, dass



56

jeder seine Naturlichkeit akzeptieren und lieben lernen sollte. Gerade fir Frauen, die
einen Afro tragen, soll dies eine Inspiration sein, zu ihren Haaren und ihre Naturlichkeit
im Ganzen zu stehen und sich zu trauen, diese offen zu tragen. So ist daraus eine eigene
Community entstanden, die auch unter dem Hashtag #gurlzwithcurlz zu finden ist. (Vgl.
aminatabelli 2019; gurlzwithcurlz 2019a; gurlzwithcurlz 2019b)

@ aminatabelli ¥ « Folgen

justvicky_ Feier ich@8 Du warst
X damals(2014) meine erste
Bezugsperson als Person of
colour. Und es hat mir damals
super geholfen jmd
deutschsprachigen auf YouTube
zu sehen, der so aussah wie ich.
Danke Aminata! Bei meiner Afro,
Damenbartphase,... hab ich mich
immer wieder auf die
zuriickbezogen{Z: @

Gefallt 7 M

& . suziegrime @ @

Gefallt 1M

oQuy N

B Gefallt carmushka und
3.070 weitere Personen

A

Abbildung 7 "gurlzwithcurlz" Kampagnen-Post von @aminatabelli (aminatabelli 2019)

Der Instagram-Post besteht aus einer vierteiligen Bilderreihe, die zum einen das hier zu
sehende Kampagnen-Bild von Aminata Belli sowie eine persoénliche Direktnachricht zum
Thema ,Woher nimmst du den Mut, deinen Afro offen zu tragen?“ sowie zwei der
Ausstellungsmodelle der Kampagne mit allen Frauen beinhaltet. In ihrer Caption geht
Aminata Belli darauf ein, dass es wichtig ist, Reprasentanten zu haben, gerade, wenn
sie so personlich Nachrichten erhalt, die zeigen, dass sich viele in ihrer Haut unwohl
fuhlen, weil sie durch die Gesellschaft zu viel Hass erhalten haben. Auch das Projekt-
Profil sowie das Profil der Initiatorin hat sie innerhalb der Caption verlinkt. (Vgl.
aminatabelli 2019) Das gesamte Projekt beinhaltet einzelne Posts, in denen die Frauen
und ihre Tatigkeiten sowie Meinungen und Visionen vorgestellt werden. Die
Kommentare unterhalb Aminata Bellis Post sind tGberwiegend positiv. Es findet reger
Austausch statt und die Community spricht sich gegenseitig Mut zu. So ist der erste
Kommentar, der hier thematisiert wird, von einer Followerin, die Aminata Belli schon seit
2014 als Bezugsperson angesehen hat, da sie eine der ersten war, die im
deutschsprachigen Raum auf YouTube ,so aussah wie sie“. Hier wird genau das
bestatigt, was einleitend zu diesem Fallbeispiel angefiihrt wurde. Es wird zudem erneut
deutlich, dass Influencer  beziehungsweise =~ Communitys als  Ganze
Primargruppencharakter (siehe Kapitel 4.1; vgl. Doring 2003: 522) besitzen und Follower
sich neben ihren Eltern vermehrt auch Bezugspersonen in den sozialen Medien nutzen,
an denen sie sich ein Beispiel nehmen kdnnen.

So ist auch anhand des folgenden Kommentars zu erkennen, dass Aminata Belli sowie
auch die Community als Bezugsgruppe angesehen wird. Die Followerin betont hier, dass
sie sich auch eine Zeit lang nicht getraut hat, ihren Afro offen zu tragen, denn zum einen
erschien er ihr als unpraktisch und zum anderen hat sie sich ,ziemlich unwohl* damit
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geflhlt, ,als Einzige so hervorzustechen®. Die Community befriedigt also ihr Bedurfnis
nach Zugehorigkeit und vermittelt ihr, dass sie nicht allein ist. Dies lasst sich den
Antworten auf diesen Kommentar entnehmen, welche nun aber nicht weiter thematisiert
werden.

@ aminatabelli # - Folgen

a fiochinaemerem Zum Thema "offenen
Afro". Ich bin auch ,Mischling” und

habe mich friher auch nicht getaut
meine Haare offen zu tragen. Zum
einen weil es mir zu unpraktisch
schien, zum anderen aber auch, weil
ich mich damit ziemlich unwohl
gefuihlt habe, weil ich dann halt immer
die einzige war die irgendwie total
hervorsticht.
Mittlerweile trage ich meine Haare
eigentlich nur noch offen. Das kommt,
weil ich in den letzten Monaten um
einiges selbstbewusster geworden,
und mich von Bildern oder dhnlichem
inspiriert und nicht alleine gelassen
gefihlt habe! Aber auch, weil ich an
Gott glaube, und mich die Worte aus
der Bibel immer wieder aufgebaut
haben!

oav O

Gefallt 3.148 Mal

Melde dich an, um
Abbildung 8 "gurlzwithcurlz" Kampagnen-Post — alle am Projekt beteiligten Frauen (aminatabelli 2019)

Instagram ist, wie zu Beginn des Kapitels bereits erwédhnt, eine der beliebtesten Plattform
fur Influencer-Marketing. Im Grunde bedeutet dies: Vor der Influencer-Werbung gibt es
kein Entkommen - so erscheint es zumindest vielen Followern der Social Stars. Als
Fallbeispiel hierzu, wird Anna Maria Damm aufgefuhrt. Anna Maria Damm gehdrt mit
ihren 1,6 Millionen Followern (Stand November 2019) zu den Social Stars im Bereich
Beauty, Fashion und Lifestyle. Mitte 2018 ist sie Mutter ihrer Tochter Eliana geworden,
was dazu fuhrte, dass sich auch ihr Content auf Instagram veréndert hat. Dies scheint
einigen ihrer Follower negativ aufzufallen, wie nun im Folgenden thematisiert wird.

@ annamariadamm # - Abonniert
3 annamariadamm & TRAVEL BUDDY
%> werbung*

Wie ihr ja schon wisst bin ich ein
riesen Fan von
@my_junior_kinderwagen und fahre
auch schon seit Elianas Geburt den
VITA unique @ Auf unseren letzten
Reisen hat uns der Buggy PICO von
@my_junior_kinderwagen begleitet
und wir mochten ihn nicht mehr
missen @Eliana liebt ihn auch und da
er eine Liegefunktion hat, kann sie
darin auch unterwegs super schén
schlafen@. Far uns ist er super
praktisch, weil er sich mit nur einer
Hand easy zusammenklappen lasst
und sogar ins Handgepack passt. ¢ Im
Sinne des Black Fridays gibt es bei My

o -

vaQun A

8 Gefallt carmushka und
63.906 weitere Personen

Abbildung 9 Influencer-Werbung am Beispiel von @annamariadamm (annamariadamm 2019)
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Auf den beiden Bildern des Postings sind Anna Maria Damm, ihre Tochter Eliana und ihr
Freund Julian Gutjahr abgebildet. Im Fokus soll ganz klar das beworbene Produkt
stehen: der Kinderwagen von der Marke ,My Junior Kinderwagen®. Dieser wird in zwei
Kontexten eingebettet. Einmal steht die normale Fahrfunktion des Kinderwagens im
Vordergrund, welche bei einem Spaziergang durch einen Park simuliert wurde und
einmal die Klappfunktion des Kinderwagens, die sich fir das gemeinsame Reisen
anbietet, was wiederum am Flughafen abgelichtet wurde (zweites Bild, was hier nicht
abgebildet ist). (Vgl. annamariadamm 2019) Es ist nicht der erste Post, der in
Kooperation mit My Junior Kinderwagen erschienen ist, so betont Anna Maria Damm,
dass sie schon bereits ein weiteres Modell der Marke besitzt. Sie schreibt, dass Eliana
ihren Kinderwagen liebt und sie unterwegs jederzeit dort drin schlafen kann. Ihre Caption
schliel3t sie mit einem Rabattcode anlasslich des Black Fridays ab, der bis zum
01.12.2019 gilt. Den Link zum Produkt habe sie daflr in ihrer Instagram-Story gesetzt.
Darauf folgen die Hashtags #travelgoals, #familygoals, #travellover und
#myjuniorkinderwagen. Neben dem Hashtag zur Marke, wurden auch Markierungen
zum Unternehmensprofil und zu den Instagram-Profilen von ihrer einjahrigen Tochter,
ihrem Freund und ihr selbst innerhalb des Bildes gesetzt. (Vgl. annamariadamm 2019)
Es handelt sich folglich um bezahlte Werbung, wie auch zu Beginn des Posts mit der
korrekten Kennzeichnung deutlich gemacht wurde (vgl. ebd.).

Obwohl Anna Maria Damm ihren Post korrekt gekennzeichnet und das Produkt in einen
glaubwirdigen Kontext eingebettet hat, scheinen ein paar ihrer Follower ihre
Glaubwiirdigkeit anzuzweifeln. Eine Followerin (siehe Abbildung 10) geht im Speziellen

darauf ein, dass Anna Maria Damm mit einer Gruppe von

@) coramsrstanm - s weiteren Influencern in Kenia war, um auf das Hilfsprojekt
@ hannahh bekr Fahlt es sich nic @gemeinsamfuerafrika aufmerksam zu machen. So
e emoen o zweifelt sie an, dass Anna Maria Damm weiterhin
e Rabattcodes und Hauls fir Marken macht, obwohl sie

zukiinftig den Fast-Fashion
Konsum reduzieren machte aber
dann am Black Friday tutenweise
Klamotten shoppen geht, einen
Rabattcode nach dem anderen
raushaut und es frohlich weiter
mit Werbepostings geht? Allein

eigentlich den Fast-Fashion-Konsum einschranken méchte,
nachdem sie wahrend der Kenia-Reise gemerkt hat, dass
etwas mit der ,Modeindustrie falsch lauft‘. Die Followerin
Mo Nt B o et e weist eine eindeutige Erwartungshaltung auf. Sie wirft Anna
Moo o 2 Maria Damm indirekt vor, dass sie nicht mal ehrlich mit sich
selbst ist und sich deshalb eigentlich schlecht fihlen sollte.
Auf diesen Kommentar folgen zwei Antworten, in denen
Abbildung 10 Kommentar zum ynter anderem ein weiterer Follower einen ganz klaren
Instagram-Post von N .
@annamariadamm Vorwurf dul3ert: ,[Die, Anm. d. Verf.] macht doch alles fir
(annamariadamm 2019) Geld. Der Rest ist ihr egal®. (annamariadamm 2019) Dies
sind deutliche Reaktionen der Reaktanz, die genau das
aufzeigen, was in den Kapiteln 2.4 sowie 4.5 beschrieben wurde. Der Post und die
Rabattcodeaktion scheinen nicht der Seltenheit anzugehoren, wenn man auch weitere
Kommentare beriicksichtigt. Schaut man sich das Profil von Anna Maria Damm genauer
an, sind die werblich markierten Posts immer korrekt gekennzeichnet und nicht im
Ubermaf vorhanden, wie es ihr vorgeworfen wird. Jedoch ist die Persuasionsabsicht
des Ofteren herauszulesen, was die Reaktionen der Reaktanz beguinstigt. Daran erkennt
man, dass je nach Zielgruppe und Alter de Follower, Influencer gerne auf den Prifstand
gestellt werden, wie in der Kapitel 4.1 angefihrten Grafik nachzulesen ist. Ob die
Selbstinszenierung als bewusst und beabsichtigt und demnach als ,normal“ angesehen
wird, liegt folglich auch immer im Auge des Betrachters.
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Das nachste Fallbeispiel zeigt das komplette Gegenteil zu dem Vorherigen. Hier geht es
ebenfalls um Influencer-Werbung. Jedoch geht es hier um einen Influencer, der in die
Kategorie der Medi-Influencer im Sinne der Definition von Seeger und Kost (2019: 30f.)
gehdrt. Tommy Views (174 Tsd. Follower) ist der Freund der bekannten deutschen
Influencerin Ischtar Isik (1,3 Mio. Follower, Stand Januar 2020), dessen vollstandiger
Name nicht bekannt ist. Er studiert Medizin, weshalb er auch die Themen auf Instagram
auf der Basis seiner Expertise auswahlt, was nach Definition auch ein typisches Merkmal
fur diese Kategorie von Influencern ist. Tommy geht nur Kooperationen ein, wenn diese
mit seinen Werten vereinbar sind, so auch in diesem Fall. Der abgebildete Instagram-
Post beinhaltet zwei Bilder. Das erste Bild zeigt Tommy vor seinem Badezimmerspiegel,
in dem (etwas schwacher zu erkennen) die Colgate Zahnpasta neben einer Zahnburste
in einem Becher platziert ist. Das zweite Bild zeigt die Colgate Zahnpastatube noch
einmal in Benutzung. Innerhalb der Caption erklart Tommy, dass er darliber erstaunt
war, als er wahrend des Studiums gelernt hat, dass die Mundhygiene fur so viele
Fachbereiche in der Medizin wichtig ist. Uber diese Einleitung hinaus beschreibt er,
woflr die Colgate Zahnpasta gut ist, was er mit passenden Hashtags untermauert. Im
Bild selbst ist die Marke markiert, in der Caption findet sie jedoch keine Berticksichtigung.
Der Post ist mit der korrekten Kennzeichnung versehen und sollte damit keine Kritik nach
sich ziehen — zumindest lasst sich dies vermuten. (Vgl. tommyviews 2019)

e tommyviews = Abonniert
Diisseldorf, Germany

@ tommyviews Anzeige | Ich bin jetzt
am Ende meines Studiums und habe

Einblicke in viele interessante Facher
kriegen kénnen.
Was ich unter anderem interessant
fand war, dass die Mundhygiene fur so
viele verschiedene Fachrichtung von
Bedeutung ist. Angefangen bei der
HNO, tber die Augenheilkunde, die
Neuro und selbst die innere Medizin.
Infektionen aus dem Mundhé&hle
kdnnen viele verschiedene
Komplikationen nach sich ziehen.
Wer also was fur seine Gesundheit tun
will, muss bei der Mundhygiene
anfangen!
Mit der neuen Colgate Total ist man
im Kampf gegen Bakterien @und
Entziindungen in der Mundhéhle gut
gewappnet und schitzt die Zahne, die

immm Ain Mansan A Aae

® Qg A

n Gefallt enlilisik und 11.030 weitere Personen

Abbildung 11 Influencer-Werbung am Beispiel von @tommyviews (tommyviews 2019)

Innerhalb der Kommentare gibt es Follower, die seine Glaubwirdigkeit jedoch
anzweifeln. Und dies aus einem gegenteiligen Grund als bei Anna Maria Damm. Denn
diese wird nicht angezweifelt, weil er zu viel Werbung zu posten scheint, sondern weil er
als Mediziner die Produkte noch genauer hinterfragen sollte. Man wirft ihm indirekt vor,
dass er sich Uber die Marke und damit der Kooperation entsprechend nicht richtig
informiert héatte, da Colgate auch schadliche Inhaltsstoffe besalRe. (Vgl. tommyviews
2019) Diese Reaktion der Reaktanz ist eine Mutmafiung, die fur diese Arbeit jedoch nicht
relevant ist. Der Kommentar, der hier von Relevanz ist, ist Folgender (siehe Abbildung
12):



tommyviews = Abonniert
Dusseldorf, Germany

medmatze Cocler Beitrag !

‘Was ich gut finde ist. dass du die
‘Werbung nicht so dominant
eingebaut hast /.

Da jetzt ja am Ende seines
Studiums angekommen bist.
WeiBt du schon in welche
Fachrichtung du gehen méchtest
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Der Kommentar dieses Followers in Abbildung 12 zeigt,
dass vernlnftig platzierte und plausibel erklarte Werbung
auch auf positive Resonanz stof3en kann. So reagiert er
mit Toleranz und einer gewissen Empathie, indem er
Tommy genau dies wissen lasst. Er findet es super, dass
Tommys werbliche Posts in seinem Feed nicht dominieren
und er diese mit Bedacht auswahlt. Seinen Kommentar

? Vit HNO?

fuhrt er weiter aus, indem er Tommy mitteilt, dass er
ebenfalls Medizin studiert, jedoch lange noch nicht da ist,
wo Tommy sich befindet. Daher fragt er sich, in welchem
Fachbereich sich Tommy nach seinem Studium sieht,
denn dies interessiert ihn immer am meisten bei anderen
Medizinern. Hier ist deutlich die Medienempathie
herauszuerkennen, bei der die Persuasion durch erhéhte
Empathie Einstellungs- und Verhaltensanderungen je
nach Situation geférdert werden konnen, was fir eine
Orientierungsquelle fur die eigene Identitat spricht (siehe Kapitel 4.3).

Ich bin ja noch nicht soweit, aber
mich interessiert es immer was
die fertigen” Mediziner jetzt
machen wollen bzw wo sie ihren
Facharzt drin machen wollen @.

—— Antworten ansehen (3

Abbildung 12 Kommentar zu
@tommyviews Instagram-
Werbung (tommyviews 2019)

Nach Kobilke (2017: 16) lasst sich Instagram auch als visuelle Inspirationsquelle
identifizieren. Dies kann, wie in Kapitel 4.4 beschrieben, aus dem sozialen Vergleich
resultieren. Im Folgenden werden nun verschiedene Madglichkeiten diesbeziiglich
aufgefuhrt. Denn neben einer Inspirationsquelle kann Instagram sehr wohl auch andere
soziale Vergleichsarten hervorbringen. So zeigt folgendes Fallbeispiel, dass die
Beziehung von Influencer und Follower in der Regel durch Aufwérts-Vergleiche gepragt
sind. Zur Erinnerung: Bei Aufwarts-Vergleichen vergleicht sich der Follower mit
Influencern oder anderen Followern, die die Merkmale aufweisen, die er gerne héatte und
er sich demnach dem Influencer unterlegen fuhlt. Der folgende Instagram-Post ist von
Rabia besser bekannt als Rabiosa Shoppaholic (vgl. rabiosaxv 2019). Wie bei Tommy
ist ihr vollstandiger Name nicht bekannt, beziehungsweise online kein Thema, was schon
mal auf eine im Vorfeld bedachte Online-Identitét ihrerseits schliel3en lasst.

g rabiosaxv - Folgen
i Bremen, Germany

r @ michellejasmiin Deine Haut sieht

so gut aus, sogar auf dem ohne
Filter noch besser@davon kann
ich nur traumen@

aryanathediva @

fg aryanathediva @

aryanathediva @

oQd R
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Ihre Themenexpertise weist sie in den Bereichen Beauty und Fashion auf. Neben ihrem
Instagram-Auftritt mit 88,4 Tausend Followern (Stand Dezember 2019) ist sie auch auf
YouTube tatig, wo sie sich auch unterhaltenden Inhalten widmet. Bei dem aufgefihrten
Instagram-Post handelt es sich um zwei Bilder, die Rabiosa einmal mit und einmal ohne
Filter/Bearbeitung drauf3en auf irgendeinem Platz in Bremen (siehe Ortsangabe unter
dem Profilname) zeigen. Auf dem Bild tragt sie Kleidungsstiicke namhafter Marken, wie
zum Beispiel adidas und Bonheur Jewellery, die zum Teil auch per Markierung im Bild
verlinkt sind. Rabiosa fragt ihre Community innerhalb ihrer Caption, was ihnen der
Sonntag bedeutet und wie sie ihr Bild lieber mdgen — mit oder ohne Filter? Dies sind
direkte Aufforderungen zur Interaktion, die daflirsprechen, dass sie sich scheinbar gerne
mit ihren Followern innerhalb der Kommentare austauscht. Von den markierten Marken
ist eine auch in den von ihr angeflihrten Hashtags vertreten, was sie wiederum mit
Werbung gekennzeichnet hat. Diese ist anders als gewohnt und gewiinscht erst am
Ende ihrer Caption vertreten, was aber aufgrund der Kiirze der Caption weniger schlimm
sein wird. (Vgl. rabiosaxv 2019)

Die Kommentare fallen tberwiegend positiv aus, doch stechen vereinzelt Kommentare
wie der im angefiihrten Bild (siehe Abbildung 13) hervor. Eine Followerin spricht ihre
Bewunderung fir die scheinbar makellose Haut der Influencerin aus und macht sich im
selben Zuge vergleichend selbst nieder, indem sie betont, dass sie davon ,nur trdumen®
konnte. (Vgl. rabiosaxv 2019) Dies ist ein Beispiel fir einen Aufwartsvergleich, was aber
ebenso eine negative Selbstdarstellungsstrategie der Followerin selbst sein kann. Denn
durch das sogenannte ,self-handicapping® betont sie ihre eigenen Schwachstellen, um
im Umkehrschluss von der Community oder im besten Fall von Rabiosa selbst bestéatigt
zu bekommen, dass genau das Gegenteil der Fall ist. Ein &hnliches Beispiel ist bei Mrs.
Bella zu betrachten (vgl. mrsbella 2019). Mrs Bella gehdrt mit 1,9 Millionen Followern auf
Instagram und 1,15 Millionen Abonnenten auf YouTube zu den Social Stars, die sich
ebenfalls wie Rabiosa als Micro-Influencerin, mit den Themen Beauty und Fashion
auseinandersetzt.

(@&-3 mrsbella & - Abonniert
i Malediven

ﬂ mrsbella # Ich bin nun wieder zurlick
Y daheim & hab direkt losgelegt mit viel

Weihnachtsmusik! @ £ Auf den
Malediven hat man safe alles aber
keine Weihnachtsstimmung.

Zuhause bleibe ich allerdings nur far
eine Nacht. Morgen gehts schon nach
Stuttgart.. @aarontroschke richte
deinen FuBverband!! @ @ @

& é isikrum Ich hab einfach getraumt
dass ich auch auf den Malediven
war @ dank deiner Stories @

Qb N

Gefillt 87.901 Mal

=

Abbildung 14 Instagram Post von @mrsbella - Beispiel sozialer Vergleich (mrsbella 2019)

In dem hier abgebildeten Instagram-Post schwelgt Mrs Bella in Erinnerungen an den
noch nicht lang vergangenen Urlaub auf den Malediven. Auch wenn sie sich laut Caption
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wieder in Deutschland befindet und zu dem Zeitpunkt nun auch ,endlich® in
Weihnachtsstimmung kommen kann, sehnt sie sich an den sonnigen Ort zurtick (wurde
aus der zeitgleichen Instagram-Story deutlich). Des Weiteren beschreibt sie, dass sie
nur fir eine Nacht nur zu Hause ist, da es am nachsten Morgen noch nach Stuttgart
geht, wo sie vermutlich auf @aarontroschke treffen wird. Dieser hat sie namlich innerhalb
ihrer Caption markiert. Auf dem Bild ist Bella im sommerlichen Outfit (Jeanshotpants und
einem neonpinken Bikinioberteil sowie Adiletten) auf einem Fahrrad in der traumhaften
naturlichen Kulisse der Malediven zu sehen. Genau dies ist es, was in den Kommentaren
fur eine hitzige Diskussion sorgte, an der sich Bella auch personlich beteiligte. (Vgl.
mrsbella 2019)

(ﬁ) mrsbell © - Abormiert .. Der hier in Abbildung 15 angefthrte Iﬁommentar Zu Mrs.
Bellas Instagram-Post beinhaltet eine Au3erung beziiglich

e ihres Aussehens. Es scheint sich nach den Wortlauten her,
=Y um eine Followerin zu handeln, auch wenn der Name

und operschenkel Dein bauch <t anderes vermuten lasst. Sie beschreibt, dass Bella in ihren

oot @ Bl i actet seh ales Augen den perfekten Korper hat: ,zierlich, aber trotzdem
e o o einen groRen Po und Oberschenkel“. Auch der flache
pauch wird dick Dann sient man Bauch beeindruckt sie, sodass sie diesen in direkten

bierbauch und diinnen beinen

Vergleich zu ihrem setzt. Auch hier ist die eigene
Selbstdarstellung eine negative, denn durch das ,self-
handicapping“ betont die Followerin nur ihre scheinbar

@) mrsbelia @henry17891 schlechten Korpermerkmale und Makel. Unter diesem
Qv [1 Kommentar befinden sich elf Antworten. Bella hatte sich
Gefallt 102.382 Mal als erste zu Wort gemeldet, indem sie ausdriicklich betont,

dass ,NIEMAND“ perfekt ist und jeder seine
Abbildung 15 Kommentar zum  Problemzonen” besitzt oder etwas hat, mit dem man eben
o a01g) BT nicht zufrieden ist (siehe Abbildung 16). Indirekt machte sie

der Followerin mitteilen, dass sie sich nicht mit ihr
vergleichen soll, denn jeder ist so wie er ist genau richtig. Mrs. Bella beendet ihren
Kommentar, indem sie beschreibt, dass man selbst immer am kritischsten mit sich selbst
ist und dies aber nicht nétig sei, um vermutlich zu verdeutlichen, dass es ihr selbst auch

hin und wieder so geht. (Vgl. mrsbella 2019)

mrsbella & - Abonniert

Die Followerin bedankt sich daraufhin bei Mrs. Bella und @

kommt zur Erkenntnis, dass sie sich selbst nicht Y Moldien

vergleichen sollte, es ihr aber sehr schwerfallt. Vor allem (@) mosbets evennyizost
sei Instagram dabei nicht gerade férdernd, auch wenn AN Jeder it
man in erster Linie selbst fur seine Ansichten ﬁfﬁ!fﬁﬁﬁfﬁigﬁﬂ? er
verantwortlich ist (siehe Abbildung 16). (Vgl. mrsbella elpersiehy ales immer
2019) Dieses Verhalten und auch die Selbsterkenntnis, gar nicht nstig. @
beweisen, dass soziale Medien genug Raum fir

Selbstreflexion schaffen und Influencer diesen Prozess = ':E"-.Kffﬂﬁﬂ”;‘;t;i'!i,fh
beginstigen kénnen. Ob Mrs. Bella in dem Fall auch als und icht zeitlich @ @.
Vorbild fungiert, bleibt ungeklart, jedoch scheint sie zu Man darf sich infachpicht
einer innerlichen Auseinandersetzung mit sich selbst, v e e
also mit dem eigenen Selbstbild inspiriert zu haben. So e D e case
setzte sich die Followerin folglich mit der Diskrepanz Abbildung 16 weiterer

Kommentarverlauf zum @mrsbella

ihres Real- und Ideal-Selbst auseinander. Im weiteren Instagram-Post (mrsbella 2019)

Kommentarverlauf wird zudem deutlich, dass die
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Followerin, das Profil, mit dem sich kommentiert hat, nur als Mdglichkeit nutzt,
,Undercover andere Profile zu stalken” (siehe Abbildung 17). Die Followerin erklart dies
als sie auf weitere Antworten zu ihrem ausgehenden Kommentar am Anfang reagiert.
Mrs. Bella wird zwischenzeitlich vorgeworfen, sie wiirde wie all ihre Influencer-Kollegen
alle Bilder nur bearbeiten. (Vgl. mrsbella 2019) Andere wiederum versuchen der
Followerin ein gutes Gefuhl zugeben, was auch erneut fir den Community-Aspekt
spricht, der schon zu Beginn des Kapitels erlautert wurde.

ﬁ: mrsbella & = Abonniert
%Y Malediven

ophelia_2018

Dass die Followerin ein zweites Profil angelegt hat, mit
dem sie ihre Primargruppe aus dem privaten Offline-

@henry17891 Manner
haben meist sowieso eine
andere Fettverteilung
(Stichwort "Bierbauch”)

henry17891
@ophelia_2018 ich bin
aber kein mann (&) .Das ist
nur mein prefil zum leute
undercover stalken und ich
weollte das nicht ven
meinem richtigen profil
schreiben weil ich nicht
maochte dass meine
freunde das sehen. Danke

und Online-Leben nicht identifizieren kénnen, spricht fur
mehrere Aspekte der Selbstdarstellung ihrerseits: Es
spricht zum einen fir ihre Unsicherheit, die sie selbst
auch bekannt gibt. Zum anderen spricht es auch dafur,
dass sie ihr Bedurfnis, sich anderen mitzuteilen und
bestenfalls Zuspruch zu erhalten, dazu bewegt hat, in
Interaktion mit Mrs. Bella zu treten. Auf gewisse Weise
stellt sie also in zweifacher Form in den sozialen Medien
dar. Einmal mit ihrem privaten Account, den
anscheinend hauptséchlich ihre Primargruppe kennt

trotzdem dass du mir ein

gutes geflhl geben
wenlltact (£2) @)

Qv A

Gefallt 102.382 Mal

und dann den Account, der hier in Interaktion getreten
ist. Zudem lasst sich daraus schlie3en — zumindest liegt
die Vermutung nahe, dass sie mogliche Rollenkonflikte
flrchtet. Sie scheint ihre Gedanken und Unsicherheiten
lieber anderen Followern — der Community -—
mitzuteilen, als ihrem privaten Umfeld, in dem sie
bestimmte Rollenerwartungen zu erfillen hat. Mrs. Bella
agiert in diesem Zusammenhang sehr verantwortungsbewusst. Sie scheint sich ihrer
Reichweite und ihrer Persuasionswirkung bewusst zu sein, weshalb sie sich dazu
verpflichtet sah, ihren Followern mitzuteilen, dass auch wenn es fir andere so aussieht,
als ware ihr Leben und Aussehen perfekt, sie selbst auch Selbstzweifel plagen
beziehungsweise ,Problemzonen® stéren.

Abbildung 17 Selbstdarstellung der
Follower (mrsbella 2019)

Weitere Influencer, die ihre Reichweite nutzen, um eben zu vermitteln, dass nicht alles
,Gold ist, was glanzt‘, sind Natasha Kimberly (@tashakimberly mit 398 Tsd. Follower,
Stand November 2019) und @carmushka alias Carmen Mercedes Kroll (773 Tsd.
Follower, Stand November 2019). So verdffentlicht Natasha Kimberly in ihrem
Instagram-Post (siehe Abbildung 18) ein ganz klares Statement zu Schonheitsidealen
sowie den Uberfluss an Filtern auf Instagram. Sie ruft zu einer gemeinsamen Aktion auf,
bei der alle Beteiligten Bilder ohne Bearbeitung und ohne Filter mit dem
#keepitrealwithtashi posten sollen. Sie selbst ist auf dem Bild ebenfalls ohne
Bearbeitung, ohne Filter und ohne Make-Up zu sehen, was auch als Zeichen gelten soll,
dass sie dies nicht nur einfach von ihren Followern erwartet, sondern selbst Teil der
Aktion ist und zu sich selbst steht. Eine Tendenz zur Persuasionsabsicht sowie die
Selbstdarstellungsstrategie der Eigenwerbung sind zu erkennen, als sie auf ihr Buch
aufmerksam macht, welches aber genau dem Thema entspricht, worum es auch in
diesem Instagram-Post geht. Natasha Kimberly betont, dass sie das Thema sehr
beschaftigt und sie nicht mochte, dass das Schonheitsideal ihrer Follower verzerrt ist,
nur weil Filter ,in“ sind. (Vgl. tashakimberly 2019). Ihre Botschaft ist ganz klar:
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Es gab in letzter Zeit hier auf insta [Instagram, d. Verf.] so viele Filter[, d. Verf.] die mich
sehr gestort haben ... Besonders junge Menschen in der Identitatsfindung sollten sehen,
dasls, d. Verf.] Makel natirlich sind — das[s, d. Verf.] nicht alle ne [eine, d. Verf.] perfekte
Haut haben und das dicke Lippen und ne [eine, d. Verf.] diinne Nase nicht das absolute
Must have sind — MUST HAVE IST EIN GESUNDES SELBSTBEWUSSTSEIN — stop
using all of those Beauty filters!!! (tashakimberly 2019)

B ?‘I}E‘ﬁ

3 @ tashakimberly @ - Abonniert

| ‘& tashakimberly @ #keepitrealwithtashi
Kein Filter - keine Bearbeitung- keine
schminke ! Kommt, lasst uns mal ne
Welle auslésen und Stories und Fotos
ohne den ganzen Filter Quatsch
posten... Auch in meinem Buch habe
ich mich mit diesem Thema Mega
auseinandersetzt - ich méchte nicht,
dass euer Schénheitsideal verzerrt
wird - ich mochte nicht, dass ihr euch
mit Filter wohler fihlt sondern ohnel!!!
Ich méchte dass ihr euer Gesicht
mégt. auch wenn ihr nicht perfekt
seid! Es gab in letzter Zeit hier auf
insta so viele Filter die mich sehr
gestort haben ... Besonders junge
Menschen in der Identitatsfindung
sollten sehen, das Makel naturlich sind
- das nicht alle ne perfekte Haut haben

R e Q0 A

Gefilit 7.902 Mal

% 8, Kommentar hinzufiigen

Abbildung 18 Instagram-Post von @tashakimberly zu Filtern auf Instagram (tashakimberly 2019)

Innerhalb dieses Posts wird immer deutlicher, dass sich Natasha Kimberly ihres
Einflusses bewusst ist. lhre Zielgruppe ist durch verschiedene Altersgruppen gepragt
und gerade fiur die Entwicklung der jiingeren Follower unter ihnen, wird diese Botschaft
besonders relevant sein. So sind die Kommentare Uberwiegend positiv und durch
Empathie, Respekt und Zuspruch geprégt. Einige ihrer alteren Follower betonen, dass
sie dies auch gebraucht hatten, als sie 12 oder 13 Jahre alt waren. Natasha Kimberly
fungiert hier also auch als Vorbild, um andere dazu zu motivieren, an seinem eigenen
Erscheinungsbild Gefallen zu finden, denn dies ist ein wesentlicher Bestandteil ihrer
Identitat. (Vgl. tashakimberly 2019) Carmushka hat bezlglich der Filter und
Schonheitsideale ebenfalls schon mehrere Posts verfasst, von denen nun dieser hier
vorgestellt wird:

g carmushka @ + Abonniert

@ carmushka & Hallo, ich bin Carmen.

1 Auch wenn ich unteranderem fiir
meine Filter bekannt bin - ich kann
auch ohne. Auch wenn ich ein paar
mehr Follower haben sollte als du - ich
bin wie du. Ich habe gute Tage - ich
habe schlechte Tage. Nur, dass man
das ganz schnell vergisst, weil auf Insta
eben oft alles gut aussieht. Auch wenn
es das nicht immer ist. Und wisst ihr
was? Das ist auch véllig okay. It's okay
not to be okay! Es ist okay, glticklich
zu sein und es ist okay auch mal
unglicklich zu sein. Es ist okay immer
alles hinzubekommen, aber es ist
genauso okay, mal nicht zu
funktionieren. Es ist okay, einfach mal
nein zu sagen, Verabredungen zu

® Qg N

. Gefallt s.a.ra.hx3 und
116.028 weitere Personen

Kommentar hinzufiiger

Abbildung 19 Instagram-Post von @carmushka zu Filtern auf Instagram (carmushka 2019a)
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Carmushka ist, wie sie selbst in ihrer Caption (siehe Abbildung 19) beschreibt, unter
anderem fir ihre Filter bekannt (vgl. carmushka 2019a). Dennoch ist es ihr wichtig auch
mal ihre ungeschminkte Wahrheit zu prasentieren. So zeigt sie sich auf diesem Bild vollig
ungeschminkt, ohne Filter und daflr mit ein paar Pickelchen im Gesicht. Den Blick richtet
sie direkt in die Kamera, sodass die Follower das Gefiihl haben, sie schaue sie an. (Vgl.
ebd.) Zeitgleich zu diesem Post erfuhr man innerhalb ihrer Instagram-Story, dass sie
eine Grippe hat und sich nun auch mal (gezwungenermafien) eine Pause génnen muss.
Dass sie dies allerdings nicht stort und dass es zum Leben dazu gehort, auch mal
schlechte Tage zu haben, greift sie im Post dann wie folgt auf: ,Auch wenn ich ein paar
mehr Follower haben sollte als du — ich bin wie du. Ich habe gute Tage — ich habe
schlechte Tage. Nur, dass man das ganz schnell vergisst, weil auf Insta [Instagram, d.
Verf] eben oft alles gut aussieht.“ (Carmushka 2019a) Ganz selbstreflektierend
beschreibt sie, dass es ,okay ist auch mal nicht okay zu sein“ (Ebd.). Carmushka
beendet ihren Post mit mehreren Hashtags. Die Hashtags #firmehrrealitataufinstagram
sowie #ichbinauchnureinmensch unterstiutzt sie ihre Botschaft und ruft indirekt auch
gleich zum Mittmachen auf. Sie mochte ihren Followen Zuspruch schenken und ihnen in
Erinnerung rufen, dass Instagram die ,schlechten Seiten“ gerne ausblendet, dabei
unterscheidet sich in Bezug auf solche alltaglichen Gegebenheiten niemand
voneinander. Auch sie mit ihrer Reichweite ist demnach genauso wie jeder andere ihrer
Community auch. In ihrer Community sowie bei ihren Influencer-Kollegen trifft sie damit
auf Zuspruch. So meldet sich auch @tashakimberly in den Kommentaren zu Wort, indem
sie mit ,keep it real babe* kommentierte. (Vgl. carmushka 2019a)

Die personliche Ansprache im Post und die
Aneinanderreihung der Dinge, die okay sind, wenn
es mal nicht so lauft wie geplant, sind alles
Aspekte, die Carmen fir ihre Community attraktiv
und sympathisch (siehe Kapitel 2.3.3) wirken
lassen. Sie erscheint glaubwirdig und
authentisch, was auch durch ihre Daily-Stories auf
Instagram  deutlich  wird. Die gesamte
Kommentarsektion zu dem Instagram-Post in
Abbildung ist mit positiver Resonanz geflutet.
Ahnlich wie bei Natasha Kimberly sind die meisten
der Ansicht, dass es wichtig ist, Influencer wie
Carmushka — vor allem aufgrund der Reichweite —
zu haben, die auf solche Themen aufmerksam
machen (vgl. carmushka 2019a). Carmushka
selbst reflektiert ihre Gedanken und alles, was ihre
Person und Selbstdarstellung betreffen sehr
akribisch, was auch aus dem Post herauszulesen
ist (vgl. ebd.).

Carmen,
Ich verfoige deine Bilder und Storys
schon sehr, sehr lange und du machst
Instagram einfach besonders, Es ist
Wahnsinn, was fiir eine positive
Ausstrahlung du hast! Deine Storys
gehdren schon zu meinem Tagesablauf
Allein wie du Instagram verinderst
beispielsweise mit deinen Filtern und alles
Drumherum ist bewundernswert

Dazu kommen deine ganzen Projekte die
du aufgestellt hast. Dein eigenes Label
ohapril, deinen ausverkauften Kalender
oder das anstehende Projekt mit dem Bau
einer Schule. Ich kenne keinen aus
meinem Umfeld, der dich nicht kennt,
denn du inspirierst alle!

Und mit dieser Nachricht will ich dir
einfach danken. Dafir danken, dass du
deinen Tagesablauf mit allen teilst, dafUr
das du mit deinen Style und deiner
offenen Art alle beeindruckst und
inspirierst, dafiir das du mit deinen
ganzen Tipps versuchst jeden zu
unterstitzen und zu helfen. Dein ganzes
umfangreiches Wissen gibst du weiter. So
wie du sind nicht viele! Dafiir danke ich
dir

Ich hotfe irgendwann, werde ich dich
einmal persdnlich treffen

Liebe GriBe

0 Tamara &

-
Innerhalb ihrer Instagram-Stories lasst
Carmushka ihre Follower taglich an ihrem Leben
teilhaben. Sie bedient sich damit der Impression
Management Strategie der Selbstoffenbarung.
Neben dem ,alltdglichen Wahnsinn“ und Werbeposts, veroéffentlicht sie innerhalb ihrer
Stories auch regelmaRig Nachrichten, die ihr Follower per Direktnachricht zukommen
lassen. Ein Beispiel dafir ist in Abbildung 20 zu sehen (vgl. carmushka 2019b). Die dort

Abbildung 20 Instagram-Story Resonanz
von @carmushka (carmushka 2019b)
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abgebildete Nachricht ist von einer Followerin, die Carmushka schon langer folgt und ihr
nun ihren Dank und Respekt aussprechen mdchte. Sie sagt Carmushka, dass sie
Instagram zu etwas besonderem mache. Sie spricht ihre Bewunderung fir all die Dinge
aus, die Carmen in ihrem Alltag meistert, die vielen Projekte und dann noch, dass sie
ihre Follower an all dem teilhaben lasst. Die Followerin beschreibt Carmen als
.bewunderswert® und als Inspiration fir alle, die sie kennt. (Vgl. carmushka 2019b) Dass
Carmushka eine Inspiration ist, erwahnt sie mehr als einmal und dies zeigt, dass
Instagram durchaus auch Inspirationsquelle sein kann (vgl. Kobilke 2017: 16). Inspiration
wird durch soziale Vergleiche hervorgerufen. In diesem Fall lasst sich jedoch nur
vermuten, dass es sich um eine Mischung aus einem Aufwartsvergleich und
horizontalem Vergleich handelt. Fur die Entwicklung einer eigenen Identitdt bedeutet
dies, dass sich Follower eine Orientierungsquelle suchen, deren Verhalten wiederum die
eigene Selbstreflexion beginstigt. Schlussfolgernd kann dies auch auf die Entwicklung
einer eigenen Identitdt beziehungsweise der Teil-ldentitdten bezogen werden,
schlieBlich ist die Selbstreflexion ein wesentlicher Bestanteil der Identitatskonstruktion
und der stetigen Veranderung des Identitats-Patchworks.

2 Y Instagram Stories wurden 2016 eingeftihrt und
bilden seitdem das Herzstiick Instagrams. Sie
(P marieloun @ ooheix sind durch visuelles Storytelling gepragt, was
Weil du mega hiibsch fch mag deine dally stories, vielen Menschen den Wunsch nach personlicher,
et T ameatischinadene  guthentischer und involvierender Kommunikation
_ _ erfllt hat. (Vgl Kobilke 2017: 29) Laut InStagram
Antworten > Antworten > . ™
- o waren im Januar 2019 rund 500 Millionen Nutzer
© - Y weltweit taglich in den Instagram Stories aktiv.
- . _ Dies zeigt, dass sie Nutzerzahlen seit 2016 um
....du bist witzig Ich Liebe deine Stories, du .. . .
thentisch lebendig hast bist einfach super
ta:lleT;eI:li g:teinct;?\tef\: agtthen!isch !'U‘:ui die das FU nﬂ:aChe angeStlegen Slnd.' Tehdenz
Undlhist ehrlich- bietbiso Blderauchenraum = gtejgend. (Vgl. Instagram 2019) Ein beliebtes

B Formatinnerhalb der Instagram-Stories sind die

) .Frage und Antwort-Sticker, bei denen der
@ amei gy Piiban Influencer eine Frage stellen kann und die
Finde dich sympathisch, Weil du die lustigste Follower den Sticker anklicken und ihm so eine

outfit-frisurinspo,wir g =
sind shnliche Typen,bin von allen bist &

nur100Jahre ilter Weil du style hast &2 Antwort hinterlassen kdnnen. Die Antworten
sind, sofern der Influencer sie nicht o6ffentlich
macht, nur fur ihn sichtbar. Ein Beispiel hierfir ist

@) sacarins 8 tnkasoso die Abbildung 21. Innerhalb der Instagram-Story
beine tolle rt ubist AL Justine Schllter (@justineschlue), die mit

Smzyn Serbimeie So'ein poeitiver 48,3 Tausend Followern (Stand Oktober 2019)

lustiger Mensch . L.
P P zu den Micro-Influencern nach der Definition von
o o * Seeger und Kost aus Kapitel 2.2 zahlt, die Frage

Abbildung 21 Instagram-Story ~ von . ]
@justineschlue "Q&A" (justineschiue 2019)  dgestellt, weshalb ihre Follower ihr auf Instagram

folgen (vgl. justineschlue 2019). Zahlreiche
Antworten kamen herein, durch die sie sich innerhalb ihrer Story durchgescrollt hat. Der
Ausschnitt in Abbildung 21 zeigt nur einen kleinen Teil der unzéhligen Antworten, die
durchweg positiv erscheinen. Dies zeigt, dass Micro-Influencer aufgrund ihrer
Themenexpertise Uberwiegend positive Resonanz erhalten, da sie ihre Kooperationen
und auch den Content speziell auf ihre Expertise in einem Nischenthema aussuchen.
Des Ofteren erscheint in den Antworten, dass sie Justine folgen, weil sie ein gutes Gefiihl
fur Mode besitzt und sie sie inspiriert. Vor allem aber ihre positive Art sei ansteckend,
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weshalb hier von Empathie die Rede ist. (Vgl. justinschlue 2019) Justine steht am Anfang
ihrer Instagram-Karriere, sie hat erst Mitte 2019 ihren Job gekindigt, um sich nun voll
und ganz dem Influencer-Dasein zu widmen. Dies beeindruckt und inspiriert ihre
Follower, was wiederum zu eigenen Verdnderungen, also als Motivation fir eigene
Winsche und Ziele ist, die sie folglich in Angriff nehmen kénnen.

Grundsatzlich kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass Instagram eine geeignete
Plattform fir Interaktion ist und sich als ,Influencer-Weltreich® herausgestellt hat,
weshalb sie fur die Beantwortung der zentralen Fragestellung von besonderer Relevanz
war. Hier stellte sich bereits heraus, dass Influencer als Inspiration gelten kénnen, sein
Selbstbild reflektierend wahrzunehmen. Je nach innerlichem Befinden, also hoher oder
niedriger Selbstaufmerksamkeit, Selbstwirksamkeit oder Selbstwertgefuihl auf Seiten
des Followers, kann es jedoch auch zu gegenteiligen Wirkungen kommen. So kénnen
Minderwertigkeitsgefiihle durch diese Art der sozialen Vergleiche noch weiter verstéarkt
werden, auch wenn es von Seiten des Influencers keine bewusste Absicht war. lhre
Selbstdarstellung beruht eben nun mal auf eigenen Werten, die flr ihr eigenes Identitats-
Patchwork stehen oder fur Teil-Selbste, die ihnen zur Weiterentwicklung verhelfen.

5.4.2 YouTube

Auf der Videosharing-Plattform YouTube konnen seit 2006 Bewegtbild-Inhalte
hochgeladen werden, welche kostenlos von Jedermann konsumiert werden kénnen. Um
Inhalte sehen zu koénnen, bendtigt man nicht zwingend einen eigenen Channel
(Kanal/Account). Méchte man allerdings mit anderen innerhalb der Kommentare
interagieren oder seinen Daumen hoch/runter als Bewertung abgeben sowie einzelne
Channels abonnieren, muss ein eigener Channel angelegt werden. (Vgl. Seeger/Kost
2019: 96; Fries 2019: 31f.) ,Die auf YouTube eingestellten Videos decken von Machart,
Qualitat und Inhalt beinah die gesamte Bandbreite des Mdglichen ab.“ (Fries 2019: 32;
vgl. auch Nirschl/Steinberg 2018: 23) Fur diese Arbeit sind allerdings, wie bereits in
Kapitel 5.4.2 erwéhnt, lediglich die Bereiche Beauty, Fashion und Lifestyle relevant.
Dazu zahlen auf YouTube die Formate ,Tutorials® (eine Art visuelle Gebrauchsanleitung
zu Produkten oder Ahnlichen), ,Hauls“ (das Vorstellen von mehreren Produkten,
Kleidungsstucken etc.), ,Vlogs“ (Filmen des Alltags) sowie ,Follow Me Around“-Videos,
in denen Influencer den Rezipienten durch einen Ort oder die eigene Wohnung fihren.
Nach Seeger und Kost gehort YouTube mittlerweile zu den beliebtesten sozialen
Netzwerken fur Einkauftipps und Produktempfehlungen. Gerade fir die junge Zielgruppe
scheint dies sehr attraktiv zu wirken, weshalb sie den Einfluss von Influencern weniger
bewusst wahrnehmen. (Vgl. Seeger/Kost 2019: 98) Ahnlich wie auf Instagram bereits
festgestellt wurde, schenken Follower YouTubern gerne ihr Vertrauen, weil jene
,ldentifikationspotenzial als Rollenvorbild in Form eines sozialen Aufwarts-Vergleichs
bieten® (Kohn 2016: 60) und aufgrund physischer Attraktivitdt authentisch und
glaubwiirdig wirken (vgl. ebd.).

Das erste Fallbeispiel soll aufzeigen, wie sich die Selbstdarstellung eines Influencers
sowie die daraus resultierende Beziehung zwischen Influencer und Follower (hier
Abonnenten genannt) Uber mehrere Jahre hinweg verandern kann. Es geht dabei um
Shirin David, die 2014 als YouTuberin bekannt wurde und nun hauptséchlich als
Influencerin und Sangerin gesehen wird. Sie ladt nur noch vereinzelt Videos auf ihrem
gleichnamigen YouTube Channel hoch, was nur einer der wahrgenommenen
Storfaktoren fir ihre Follower auf all ihren Kanalen darstellt. Auf YouTube hat sie 2,66
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Millionen Abonnenten und auf Instagram fuinf Millionen Follower zu verzeichnen. Damit
zahlt sie zu den Social Stars beziehungsweise Mega-Influencern.

Das erste Video, was hier thematisiert wird, tragt den Titel ,Dinge, die man zu Jungs
nicht sagen sollte“ (vgl. David 2014). Shirin David war zu dem Zeitpunkt 19 Jahre alt und
gerade in den Anfangen ihrer YouTube Karriere. Dabei ging es in erster Linie
ausschlie3lich um unterhaltende Videos, zumeist in Form von Comedy/Sketchen. Das
hier thematisierte Video ist ein fur YouTube typisches Videoformat, in dem Shirin David
zusammen mit ihren mannlichen Freunden verschiedene Aussagen in verschiedenen
Situationen thematisiert, die man vor Jungs nicht ansprechen sollte. Mit der
Kennzeichnung ,P“ oben rechts im Bild macht sie darauf aufmerksam, dass es sich um
eine Produktplatzierung handelt. Wirft man einen Blick in die Infobox wird ersichtlich,
dass es sich dabei um die Zusammenarbeit mit der Dating-App Lovoo handelt. Die App
erscheint mehrfach im Video und ist in dessen Kontext eingebaut. (Vgl. David 2014)

P Pl o) 004/546

Dinge die man zu Jungs nicht sagen sollte | Shirin David

5.829.249 Aufrufe - 30.10.2014 iy 150991 @l 5416 A TEILEN =i SPEICHERN

m Shirin David ARANNIEDT A
Abbildung 22 YouTube Video von Shirin David aus dem Jahr 2014 (David 2014)

Betrachtet man die Kommentare wird deutlich, dass diese noch eindeutig Bezug zu
ihrem Content haben und auch hauptsachlich positiv ausfallen. Bezlglich der Beziehung
zwischen ihr und ihren Abonnenten kdnnen noch keine genauen Angaben gemacht
werden, denn aufler der positiven Resonanz sind keine verbalen Interaktionen
festzustellen. Vergleicht man dies mit einem ihrer Videos aus dem Jahr 2016 und einem
weiteren aus dem Jahre 2019, sind jedoch folgende Veradnderungen zu beobachten:
Zuerst einmal ist Shirin David natdrlich Uber die Jahre reifer geworden. So haben sich
ihre Werte, ihr Charakter und damit auch ihr Auftreten — ihre Selbstdarstellung —
verandert. Dies ist ein vollig normaler Prozess, den jedes Individuum in seinem Leben
auf individuelle Art und Weise durchlauft. Die Identitat entwickelt sich, wie in Kapitel 3.1
bereits ausfuhrlich beschrieben, ein Leben lang. Mittlerweile hat Shirin David auch
optisch eine gravierende Veranderung durchgemacht, die nun das Hauptthema in den
Kommentaren all ihrer Postings auf diversen Kandlen zu sein scheint und fir viele
Reaktionen der Reaktanz sorgt.

Verfolgt man Shirin Davids Werdegang seit Beginn ihrer Karriere, weil3 man, dass sie
sich schon immer fur Musik begeistert hat und selbst einmal Séngerin sein wollte. In den
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Jahren zwischen 2014 und 2019 hat sie diesen Traum verwirklicht. Mit der Musik und
dem ,Rapperinnen-image®, veranderte sie auch nach und nach ihr &uf3eres
Erscheinungsbild. Sie half mit mehreren Schonheits-Ops nach, wozu sie sich auch nach
anfanglichem Zoégern bekannte. Follower schien dies zu beirren, schlie3lich habe sie
vorher angeblich noch andere Werte vertreten. So anderten sich auch die Kommentare
ihrer Abonnenten unterhalb all ihrer Videos rapide im Tonfall und Inhalt. Ihre Roomtour,
die sie im August 2016 verdffentlichte, zahlt zu einem ihrer meist geklickten Videos (vgl.
David 2016). Dies liegt vermutlich auch daran, dass ihre Abonnenten die aktuellen
Videos mit den alten vergleichen wollen, um sich noch einmal anzusehen, wie Shirin
David vor all den (weiteren) Operationen aussah. In den Kommentaren zu der Roomtour
(siehe Abbildung 23) sind nun mehrere daran interessiert, Shirin Davids ,altes Selbst"
mit ihrem ,neuen Selbst zu vergleichen. Kommentare wie ,Man vergleiche die Huftbreite
von heute und damals® oder ,Wer guckt das auch noch in 2019 bestatigen dies. Ihr
Content scheint folglich nur noch zweitrangig zu sein. (Vgl. David 2016)

In ihren aktuelleren Videos sieht das

“ stxcho vor 8 Monaten (bearbeitet) .
. Man vergleiche die Hfte Breite von Heute und damals & Ganze schon wieder etwas anders aus.
B RS Die Zielgruppe ist deutlich junger
409 ANTWORTEN geworden. Dies ist vor allem an
v Antwortansehen Kommentaren (siehe Abbildung 24) zu
° xder. echte vor 9 Monaten erkennen, die deutlich durch die aktuelle
Die sah vor zwei Jahren viel besser aus! " .
N R Jugendsprache gepragt sind und zudem
o OO auch des Ofteren Aussagen Uber ihre
p . , Schulalltage enthalten (vgl. David 2019).
I Hey It's Me Helle vor 10 Menaten i K .
!@ Wer guckt das auch noch 2019 2 Viele ihrer Abonnenten aus friheren
£ COIOEE Zeiten haben vermutlich aufgrund ihres
* 12 Ant 1 h .
R drastischen Imagewechsels das
f‘:g Mrs. Selin vor & Monaten o Vertrauen in sie verloren. Shirin Davids
" boah die ganzen kommentare mit "sie sah friiher besser aus” nerven so sehr. i . A
Das wichtige ist doch das es ihr gefallt und sie sich wohl fiihit Content ist hochwemger geworden, wie
5 ANTWORTEN auf Abbildung 25 an der Bildaufmachung
~ 12 Antworten ansehen . . .
zu erkennen ist (vgl. David 2019). Die
e He.yArmylzzda vor 9 Monaten (bearbeitet) Produktlon der VIdGOS |St aufWendlger, da
13:44 naa wer kennst von LUGGA ) ) ) . 3
o ANTWORTEN sie sich nur noch Filmen lasst und nicht
> 6 Aniworten ansehen mehr nur selbst fir das Kreieren der

Abbildung 23 Kommentare zu Shirin Davids Videos zustandig ist. Sie selbst meldet
Roomtour aus dem Jahr 2016 (David 2016) sich auf all ihren sozialen Kanalen nur

noch wenig und das zumeist dann, wenn
es etwas zu verkinden gibt, was vermutlich auch ihrer Reichweite und dem
Prominenten-Status zu verschulden ist. Viel zu oft gerat sie in die Kritik und das scheint
sie nach all den Jahren dennoch zu beschaftigen, wie sie hin und wieder durchscheinen
l&sst.

Folglich ist sie innerlich noch ,dieselbe Shirin David“ geblieben, die nun ihre grof3en
Traume erfolgreich verwirklicht und versucht trotz Ruhm bodensténdig zu bleiben. lhre
eigene Identitat scheint durch ein hohes Selbstvertrauen, hohe Selbstwirksamkeit wie
auch Selbstaufmerksamkeit gepragt zu sein, sodass sie die bewusst nur zu bestimmten
Zeitpunkten ausgeflihrte Selbstdarstellung gezielt einzusetzen weiR und im
Umkehrschluss aber auch durch das Nicht-Kommunizieren, Signale an ihre Follower
sendet und einen Einblick in ihre Geflhlswelt preisgibt (vgl. Kapitel 3.4). Die
Followerschaft auf ihren Kanélen besteht nun augenscheinlich aus der jingeren
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Zielgruppe, jedoch melden sich zum Beispiel auf Instagram immer wieder auch Follower,
die ihr seit 2014 folgen, was dafirspricht, dass sie eine Verbindung zu Shirin David
aufgebaut haben. Dies kdnnte auch zeigen, dass aufgrund ihrer medialen Prasenz eine
Art parasoziale Beziehung besteht, bei der ihre langjahrigen Follower hin und wieder
nachfragen wollen, wie es ihr geht oder ihre Glickwinsche bekunden wollen, wenn es
zum Beispiel Erfolge zu feiern gibt — wie eben bei einem realen Freund (siehe dazu
Kapitel 4.2). Diese bedienen sich also der bidirektionalen Kommunikation, wohingegen
Shirin sich der unidirektionalen Kommunikation widmet, da sie alle Follower auf gleiche
Art und mit dem Veroffentlichen eines (Video-) Beitrags auch gleichzeitig anspricht. Fur
die Follower bedeutet dies, dass sie keine Erwartungen fur Shirin David erflllen missen,
zumindest kénnen sie daflr nicht verbal zu Rechenschaft gezogen oder kritisiert werden
(siehe Kapitel 4.2)

Dilara Yelegen vor 4 Monaten
Einmal im Leben Krank geschrieben
Klassenkameraden: “Shirin David war heute da und hat Eis verschenkt”

e 36§ ANTWORTEN

YoungBlood vor 4 Monaten
So viel cringe Kinder aufeinmal &
e 32§ ANTWORTEN

~ Antwort ansehen

Mama sagt ich bin schon vor 4 Monaten
Rip an alle die da krank waren
il 4573 ®§  ANTWORTEN

~ 23 Antworten ansehen

Helin Toprak vor 3 Monaten
stellt euch voran dem Tag hat jemand gefehlt,der sonst nie fehit & &

e 31 ®  ANTWORTEN

Adalet Yok vor 4 Monaten
@ so zieht man jeden dummen kleinen Mitlaufer auf seine Side@ &
e 21 ®  ANTWORTEN

+ Antwort ansehen
Abbildung 24 Kommentare zu eines der aktuellen Videos von Shirin David (David 2019)

Il » # ooas621

Ich verschenke Eis an Berliner Schulen | Shirin David

715.779 Aufrufe - Premiere am 01.09.2019 iy 50304 @) 2334 & TELEN =i SPEICHERN

m shiinDavid v L paauenr A
Abbildung 25 Shirin David verbesserte Videoqualitat (David 2019)
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Bei Social Stars wie Shirin David kann man hypothetisch davon ausgehen: Je grof3er die
Reichweite, desto groRer die Kritik. So zeigt sich dies auch Uber die Social-Media-Kanéle
hinweg. Shirin David hat auf Instagram mehr Follower, die sie auch regelméaRiger an
ihren Projekten teilhaben lasst als es auf YouTube der Fall ist. So lasst sich aber auch
hier im Zusammenhang noch ein Instagram-Post mit passendem Kommentar anfihren,
der die zuvor benannte Kritik bezuglich ihres &ul3erlichen Erscheinungsbildes und das
damit verbundenen Desinteresse an ihrem Content aufzeigt (vgl. shirindavid 2019).

ES=s

Sie iSt die neue = @ shirindavid @ - Abonniert
Leitkultur :

Dank Hig
der grof
e tut

empfinde
Therapie wa ohl v
denn dass bei der Frau v
stimmt isf hl o tlich.
Und das h frei von Neid,
denn lieb ch ICH als eine
Multimillionairin zu sein die
offenkundig ihr eigenes Gesicht
im Spiegel nicht anschauen
mag/kann...

® Qg N

#) Gefallt enlilisik und
188.161 weitere Personen

Abbildung 26 Shirin David: Desinteresse an ihrem Content (shirindavid 2019)

Dieser Follower ist, so lasst sich vermuten, ein Herr der etwas &lteren Generation. Er
driickt mit klaren Worten seine Abneigung ihr gegeniber aus, indem er sagt, dass es
doch traurig sei, dass man ihr Alter so schlecht einschéatzen kénne, er sie scheinbar
selbst viel dlter als 24 Jahre alt schéatzt und sie dringend eine Therapie nétig hatte, da ja
offensichtlich etwas mit ihr nicht stimmt. Dass sie zudem in den Zeitungsartikeln, die in
dem zehnteiligen Post abgebildet sind, so hoch gelobt wird, widerstrebt ihm ebenfalls.
(Vgl. shirindavid 2019) Hier wird ganz klar deutlich, dass sich dieser Follower in keiner
Weise etwas vormachen lasst, er gleichzeitig aber genau aus dem Grund einen Abwarts-
Vergleich vornimmt, damit er sich ihr gegeniber tberlegen fiihlt. In seinem Kommentar
betont er, diesen ohne Neid verfasst zu haben, da er lieber er selbst ist als eine
Multimillionarin, die offenkundig ihr eigenes Gesicht im Spiegel nicht betrachten kann.
Er wirft Shirin David somit indirekt vor, sie selbst habe ein geringes Selbstwertgefinhl,
weshalb sie ihren Korper umoperieren lief? und so viel Make-Up tragt. Dies ist als positive
Selbstdarstellungsstrategie auf Seiten des Followers zu verstehen, die jedoch stark
polarisieren konnte. Sein Selbstwertgefiihl scheint zumindest im ersten Eindruck nicht
beeinflussbar, jedoch kann dies auch nur Fassade sein.

Um bei langjahrigen Beziehungen auf YouTube zu bleiben, wird nun ein Fallbeispiel von
Lamiya Slimani angefuhrt. Sie z&hlt zusammen mit ihren Geschwistern zu einer der
ersten bekannten deutschen YouTuber, die seit 2009 dabei sind. Lamiya Slimani setzt
sich primar mit dem Themenbereich Beauty auseinander. So zieren auch zahlreiche
Tutorials, Produktempfehlungen und -bewertungen (Reviews) aber auch Fashion-Hauls
ihren YouTube-Kanal. Ihre Abonnenten-Anzahl liegt bei 740 Tausend Abonnenten auf
YouTube und 844 Tausend Follower (beide Angaben Stand Dezember 2019) auf
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Instagram. Die Zahl ihrer YouTube-Abonnenten ist in den Jahren gesunken, dafir auf
Instagram umso mehr angestiegen, was sie selbst auch darauf bezieht, dass sie nicht
mehr so regelmaRig Videos postet und eher in den Instagram-Stories aktiv ist. Uber die
Jahre hinweg hat sich natirlich auch ihr Content veréndert. Lamiya Slimani ist jetzt
zudem auch Unternehmerin mit ihrer eigenen Marke ,LamiyaBeauty“, was ebenfalls
dazu fuhrt, dass sie in anderen Bereichen Abstriche machen muss.

Innerhalb ihrer Videos tritt sie durchweg professionell auf, gibt zu allen Produkten ihre
fachkundige Meinung ab und betont, dass sie Kooperationen nur eingeht, wenn sie sich
mit den Produkten oder Dienstleistungen sowie Markenwerten identifizieren kann. Auch
in dem hier vorgestellten Video (siehe Abbildung 27) einem sogenannten Beauty-Haul,
prasentiert sie die Produkte mit ausfuhrlichen Beschreibungen und Tipps, die ihr
wahrend der Benutzung aufgefallen sind (vgl. Slimani 2018). Neben ihren positiv
bewerteten Produkten spricht sie auch von Fehlk&ufen, weshalb im Titel zusatzlich auch
von ,Fails“ die Rede ist. Das interessante an diesem Beispiel ist, dass Lamiya Slimani
hier von einem ,,Old School Beauty Haul® spricht. Es ist eine Anspielung darauf, dass sie
diesen Haul wieder auf klassische Weise prasentiert und quasi eines ihrer alten Video-
Formate wieder aufgreift. Mit ,klassischer Weise prasentieren® ist in dem Fall gemeint,
dass sich Lamiya Slimani wieder in gemdutlicher Atmosphéare (durch den Hintergrund
gestaltet) vor der Kamera platziert und einfach drauflosredet. In vergangenen Videos
waren ihre Hauls kaum auf ihrem Kanal vertreten oder wenn dann nur als
Produktempfehlungen in Tutorials inbegriffen. lhre langjahrigen Abonnenten scheint das
,Old School Video“ zu freuen. So &aufRern sie sich innerhalb der Kommentare
hauptsachlich mit positivem Feedback. (Vgl. Slimani 2018)

> Pl o 006/16:46

OLDSCHOOL BEAUTY HAUL + FAILS @ | Lamiya

66.660 Aufrufe « 16.12.2018 iy 1410 &l 94 & TELEN =4 SPEICHERN

Q Lamiya Slimani & N
Abbildung 27 YouTube Video von Lamiya Slimani "Old School Beauty Haul" (Slimani 2018)

Ein Ausschnitt der Kommentare, der in Abbildung 28 zu sehen ist, zeigt, dass die
Resonanz tiberwiegend positiv ausgefallen ist. Eine Abonnentin bt jedoch Kritik an ihrer
Expertise und ihrem Auftreten aus. Sie fangt damit an, dass sie das Video toll findet,
aber sie nicht verstehen kann, wie man sich tber ein Produkt aufregen kann, tGber das
man sich im Vorfeld hatte erkundigen kénnen. Lamiya Slimani hatte folglich diesen
Fehlkauf umgehen kdnnen. Zudem findet die Abonnentin schade, dass Lamiya Slimani
sich innerhalb des Videos zum Teil nicht mehr an alle Produkte erinnern konnte, die sie
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gekauft hatte. Dieser Kommentar hat sieben Likes zu verzeichnen, was fur Zuspruch
durch andere spricht und der Abonnentin ein Geflihl von Bestarkung vermittelt haben
muss. (Vgl. Slimani 2018) Anhand dieses Kommentars wird deutlich, dass neben
Empathie, die fur eine Pflege der Beziehung vonndéten ist, auch konstruktive Kritik
beziehungsweise Meinungsverschiedenheiten vollig normal sind. Die Beziehung
zwischen Influencer und Follower/Abonnent ist somit der einer herkdmmlichen beziglich
der Gratifikationen sehr ahnlich. Die parasoziale Beziehung ist auch hier als
Beziehungskonstrukt anzufuhren, da Lamiya Slimani mit zehn Jahren Social Media
Erfahrung treue Follower behalten hat, wie im weiteren Verlauf nun deutlich wird.

z Senaluna vor 11 Monaten
Ich fibde das Video toll! Aber eins muss ich dochmal loswerden..
Du regst dich Uber Produkte wie die Liptopper auf, aber wenn du dich vorher informieren wiirdest wie die Produkte so sind dann wiirde das ja nicht
passieren. Auch dass du anscheinend teils gar nicht mehr wusstest was du gekauft hast finde ich schade

e 7 §' ANTWORTEN

Emelie Laura vor 11 Monaten
Ich feier solche oldschool beauty videos @@

e 16 o ANTWORTEN

Kira Leonie vor 11 Monaten
Ich liebe solche Videos @ konntest du mal eine Schminksammlung abdrehen @ &

s 9 &' ANTWORTEN

Und der Look sieht so verdammt gut aus!

TR ANTWORTEN

Anita Bonita vor 11 Monaten
Make-Up goals @ dieser Look wirklich ich sterbe der steht dir so ausgezeichnet gut ich hab mich neu verliebt @ @ @

T ANTWORTEN

Nell Dima vor 11 Monaten

. angi. ww vor 11 Monaten (bearbeitet)
Schade dass deine Videos so wenige Aufrufe bekommen (2 Du bist eine so so tolle, sympathische Frau Jy @

Ich Feier immer mit meiner Familie alle zusammen bei meiner Oma ich liebe es @ & Ay

i3 g ANTWORTEN

. Sultan A vor 11 Menaten
Dein Augenmake-up sieht sehr schén aus @) wiirdest du diesen Look mal in einem Video schminken )
e 2 - ANTWNRTEN

Abbildung 28 Kommentare zu Lamiya Slimanis Video "Old School Beauty Haul" (Slimani 2018)

Der folgende Kommentar (siehe Abbildung 29) zeigt, dass ihr eine treue Abonnentin
erhalten geblieben ist, was auch ein Anzeichen fir eine parasoziale Beziehung sein
kann. Sie verfasst den Kommentar wie eine Nachricht an eine gute Freundin, der sie nun
jedoch auch ihre kritische Meinung mitteilen méchte. lhr geht es darum, dass Lamiya
Slimani zu unregelmafig und selten Videos postet, obwohl sie immer wieder verspricht,
dass jeden Sonntag und Mittwoch neue Videos kommen. Sie habe Verstandnis, wenn
Lamiya Slimani aufgrund von anderen Projekten keine Zeit fiir neuen Content aufbringen
kann, jedoch solle sie dies besser kommunizieren. Zumal sie auch ihre Kanalinfo
dementsprechend nicht mehr aktualisiert hat. (Vgl. Slimani 2018)

MissesDiamonds96 vor 11 Monaten
Hallo Lamiya,

Irgendwie verstehe ich nicht, wenn du uns versprichst jeden Sonntag und Mittwoch ein Video hochzuladen, (steht sogar auf deinem
YouTube Profil) aber dann seit Monaten nichts zu Stande kommt und dann nur hdchstens zwei mal im Monat ein Video kommt....
vielleicht kann man das ja vorher erwahnen wenn man nicht die Zeit hat und andere Projekte anstehen ;-)

Sehr schade , denn ich habe deine Videos immer gemocht und dich als Person.

Naja viel Erfolg dir.
Weniger anzeigen

e ®' ANTWORTEN

Abbildung 29 Kommentar mit klarer Erwartungshaltung zu Lamiya Slimanis Video (Slimani 2018)
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Hier wird sehr deutlich, dass die Abonnentin eine ganz klare Erwartungshaltung hegt.
Sie mdchte, dass Lamiya Slimani wieder ihrer alten Routine folgt und wieder den Content
bringt, den sie von ihr gewohnt ist. Das scheint auch der Grund zu sein, warum sie sie
ja iberhaupt abonniert hat. Die parasoziale Beziehung, die diese Abonnentin zu ihr hegt,
kann sich jedoch auch kommentarlos wieder auflésen, und zwar dann, wenn sie sich
dazu entscheidet, sich nicht mehr mit Lamiya Slimani zu beschéaftigen und sich eine
andere Person aussucht, die ihren Erwartungen gerecht wird. Wichtig ist hier zu
benennen, dass die Abonnentin schon ein gewisses Alter erreicht haben muss, was sie
selektiv entscheiden lasst, wem sie ihren Glauben schenkt und wem nicht. Sie verfugt
somit folglich schon Uber ein gefestigteres Identitats-Patchwork oder eine Teil-ldentitét,
die nur durch selbst bestimmte Orientierungsquellen beeinflusst wird. Anders als im
ersten Fallbeispiel aus dem Kapitel 5.4.1 fungiert Lamiya Slimani hier nicht als Vorbild,
dem die Abonnentin, ohne zu zégern nacheifern moéchte. Schlussfolgernd lasst sich hier
vermuten, dass Die Abonnentin im Alter zwischen 20 und 23 Jahre oder sogar alter ist,
was zeigt, dass sie sich mehr auf eine Kommunikation auf Augenhéhe fokussieren als
dass sie sich vorsatzlich beeinflussen lassen mochte (siehe dazu die Grafik in Kapitel
4.1; vgl. Rentz 2018: 26).

Dass Influencer auch fir Zielgruppen im Erwachsenenalter als Bezugspersonen gelten
konnen, lasst sich anhand folgenden Beispiels aufzeigen: Dounia Slimani fuhrt neben
inrem gleichnamigen Hauptkanal (douniaslimani) auch einen zweiten Kanal namens
~donislife” (248 Tsd. Abonnenten auf diesem Kanal, Stand Dezember 2019). Dieser ist
ein sogenannter Vlogging-Channel (Vlogs sind eine Art Video-Tagebiicher), auf dem sie
wochentlich in einem oder auch mehreren Videos ihren Alltag als (mittlerweile)
alleinerziehende Mama dokumentiert.

P Pl o) 026/17:56

Mama sein: Kinderwunsch und wann war ich bereit dafiir? Donislife

55.591 Aufrufe - 11.08.2019 ilp 02 & 196 A TELEN =4 SPEICHERN
Abbildung 30 Dounia Slimani in ihrem Vlog zum Thema Kinderwunsch (donislife 2019)

In dem in Abbildung 30 gezeigten Vlog berichtet Dounia Slimani, dass sie mit ihrem Sohn
noch Fotos fir dessen Pass machen muss, was sie dann im Anschluss auch in Angriff
nimmt. Auch wenn sie dies nicht mitgefilmt hat, sieht man, was die beiden vor und nach
dem Fototermin unternommen haben (vgl. donislife 2019). Als sie sich wieder in ihrer
Wohnung befindet und es sich gemutlich gemacht hat, wahrend ihr Sohn eine
Tierdokumentation schaut, wendet sie sich an ihre Community. Ungefahr zehn Minuten
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lang spricht sie Uber ein ganz bestimmtes Thema, zu dem sie auch Fragen an die
Community stellt, die innerhalb der Kommentare beantwortet werden kénnen. Es geht,
wie dem Titel schon zu entnehmen ist, um das Mutter sein und wann man sich fir ein
Kind bereit fuhlt oder geflhlt hat. Sie selbst erzahlt von ihrer eigenen Erfahrung. Dounia
Slimani erklart, dass sie sich selbst nie viel Druck gemacht hat und sich bis zu ihren
30er-Lebensjahren auch nicht danach gesehnt hat, Mutter zu werden. Erst ging sie
davon aus, dass vielleicht etwas nicht mit ihr stimmt, da Freudinnen von ihr bereits in
jungen Jahren wussten, dass sie frih Kinder bekommen wollten. Fir sie war es aber
eben nicht so und so hat sie nach und nach auch gemerkt, dass daran nichts verkehrt
ist. Dass sie sich selbst offenbart und diese personlichen Details preisgibt, scheint fur
viele ihrer Abonnenten hilfreich zu sein. Auch sie erzahlen in den Kommentaren von
ihren Einstellungen zum Thema Kinderwunsch und danken Dounia Slimani fir ihre
offene und ehrliche Art. (Vgl. donislife 2019) Der folgende Kommentar ist ein gutes
Beispiel daflir, dass Dounia Slimani als Bezugsperson und die Community als
Bezugsgruppen wahrgenommen werden und sich somit beide in gewisser Form
Unterstiitzung bieten.

@ MrsSmillas vor 3 Monaten (bearbeitet)

Lich habe mich jahrelang dafir geschamt, dass ich nicht das Bedurfnis hatte Mutter zu werden, obwohl ich glicklich war mit allem.’ Bestes Zitat!
Liebe Dounia, danke fir dieses VIDEO! Ein so wichtiges Thema und auch alle Dinge aus deinem Umfeld die du da genannt hast. Ich glaube das du
vielen damit Angste genommen hast und dem Thema sich da keinen Druck zu machen und vor allem machen zu lassen! Ich denke der Druck von
aullen ist mit am schwiergisten. Vor allem wenn es darum geht, dass man zu fremden Kindern Distanz hélt und es beim eigenen Kind natiirlich
ganz anders ist. Fand ich schdn, dass du da so ehrlich bist.

Weniger anzeigen

21 E. ANTWORTEN
- Antworten ausblenden

Julia A. vor 3 Monaten
Ich bin 29 Jahre alt geworden und hatte noch nie einen Kinderwunsch. @

ANTWORTEN

t] MrsSmillas vor 3 Monaten

(@Julia A. Und das ist absolut in Ordnung finde ich. Solche Videos und Statements helfen Frauen die sich diesbeziglich verunsichert fihlen
glaube ich sehr gut weiter. Weil nichts gestellt oder aufgesetzt ist. Sondern ehrlich und geradeheraus.

ANTWORTEN

Abbildung 31 Kommentar zu Dounia Slimanis Video (donislife 2019)

Die Abonnentin zitiert eine Aussage von Dounia Slimani aus dem Video: ,Ich habe mich
jahrelang daftir geschamt, dass ich nicht das Bedurfnis hatte, Mutter zu werden, obwohl
ich gltcklich war mit allem.“ (donislife 2019) Durch eine persdnliche Anrede wendet sie
sich an Dounia Slimani, der sie erst einmal ihre Begeisterung fur dieses Video mitteilen
mdchte. Sie betont, dass sie es unglaublich wichtig findet, dass sie das Thema im Video
angesprochen hat und auch offen und ehrlich erklart hat, wie sie anfangs zum Thema
Kinderwunsch stand. Als eine weitere Abonnentin daraufhin antwortet, indem sie mitteilt,
dass sie im Alter von 29 Jahren auch noch keinen Kinderwunsch hat, reagiert die
besagte Abonnentin wieder mit dem Bezug zum Video, dass es absolut in Ordnung so
ist und genau aus diesem Grund Reprasentanten wie Dounia Slimani so wichtig sind.
So kénnen sich viel mehr Frauen beziglich des Themas mit ihr identifizieren, was ihnen
das Gefuhl gibt irgendwo dazuzugehdren und auf Gleichgesinnte gestof3en zu sein. Das
Zugehdrigkeitsgefuhl lasst sich hier auch als das Motiv fur die Selbstdarstellung von
Dounia Slimani identifizieren, da sie selbst auch nach den Meinungen ihrer Community
gefragt hat. Sie Ubernimmt jedoch die Leitbildfunktion und bedient sich dabei der
Impression Management Strategie der Selbstoffenbarung, da sie als mediale Person
mehr Reichweite hat und ihre Einstellung dadurch mehr Anklang finden kann. Sie scheint
sich dessen bewusst zu sein, was den Abonnenten noch mehr das Geflhl geben kann,
ihr vertrauen zu konnen. Die Tatsache, dass die Community durch verschiedene
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Altersklassen gepragt ist, verstarkt zudem fiir beide Seiten das Zugehdorigkeitsgefuhl und
damit den Primarcharakter, was hier vor allem einen Ausgleich zum Alltag bietet.

Das nachste Fallbeispiel soll verdeutlichen, dass der Content, den Influencer
veroffentlichen, auch fir sie selbst in gewisser Weise Mehrwert bietet und nicht immer
gezielt eine Persuasionsabsicht dahintersteckt. In dem Video von Marvyn Macnificent
(eine Million Abonnenten, Stand Dezember 2019) geht es beispielsweise darum, dass
er sich eigentlich nicht in der Verfassung fur ein Video gefiihlt, aber dennoch eines
produziert hat, da Make-Up seine Therapie ist und er sich vor der Community nicht
verstellen méchte (vgl. Macnificent 2019). Er habe sich gedacht, beides zu kombinieren:
Content fur die Abonnenten kreieren, da sie diesen auch erwarten und sich selbst
bessere Laune verschaffen durch das, was er am liebsten macht, wenn es im schlecht
geht: Make-Up auflegen. Auch wenn oben links im Bild (siehe Abbildung 32) die
Bezeichnung ,Werbevideo“ als Kennzeichnung eingeblendet ist, betont Marvyn
Macnificent, dass er nicht dafir bezahlt wurde, die Produkte in die Kamera zu halten. Er
mache das aus reiner Vorsicht, um sich nicht strafbar zu machen. (Vgl. Macnificent 2019)

#marvynmacnificent #mentalbreakdown #makeuptherapy

Makeup Therapy: der Versuch mein Mental Breakdown selbst zu therapieren

34.209 Aufrufe + 01.12.2019 iy 3784 &1 24 & TEILEN =3 SPEICHERN ...

Abbildung 32 YouTube-Video von Marvyn Macnificent "Makeup Therapy" (Macnificent 2019)

Das Video hat eine Lange von fast 29 Minuten, was fir ein reines Make-Up-Tutorial eher
untypisch ist. Marvyn Macnificent zeigt sich mit ungewohnt angespannter Laune, die er
ja, wie bereits erwéhnt, versucht loszuwerden. (Vgl. Macnificent 2019) Die
Selbstdarstellung ist fir einen Au3enstehenden, aber vor allem fir die Community somit
sehr authentisch und nachvollziehbar. Innerhalb der Kommentare wird deutlich, dass
auch seine Abonnenten versuchen ihm mit ihren eigenen Geschichten und derzeitigen
Geflihlslagen zu zeigen, dass er nicht allein ist. Hier ist also &hnlich wie bei Dounia
Slimani die Kommunikation auf Augenhthe gegeben, die Marvyn Macnificent in seinem
Video sowie in einem eigenen Kommentar selbst initiiert hat, denn er fragt bewusst
danach, was seine Community macht, wenn sie sich schlecht fuhlt und mal einen
leichten Nervenzusammenbruch (,mental breakdown®) durchlebt. (Vgl. Macnificent
2019) Er bedient sich ebenfalls der Impression Management Strategie der
Selbstoffenbarung, da er ungeschont auch Uber schlechte Tage spricht, womit er
gleichzeitig auch als Leitbildfigur oder Vorbild gelten kann. Mittels dieses Videos mdchte
er indirekt vermutlich zur Selbstreflexion anregen, was bei seinen Abonnenten
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anzukommen scheint. Die Kommentare fallen tberwiegend positiv aus, haben aber fur
die genauere Erklarung dieses Fallbeispiels nur geringe Bedeutung, sodass diese nicht
weiter thematisiert werden.

Im direkten Vergleich zu den bisherigen Fallbeispielen aus dem vorherigen Kapitel zu
Instagram, lasst sich an dieser Stelle bereits feststellen, dass der Community-Aspekt auf
YouTube starker vertreten ist als es auf Instagram der Fall war. Bisher sind auf YouTube
hauptséachlich horizontale Vergleichsprozesse festzuhalten, da die Community eher
dazu neigt, sich den Influencern &hnlich zu fihlen. Innerhalb der Videos ist zudem eine
Mischung aus verschiedenen Selbstdarstellungsstrategien gegeben, sodass Influencer-
Werbung und vor allem Produktplatzierungen nicht direkt offensichtlich sind und das,
obwohl sie an den richtigen und prasenten Stellen gekennzeichnet sind. Der nahbare
Umgang von den Influencern mit ihnren Abonnenten verstarkt diese Annahme. Natdrlich
l&sst sich dies wahrscheinlich nicht fur alle Video-Formate pauschalisieren, doch gerade,
was Videos mit besonderem Storytelling und Statements zu tiefgrindigeren Themen
angeht, ist der Austausch untereinander von zentraler Bedeutung. Und dies gilt sowonhl
fur die (ldentitats-) Entwicklung des Followers sowie fir die des Influencers
gleichermal3en

5.4.3 Blogs

Weblogs (Kurzform: Blogs) sind Websites im Internet, auf denen in periodischen
Abstanden Text- sowie Foto-Beitrage und Video-Material eingestellt werden kénnen (vgl.
Fries 2019: 22f.; Seeger/Kost 2019: 97). Sie sind als eine Art elektronisches Tagebuch
zu verstehen, was sich aus den englischen Begriffen ,web“ und ,og“ fir
Protokoll/Logbuch ableiten lasst (vgl. Fries 2019: 22f.). Diese Online-Tagebicher, so
eine weitere Bezeichnungsmaglichkeit, ,dienen im hohem Mafe [in hohem Mal3, d. Verf.]
dem persdnlichen Ausdruck, dem Identititsmanagement und der mehr oder weniger
privaten, zuweilen intimen Verstandigung® (Beck 2008: 63). So lassen sich Blogs als
Kommunikationsmedien identifizieren, bei denen Autoren — in dem Fall hier
Influencer/Blogger — zu einem bestimmten Themenbereich ihre subjektiven Meinungen
in Form von Beitrdgen dokumentieren, die sie dann in chronologisch umgekehrter
Reihenfolge veroffentlichten (vgl. Kaiser/Miiller-Seitz 2008: 340).

In der Regel geht es bei den Blogs in erster Linie nicht um die Vermarktung von
Produkten oder Ahnlichem, viel eher soll der Fokus wirklich nur auf der Personlichkeit
des Influencers selbst liegen (vgl. Beck: 64f.). Influencer stehen mit dem Blog auf
eigenen Beinen und sind unabh&ngig von anderen Plattformen, weshalb sie sich nicht
mit  aul3erlichen Einwirkungen und plattformanhangige  Verdnderungen
auseinandersetzen mussen. Dafir sind sie jedoch bei der Konzeption, Gestaltung der
eigenen Website sowie Umsetzung der Inhalte vollig auf sich allein gestellt, was ihnen
wiederum kreative Freiheiten lasst, einen eigenen Stil umzusetzen. Die grof3en Starken
von Blogs sind folglich: Authentizitdt und Content. (Vgl. Held 2018: 69) Um mit einem
Influencer in Kontakt zu treten, gibt es auf Blogs &hnlich wie auf Instagram und YouTube
die Moglichkeit, Kommentare zu hinterlassen (vgl. Kaiser/Miller-Seitz 2008). Das
Besondere an Blogs ist die personliche Ebene. Hier kénnen Influencer in ihrer eigenen
kreierten Welt ihrer Kreativitat freien Lauf lassen und Follower/Leser daran teilhaben
lassen. Die Follower, die sich auf diesen Blogs umsehen, kénnen die Inhalte dann
wiederum wahrnehmen, ohne sich stéandig anderweitigen Status-Updates von anderen
Influencern ausgesetzt zu fihlen wie es auf den Plattformen Instagram und YouTube der
Fall wére.
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In dem ersten Fallbeispiel geht es erneut um Carmushka, die bereits in Kapitel 5.4.1
erwahnt wurde. Ihren gleichnamigen Blog flihrt sie bereits seit mehreren Jahren. Diesen
sieht sie als ihr zweites Standbein an, was ihr personlich sehr wichtig ist, da sie sich
schon immer flr das Schreiben begeistern konnte. Die Themen, die sie behandelt,
reichen von Beauty, Fashion und Reisen bis hin zu privaten Themen/Lifestyle und
Business-Tipps. Wie schon erwéhnt, ist sie ein sehr selbstreflektierender Mensch,
sodass sich dies auch in zahlreichen Blogposts widerspiegelt. Vor allem, wenn es um
tiefgrindigere Themen geht, finden ihre Follower bei inr Gehtr und umgekehrt. Der im
Folgenden angefiihrte Blogpost soll dies verdeutlichen (vgl. carmushka 2019c).

Q) Search the bloa TNOATTD NT AT @ f

— PERSONLICHES & PRIVATES, SLIDER

DON'’'T PANIC! Wie ich
meine Panikattacken los
wurde!

Kaum ein Thema hat in letzter Zeit so eine unglaubliche Resonanz bei euch hervorgerufen, wie meine
AuBerungen zu meinen frilheren Panikattacken. Es ist wirklich kaum zu glauben, wie viele von euch auch
betroffen waren oder befroffen sind und mir von ihren Erlebnissen, Erfahrungen und ja, auch von ihren
Wegen berichtet haben, damit umzugehen. Um noch mehr Betroffene zu erreichen und diesen zu helfen,
aber auch um dieses Thema zv enttabuisieren, méchte ich in diesem Blogbeitrag von meinen persénlichen
Erfahrungen berichten, aber auch die Erfahrungen von euch mit einfliefien lassen, die aus zahlreichen

privaten Nachrichten hervorgegangen sind.

Eines vorweg: es ist ein langer Prozess. Und einige bendtigen eine Therapie, um die Panikatiacken
erfolgreich zu bekémpfen. Ich bin keine Therapeutin und alles, was ich fun kann und auch werde, ist euch
,Hausmittelchen”, also Alliagstipps mit auf den Weg zu geben, die mir geholfen haben. Eine Garanlie, dass

diese bei euch genauso erfolgreich sind, kann ich euch aber leider nicht geben. Ich kann nur weitergeben,

wiere mir nahalfan hat - acict alen nor sin narenlicher Frinhrunacwart dan ich hier taila

Abbildung 33 Blogbeitrag tiber Panikattacken auf carmushka.de (Carmushka 2019c)

Carmushka hat schon des Ofteren innerhalb ihrer Instagram-Stories Uber ihre
Panikattacken gesprochen. Immer wieder plagten sie schlaflose Nachte, weshalb sie bei
ihren Followern nach Tipps fragte. Als sie nach langerer Zeit dann nochmal darauf
angesprochen wurde und sie zahlreiche Fragen zu diesem Thema zugesandt wurden,
erklarte sie, dass sie die Panikattacken losgeworden ist und niemals damit gerechnet
hatte, dass auch so viele weitere Personen innerhalb der Community an Panikattacken
leiden. Dies war dann der ausschlaggebende Grund fir den hier vorgestellten
Blogbeitrag (siehe Abbildung 33). (Vgl. carmushka 2019c) Die Resonanz war so enorm,
dass sie ihre Erfahrungen und Tipps, die ihr schlussendlich geholfen haben, die
Panikattacken loszuwerden nun auch mit ihren Followern teilen wollte. Neben eigenen
,2Hausmittelchen®, wie sie ihre Tipps bezeichnet, fuhrt sie auch die Tipps ihrer Follower
an, welche sie so zahlreich erhalten hatte. Auch hierzu war die Resonanz wieder enorm.
Insgesamt erreichten sie 37 Kommentare unterhalb des Blogbeitrags und zahlreiche
private Nachrichten Uber Instagram, wie sie in ihren Stories erwahnte. Innerhalb der
Kommentare unter diesem Blogbeitrag sprachen viele ihrer Follower ihre Bewunderung
sowie Dankbarkeit aus. Sie beschreiben ihre eigenen Erfahrungen mit Panikattacken
und scheinen gleichzeitig hoffnungsvoll in die Zukunft zu schauen, da sie durch
Carmushkas Tipps neuen Mut geschopft haben, die Panikattacken wirklich loswerden
zu kénnen. Auch der Austausch unter den Followern kam zustande. So ist folgendes
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Bild ein Ausschnitt der zahlreichen Kommentare und Unterhaltungen. (Vgl. carmushka
2019c)

Was hieraus besonders deutlich wird, ist, dass die Selbstoffenbarung von Carmushka
einige ihrer Follower dazu bewegt hat, sich mit sich selbst und den eigenen Gedanken
auseinanderzusetzen. Der Effekt beruht auf affektiver Empathie, denn in erster Linie geht
es um das Nachempfinden der Gefiihlswelten des jeweils anderen. Carmushka selbst
bedient sich der Selbstoffenbarung und gilt damit als Bezugsperson sowie als Teil der
Community, da auch sie den Ratschlagen ihrer Follower traut. Somit ist das soziale
Feedback in Form von gegenseitigem Austausch gepragt, was sich auf die
Differenzierung von Selbst- und Fremdbild auswirkt und wiederum die Teil-ldentitaten
eines jeden Beteiligten beeinflusst und verbessert.

Anna

ANTWORTEN

Eleanore

ANTWORTEN

Aileen

Abbildung 34 Kommentare unterhalb des Blogbeitrag auf carmushka.de (carmushka 2019c)

Auch das Zusammengehdrigkeitsgefiihl wird durch die offene Kommunikation und
Interaktion zwischen Carmushka und ihren Followern geférdert, was zu einem
gestarkten Selbstwertgefiihl und damit auch Selbstkonzept beiderseits fihren kann. Dies
lasst sich wie folgt veranschaulichen: Einen Tipp, den sie auf jeden Fall allen, die an
Panikattacken leiden, empfehlen kann, ist sich anderen mitzuteilen. Ihr habe es damals
geholfen eine Freundin zu haben, die dasselbe durchmacht wie sie, sodass sie in
schlaflosen Nachten fireinander da sein konnten. (Vgl. carmushka 2019c) Sie fuhrt dies
weiter aus, indem sie sagt:

Denn zu wissen, dass man nicht verriickt ist, sondern, dass es anderen auch so geht wie
einem selbst, ist in dieser Situation wirklich unglaublich viel wert. Da nicht jeder eine
solche Freundin hat, habe ich Uberlegt, hierfir einen Hashtag einzuftihren, damit sich
Betroffene untereinander verbinden kénnen: #dontpaniccarmushka (carmushka 2019c,
H.i.0.)
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Auf diese Weise bietet sie ihren Followern die Moglichkeit, sich miteinander austauschen
sowie sich gegenseitig ein offenes Ohr schenken und Mut zusprechen zu kénnen, da sie
selbst nicht auf alle Nachrichten antworten kann (vgl. carmushka 2019c) Dies schien ein
sehr erfolgreicher Aufruf zu sein, denn Uber ihre Instagram-Stories teilte sie zahlreiche
Nachrichten, die sie bezlglich des Themas erreichten, so auch diesen Teil, der in
Abbildung 35 zu sehen ist (vgl.carmushka 2019d).

Diesen abgebildeten Teil der Instagram-

@ Story hat Carmushka finf Monate nach
Hallo Carment & dem vorhin angefiihrten Blogbeitrag
Ich finde es so unglaublich stark von dir, . . . . . P .

v lon s i — veroffentlicht. Sie ist Uberwaltigt davon,
P ner dcen Vil st s pacr, | EEESUCIEIS dass sie nach all den Monaten immer
vielen Jahren Therapie, wie ich damit eine Therapie h H I H h H h
diahent ik gestartet haben noch so viele positive Nachrichten
ST i e i Ul erreichen und dass ihr Post wirklich etwas
weiB oder einfach Uberfordert ist. enr als
M st o5 auch immer s setv grotes - empEehlenswert! bewegt hat. (Vgl. carmushka 2019d) Zu
Anliegen, dass man offen liber seine
PO A sehen sind drei Ausschnitte von
Danke, dass du dieses Thema ansprichst! NaChI’IChten, dle CarmUShka auf
prsissiog g eyl Instagram erreicht haben. Alle drei
bzw. leide immer noch unter . .
Plnkalag o, e WA U bekunden ihre Bewunderu ng far
e Carmushkas offene Art mit diesem Thema
i et s mere o gt umzugehen und dass sie es geschafft hat,
Do latey e s a7 sich ihren Panikattacken zu stellen. Die
meiner schlimmsten Phase. Sei stolz auf .
T o o e e o Follower habe alle &hnliche Erfahrungen
Ihr seid nicht alleine! gemacht oder stecken noch mitten drin
#donotpaniccarmushka ..
PP vy und mochten Carmushka danken, dass
ich verstanden, dass es wirklich viele . . . .
Sl 5 s o L sie ihnen Mut gemacht hat, sich nicht
dachte immer ich wire alleine. Meine ) L.
s e davon unterkriegen zu lassen. Einige hat
Ao sie sie sogar zu einer Therapie animiert,
DR e e s wie aus ihrer Angabe innerhalb der Story
damit mehr Menschen als du viit denkst SIChtbar erd Carmush ka hat a" dle

Abbildung 35 Instagram-Story von carmushka Nachrichten verdffentlicht, da sie auch
beziiglich ihres Blogbeitrags (carmushka 2019d) anderen Followern, die den Blogbeitrag

oder den Hashtag noch nicht
wahrgenommen haben, ebenfalls dariiber in Kenntnis setzen mdchte, dass sie nicht
allein sind. Hier fallt allerdings auch auf, dass Carmushka einen etwas modifizierten
Hashtag anfuhrt (#donotpaniccarmushka). (Vgl. carmushka 2019d) Dies schien
vermutlich nur ein Tippfehler zu sein, denn innerhalb der Hashtag-Suche auf Instagram
wird deutlich, dass die meisten Beitrage (Uber 227 Stiick) unter #donotpaniccarmushka
zu finden sind (vgl. carmushka 2019e).

Hier wird der Primargruppencharakter der Community sehr gut deutlich. Gleichgesinnte
haben sich zusammengefunden, was ihnen das Gefiihl von Zugehorigkeit vermittelt und
Carmushka als Bezugsperson herausstellt. Durch ihre Offenheit verschafft sie sich
Glaubwirdigkeit und Authentizitdt, was sie ebenfalls als Bezugsperson attraktiv
erscheinen lasst. Carmushka schenkt ihrer Community Vertrauen — einen
Lvertrauensvorschuss® (Kohn 2016: 63; siehe auch Kapitel 4.1), welchen die Follower
ebenfalls mit inrem Vertrauen belohnen. Diese Art der Interaktion lasst die Follower auf
der einen Seite, aber auch Carmushka auf der anderen Seite ihres Selbst bewusst
werden, was sie dann wiederum in sozialen Vergleichen abzuwagen scheinen.
Beziglich dieses Blogbeitrags sind vor allem die horizontalen Vergleiche
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hervorzuheben, denn die Follower vergleichen hier ihre Situation und ihre Geflhle
wahrend der Panikattacken mit denen die Carmushka anfuhrte. Gerade durch diese
emotionale Involviertheit ist der Einfluss auf die Identitdtskonstruktion gegeben.

Vergleicht man diese starke Resonanz auf Carmushkas Blog mit anderen Blogs, lasst
sich Folgendes anfiihren: Grundsétzlich verbinden Influencer ihre Blogs auch immer mit
ihren Profilen auf den sozialen Plattformen wie Instagram und YouTube. Dies wurde
bereits in dem ersten Fallbeispiel angedeutet. In dem folgenden Fallbeispiel von
somegoodspirits alias Lou Beyer soll nun verdeutlicht werden, dass die
Selbstdarstellung von Influencern auch von einer gewissen Balance leben sollte, da sie
verschiedenen Erwartungen gerecht werden missen. Zumindest scheinen gerade auch
die Leser/Follower eines Blogs hohe Erwartungen an ihren Influencer zu stellen, denn
sie entscheiden sich bewusst dafiir, deren Texte zu lesen, die ja gewdhnlich viel
reichhaltiger an Informationen sind als es auf Instagram und Co. der Fall ist. Folglich
l&sst sich davon ausgehen, dass Follower sich nur den Blogs widmen, fir die und deren
Content sie sich auch wirklich interessieren.

s CATEGORY - SHOP ABOUT CONTACT Q B §f 92 @B

KIND OF TIMELESS

Obwohl Beige aktuell ganz

Spring/Summer 2019 Favo
sicherlich langer als nur

teuren Trenchcoat oder besond n dieser Farbe handelt, oc

“nur” um ein paar Schnapper-Teile bei H&M oder ay: Beige mag

aktuell super trendy sein, ist aber garantiert fur alle Zeiten elegant, klassisch und
cool. Zeitlos!

Meine absoluten Favoriten aus ganz verschiedenen Online-Shops bei denen ich gerne
bestelle, und auch alle Teile meines Outfits auf dem Foto, hange ich Euch inklusive

Links an. Feel free to shop until you drop.

Abbildung 36 Blogbeitrag von somegoodspirits alias Lou Beyer (somegoodspirits 2019a)

In dem in Abbildung 36 gezeigten Blogbeitrag geht es um die Farbe Beige, die fur Lou
Beyer nicht nur ein Frithjahr/Sommer-Trend in 2019 darstellt, sondern auch das ganze
Jahr Uber jedes Outfit aufwertet. Vor allem, wenn sie Ton in Ton und mit nur einem
bunten Detail getragen wird. Lou Beyer beschreibt, wie sie die Farbe kombinieren wiirde
und fugt eigene hochwertige Bilder hinzu, die ihr ,Beige on Beige Outfit* zeigen.
Unterhalb des Textes und der Bilder sind dann eine Reihe von kleinen Bildern mit
einzelnen Kleidungssticken in einer Art Gitterform aufgelistet, die wiederum zur
jeweiligen Verkaufsstelle fihren. In diesem sowie auch in anderen Blogbeitrdgen von
Lou Beyer fallt auf, dass sie den Fokus ganz klar auf die Bildsprache legt. Die Bildqualitat
ist hochwertig und erinnert an Bilder aus einem Modemagazin, woran deutlich wird, dass
Fashion ihr Expertenbereich ist. Neben Fashion sind auch Interior-, Essens- und
Beautythemen auf ihrem Blog vorzufinden. (Vgl. somegoodspirits 2019a)

Ihre Selbstdarstellung ist vor allem durch die Bildsprache gepragt. So lassen sich anhand
ihres Kleidungsstils, der zumeist auf den Bildern von Bedeutung ist, bestimmte Merkmale
ihrer Person und vermutlich auch Personlichkeitseigenschaften und Charakteristika
herausstellen. lhr Kleidungsstil ist sehr sportlich, aber zugleich elegant, was vermuten
lasst, dass sie selbst um ihr Erscheinungsbild bedacht ist und auch mal tiefer in die
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Tasche greift als es anderen mdglich ist. Auch die verlinkten Kleidungsstiicke sind
groftenteils sehr teuer und von bestimmten Marken wie Balenciaga oder Weekend Max
Mara. Das gunstigste Produkt beginnt bei 20 Euro, was zeigt, dass sie sich auch dartber
Gedanken macht, eine gesunde Mischung fur verschiedene Zielgruppen zu wahren,
damit sie diesen gerecht werden kann. lhre Person lernt man auf ihrem Blog jedoch nicht
allzu gut kennen wie auf ihrem Instagram-Profil, wo sie viel regelm&Riger Inhalte und vor
allem Stories postet. (Vgl. somegoodspirits 2019a) Dies lasst sich indirekt auch aus
folgendem Kommentar herauslesen:

Antworten

l' If) Barbara

Abbildung 37 Kommentar unter somegoodspirits Blogbeitrag (somegoodspirits 2019a)

Dieser Kommentar (siehe Abbildung 37) zeigt, dass sich die Leserin/Followerin freut,
nach langerer Zeit wieder einen Beitrag von Lou Beyer lesen zu kénnen. Lou Beyer hat
den Blog kurz vor dem Upload des Beitrages noch einmal mit neuem Design aufgesetzt,
was als nebenséachlicher Hinweis im Blogbeitrag enthalten war. Folglich blieb der
Followerin nichts anderes ubrig, als sich mehr mit ihrem Instagram-Profil zu befassen,
obwohl sie die Blogbeitrag mehr interessieren. Im Kommentar erklart sie, dass sie Lou
Beyer ,naturlich auf Instagram folgt®, sie aber viel lieber auf dem Blog ein paar Beitrage
durchgegangen ware. Umso mehr wiirde sie sich aber jetzt tber die Veranderung des
Designs und die schénen Bilder freuen. (Vgl. somegoodspirits 2019a) Es hat den
Anschein, dass sie Lou Beyer indirekt ihre persdnliche Erwartungshaltung naherbringen
mochte. Denn sie folgt ihr ja aus einem bestimmten Grund und das sind die Blogbeitrage.
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Abbildung 38 Instagram-Profil Lou Beyer (somegoodspirits 2019b)
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Lou Beyer scheint ihre personliche Selbstdarstellung jedoch vermehrt auf Instagram
auszufthren. Mit 1.033 Beitragen (Stand Januar 2020) und fast taglichen Stories ist sie
auf Instagram wesentlich aktiver als auf ihnrem Blog. Den Blog hat sie, wie es fir viele
Influencer mit einem Blog typisch ist, innerhalb ihrer Biografie in inrem Instagram-Profil
als Link hinterlegt. So kénnen vor allem neue Follower jederzeit auch zum Leser ihres
Blogs werden. Die meisten Follower (insgesamt 197 Tsd., Stand Januar 2020) scheinen
jedoch ihren Content eher auf Instagram zu verfolgen, weshalb die Resonanz dort viel
hoher ausfallt als auf ihrem Blog — zumindest lasst die Anzahl der Kommentare darauf
schliel3en. (Vgl. somegoodspirits 2019b)

Die Inhalte, die sie dort hochladt, sind ebenfalls auf Fashion- und Beauty-Themen
beschrankt, weshalb ihr Profil optisch an einen Blog erinnert (vgl. somegoodspirits
2019b). Schlussfolgernd lasst sich anhand dieses Beispiels zusammenfassen, dass
Follower gewisse Erwartungen an ihre Influencer hegen. Dies spricht dafur, dass sie vor
allen in den sozialen Medien selektiv und bewusst Influencer auswahlen, von denen sie
sich inspirieren, unterhalten sowie indirekt beeinflussen lassen moéchten. Werden
Influencer diesen Erwartungen nicht gerecht oder legen auf verschiedenen
Distributionskanalen mal Pause ein, dann kann dies schon eine Enttauschung fir ihre
Follower darstellen, was zum ,Beenden der Beziehung“ fliihren kann. Somit ist die
Selbstdarstellung auch immer mit den verschiedenen Erwartungshaltungen verbunden,
was Rollenkonflikte mit sich ziehen kann. Die sozialen Einflisse in sozialen Medien sind
somit nie als vollig zuféllig anzusehen, denn die Inhalte, die einem Follower ausgespielt
werden, sucht er sich in erster Linie selbst aus. Konkret wiirde dies bedeuten: Die
Einflisse, die auf die Identitat einwirken kénnen, werden indirekt auch durch die eigene
Auswahl an Influencern und dessen Content durch einen Follower selbst bestimmt.
Inwiefern der Content und das soziale Feedback allerdings das gesamte Identitats-
Patchwork beeinflussen, liegt dann nicht mehr in der Hand des Follower, dies geschieht
dann doch eher zufalligerweise oder durch die Persuasionsabsicht eines Influencers.

EIN BLICK ZURUCK. (DE) pobCAsT
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Anzeige - Hallo ihr lieben, ich hoffe euch geht es gut ? Ich habe mir vorgenommen mehr auf dem Blog

zu schreiben und et voila - es passiert! Ich habe mir in letzter Zeit einige Gedanken dariiber gemacht,
wie ich mich auf Social Media in Zukunft prisentieren méchte und es hat mich wirklich viel Zeit

gekostet, mir dariiber klar zu werden.

ERIK SCHOLZ - 21y OLD FASHION

Als ich mit Instagram, dem Blog und allem was dazu gehrt angefangen habe, habe ich mir kaum
ENTHUSIAST & FASHION MANAGEMENT

Abbildung 39 Blogbeitrag von Erik Scholz (eriksbhlz 2019)
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Das nachste und letzte Fallbeispiel soll aufzeigen, dass ein Blog im Speziellen eine
unterstitzende Form fir die eigene Identitatsbildung sein kann — und das in erster Linie
fur den Influencer selbst. Erik Scholz ist ein Fashion Management Student aus Berlin. Er
ist vor mehreren Jahren aus einem Dorf nach Berlin gezogen, um sein Studium zu
beginnen, aber auch um die sozialen Medien fur sich zu entdecken. Dies beschreibt er
auch in seinem Blogbeitrag, welcher in Abbildung 39 zu sehen ist. (Vgl. erikschlz 2019)
Der Beitrag besteht aus ein paar Textpassagen und mehreren Bildern, auf denen er ein
selbst zusammengestelltes Outfit prasentiert. Die Kleidungsstiicke, die er auf den
Bildern tragt, sind innerhalb einer Slideshow unter dem Text verlinkt, weshalb er den
Beitrag auch mit ,Anzeige“ gekennzeichnet hat. Innerhalb des Textes geht es
unabhangig von den Bildern um ein viel tiefgriindigeres Thema. (Vgl. ebd.)

Erik Scholz erklart seinen Followern, dass er sich Gedanken dariiber gemacht hat, wie
er seinen Content zuklnftig gestalten mochte. Er hatte mit seinem Blog sowie mit allen
anderen sozialen Kanalen zunachst einfach aus Lust und Laune angefangen, um sich
kreativ ausleben zu kdnnen. Die Mode stand fur ihn dabei noch nicht allzu sehr im
Vordergrund, eher sein Alltagsleben und sein Werdegang waren von Bedeutung. Uber
die Jahre hinweg hat sich dies jedoch geéndert, sodass er den Fokus mehr auf die Mode
und Fotografie gelegt hat, weshalb er, wie er feststellt, sich und auch seine Follower aus
den Augen verloren hat. (Vgl. erikschlz 2019) Nun méchte er beides vereinen und wieder
ein stlickweit das machen, weshalb ihm seine Follower in erster Linie auch gefolgt sind.
Sein Blog soll demnach zukiinftig alle Modethemen in Englisch und seine personlichen
Themen in Deutsch enthalten. Aus diesem Grund ist auch der Blogbeitrag im Titel mit
,DE“ gekennzeichnet. Auf Instagram, wo ihm 85,8 Tausend Follower folgen, mdchte er
seine Stories auf Deutsch halten, aber mit englischen Untertiteln beschriften, da er auch
internationale Follower hat, denen er ebenfalls gerecht werden méchte. Die Bilder sollen
hauptsachlich in die Richtung professioneller Editorials gehen, was er auch bisher schon
umgesetzt hat. (Vgl. ebd.)

L3

Um diesen Blogbeitrag zu bewerben, hat er innerhalb

% BLOG"2
-

Angefangen habe ich mit
der ganzen Sache als
Jugendlicher, welcher
vom Dorf in die groBe
Stadt gekommen ist und
M sich auf Social Media

"austoben" konnte.Ich

| g aus di

Grund ist mir der GroBteil

meiner Follower gefolgt -
es ging im Endeffekt um

mich und meinen
Werdegang in der
.

Modewelt. Mit der Zeit
habe ichdas Gefiihl = *

bekommen, dass ich mir
» selber immer mehr “

~ dariiber klar wurde wer

ich an sich bin und habe |
- michvor allemim
) Internet eher auf die
Mode und die Darstellung
dieser konzentriert und
mich selber dabei ein

wenig vergessen.

Abbildung 46'I.nsltééfam—8tory von
Erik Scholz beziglich seines
Blogbeitrages (erik 2019)

einer Instagram-Story eine Zusammenfassung gepostet,
die er mit einem Link zum Hochwischen versehen hat
(siehe Abbildung 40). Ihm scheint das Thema sehr wichtig
zu sein, denn in weiteren Sequenzen bezeichnet er das
Thema als ,sehr personlich“ und wichtig fur alle die, die
ihren weiteren Weg nach der Schule oder nach
bestimmten Abschlissen noch nicht gefunden haben.
(Vgl. erik 2019) Betracht man den gesamten Inhalt und
bezieht diesen auf seine Selbstdarstellung, wird deutlich,
dass er die Kanale fiir zwei verschiedene Aspekte seines
Selbst verwendet. Instagram kann als ,Visitenkarte®
verstanden werden, in der seine Leidenschaft, die Mode,
im Fokus steht, die nach bestimmter Selbstprésentation
verlangt. Dort kann er seine kreative und selbstbewusste
Seite ausleben und fur weitere Karriereschritte Feedback
einholen. Den Blog verwendet er zwar auch fur Mode-
Themen, aber ebenso fir persénliche Themen. Dies
bedeutet konkret: Er nutzt den Blog zur schriftlichen
Selbstreflexion. Besonders fir sein kulturelles Kapital ist
dies bedeutend. Wie in Kapitel 3.3.3 erklart, ermoglicht
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dieses ihm die Differenzierung, das Ausdrticken sowie die Identifikation von Selbst- und
Fremdbild sowie eigener Selbstentwiirfe, was ihn auf seine Follower noch attraktiver
wirken lasst und zu gesuchten Gesprachspartnern werden lasst. Das Ganze halt er vor
allem schriftlich fest, was den Followern die Mdglichkeit bietet, Empathie aufzubringen
und sich ebenfalls mit der eigenen Selbstreflexion auseinanderzusetzen.

Grundsatzlich lasst sich hier fur alle drei Kapitel zusammenfassen, dass die
Selbstdarstellung von Influencern sowohl auf Instagram und YouTube als auch auf Blogs
die Follower zu einem selbstreflektierenden Verhalten animieren kann. Diese
Selbstreflexion und das Erhalten von sozialem Feedback sind dann ausschlaggebend
daftir, inwiefern die Follower ihre Teil-ldentitaten verstehen, welche sie fortwahrend
formen und verandern kdnnen.

6. Schlussbetrachtung und Fazit

Anhand der vorangegangenen Vorgehensweise dieser Arbeit lassen sich folgende
Erkenntnisse zusammenfassen:

Innerhalb des ersten Kapitels konnte festgestellt werden, dass Influencer, die als digitale
Meinungsfiihrer zu verstehen sind, dieselben Kompetenzen aufweisen wie die
Meinungsfihrer basierend auf dem Meinungsfiihrer-Konzept von Lazarsfeld, Berelson
und Gaudet. Demnach zeichnen sie sich durch Expertenwissen (Themenexpertise),
besonders kommunikative Kompetenzen, (physische) Attraktivitdt sowie eine gewisse
Personlichkeitsstarke aus, was fur Follower eine ldentifikationsflache bietet und fir ein
starkes Einflusspotenzial spricht. Treten Influencer authentisch und glaubwirdig in
Erscheinung, stehen die Chancen gut, dass sich Follower bereitwillig auf deren Content
und damit auch auf eine Beeinflussung einlassen - auch wenn es ihnen selbst teilweise
nicht bewusst ist. Zudem stellte sich heraus, dass gerade den Micro-Influencern eine
besondere Bedeutung zukommt, da sie aufgrund ihrer Themennische, auf die sie sich in
der Regel spezialisieren, homogene Zielgruppen aufweisen, die sich gerne ratsuchend
an sie wenden und eng mit ihnen im Austausch stehen. Meinungsfuhrerschatft ist folglich
themenspezifisch ausgelegt.

Die Glaubwurdigkeit, die Attraktivitat sowie der themenspezifische Content eines
Influencer sind ausschlaggebend dafir, ob sich Follower ihrer Community anschlie3en
wollen oder nicht und ob sich ihr Wirkungspotenzial entfalten kann. Mit der Attraktivitat
des Influencers sind auch dessen Wesenseigenschaften gemeint, die Rickschlisse auf
seine Personlichkeit ermdglichen und somit einen Einblick in dessen Selbstkonzept
bieten sowie seine Einzigartigkeit herausstellen. Um Letzteres beizubehalten, ist es flr
Influencer folglich wichtig in Kooperationen, ihren kreativen Freiraum und ihren Stil der
Selbstdarstellung beizubehalten. Dies verdeutlicht zugleich, dass Unternehmen bis auf
ein paar konzeptionelle Vorgaben und Winsche kaum auf die Darstellung (wurde in
dieser Arbeit als synonym fiir Inszenierung verwendet, siehe Kapitel 5.1) des Influencers
einwirken konnen. Die Selbstoffenbarung, welche sich im Verlauf der Arbeit als
Impression Management Strategie und damit auch als Selbstdarstellungsstrategie
herausstellte, ist als eines der wichtigsten Merkmale des Influencer-Daseins zu sehen.
Dies wurde auch in einigen Fallbeispielen belegt. Influencer gewahren ihren Followern
ausschnittweise Einblicke in ihren Gedanken- und Geflihlswelt sowie in ihren Alltag, was
von Nahe zeugt, aber auch verschiedene Beziehungskonstrukte und Rollenverhaltnisse
ermdglicht. Um all diese Erkenntnisse auf die Identitatsbildung der Follower beziehen zu
kdnnen, musste jedoch erst einmal erlautert werden, was Uberhaupt unter einer Identitat,
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dem Selbstkonzept sowie verschiedenen Rollenidentitéaten/-erwartungen zu verstehen
ist.

Die Identitét eines Individuums — dies betrifft Influencer wie auch Follower — ist als
dessen Einzigartigkeit/Besonderheit zu verstehen, die es von anderen Individuen
unterscheidbar macht. Die Identitat wird dabei grundsatzlich durch die Differenz
zwischen Selbst- und Fremdbild generiert, was wiederum erst durch die Interaktion und
dem standigen Vergleich mit anderen Individuen méglich ist. Demnach gehen mehrere
Soziologen davon aus, dass ldentitat ein Interaktionsprodukt ist und verschiedenen
Beobachtungs- wie Beschreibungsprozessen unterliegt. Es wird von einem ,Selbst* und
einem ,lch* ausgegangen, wobei sich das ,Selbst* aus Fremdwahrnehmungen
zusammenstellt sowie die soziale Identitat reprasentiert und das ,Ich® das instinktive
Handeln und Verhalten eines Individuums darstellt. Identitat entsteht somit auf der Basis
von Selbstzuschreibungen und Zuschreibungen durch andere Individuen, die eine ganz
andere Wahrnehmung von einem haben als man selbst. Das Selbst ist dabei die
Voraussetzung fir die kritische Auseinandersetzung mit den Selbstwahrnehmungen
(Selbstreflexion), welche wiederum fur die Identitdtsentwicklung grundlegend ist. Das
Selbstkonzept hingegen wird als die Gesamtheit aller Annahmen eines Individuums
bezlglich seiner eigenen Fahigkeiten und Wirksamkeit (Selbstwirksamkeit),
Selbstaufmerksamkeit, Selbstwertgefuhls sowie seiner Eigenschaften verstanden, die
es ihm ermdglichen, ein Verstandnis fur sich selbst zu erlangen. Auf der Basis kann es
dann auch sein reales, ideales und soziales Selbstbild definieren.

Die ldentitatsmerkmale wie Personlichkeitsattribute, Fahigkeiten und Werte eines
Individuums sind keineswegs angeboren und werden erst durch das soziale Umfeld
innerhalb Feedback- und Erfahrungsprozesse generiert. Generell geht man davon aus,
dass die Identitat nie einen vollig ausgereiften Zustand erlangt. Viel eher wird in der
postmodernen Literatur gleich von mehreren Teil-ldentitdten gesprochen, die entweder
weiterentwickelt oder neu gewonnen werden kénnen und zusammen das Identitats-
Patchwork ergeben. Es ist von Teil-ldentitdten die Rede, da jedes Individuum in
unterschiedlichen Situationen und Beziehungen verschiedene Rollen annimmt, die mit
Erwartungen verbunden sind, welche es stetig zu erfillen gilt. Demnach kénnen Teil-
Identitdten verschiedene Facetten (Identitatsfacetten) annehmen, welche von Goffman
innerhalb einer Buhnenmetapher zusammengefasst wurden. Zudem fiihrte Goffman an,
dass jedes Individuum sich in gewisser Weise selbst darstellen muss, denn nur so kénne
tberhaupt von einer Interaktion die Rede sein. Auch Follower (das Publikum) kénnen
Erwartungen an ihre Influencer (die Darsteller) hegen und umgekehrt. Influencer kénnen
dabei jedoch neben der verallgemeinerten Rolle des Darstellers auch in weiteren Rollen
fur ihre Follower in Erscheinung treten, weshalb es wichtig war, innerhalb der Arbeit
herauszustellen, wie Follower und Influencer in Beziehung zueinander stehen kdnnen.

Influencer kdnnen vor allem als Bezugspersonen gesehen werden, was stark mit dem
Community-Aspekt, also der Community als Bezugsgruppe zusammenhéngt. Sie stellen
demnach eine Art Ausgleich fur fehlende Priméargruppen-Kontakte dar, welche
normalerweise den stérksten auflerlichen Einfluss auf Individuen haben und zur
Selbstreflexion beitragen. Das Beeinflussungspotenzial der Influencer variiert jedoch
nach Altersgruppe der Follower. So sehen junge Follower im Alter zwischen 11 und 15
Jahren Influencer zumeist als Vorbilder an, denen sie ohne Uberlegung nacheifern
mochten. Altere Zielgruppen hingegen wihlen selektiv aus, wem sie ihr Vertrauen und
ihren Glauben schenken. Das Nacheifern der Vorbilder spricht auf Seiten der Influencer
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wiederum fur ihr gelungenes Impression Management. Anhand verschiedener
Fallbeispiele konnte dies verdeutlicht werden, wobei auch klar herausgestellt wurde,
dass Influencer neben Bezugspersonen ebenso als Reprasentanten der Community
fungieren. Mittels der Selbstoffenbarung liefern sie ihren Followern intime Details, die
auch tiefgrindiger sein kénnen und im Umkehrschluss den Followern eine Mdglichkeit
geben, sich ihnen zugehorig zu fihlen, sie als Gleichgesinnte wahrzunehmen und
vielleicht sogar eine parasoziale Beziehung einzugehen. Letztere entsteht dabei vor
allem in den Gedanken des Followers, bei dem er davon ausgeht, ein freundschaftliches
Verhaltnis zum Influencers zu hegen, was oftmals Uber Jahre hinweg gehen kann.
Empathie sowie Toleranz sind dabei stets begleitende Komponenten einer Beziehung
der beiden. Dennoch kann die Glaubwurdigkeit der Influencer durch bestimmte
Selbstdarstellungsstrategien, wie zum Beispiel die dauerhafte Eigenwerbung oder durch
zu viele Kooperationsannahmen aufs Spiel gesetzt werden, was Reaktionen der
Reaktanz auf Seiten der Follower auslosen und im weiteren Verlauf zu einem
Imageverlust fuhren kann.

Soziale Vergleichsprozesse (Aufwarts-/Abwaérts- und horizontale Vergleiche) wurden
innerhalb der Arbeit sowohl fiir die Identitatsbildung als auch fir die Beziehung zwischen
Influencer und Follower als sehr relevant angesehen. Sie spielen in Bezug zur zentralen
Fragestellung eine sehr wichtige Rolle, da anhand der Fallbeispiele gezeigt werden
konnte, dass sie ein integraler Bestandteil einer Interaktion und damit der
Identitatsbildung darstellen. Soziale Vergleiche kénnen in der Form von Aufwarts-
Vergleichen negative Folgen fur das Selbstwertgefihl haben und somit schlechten
Einfluss auf die Entwicklung des ldentitats-Patchworks nehmen oder aber auch zu
Verbesserung desselbigen fihren, wenn motivationale Aspekte freigesetzt werden. Bei
Abwarts-Vergleichen fuhlt sich der Follower dem Influencer gegentber Uberlegen. So
konnen diese zum Beispiel durch ihre eigene Selbstdarstellung in den sozialen Medien
(die Erstellung eines Profils ist schon als solche zu bezeichnen) innerhalb der
Kommentare eines Influencers Vergleiche anfiihren, die sie selbst hervorheben und den
Influencer in einem schlechten Licht dastehen lassen. Natirlich kann dies auch
gegenteilige Effekte hervorrufen.

Innerhalb der sozialen Medien sind jedoch hauptséchlich Aufwérts- sowie horizontale
Vergleiche vorzufinden, was in dieser Arbeit ebenfalls mit Fallbeispielen auf Instagram
wie auch YouTube untermauert werden konnte. Dabei ist vermehrt aufgefallen, dass
Instagram des Ofteren aufgrund der vorherrschenden Schonheitsideale und
Filterfunktionen, welche durch Influencer prasentiert werden, Aufwérts-Vergleiche auf
Seiten des Followers verursacht. Dies kann zu Minderwertigkeitsgefuhlen fiihren, was
sich negativ auf die Selbstreflexion auswirkt und wiederum schlecht fiir die Entwicklung
des Identitats-Patchworks ist. Jedoch sind nicht nur die schlechten Effekte dieser
Plattform aufzuzeigen, denn Influencer koénnen auch als Inspirations- und
Orientierungsquelle in Erscheinung treten. Gerade dann, wenn sie sich ihrer
Verantwortung gegenuber ihren Followern bewusst sind und dies auch bewusst in ihre
Selbstdarstellung mit einbauen. Horizontale Vergleiche sind dabei vermehrt auf
YouTube zu beobachten, da Influencer dort die Mdglichkeit haben, sich durch langere
Videos intensiv von ihrer besten, aber auch schlechten Seite zu zeigen (Stichwort
Selbstdarstellungsstrategien), was wiederum Followern ein Zugehorigkeitsgefuhl
vermitteln kann. Zudem ermdglichen auf beiden Plattformen Kommentare den
Austausch miteinander aber auch innerhalb der Community, was bestarkend fir das
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eigene Identitats-Patchwork sein kann, da die Selbstreflexion sowie die
Auseinandersetzung mit der Differenz zwischen Ideal- und Real-Selbst angekurbelt wird.

Die Blogs sind vor allem fiir die Selbstdarstellung der Influencer ein geeignetes
Instrument. Sie kdnnen dort ihre Kreativitdt ohne Einschrankungen ausleben und ihr
seigenes Reich® aufbauen, auf dem wirklich nur die Follower landen, die echtes Interesse
an ihrer Person und ihrem Content haben. Doch nicht nur fur die Selbstdarstellung ist
der Blog ein geeignetes Instrument. Gerade Influencer kénnen diese flur die eigene
Selbstreflexion nutzen. Diese halten sie dort schriftlich fest, was wiederum als
Impression Management Strategie der Selbstoffenbarung entspricht. Sie lassen ihre
Follower an ihrer eigenen Selbstreflexion teilhaben, was sich wiederum motivierend und
inspirierend auf deren Selbstreflexion auswirken und somit auch zur
Auseinandersetzung mit deren eigenen ldentitats-Patchwork verleiten kann.

Zur Beantwortung der zentralen Fragestellung lasst sich nun anhand der hier
angefihrten Erkenntnisse schlussfolgernd feststellen, dass Influencer ihre Follower zur
Selbstreflexion animieren kénnen, was wiederum je nach sozialem Vergleich, also der
Interaktion auch sein Identitats-Patchwork beeinflussen kann. In erster Linie trégt jedoch
der Follower selbst dafur die Verantwortung, welche Inhalte er konsumieren méchte. Er
entscheidet sich mit dem Eintritt in die sozialen Medien und mit der Erstellung eines
Profils sowie mit seinem Nutzerverhalten, wie er sich selbst darstellen mdchte, aber vor
allem auch, welche Influencer und welchen Content er flr sich entdecken mochte. Ob
und inwiefern, die Inhalte der Influencer dann auf ihn einwirken kdénnen, ist von seinem
Selbstkonzept abhangig, welches er auch schon im Offline-Leben generiert hat. Fir
Follower, die anonym unter einem Pseudonym in Erscheinung treten, aber dennoch mit
Influencern interagieren und sich zu Wort melden, spricht in erster Linie, dass sie ihre
Identitatsentwirfe erproben mochten oder von ihren (Offline-) Priméargruppen-Kontakten
nicht erkannt werden wollen. Das soziale Feedback ist sowohl offline und online oftmals
der ausschlaggebende Grund dafir, inwiefern eine Beeinflussung stattfindet. Inwiefern
jedoch stille Follower in ihrer Identitatsbildung beeinflusst werden, konnte innerhalb
dieser Arbeit nicht geklart werden. Dies ware aber ein relevanter Aspekt fir weitere
Nachforschungen innerhalb der Identitatsforschung.

Um reprasentativen Ergebnissen bezlglich der zentralen Fragestellung zu erhalten,
hatte man sich schlussfolgernd vermutlich auch auf eine Plattform konzentrieren
mussen, da der Uberfluss an Influencern und Formen von Content-Kreationen und den
daraus resultierenden Beziehungen bis ins Unendliche hatte gehen kdénnen. Zudem
scheint die Selbstdarstellung noch nicht umfassend genug erforscht zu sein, ebenso
deren weiteren Wirkungspotenziale. Innerhalb der Arbeit konnte demnach nur an der
Oberflache gekratzt werden, da die angefiihrten Zusammenhange hauptséchlich aus
eigenen Vermutungen auf der Basis der vorherigen Erkenntnisse resultieren. So lasst
sich hier abschlieRend auf weiteren Forschungsbedarf beziglich dieses Themas
hinweisen.
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