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Soziale Netzwerke als Raume der
|dentitatsarbeit.

Uber die Bedeutung von Online-Aktivitaten
von Social-Media-Stars fur die
ldentitatsbildung und -entwicklung
jugendlicher Madchen

Charlotte Schmit

Der Beitrag von Charlotte Schmit untersucht theoretisch und
praktisch Influencerinnen und Influencer, um soziale Netzwerke
als Rdume der Identitatsarbeit zu begreifen. So wird die Bedeu-
tung von Social-Media-Stars fir die Identitatsbildung und -ent-
wicklung jugendlicher Médchen am aktuellen Forschungsstand
gemessen und im Rahmen mehrere Interviews empirisch unter-
sucht. Ausgehend von diesen Interviews mit jugendlichen Mdd-
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chen kann die Autorin u. a. festhalten, dass Influencerinnen und
Influencer zwar tagtdglich zu Alltagsbegleiterinnen und -beglei-
tern wurden, die nicht nur in den sozialen Netzwerken présent
sind, sondern sich auch in den Offline-Alltag integriert haben.
Die Einschétzungen und Empfindungen beztglich Influencerin-
nen und Influencern sind - wie die Interviews zeigen - indes am-
bivalent und durchwachsen.

Charlotte Schmit’s contribution theoretically and practically ex-
amines female and male influencers in order to understand so-
cial networks as spaces of identity work. Thus, the significance
of social media stars for the identity formation and develop-
ment of adolescent girls is measured against the current state of
research and empirically examined in the context of several in-
terviews. Based on these interviews with adolescent girls, the au-
thor is able to state, among other things, that while influencers
have become everyday companions who are not only present in
social networks, they have also become integrated into offline
everyday life. However, as the interviews show, the assessments
and perceptions of influencers are ambivalent and mixed.

1. Einleitung

Mit den Worten: ,Ein Leben ohne elektronische Medien ist Mitte
des ersten Jahrzehnts des 21. Jahrhunderts kaum noch madglich
oder erstrebenswert” (Mikos/Hoffmann/Winter 2007: 7) beschrei-
ben die Autoren das Spannungsverhaltnis zwischen elektroni-
schen Medien und Individuen. Die Relation von Medien und Sozi-
alisation ist sowohl unbestritten als auch unbestreitbar (vgl.
Schorb 2003: 75f.). Dabei werden unter anderem Rollenbilder ent-
wickelt. Rollenbilder, die den Heranwachsenden durch Medien-
heldinnen und -helden nahegebracht werden, dienen zur Selbst-
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und Fremderfahrung und als Instanz der Orientierung (vgl. Baum-
gartner-Hirscher/Zumbach 2019: 40). Das ist auch wichtig fur die
|dentitatsentwicklung. Bei der Entwicklung der eigenen Identitat
spielen Identifikationen mit anderen Individuen eine ausschlagge-
bende Rolle, da die unterschiedlichen Lebensformen, Ideen und
Werte, die dabei aufgezeigt werden, als Ressource fur die eigene
|dentitatsbildung und -entwicklung dienen (vgl. Mikos/
Hoffmann/Winter 2007: 12). Das schliel3t die Identifikation mit in

Medien prasenten Medien ein.

Bei den aus den Medien ausgewahlten Vorbildern handelt es sich
in der Regel um Stars und Celebrities, die in ihrer Rolle als ,medi-
atisierte Lebens(stil)-Darsteller” (Keller 2013: 133) als Referenz
und Ressource fur die Identitatsentwicklung der Mediennutzerin-
nen und -nutzer dienen (vgl. Matz 2005: 66; Keller 2013: 133). Die
BerUhmtheit eines Stars kennzeichnet sich durch eine Aura von
Distanz und Ratselhaftigkeit, wohingegen beim Celebrity der Fo-
kus des Publikumsinteresses auf dem Privatleben der Person liegt
(vgl. Seifert 2010: 45; Seifert 2013: 28). Mit dem Einzug der digita-
len Medien und der Vervielfaltigung der neuen Schauplatze ist die
Anzahl an Celebrities deutlich gestiegen, denn ,(n)och nie gab es
so viele Prominente wie heute” (Franck 2013: 18).

Mit der Expansion der sozialen Netzwerke hat sich eine weitere
Sorte des ,menschlichen Stars” oder ,neuen Big Brother-Star-Ty-
pen” (Keller 2008) entwickelt, die ,(...) Uber kein ,Werk’ jenseits des
Auftritts in sozialen Medien verfugen, deren Werk also ihre Social-
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Media-Prasenz jst* (Rehberg & Weingart 2017: 13; Hervorheb.

i. 0.): Die Influencerinnen und Influencer.

Einerseits konnen Influencerinnen und Influencer berihmte Per-
sonen wie Sportlerinnen und Sportler oder Schauspielerinnen
und Schauspieler sein, die bereits auRerhalb des sozialen Netz-
werkes popular sind und den Fans zusatzlich die Moglichkeit bie-
ten mochten, sich medial mit ihnen vernetzen zu kénnen. Auf der
anderen Seite kdnnen diese auch ganz ,normale” MitblUrgerinnen
und Mitburger sein, die in ihrer Anfangszeit in den sozialen Medi-
en noch unbekannt waren und denen es durch die stetige Medi-
enaktivitat gelungen ist, eine Fanbase, also eine Anhangerschaft
zu erarbeiten, die eine homogene Interessenlage aufweist (vgl.
Fries 2019: 6f.). Durch ihre Medienprasenz sowie durch die Ausar-
beitung eines spezifischen Themenbereiches, erwecken diese In-
fluencerinnen und Influencer den Eindruck einer gewissen Exper-
tise in ihrem Bereich - oft Beauty, Reisen, Games oder Sport. Mit
zunehmendem Erfolg finden sie sich in einer Doppelrolle als Be-
zugs- und Autoritatsperson wieder, deren Ratschlage und Mei-
nungen von ihrer Fangemeinschaft wertgeschatzt werden. Dies
fuhrt dazu, dass diese Influencerinnen und Influencer als Mei-
nungsfuhrerinnen, Meinungsfuhrer, Kommunikationsvermittlerin-
nen und -vermittler einen bedeutenden Einfluss auf ihre Anhan-
gerschaft haben kdnnen und sich teilweise sogar den Status eines
Vorbildes erarbeiten koénnen (vgl. Schach 2018b: 29; Fries
2019: 7). Daher ist es relevant zu untersuchen, inwiefern die

Onlineaktivitat von Influencerinnen und Influencern auf die Kon-
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struktion und die Entwicklung von Identitat im Jugendalter Ein-

fluss nimmt.

Die folgende Studie stellt dabei zwei Sichtweisen gegenuber. Es
werden sowohl Influencerinnen als auch jugendliche Madchen
der Generation Z befragt. Diese Herangehensweise erlaubt es,
das Verhaltnis zwischen Nutzerinnen sowie Nutzern und Medien-
personen zu beleuchten und den Aspekt der Einflussnahme aus
zwei unterschiedlichen Perspektiven zu untersuchen. Dazu wer-
den in einem ersten Schritt mit Interviews die Motive und Ziele
von Influencerinnen und Influencern erhoben, die primar im sozi-
alen Netzwerk Instagram aktiv sind und eine Followerschaft von
ca. 30.000 bis 50.000 Personen aufweisen. Somit zahlen sie - je
nach Definition - zu den ,Micro-“ oder ,Medi-“ Influencerinnen
und Influencern, die zwar eine geringere Community aufweisen
als ihre reichweitenstarkeren Konkurrentinnen und Konkurren-
ten, jedoch durch ihre hohe mediale Aktivitat und ihr grof3es En-
gagement durchaus dazu fahig sind, sich eine loyale Anhanger-
schaft aufbauen zu kénnen (vgl. Andrae & Rodewald 2019: o. S.).
Im zweiten Schritt werden jugendlichen Madchen interviewt, die
Uber ihre Mediennutzung, -vorlieben und -routinen erzahlen und
in diesem Zusammenhang die Bedeutung dieser Mediennutzung
fur ihre personliche Entwicklung zum Ausdruck bringen. Im Fokus
des Interesses stehen jugendliche Cis-Madchen' im Alter von 16-
18 Jahren. Dieser Altersabschnitt wurde gewahlt, da sie zu den
Angehdrigen der sogenannten Generation Z zahlen und somit
von Kindesalter an mit digitalen Medien aufgewachsen sind.
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Die Datenerhebung erfolgt durch medienbiografisch-narrative In-
terviews in Anlehung an Schutze (1970). Die gewonnenen Daten
werden anhand der Grounded Theory nach Strauss (1998) ausge-
wertet. Die Interviews der beiden Gruppen werden zundchst un-
abhangig voneinander ausgewertet. Anschliellend werden beide

Strange in einer koordinierten Interpretation zusammengefuhrt.

2. ldentitat, Sozialisation und der Starkult
.Wer bin ich?” lautet die Frage, wenn es um die Identitat geht:

(D)er Beruf, das Geschlecht, die Familie, die Religion, die Sprache -
oder alle zusammen? Wer bin ich in meinen Augen oder in den
Augen anderer? Bin ich heute noch derjenige, der ich fruher war?
Oder habe ich mein eigentliches Selbst Uberhaupt noch nicht ge-
funden? (Zirfas 2010: 11)

Wahrend es fur Erikson in der Jugendphase darum ging, die Frage
Wer bin ich?” zu beantworten und das Resultat dieser Frage in
der Erwachsenenphase auszuleben, so wird heute Identitat als
ein fragiler, fortlaufender und nie abgeschlossenen Prozess be-
zeichnet (vgl. Wegener 2008a: 42). Identitat und ihre Entwicklung
werden zum Weg und nicht mehr zum Ziel. Wahrend in den
1950er- bis 1970er-Jahren ,Jede(r) wullte, wo es langging” (Keupp
2002: 76), ist man heute der Uberzeugung, dass Identitat nichts
Festes und Statisches ist, sondern eine soziale und kulturelle Kon-
struktion darstellt, die sich je nach Kontext, Ort und Zeit veran-
dern kann (vgl. Nieke 2008: 97; Mikos/Hoffmann/Winter 2007: 12).
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Daher wird Identitat nicht als offensichtlich verstanden, sondern
jeder Einzelne muss bei der Entwicklung seiner Identitat eine re-
flexive Wahl zwischen einer Vielzahl von Maoglichkeiten treffen
und ist so auf permanente Eigenleistung angewiesen (vgl. ebd.
26). Statt vom eigentlichen ,Selbst” zu sprechen, entwickelte Bil-
den (1997) das Konzept, den Menschen als ein dynamisches Sys-
tem vielfaltiger Teilselbsten aufzufassen, mit der Annahme, dass
vielfaltige Beziehungen auch unterschiedliche ,Selbste” in einer
Person hervorrufen. Dieses Konzept von Teilsselbsten steht dem-
nach fur die Arbeit am Selbst in einer sich stetig und rasch veran-
dernden Gesellschaft (vgl. Barthelmes & Sander 2001: 40).

Diese Erweiterung der Problematik der Identitat auf die Erwach-
senen bedeutet nach Keupp aber nicht, ,(...) dalB die Zentralitat
dieses Problems fur die Jugend geleugnet wird” (Keupp 1990: 82).
Denn besonders die Jugendphase ist durch wichtige Prozesse der
Selbstsuche und -findung sowie Identitatskrisen gekennzeichnet.
So formuliert Baacke, dass sich ,(d)er Jugendliche (...) also in einer
Sphare diffuser und teilweise widerspruchlicher Erwartungen (be-
findet); er wechselt zwischen mehr kindheitsorientierten und
mehr erwachsenorientierten Rollen” (Baacke 1994: 242).

Dabei bietet besonders die heutige Medien- und Kommunikati-
onsgesellschaft mit vielzahligen Medienerfahrungen und -erleb-
nissen zahlreiche ldentifikationsmaoglichkeiten (vgl. Barthelmes &
Sander 2001: 40f.). Das Jugendalter stellt demnach einen zentra-
len Lebensabschnitt in der Suche, Entstehung und Entwicklung ei-
ner Identitat, oder besser gesagt von Teilidentitaten dar, wobei El-
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tern, Freunde, andere Menschen aus dem sozialen Umfeld, aber
auch Medienpersonen als Identifikationsagenten genutzt werden
kdnnen, um bestimmte Identitatsentwurfe auszuprobieren und in

unterschiedliche Rollen zu schltupfen.

Die Akteurinnen und Akteure oder Instanzen, welche die Individu-
en in diesen Prozessen begleiten und sozialisierend wirken, wer-
den als Sozialisationsinstanzen bzw. -agentinnen und -agenten
bezeichnet. Die Sozialisation durch Medien geschieht dabei ent-
weder explizit - wenn Sozialisationsinstanzen das Ziel verfolgen,
Sozialisationsprozesse zu gestalten - oder ohne expliziten Auftrag
- wenn Personen oder Institutionen, die dann als Sozialisations-
agenten bezeichnet werden, zufallig nebenbei sozialisierend wir-
ken. Diese Sozialisationsformen werden als Fremd- und Selbstso-
zialisation bezeichnet (vgl. Stss 2004: 25, 67).

Medien kdnnen sowohl durch ihre Inhalte als auch durch die Art
und Weise der Aneignung von Medienangeboten zu Ressourcen,
aber auch zu Belastungen fur die individuelle Entwicklung wer-
den. Sozialisation kann folglich zur Entfaltung des Heranwachsen-
den oder zu seiner Einschrankung fuhren (vgl. Suss 2004: 277,
279). Nach Suss stellt der Konsum- und Konformitatsdruck, den
die Medien ausloésen konnen, ein Risiko dar, denn indem die Me-
dien standig verfugbar sind und permanent Angebote prasentie-
ren, werden die Heranwachsenden zum Konsum verleitet, der
wiederum Zugehorigkeit zu einer Gruppe von Gleichaltrigen mit
sich bringt. So entsteht ein Druck, ,(...) dass man von irgendetwas

(egal wovon) Fan sein muss, um eine erkennbare Identitat zu ha-
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ben” (SUss 2004: 280). Negativ konnte auch die Verzerrung von
Selbst- und Weltbildern sein, denn die stereotype, verzerrte Dar-
stellung von Medienpersonen pragen das Selbst- und Weltbild
der Heranwachsenden und wirken sich negativ auf deren Ent-
wicklung aus (vgl. ebd. 280f.). Das gilt insbesondere fur Stars und

Celebrities.

Ein Merkmal von Stars ist, dass sie sowohl gewdhnlich als auch
besonders sind, denn wahrend sie einerseits als ,einer von uns"”
in der gleichen Welt leben wie ihre Fans, so unterscheiden sie sich
doch von ihren Zuschauerinnen und Zuschauern durch einen ex-
travaganten Lebensstil und aufwendig inszenierte 6ffentliche Auf-
tritte. Dieser Kontrast zwischen Gewdhnlichkeit und Auffalligkeit
ist notwendig, damit sich das Publikum sowohl mit dem Star iden-
tifizieren und eine emotionale Bindung aufbauen kann, gleichzei-
tig soll ein Star aber auch Raum fur Idealisierung, Winsche und
Fantasien gewahren (vgl. Seifert 2013: 29).

Im Gegensatz zum Star mussen Celebrities weder eine besondere
Leistung vollbracht haben, noch eine Aura von Unnahbar- und
Ratselhaftigkeit aufweisen. Der Fokus des Interesses liegt bei Ce-
lebrities auf dem Privatleben, der Personlichkeit und der Lebens-
weise (vgl. ebd. 31). Besonders durch die Expansion der digitalen
Plattformen, mussen Stars, die durch eigene Leistung den Starti-
tel erarbeitet haben, mit neuen Star-Typen, den Internet-Stars um
Aufmerksamkeit und Anerkennung kampfen.

Wenn es um ,Micro-Celebrities” (Rehberg & Weingart 2017) geht,
so hat sich seit bereits einigen Jahren der Begriff ,Influencerin
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und Influencer” durchgesetzt, wenn es um Personen in sozialen
Netzwerken geht, deren Onlineaktivitaten von einer grol3en Zahl
anderer Nutzerinnen und Nutzern wahrgenommen werden (vgl.
Welker 2019: 187). Diese Bezeichnung ist jedoch problematisch,
vor allem im Hinblick auf die Ubersetzung des Begriffes. Denn wie
Schach bemerkt, umfasst der Terminus ,(...) lediglich den Einfluss,
den ein Mensch auf andere ausubt und spezifiziert diesen Ein-
fluss nicht weiter” (Schach 2018b: 28).

Ein Grund, warum die Influencerinnen und Influencer eine derart
grolBe Euphorie ausgeldst haben, liegt in der steigenden Beliebt-
heit der visuellen Kommunikation. Innerhalb der Kommunikation
zwischen Menschen in sozialen Netzwerken nehmen Fotos und
Videos eine immer bedeutendere Rolle ein. (vgl. Kobilke 2014: 15).
Zudem besteht in seiner Reaktivitat ein wesentliches Merkmal des
Internets, da Internetnutzerinnen und -nutzer Inhalte online kom-
mentieren, mit anderen Userinnen und Unsern in Kontakt treten
und selbst Inhalte in die Onlinemedien hochladen kénnen (vgl.
Haarkotter & Wergen,2019: 2).

Als Pionier des wachsenden Trends der visuellen Kommunikation
bezeichnet Kobilke die Socialmediaplattform Instagram, denn wie
auch Falimann und Moss bemerken, ist Instagram im Vergleich zu
anderen Bilder- und Videonetzwerken das wohl am emotionals-
ten empfundene Online Social Network (vgl. Kobilke 2014: 15; Fal3-
mann & Moss 2016: 27). Dies lasst sich darauf zurtckfuhren, dass
das Teilen von Fotos als besonders emotionale Beitragsart emp-

funden wird.
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Neben der steigenden Beliebtheit an visueller Kommunikation,
kann die Popularitat der sozialen Netzwerke auf einen weiteren
Grund zuruckgefuhrt werden. Die sozialen Medien eréffneten den
Blick auf das zuvor tabuisierte Private und ruckten es ins Licht der
Offentlichkeit; dieser Aspekt des 6ffentlich ausgelebten Privaten
hat sich zu einem Interessensschwerpunkt der postmodernen
Gesellschaft entwickelt. Die intimsten Themen werden ins Netz
gestellt und kommerzialisiert: Bublitz bezeichnet daher die sozia-
len Medien als ,voyeuristische Apparate”, die sowohl die Lust am
Sehen als auch die Lust am Gesehenwerden organisieren (vgl.
2014:16).

Allerdings weist Enli darauf hin, dass sich die Mediennutzerinnen
und -nutzer bewusst sind, dass Medien konstruiert, manipuliert
und sogar ,fake” sein kdnnen und bemerkt deshalb im Verhalten
der Nutzerinnen und Nutzer eine steigende Besessenheit fur Au-
thentizitat (2015: 1; Enli 2016: 122). Folgt man dabei David, so ist
der Begriff der Authentizitat in den Medien haufig mit dem Verb
~wirken” verbunden und somit wird aus dem ursprtnglichen ,au-
thentisch sein” nur noch ,authentisch wirken”, wobei unter die-
sem Begriffspaar die Erzeugung eines Eindrucks von Glaubwur-
digkeit und Echtheit verstanden wird. Authentizitat ist daher nicht
mehr die Eigenschaft eines Subjektes, sondern sie wird zur Wir-
kung auf die Rezipientinnen sowie Rezipienten und somit wird
»(d)as handelnde Subjekt (...) zum (moglichst glaubwurdigen) Dar-
steller von Authentizitat” (David 2012: 66), denn , Performance ist
heutzutage alles” (ebd. 66) und in den Medien ist es wichtiger
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sympathisch und glaubwuirdig zu wirken, als sympathisch und au-
thentisch zu sein (vgl. ebd. 66). Authentisch wirkt demnach nur
das scheinbar Uninszenierte, was durch besonders raffinierte In-
szenierungsmechanismen hervorgerufen werden kann (vgl. Keller
2009: 337).

Zusatzlich zu diesem Wunsch nach vermeintlich authentischem
Medieninhalt ist auch ein weiterer Trend sichtbar geworden: Die
Vorbildthematik. Vorbilder erhalten gerade wieder an Relevanz
(vgl. Mendl 2015: 21f.). Vorbilder sind Handelnde, bei denen de-
ren beobachtete Verhaltensweise von mindestens einer Person
als positiv. und nachahmungswert befunden wird, so dass diese
versucht, ihr eigenes Handeln an den Handlungen des Vorbildes
zu orientieren (vgl. Keller 2008: 117). Dabei bildet die Identifikati-
on mit einem Vorbild die Voraussetzung fur das Modelllernen,
denn nur wenn es eine Ahnlichkeit zwischen dem Verhalten der
beobachtenden Person und dem Modell gibt oder eine solche
von dieser empfunden wird, entsteht der entscheidende Anreiz
zur Nachahmung des Verhaltens des Modells (vgl. HauBer 1995:
101).

Wahrend die parasoziale Interaktion eine partnerschaftliche Aus-
einandersetzung beschreibt, so wird mit der Identifikation und
der Imitation der Wunsch gedul3ert, einer ausgewahlten medialen
Bezugsperson ahnlich zu sein. Denn bei der Identifikation ver-
schwimmt die Grenze zwischen Medienperson und -nutzerin bzw.
-nutzer, wobei diese/r sich insofern in die mediale Bezugsperson
hineinversetzt, als dass er/sie selbst zu dieser wird oder werden
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mochte (vgl. Wegener 2008b: 294; Déring 2013: 305). Der Begriff
der Identifikation verweist auf eine zeitweilige Verschiebung der
Selbstwahrnehmung, bei der man Eigenschaften und Verhaltens-
weisen von einer bewunderten Person uUbernimmt (vgl. Doéring
2013: 305).

Dabei bemerken jedoch die Autoren Bilandzic, Schramm und
Matthes, in Anlehnung an die Annahmen Hippels und Zillmanns,
dass eine ganzheitliche Ubernahme einer fremden Position sehr
selten und unter Umstanden nur bei psychisch Kranken oder
Schizophrenen vorkommen kann. Denn nach Zillmann ,(...) ist der
Rezipierende auf seine Rolle als Beobachter und Zeuge eines me-
dialen Geschehens beschrankt, kann allenfalls Empathie gegen-
Uber dem Protagonisten entwickeln und sich somit in Teilen ko-
gnitiv wie affektiv in die Situation des Protagonisten hineinverset-
zen" (Bilandzic/Schramm/Matthes 2015: 141). Dieses kognitive
und affektive Hineinversetzen in eine andere Person wird dem-
nach als Identifikation verstanden. Auch der Psychologe Bandura
beschreibt die Identifikation als ,(...) a process in which a person
patterns his thoughts, feelings, or actions after another person
who serves as a model” (Bandura 1969: 214), wobei jedoch in die-
sem Zusammenhang nicht alle Charakteristiken Ubernommen
werden, sondern nur einzelne, fur positiv empfundene Merkmale
der Identifikationsfigur, wie beispielsweise die Starke, die Intelli-
genz oder die Attraktivitat, die einem selbst zu diesem Zeitpunkt
und im gewunschten Mal3 nicht zur Verfugung stehen. Die Identi-

fikation mit einer bewunderten Person, obgleich sie nur in der ei-
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genen Vorstellung stattfindet oder auch von aul3en beobachtbar
ist durch z. B. die dul3ere Erscheinung, wie Kleidung, Haarschnitt
oder Kosmetik, kann die Diskrepanz zwischen dem reellen Selbst
und dem Ideal aufheben und infolge ein positives Selbstbild er-

zeugen (vgl. Déring 2013: 305f.).

Die Medienpersonen dienen dabei als ,Fundus fur die Ausgestal-
tung der eigenen Person” (Wegener 2008a: 59), wobei die Medien-
person selten ein ganzheitliches Idol darstellt, sondern nur ver-
einzelte Eigenschaften oder Verhaltensweisen Gbernommen oder
fur die eigene Person adaptiert werden (vgl. Hipeli/Stss 2013:
198; Wegener 2008a: 59).

Angesichts der Tatsache, dass es immer mehr Influencerinnen
und Influencer gibt, wird die Frage relevant, inwiefern die Online-
aktivitaten von Influencerinnen und Influencern Socialmediastars
einen Einfluss auf die Identitatsbildung und -entwicklung jugendli-
cher Madchen nehmen.

3. Methode

Da der Fokus dieser Studie auf der Ausarbeitung der Sicht der ju-
gendlichen Madchen und deren persdnlicher Entwicklung durch
Onlineaktivitaten von Influencerinnen und Influencern liegt, wur-
de eine qualitative Methode gewahlt. Fur Flick, Kardorff und Stein-
ke liegt das Ziel der qualitativen Forschung darin, ,(...) Lebenswel-
ten ,von innen heraus’ aus der Sicht der handelnden Menschen zu
beschreiben” (Flick/Kardorff/Steinke 2000: 14), indem sie ein bes-
seres Verstandnis von sozialen Wirklichkeiten ermdglicht.
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Die Daten wurden in Anlehnung an das autobiografisch-narrative
Interview nach Schutze (vgl. Schutze 1983: 285; Fischer-
Rosenthal/Rosenthal 1997: 413) mit medienbiografischen Inter-
views erhoben (vgl. Odag/Schreier 2010: 793f.), mit denen ein An-
lass fur die Gesprachspartnerinnen und -partner geschaffen wur-
de, sich mit ihrer eigenen Personlichkeit auseinanderzusetzen so-
wie die Entwicklung der eigenen Identitat wahrzunehmen, zu re-
flektieren und im Verhdltnis zu sozialen Netzwerken und Influ-
encerinnen und Influencern zu betrachten. In der Gestaltung der
Interviews wurde besonderen Wert auf Lebensnahe (Lamnek/
Krell 2016) gelegt. Dazu wurden Sprachstil und Befragungsort
passend gewahlt und die Interviewpartnerinnen und -partner als
Expertinnen und Experten angesprochen. Die Interviews wurden
unter sorgfaltiger Beachtung des Datenschutzes und der Rechte

der Befragten aufgezeichnet.

In einem ersten Schritt ging es darum, Influencerinnen und Influ-
encern auf dem sozialen Netzwerk Instagram einzuladen. An rund
50 Instagrammerinnen wurde eine Interviewanfrage geschickt.
Insgesamt wurden drei Interviewpartnerinnen gefunden. Zwei In-
terviews konnten durchgefuhrt werden. Im zweiten Schritt wur-
den Nutzerinnen Uber eine Kontaktperson angesprochen. Funf In-

terviews wurden durchgefuhrt.

Das erste Interview fand am 21. Januar 2020 in einem Café in
Wien statt. Die interviewte Instagrammerin, die hauptberuflich als
Influencerin in den Bereichen Fitness, gesunde Ernahrung, Beauty
und Lifestyle arbeitet, besitzt auf der Socialmediaplattform eine

medienimpulse, Jg. 59, Nr. 2, 2021

15



Schmit

Soziale Netzwerke als Raume der Identitatsarbeit

Reichweite von rund 50.000 Followerinnen und Followern. Des
Weiteren betreibt sie einen eigenen Blog, auf welchem sie regel-
malig Eintrage hochladt. Das zweite Interview hat am 29. Januar
2020 erneut in einem Café stattgefunden. Die Instagrammerin
hat eine Reichweite von rund 30.000 Followerinnen und Follo-

wern.

Die ersten beiden Interviews mit den Nutzerinnen fanden am 16.
Dezember 2019 statt. Die erste Interviewpartnerin war 18 Jahre
alt und die zweite 17. Die folgenden drei Interviews fanden am
19. Dezember 2019 statt. Eine 16-jahrige sowie zwei 18-jahrige
Schulerinnen haben zu diesem Zeitpunkt an einem Interview teil-
genommen. Hinzuzufugen ist, dass es keine direkte, bzw. enge
Bindung zwischen den Teilnehmerinnen gab. Die Gesprache dau-
erten zwischen 20 und 45 Minuten. Wahrend des Gesprachs zeig-
ten sich die Interviewpartnerinnen entspannt, offen und sehr de-
tailorientiert. Auch im Nachfrageteil wurden die gestellten Fragen
sehr prazise und ausfthrlich beantwortet.

Die Daten wurden aufgezeichnet und transkribiert. Die Transkrip-
tion der Aufzeichnungen erfolgte anhand der Transkriptionsre-
geln des TiQ (vgl. Przyborski/Wohlrab-Sahr 2014: 164f.). Zur Aus-
wertung der Daten wird das Modell der Grounded Theory nach
Anselm L. Strauss (1998) unter Berucksichtigung des Konzepts der
theoretischen Sensibilitat (vgl. Strabing 2008: 58) verwendet.
Nach der offenen Kodierung wurden in einer axialen Kodierung
die Kodes zu theoretisch gehaltvollen Kategorien verdichtet und
in einer selektiven Kodierung in Schlisselkategorien konzentriert.
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Dabei ist festzuhalten, dass innerhalb der Forschungsarbeit im-
mer wieder bereits erfolgte Schritte neu reflektiert und bearbeitet
wurden. Begleitet wurde dieses Vorgehen durch die Formulierung
von Theoriememos, aus denen ein Manuskriptentwurf entwickelt

wurde.

4. Ergebnisse

In der folgenden Tabelle wird nun anhand eines Ausschnittes aus
einem der Transkripte die Phase des offenen Kodierens prasen-
tiert.

Transkriptausschnitt Offenes Kodieren

»(...) wenn man dann halt so so viele Informa- Informationsflut
tionen hat zu anderen Menschen und dann
sieht man halt ,0Oh, das mochte ich auch ha-
ben’ oder ,das will ich auch’, ich weil3 nicht, Nachahmung

,die Kleider mochte ich haben’ oder ,da moéch- ZukUnftige Ziele
te ich hinreisen’ und dann, ich glaub eigentlich
ich folge denen Leuten dann, weil ich mir den-

Bewunderung

Angst etwas zu

. : ) . verpassen
ken, das ist etwas was ich spater einmal ma- P
chen will oder haben will () und deswegen Unberechtigte Sorge
und weil ich glaube dass wenn ich es nicht Leben abseits von

machen wurde, dass mir was entgehen wur- sozialen Netzwerken
de, obwohl es eigentlich total unlogisch ist,

weil so, ich leb’, ob ich denen folge oder nicht Interesse am Leben
trotzdem mein Leben und trotzdem, ich weil3 anderer

nicht, hab ich irgendwie (.) nicht das Bedurfnis |Ersatz fUr nicht

aber eher interessant, man will halt immer so, ausgelebte Traume
es ist als ob man reisen kénnte wenn man ge-
rade hier ist, wenn man dann dem Alltag ent-
fliehen will.” (T1 146-155)

Tabelle 1: Beispiel der Phase des offenen Kodierens, © Charlotte Schmit

~.dem Alltag entfliehen”
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Die folgende Tabelle illustriert die weitere Ausarbeitung in der Ka-

tegorie ,Alltagsbegleitung durch Influencerinnen”.

Kategorie

Alltagsbeglei-
tung durch In-
fluencer*innen

Subkategorie

Social-Media-
Nutzung

Treten von In-
fluencer*innen

in den “Offline”-

Alltag

Uberarbeitete
Codes

Zeitliche
Nutzung

Freizeit-
gestaltung

Instagram-
Marketing
Attraktivitat
von Influ-
encer*innen
Omniprasenz
von Influ-
encer*innen

Offene Codes

Alltagsablenkung
Freizeitbeschaftigung
Alltagsnutzen
Kommunikation
Hoher Medienkonsum
»Zeit rast davon”
Zeitverschwendung
Ablenkung
Gewohnheit

Informationsflut

Influencer*innen im
Alltag

Denken an
Influencer*innen
Influencer*innen als
Werbetrager

Fixierung auf
Unbekannte

Zweitrangigkeit der
Freund*innen
Bevorzugung von In-
fluencer*innen

Vermischung von Pri-
vat und Offentlich

Tabelle 2: Beispiel einer Kategorie, Subkategorie

und den dazugehoérigen fokussierten und offenen Codes
© Charlotte Schmit
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Im Laufe der Analysen des Datenmaterials konnten schliel3lich je-
weils in beiden Auswertungen - jene der Jugendlichen und jene
der Influencerinnen - eine Schlusselkategorie und funf Konzepte

entwickelt werden.

4.1 Influencerinnen

Maotivation rur i \ufsticg zur

(Setbst-)Darsteliong /’E Mircro-Influencerin
\ Korilext 1

Uirsache

PHANOMEN:

Medienauftritte von Micro-Influencerinnen - == o

in den sozialen Netzwerken

Intervenierende Konsequenzen

.
.
.
Bedingrmzen ]
"

Strategie w

i »

!
' 4

| Vermitttong von Nihe wnd - - Realudn

- und

|

i

i . i

H Gilaubwiirdigheit
I

i

| Macht der OfFemlichkieit

Abbildung 1: Eigene Ausarbeitung der Darstellung des Kodierpa-
radigmas nach Strauss in Anlehnung an Striibing (2008: 28):
Micro-Influencerinnen © Charlotte Schmit

Als zentrales Phanomen hat sich die Kernkategorie ,Medienauf-
tritte von Micro-Influencerinnen in den sozialen Netzwerken” her-
ausgebildet. Aus dieser Schltsselkategorie konnten funf weitere
Kategorien und zusatzliche Subkategorien entwickelt werden
(Abb.1).
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411 Aufstieg zur Micro-Influencerin

Diese erste Kategorie soll den Kontext des Phanomens klaren.
Beide Teilnehmerinnen beschreiben ihren Aufstieg zur Influence-

rin als unerwartet:

(...) ich hab anfangs nicht mal gewusst, was sind Influencer eigent-
lich, keine Ahnung, das hat's gar nicht gegeben und ich hab’s nicht
gewusst (...) (Teilnehmerin 6, Z. 21-23)

Die Idee zur Darstellung in der Social-Media-Plattform Instagram
stellte fur beide Teilnehmerinnen zunachst ein Hobby dar, denn
in den Anfangen wussten beide nicht, dass die Plattform auch zur
Einnahmequelle werden kdnnte. Diesbezuglich beschreiben sie
ihren Aufstieg wie folgt:

Und:: wir haben es halt eher so ahm angeschaut, weil wir ahm:: ja,
Inspirationen fur Outfits und so (.) und wir dachten uns dann:
,Hm, wieso kdnnen wir das nicht machen? @(.)@ und ich hab fru-
her auch immer ziemlich gerne Fotos gemacht, weil mein Bruder
ist professioneller Fotograf und ich dachte mir: ,Hey, ja, mach mal’
und ich war halt auch fur ihn immer als Model irgendwie unter-
wegs (.) und ja, es ist wirklich so in funf Minuten entstanden, so
die Idee: ,Hey, wir kdnnen das auch machen, wieso nicht? Und wir
wollen den Leuten auch unsere Outfits zeigen’, aber eher so als
Hobby und damals wussten wir GUberhaupt nicht, ahm:: dass man
damit irgendwann auch Geld verdienen kann. Also das war Uber-
haupt nicht der Plan, sondern einfach so: ,Hey, wir haben jetzt
Zeit, was machen wir? Machen wir Fotos von unseren Outfits' und
das war’s. Und so haben wir halt angefangen. (Teilnehmerin 7, Z.
9-18)

medienimpulse, Jg. 59, Nr. 2, 2021

20



Schmit Soziale Netzwerke als Raume der Identitatsarbeit

Mehr als der Verdienst stand zunachst die Darstellung im Vorder-
grund, denn beide Teilnehmerinnen hatten den Wunsch sich
selbst und Ausschnitte aus ihrem Leben im sozialen Netzwerk zu
zeigen. Allerdings stieg die Followerinnen- und Followeranzahl bei
beiden Teilnehmerinnen ziemlich schnell, was weitere Moglichkei-
ten der Social-Media-Plattform offenbarte. Denn mit steigender
Anhangerschaft wurden auch Firmen auf die Influencerinnen auf-
merksam. Ihre weitere Entwicklung zur Influencerin beschreiben

die Teilnehmerinnen wie folgt:

Und dann irgendwann hat es angefangen, also wie gesagt, es war
halt nur ein Hobby, ich wusste gar nicht dass man damit Geld ma-
chen kann und irgendwann kommen die Firmen auf einen u::nd
auf einmal, keine Ahnung, sehen dich mehr Leute und du kannst
auch Geld damit verdienen, also es war einfach ohne Plan (..).
(Teilnehmerin 7, Z. 53-56)

Dabei geht eine der Influencerinnen davon aus, dass sich heutzu-
tage moglicherweise die Intention der Influencerinnen und Influ-
encer geandert haben, denn wahrend man friher eher unerwar-
tet zur Influencerin und zum Influencer wurde, so mdchten heute
viele Menschen zu Influencerinnen und Influencern werden, um
Geld zu verdienen.

Dabei bestehen zwar Unterschiede wie beide sich zur Influencerin
entwickeln konnten, jedoch zeigen sich Parallelen bezuglich der
Intention, denn beide Teilnehmerinnen wurden nicht des Geldes
wegen Influencerin, sondern fur beide war die mediale

(Selbst-)Darstellung anfangs ein Hobby. Mit der Zeit wurden im-
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mer mehr Followerinnen und Follower auf die Teilnehmerinnen
aufmerksam und somit stieg ihre Reichweite, woraufhin Firmen

und Magazine ihnen Werbevertrage anboten.
4.1.2 Motivation zur (Selbst-)Darstellung

Die nachste Kategorie, die sich mit der Ursache des Phanomens
auseinandersetzt, beschaftigt sich mit der Frage, welche Motivati-
on zur Medientatigkeit gefuhrt hat, bzw. weshalb sie diese noch
immer ausfuhren. Der bedeutendste Anreiz zur Medientatigkeit
liegt bei den interviewten Influencerinnen in der Begeisterung fur
Fotografie. Beide waren bereits vor ihrem Aufstieg zu Influence-
rinnen im Bereich der Fotografie tatig, ob als Fotografin oder als
Model.

(...) ich wollte einfach Fotos zeigen, weil ich liebe Fotografie, was
ich immer noch also mache; also ich teile weiterhin auch Fotos,
die ich, keine Ahnung, wo ich stundenlang das Foto bearbeitet
habe, einfach, keine Ahnung, weil es meine Arbeit ist und ich liebe
es u::nd einfach so den Leuten irgendwie das Schéne so an dem
Foto zeigen. (Teilnehmerin 7, Z. 352-356)

Die Plattform Instagram bietet den Influencerinnen einen virtuel-
len Raum, in dem sie ihre Kreativitat ausleben kénnen, ihrem
Hobby nachgehen und sich selbst inszenieren kdnnen und dies,
wie die Influencerin bemerkt - gréf3tenteils frei von Verurteilun-
gen. Trotzdem ist die Liebe zur Fotografie und zur kunstlerischen
Entfaltung nicht die einzige Motivation, sondern auch die Unter-
stutzung von aul3en tragt dazu bei.
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413 Unterstutzung durch Firmen, Followerinnen und Follower

Neben der Begeisterung zur Fotografie, dient auch die Unterstut-
zung durch Firmen sowie Followerinnen und Follower als Motiva-
tionsquelle. Beide mogen es, mit unterschiedlichsten Menschen
in Kontakt zu treten und sich auszutauschen.

(...) also ich liebe es mit Menschen zu reden und zu kommunizie-
ren und dieser Austausch mit verschiedensten Menschen ahm
das finde ich auch sehr sehr interessant und sehr schon. (Teilneh-
merin 6, Z. 74-76)

Wie im folgenden Zitat sichtbar wird, dienen auch die Kooperatio-
nen mit Unternehmen zur Bestatigung der eigenen Arbeit.

(...) oder auch dass ich mit Firmen arbeiten kann, die also von de-
nen ich die Produkte mein ganzes Leben schon lang gekauft hab,
das ist halt schon was Schoénes und das gibt mir halt teilweise
auch eine Bestatigung, dass meine Arbeit wirklich dhm auch so
ankommt, dass es mir Spal3 macht und dass auch die Qualitat im
Vordergrund steht also anstatt der Quantitat und ja (.). (Teilneh-
merin 6, Z. 76-80)

Diese Verbindung zwischen der Liebe zur Fotografie und dem In-
teresse an Kommunikation mit unterschiedlichsten Menschen,
motiviert die Influencerinnen taglich dazu, in den sozialen Netz-
werken aktiv zu sein. Neben dem kunstlerischen Arbeiten ist es
also die Unterstutzung von Firmen und besonders von den Follo-
werinnen und Followern, welche die wichtigsten Motivationsquel-
len darstellen, denn nur durch deren Interesse und Anerkennung
konnten sich die Interviewten als Influencerinnen etablieren.
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4.1.4 Vermittlung von Nahe und Glaubwurdigkeit

Damit es den Influencerinnen Uberhaupt erst gelingt, eine reich-
weitenstarke Community aufzubauen, muissen sie eine gewisse
Nahe zu ihrer Anhangerschaft vermitteln. Beide Influencerinnen
heben in ihrem Interview hervor, wie sehr sie den Austausch mit

ihrer Community schatzen:

(...) wenn du schon so lange Online bist und es gewohnt bist so je-
den Tag Menschen irgendwas zu erzahlen, dann dann fehlt es dir
einfach so die Kamera einzuschalten und den Leuten irgendwas
zu erzahlen, weil ich bin so extrem a::hm wie soll ich es jetzt erkla-
ren (.) mitteilungsbedurftig und dann kann ich mich halt mit so
vielen Leuten austauschen, weil3t du. (Teilnehmerin 7, Z. 187-191)

Dabei wird sichtbar, dass nicht mehr nur das Mitteilungsbedurf-
nis im Zentrum steht, sondern der Wunsch nach einer direkten
Interaktion mit vielen unterschiedlichen Menschen. Beide Influ-
encerinnen legen groRen Wert darauf, auf die Nachrichten ihrer
Community einzugehen. Dabei sind aus einigen Interaktionen bei

einer Influencerin sogar Freundschaften entstanden.

4.1.5 Glaubwurdigkeit durch Authentizitat und Ehrlichkeit

Neben der Vermittlung von Nahe und Verbundenheit spielt laut
Influencerinnen auch die Glaubwdurdigkeit eine entscheidende
Rolle. In ihren Medientatigkeiten stehen die Influencerinnen mit
ihrem Gesicht und ihrem Namen. Diese werden fur Werbezwecke
verwendet und somit ist es fur die befragte Influencerin notwen-
dig zu bestimmen, wie man sich darstellt, was man vermittelt und
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fur welche Produkte man wirbt. FUr sie ist es deshalb besonders

wichtig, ehrlich gegentber ihrer Community zu sein:

Ahm ja auf jeden Fall, ja seitdem mache ich das halt so hauptbe-
ruflich und es lauft auch ziemlich gut far mich, nattrlich muss
man selbst selektieren, was will man machen, wie will man es ma-
chen, was will man vermitteln und das sollte man halt schon, weil
man verkauft eben sich mit seinem Namen und da/das muss man
sich bewusst sein, man kann nicht da einfach Lugen verbreiten
oder fur alles Werbung machen, wozu man gar nicht steht, weil
das bringt einem selbst nix, das bringt den Follower nix und ja (.).
(Teilnehmerin 6, Z. 45-51)

Dabei betont die Influencerin, dass sie besonders bei Kooperatio-
nen mit Firmen darauf achtet, das Produkt selbst zu testen, bevor
sie dafur wirbt. Jedoch fugt sie hinzu, dass das Aussuchen von
passenden Kooperationspartner*innen keine Selbstverstandlich-
keit ist, denn besonders Influencerinnen, die das Influencer-Mar-
keting zur Haupteinnahmequelle gemacht haben, sind auf Koope-

rationen angewiesen. Diesbezuglich bemerkt sie:

(...) ich finde es zum Beispiel schlimm, wenn eine ahm Instagram-
merin sagt: ,Hey, ich bin Veganerin’ und dann auf einmal hat sie
eine Kooperation mit McDonald’'s und McDonald’s ist ja irgendwie
so der ahm:: Hauptgrund dafur, dass es Massentierproduktionen
gibt so irgendwie, aber sie macht dann Werbung fur die Pommes,
weil die sind ja vegan, ne? Also das war fur mich ganz schlimm.
(Teilnehmerin 7, Z. 253-257)

Beide Influencerinnen geben in ihrem Interview an, dass Ehrlich-
keit fur sie an erster Stelle liegt und sie glaubwirdig sein moch-
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ten. Sie suchen Kooperationspartnerinnen und -partner aus, die
zu ihnen passen und mdchten nur fur Produkte werben, hinter

denen sie wirklich stehen.

4.1.6 Realitatsnahe Darstellungen und Kommunikation auf Augenhodhe

In der Kategorie ,Realitatsnahe Darstellungen und Kommunikati-
on auf Augenhohe” soll nun die Strategie zum Vorschein kommen
sowie die Frage, wie die Influencerinnen mit dem Phanomen um-
gehen, geklart werden. Denn bezuglich der Darstellungsweisen in
den sozialen Netzwerken lassen sich bei beiden Influencerinnen
fast identische Handlungsweisen erkennen. Dabei wird zwischen
Feed-Beitrag und Instagram-Story unterschieden. Wahrend der
Online-Beitrag ein asthetisch bearbeitetes Bild darstellt, so wird in
der Story auf unbearbeitete Naturlichkeit gesetzt:

Und ahm:: also es ist so, dass ich zwischen Stories und Postings ir-
gendwie differenziere; die Postings sind eher so ahm:: das ahm::
das Schéne und so, gute Fotografie, so qualitativ hochwertige Fo-
tos, Bearbeiten von Fotos und die Stories sind so das Real-Life ir-
gendwie und friher war es so, dass ich einfach nur/ friher gab es
auch keine Stories, also als wir angefangen haben a:hm und das
war so, eher eben so oberflachlich Outfits zeigen: ,Hey Leute, ich
hab die Hose bei/ also hier gekauft, das Shirt hier, die Schuhe da
und so weiter’; es war eher oberflachlich. (Teilnehmerin 7, Z. 356-
362)

Die Influencerinnen verfolgen dabei das Ziel, auf einer gleichen
Augenhdhe mit ihrer Anhangerschaft zu interagieren und nicht
das Bild eines perfekten, unrealistischen Lebens zu vermitteln:
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(...) also ich mache das auch eher so, dass ich jetzt, keine Ahnung,
mich ungeschminkt zeige, irgendwas labere, was mich jetzt an
dem Tag interessiert oder, keine Ahnung, ich zeige, dass ich jetzt
hier ein Pickel habe oder so, weil ahm ich weil3, wie es mir gegan-
gen ist als ich immer so die perfekten Madels gesehen hab und
ich hatte tausend Pickel im Gesicht und sie hat so ein reines Ge-
sicht und ich war einfach frustriert. (Teilnehmerin 7, Z. 327-331)

4.1.7 Macht der Offentlichkeit

Wie in den Interviews sichtbar wurde, sind sich die Medienperso-
nen durchaus bewusst, dass ihre 6ffentliche Prasenz mit einer ge-
wissen Machtstellung einhergeht und sie sich deshalb fur ihr Han-
deln verantworten mussen. Diesbezuglich bemerken die Teilneh-

merinnen;

Wenn du aber eine Influencerin bist und das ist vor allem bei
YouTubern so, wenn dein Zielpublikum eher Kinder und Jugendli-
che sind, dann musst du extrem aufpassen, weil sie sind einfach
eher ahm:: beeinflussbar, wirde ich sagen. Also wenn sie etwas
sehen, finden sie es cool und dann wollen sie mitmachen (.) und
wenn du irgendein Unsinn machst finden sie es trotzdem cool und
niemand hinterfragt das und sagt: ,Hey, das ist aber nicht Ok’
Deswegen finde ich, es ist extrem wichtig, dass man diese a::hm
dass man sich der Verantwortung bewusst ist und ich hab das Ge-
fuhl, leider, dass viele das irgendwie nicht so sehen oder nicht
wahrnehmen. (Teilnehmerin 7, Z. 436-443)

In diesem Bezug verweisen die Influencerinnen auf die Bedeu-
tung des Bewusstseins des eigenen Zielpublikums, denn zu wis-

sen, wer einem genau folgt, ist fur beide Teilnehmerinnen essen-

medienimpulse, Jg. 59, Nr. 2, 2021 27



Schmit Soziale Netzwerke als Raume der Identitatsarbeit

ziell. Sie sind davon Uberzeugt, dass es unbedingt notwendig ist,
die Altersklasse des Zielpublikums zu kennen, um altersgerechten
Inhalt zu vermitteln. Nichtdestotrotz sehen sie aber auch, dass
diese Ansicht von vielen Influencerinnen und Influencern nicht ge-
teilt wird und so Content verbreitet wird, der dem Zielpublikum
nicht gerecht wird und falsche Bilder vermittelt. Asthetische Chir-
urgie wurde von beiden Influencerinnen gleichermal3en als Nega-
tivbeispiel fur Werbezwecke genannt, da es eine Verherrlichung
von - oftmals - unndétigen Operationen darstellt, die vermitteln,
dass das eigene Aussehen fehlerhaft ist und daher besonders bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu verzerrten Selbstwahr-

nehmungen fuhren kann.

4.1.8 (Erhoffte) Wirkung auf die Community

Deutlich wird die Absicht, positiv auf die Community zu wirken:

(...) momentan vermittel ich auch das Bild, dass sie eben nicht so
(unv. #36:40) auf dieses Ausgewogene und das vermittle ich ja
auch, also dass/ das bin ich mir dessen bewusst, weil ich zeig ge-
nauso, wie ich eine ganze Packung Chips essen kann, wie auch
aber gesund essen kann. Also einfach diese Balance, dieses (..)
versuchen stressfrei leben, irgendwie zu geniel3en, weil das will
ich einfach zeigen, weil ich zeige auch genauso/ es gibt Momente,
uber die kénnte ich mich wochenlang argern, hatte ich auch fra-
her gemacht, aber das nimmt ja nur Energie und das bringt dann
nix und so (.) so geht das halt nicht und deshalb, ja, versuche oder
hoffe ich, dass ich zumindest schon einen positiven Einfluss hab.
(Teilnehmerin 6, Z. 463-470)
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Durch den Versuch der Darstellung eines ausgewogenen Lebens
mochte die Influencerin nicht nur als sportliche Person wahrge-
nommen werden, sondern genauso als Mensch, der ebenfalls un-
gesunde Snacks verzehren kann, ohne ein schlechtes Gewissen
zu haben. Dabei zeigt sich der Einfluss der Influencerin auf ihre
Fangemeinschaft oftmals ganz direkt, indem Followerinnen und
Follower sie anschreiben und Uber personliche Erfolge, die sie

durch den Ansporn der Influencerin erhalten haben, informieren.

Nichtsdestotrotz sind sich beide Influencerinnen bewusst, dass
die Social-Media-Plattform Instagram und besonders die Medien-
tatigkeiten von Influencerinnen und Influencern negative Auswir-
kungen fur Followerinnen und Follower mit sich bringen kénnen.

In diesem Sinne bemerkt eine der Teilnehmerinnen:

(...) aber ich kann mich schon zurickerinnern, mit vierzehn oder
so; ich war halt da unsicher mit mir selbst und da, wenn man
dann dem falschen/ falsch ist jetzt auch wieder so subjektiv, aber
wenn man halt, ja, trotzdem Leuten folgt, die einem nicht gut tun,
dann kann sich das schon auch negativ entwickeln, da kann man
das Influencer-Marketing nicht nur gut heil3en oder diese Influ-
encer, aber es ist halt () ja (.) es ist genauso, wenn Influencer eben
wissen, sie haben eine junge Zielgruppe und dann nehmen sie nur
so Firmen an, die negativ beeinflussen, keine Ahnung, welche
Richtung, also das ist halt, ja (..). (Teilnehmerin 6, Z. 441-448)

Allerdings macht die Teilnehmerin darauf aufmerksam, dass die
Followerinnen und Follower die Mdglichkeit besitzen, selbstbe-
stimmt entscheiden zu kénnen und sich bewusst aussuchen kon-

nen, wem sie folgen und wen sie entfolgen:
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(...) aber naturlich muss man dann den Follower aufmerksam, also
muss man denen sagen, man muss nicht jedem folgen und kann
sich das bewusst aussuchen, wer wem man folgt und wem man
nicht/ wenn man merkt: ,0k, aus welchen Grinden auch immer,
diese Person, das hat einen negativen Einfluss auf einen selbst
oder auf mein Verhalten oder auf mein Denken’, dann wurde ich
dieser Person entfolgen einfach und da hat man gottseidank diese
freie Wahl und die sollte man auch nutzen, oder bewusst nutzen,
also ja (.). (Teilnehmerin 6, Z. 283-289)

Die beiden Teilnehmerinnen versuchen in ihrem Dasein als Influ-
encerinnen demnach einen mdglichst positiven Einfluss auf ihre
Community auszutben, denn sie sehen in der Plattform die Mog-
lichkeit sich motivieren und inspirieren zu lassen und sich weiter-
zuentwickeln. Beide sind sich aber auch bewusst, dass das Influ-
encer-Marketing aber auch seine Schattenseiten hat und sich ne-

gativ auf die Community auswirken kann.

4.2 Jugendliche Madchen

Die aus den Daten gesammelten Kategorien wurden ebenfalls
mithilfe des zuvor prasentierten Kodierparadigmas nach Strubing
auf Ursache, Kontext, intervenierende Bedingungen, Strategien
und Konsequenzen eingeteilt. Als zentrales Phdanomen hat sich
die Kernkategorie ,Wirkungen von Influencer*innen auf

jugendliche Madchen” herausgebildet.

4.21 Alltagsbegleitung durch Influencerinnen und Influencern

Betrachtet man die Mediennutzung der Jugendlichen, fallt auf,
dass die sozialen Medien die Heranwachsenden im Alltag dauer-
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haft begleiten. Geht es um die Dauer der verbrachten Zeit in den
sozialen Netzwerken, so sind sich alle funf Interviewteilnehmerin-
nen einig, dass sie zu viel Zeit auf ihrem Handy und besonders zu
viel Zeit in den sozialen Netzwerken verbringen. Diesbezuglich du-

Bert eine Teilnehmerin:

Also eigentlich, wenn ich aufstehe, schaue ich sofort auf mein
Handy. Ahm also mittlerweile ist das eine Gewohnheit und dhm
einfach es dient einfach zur Unterhaltung. Ich/ immer wenn mir
langweilig ist, kuck ich sofort auf Instagram oder so (.) und ahm ei-
gentlich, ja, wenn ich aufstehe und dann, ja, immer in meiner Frei-
zeit (.) und ahm, ja, ich kuck mir Bilder von anderen Leuten und

aber auch manchmal Nachrichten oder so. (Teilnehmerin 5, Z. 4-8)

Die Teilnehmerinnen sind mit dem Handy und somit auch mit
den sozialen Netzwerken aufgewachsen und kénnen sich ein Le-
ben ohne diese kaum vorstellen. Dabei dienen die sozialen Netz-
werke primar als Freizeitbeschaftigung. Wie sich in den Interviews
zeigt, beginnt der Tag morgens mit einem Blick auf die sozialen
Plattformen und endet gleichermalien, was wiederum zeigt, wie
tief die Social-Media-Nutzung in den Alltag der Teilnehmerinnen
eingebunden wurde.

4.2.2 Influencerinnen und Influencer im ,Offline"-Alltag

Auf die Frage, ob die Teilnehmerinnen auch unabhangig von den
sozialen Medien an Influencerinnen und Influencer, deren Leben
sie in sozialen Netzwerken mitverfolgen, denken, antworten diese

mit folgenden Aussagen:
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(...) ich glaub ofter als ich es zugeben wiurde, weil es ist nicht mal
mit Absicht, aber wenn ich dann was sehe oder so und die Person
hat das halt irgendwie, ich weil3 nicht, wenn ich jetzt z. B. Makeup
sehe und dann denk ich mir: ,Ok gut, so Kylie Jenner hat ihre eige-
ne Makeup Line oder ich weil3 nicht andere Leute’, dann ist das
halt irgendwie miteinander verbunden, weil man so viel, also so
viel, wenn man Zeit damit verbringt, dass das halt irgendwie auto-
matisch funktioniert, ne, so das Beispiel mit Kylie Jenner, was ist
ein anderes Beispiel, wenn ich jetzt ein Kleidungsstick sehe oder
eine Marke, die dieser Influencer oft tragt, oder zum Beispiel man
kann ja so, wie sagt man das, die werden ja auch gesponsert teil-
weise von ahm groRen Marken, das dann halt im Unterbewusst-
sein einfach so sofort aufkommt: ,Ja, der tragt das oder die hat
das irgendwie/ 'ne Werbung dafir gemacht oder so’. Deshalb wr-
de ich echt sagen, ofter als ich zugeben wirde @(.)@. (Teilnehme-
rin 1, Z. 175-186)

Auch wenn die Teilnehmerin nur ungern zugibt, dass sie auch un-
abhangig von Instagram an einige ihrer gefolgten Influencerinnen
und Influencer denkt, so muss sie doch gestehen, dass sie einige
Produkte, die sie im Alltag sieht, mit den Influencerinnen und In-
fluencern verbindet. Nach anfanglichem Zogern bemerkt auch
eine weitere Teilnehmerin, dass die Influencerinnen und Influ-
encer nicht nur in den sozialen Netzwerken prasent sind, sondern
sich bereits in ihren ganzen Alltag integriert haben. DiesbezUglich

aulRert sie:

Ahm (..), ja:: () &hm (..) ja, nicht oft, aber:: (.) definitiv/ also, weil vor
allem diese Neens [Name einer Influencer*in; Anm. d. Verf.] ahm

teilt sehr v- also sehr oft ahm (..) ahm (.) Erlebnisse, ja Erlebnisse,
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Geschehnisse von ihrem Leben und (.) ahm halt erzahlt halt Ge-
schichten, die einem ahm die sie, ahm wie sagt man das? Also Er-
fahrungen, die ihr geholfen haben oder ihr ahm Sachen im Leben
so klar gemacht haben und sie erzahlt das dann Uber die sozialen
Netzwerke damit andere davon lernen und ahm fur sich/ also halt
auch etwas lernen kénnen und daran muss ich ahm manchmal
denken, weil (.) ahm also auch wenn es nicht ganz zu meinem Le-
ben passt, finde ich, kann es ahm auf einige Sachen/ also passt es
zu einigen Sachen, die gerade bei mir passieren und dann denk
ich schon an die (.), ja. (Teilnehmerin 4, Z. 218-226)

Die Influencerinnen und Influencer sind also nicht mehr nur in
den sozialen Netzwerken prasent, sondern beeinflussen auch in
den ,Offline”-Alltag der Jugendlichen. Die Allgegenwartigkeit der
Influencerinnen und Influencer zeigt die Aussage einer Teilneh-
merin, die selbst kein eigenes Profil auf der Social-Media-Platt-
form Instagram besitzt und doch durch ihr Umfeld am Geschehen
in den sozialen Netzwerken indirekt teilnimmt:

(...) ja durch meine Freunde eigentlich krieg ich viel von den, wenn
man sie News nennen kann, keine Ahnung, wenn ein Star etwas
gemacht hat, oder wenn etwas in der Schule gelaufen ist oder ich

weild nicht, oder (.) sogar mit. (Teilnehmerin 2, Z. 32-34)

Influencerinnen und Influencer bilden demnach eine feste Kom-

ponente im Alltag jugendlicher Mediennutzerinnen.
4.2.3 Interessenbasierte Medienangebote

Die Beschaftigung mit persdnlichen Interessensgebieten nimmt in
der Rezeption von Medieninhalten im Bereich der sozialen Netz-
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werke eindeutig den wichtigsten Stellenwert ein. Diesbezuglich
stellen fur die Teilnehmerinnen besonders Freizeitaktivitaten,
aber auch das Reisen und Life-Style-Themen wie Kleidung Interes-
sengebiete dar. Im Zentrum des Interesses steht ebenfalls die

Neugierde am Privatleben der Influencerinnen und Influencer:

(...) da finde ich es eigentlich ganz interessant ahm, Leuten zu fol-
gen, die ahm denen es wichtig ist, Sachen zu teilen, ahm (.) ah das
kann von/ also ich tanze, deswegen, das kann von Tanzern sein
oder Sangern oder einfach Leuten, die ahm die mich inspirieren

und von denen ich mehr wissen will. (Teilnehmerin 4, Z. 146-150)

Besonders die Formulierung ,von denen ich mehr wissen will
(Teilnehmerin 4, Z. 150) zeigt, dass nicht nur der spezifische The-
menbereich des Social-Media-Stars von der Teilnehmerin als in-
teressant empfunden wird, sondern das Privatleben der Influ-
encerin bzw. des Influencers. Einen Grund warum das Leben der

anderen so interessant sein kann, liefert eine Teilnehmerin:

(...) vielleicht, weil sie als so Vorbilder oder als Idole ange- man sie
ansehen kann und zumal, wenn man jung ist, junger ist, dann
sieht man gerne wie Jemand der alter ist ahm wie sie ihr Leben le-
ben, zumal, wenn es extravagant ist und sie krasse Autos kaufen
oder witz- witzige Sachen machen oder so (...). (Teilnehmerin 2, Z.
64-67)

Die Darstellung des Lebensstils bietet den Anhangerinnen Le-
bensmoglichkeiten, die wahrgenommen werden und als Inspirati-
on bei der eignen Lebensplanung herangezogen werden. Auch
dient die Rezeption von Online-Aktivitaten durch Influencerinnen
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und Influencer dafur, Traume und Wilnsche zu entwickeln, die
dann wiederum als zukunftige Ziele wahrgenommen werden -
ganz nach dem Leitgedanken ,das will ich auch irgendwann mal

machen”.

4.2.4 Personalisierte Werbung

Auch die Werbung in den sozialen Medien wird als interessant
empfunden. Dabei sind sich die Jugendlichen bewusst, dass die
Influencerinnen und Influencer fur die Vermarktung von Produk-
ten bezahlt werden. Obwohl sich die Nutzerinnen und Nutzer
durchaus bewusst sind, dass hinter der Vermarktung von Produk-
ten durch Influencerinnen und Influencer eine eigenstandige Ver-
marktungsstrategie steckt, die sich gezielt an ihr Zielpublikum
richtet, so bemerkt eine Teilnehmerin, dass sie ,trotzdem drauf
reinfallt” (T1 87), wie in der folgenden Aussage deutlich wird.

Das ist ein riesiger Markt dahinter und deswegen, glaube ich,
habe ich mich echt davon (..), wie sagt man das? (.) Ich bin ein rich-
tiges Verkaufsopfer @(.)@. (Teilnehmerin 1, Z. 80-81)

Obwohl die Werbung als aufgezwungen empfunden wird, wird sie
dennoch oftmals als interessant bewertet. Dies lasst sich darauf
zuruckfuhren, dass die Werbung durch Influencerinnen und Influ-

encer vermittelt wird.

4.2.5 Selbstbestimmte Mediennutzung

Aus den Interviews tritt hervor, dass die Beliebtheit der sozialen
Netzwerke auf der individuellen Gestaltung des Inhaltes grundet:

medienimpulse, Jg. 59, Nr. 2, 2021 35



Schmit Soziale Netzwerke als Raume der Identitatsarbeit

(...) weil ich mir ja aussuchen kann, wem ich folge und so und ahm
welchen Inhalt ich sehen will oder so (...). (Teilnehmerin 4, Z. 184-
185)

Indem die Rezeption von interessenbasierten Medieninhalten als
Ursache des Phanomens ,Wirkungen von Influencer*innen auf
jugendliche Madchen” definiert wurde, so lasst sich nun festhal-
ten, dass die Medienrezeption weitgehend auf den Interessenge-
bieten der jugendlichen Nutzerinnen und Nutzer basiert. Influ-
encerinnen und Influencer, die fur die Nutzerinnen und Nutzer in-
teressant erscheinen, kdnnen abonniert, aber im Handumdrehen
auch wieder aus dem Newsfeed entfernt werden. Diese Selbstbe-
stimmtheit ist ein ausschlaggebender Faktor fur die Beliebtheit
von Social-Media-Plattformen.

4.2.6 Stellenwert der Influencer’innen

In fast allen Interviews wird von den Teilnehmerinnen der Aspekt
des Vergleichens in den sozialen Netzwerken thematisiert. Dies-
bezuglich bemerkt eine Teilnehmerin:

(...) ja, Vergleichen ist eigentlich, ja, etwas sehr Wichtiges bei Soci-
al-Media, ahm und (.) das macht jeder, der darauf ist, denke ich.
(Teilnehmerin 4, Z. 117-118)

Wie hier ersichtlich wird, nimmt fur die Teilnehmerin der Ver-
gleichsprozess mit anderen Social-Media-Nutzerinnen und -Nut-
zern eine gewichtige Rolle ein. Nichtsdestotrotz wird im Laufe der
unterschiedlichen Interviews mit den Teilnehmerinnen ersichtlich,
dass die Emotionen, die mit den sozialen Vergleichen einherge-
hen, sehr unterschiedlich ausfallen kdnnen. Wahrend auf der ei-
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nen Seite bei einigen Teilnehmerinnen durch das Vergleichen das
Gefuhl von Neid auftritt, so kann der Vergleich mit Influencerin-
nen und Influencern ebenfalls als Motivations- und Inspirations-
quelle dienen:

Wenn ich jetzt zum Beispiel in der Schule sitze und mir so/ dann
mal auf Instagram bin, dann denk ich mir: Ja, Ok gut, jetzt sitz ich
hier in der Schule und andere Leute leben ihr Leben oder so' (...).
(Teilnehmerin 1, Z. 169-171)

In der Aussage einer anderen Teilnehmerin werden die negativen
Auswirkungen, welche die sozialen Vergleichsprozesse mit sich
fuhren kdnnen, sehr deutlich:

(...) groBBtenteils erinnert man sich halt dann einfach nur, dass
man eigentlich (.) ich weil3 nicht (.) eher unzufrieden ist mit dem
was man hat. Das klingt jetzt wie so ein richtiges ,First World Pro-
blem’ @(.)@, was es auch offensichtlich ist und trotzdem, keine Ah-
nung, finde ich, macht es eher unglucklicher als glucklicher. (Teil-
nehmerin 1, Z. 27-36)

Umgekehrt beschreiben verschiedene Teilnehmerinnen, dass das
Vergleichen mit Medienpersonen in den sozialen Netzwerken

auch eine motivierende und inspirierende Wirkung haben kann:

(...) es gibt auch so jungere Tennisspielerinnen in meinem Alter.
Ich kann mich auch so, ja vergleichen einfach ahm wie sie ihr Le-
ben fuhren und so, weil sie sind ja, also sie spielen schon besser
und dann kann ich einfach gucken, so was ich besser machen
kann. (Teilnehmerin 5, Z. 51-54)
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In diesem Fall dient die Influencerin bzw. der Influencer als Inspi-
rations- und Motivationsquelle; sie wird nicht als héherstehende
Personlichkeit betrachtet, sondern als gleichwertige Person, an

der sich die Nutzerinnen und Nutzer orientieren konnen.

Nach anfanglichem Zégern geben die meisten Teilnehmerinnen

an, dass sie verschiedene Influencer*innen bewundern:

(...) oft ist es ahm sind es Leute, die (.) sehr (..) ahm (..) selbstbe-
wusst sind oder die selbst- also ahm selbstbewusst scheinen ahm
und die die mit ihrem Leben machen, was sie wollen, ohne sich
von anderen sagen zu lassen, was sie machen sollen oder von der
Gesellschaft und das bewundere ich sehr, weil ich ein Mensch bin,
der sehr (..) ahm ich mache Sachen, um Leuten zu gefallen und so
und/ also ich weild selber, dass ich noch daran arbeiten muss,
aber deswegen bewundere ich diese Leute, weil sie einfach genau
wissen, was sie wollen und daflr arbeiten und dafur stehen (...).
(Teilnehmerin 4, Z. 204-210)

Dabei kommt es zu partiellen Nachahmungen:

Ich bin jetzt nicht so:: (.) obwohl doch, ja Ok nee, wenn ich ehrlich
bin @(.)@, wenn ich jetzt so Models sehe wie Gigi Hadid oder so,
dann mdchte ich auch gern so aussehen oder das machen, was
sie macht, aber (.) ja (unv. #17:31.4#), was war das nochmal, was
ich sagen wollte. Ja, ich hab schon Leute, wo ich nicht jetzt bewun-
dere, aber schon mir denke: ,0k, da kann ich mir verschiedene
Elemente/ mochte ich mir gerne davon abgucken'. (Teilnehmerin
1,2.189-197)

Obwohl die Jugendlichen ein Grol3teil ihrer Freizeit auf den sozia-

len Netzwerken verbringen, die Influencerinnen und Influencer zu
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einem festen Bestandteil im Alltag geworden sind und daher ei-
nen bedeutenden Stellenwert einnehmen, fallt dennoch auf, dass
die direkte Interaktion zwischen den Teilnehmerinnen, Teilneh-

mern, Influencerinnen und Influencern sehr gering ist:

Mh also ich denke, dass als- die Influencer, denen ich jetzt folge,
da ist nicht sehr viel Interaktion mit mir persénlich. Ahm ich folge
denen halt, um Inspiration zu finden. Ahm:: ich 4hm, also ich hab
halt mehr Interaktion mit Menschen, die ich kenne, ahm ich ()
habe (.) ziemlich- also ich habe eigentlich gar keinen Kontakt mit
Menschen, die ich nicht personlich kenne, also halt niemand frem-
den. (Teilnehmerin 3, Z. 64-68)

Wie sehen die Teilnehmerinnen die Auswirkungen der sozialen
Netzwerke? Die Meinungen sind diesbezliglich unterschiedlich
und vielseitig. Wahrend einige Teilnehmerinnen die Auswirkun-
gen der Plattformen als positiv betrachten, so gibt es auch Teil-
nehmerinnen, die durch die Social-Media-Plattformen ungltckli-
cher werden. Eine Teilnehmerin wird durch das standige Verglei-
chen und Hinterfragen der eigenen Person immer unzufriedener
mit sich selbst, wobei sie als Beispiel die Unzufriedenheit mit dem
eigenen Selbstbild oder Korperimage nennt, das durch Online-
Postings ausgeldst wird. Neben diesen negativen Auswirkungen
verbinden einige der Teilnehmerinnen aber die sozialen Netzwer-
ke auch mit positiveren Aspekten:

Also ich folge auf Instagram ja nur den Menschen, die ich die ich
mag und die ich cool finde und da ist niemand, wo i- der mich jetzt
negativ, also denke ich personlich, mich negativ beeinflussen
konnte. Ich mochte halt durch die Menschen, denen ich folge,
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mochte ich mehr (..) also mochte ich mich halt zum Positiven ver-
andern (...). (Teilnehmerin 3, Z. 80-83)

Die folgende Kategorie, welche die Konsequenzen des Phano-
mens darstellen, beschaftigt sich mit der Bedeutung der sozialen
Netzwerke und der dazugehorigen Influencerinnen und Influ-
encer fur die Bildung und der Entwicklung der eigenen Identitat.
Unter den Teilnehmerinnen befindet sich lediglich eine, die davon
ausgeht, dass die sozialen Netzwerke keinen nennenswerten Ein-
fluss auf die eigene Person haben. Bei den anderen Teilnehmerin-
nen ist jedoch eher das Gegenteil der Fall, denn bei den Aussagen
der jugendlichen Madchen lasst sich sowohl ein Einfluss auf die
auliere Erscheinung als auch auf die innere Lebenswelt konstatie-
ren. Bezlglich der Einflussnahme auf die dul3ere Erscheinung, so
erzahlt eine Teilnehmerin ruckblickend auf ihre fruhe Jugend,
dass ihr die Influencerinnen und Influencer dabei geholfen ha-
ben, alltégliche Handlungen, wie das Styling oder das Schminken
besser zu meistern. Auch auf das Kaufverhalten wurde einen Ein-
fluss ausgeubt, denn so wurden Fan-Artikel der beliebten Influ-
encerinnen und Influencer gekauft:

Ahm und das ist/ also am Anfang hat mich/ haben diese mich
YouTuber auch beeinflusst, denke ich, also vor allem mit so ahm
(.) was ich kaufe (.), woran ich eigentlich noch nicht gedacht habe
aber ja, alle diese Produkte, die sie benutzen und auch die Pro-
dukte, die sie dann spater selber rausgebracht haben und auch
allgemein jetzt ahm bringen ja auch immer mehr Leute ihre Merch
raus, also T-Shirts und so, die sie selbst ahm gestalten und so und

medienimpulse, Jg. 59, Nr. 2, 2021

40



Schmit Soziale Netzwerke als Raume der Identitatsarbeit

da hab ich mir noch fur ‘ne Zeit lang diese Sachen gekauft ahm (..).
(Teilnehmerin 4, Z. 49-54)

Wie bereits erwahnt, tben die Influencerinnen und Influencer mit
ihren Online-Beitragen nicht nur einen Einfluss auf die dul3ere Er-
scheinung, sondern auch auf die innere Lebenswelt und Werte
aus. Diesbezuglich aul3ert eine Teilnehmerin:

Ich schau gerne Comedians, Stand-Up-Comedians oder Comedies
(unv.), ich weiR nicht und ahm ich glaub schon seitdem ich sehr
jung bin, hab ich versucht sie ein bisschen so nachzumachen, das
heil3t, ja. Das heildt ich glaube ich bin ahm:: wie ich gesagt habe,
mehr sozial bequem so in dem Sinn geworden und ja, das Leben
bisschen weniger ernst manchmal genommen dhm und ja, mein
Weltbild ist glaub ich grof3er geworden und ein- ich glaub ich hab
ein bisschen mehr (..) Empathie oder ein bisschen mehr ahm (.)
ein rundes Verstandnis fur verschiedene Leute (...). (Teilnehmerin
2,72.165-171)

Auch eine weitere Teilnehmerin ist sich sicher, dass ihr Dasein
durch die sozialen Netzwerke und die Influencerinnen und Influ-

encer sowohl dulerlich als auch innerlich gepragt wurde:

(...) (@uch ahm meine Unsicherheiten in verschiedenen Bereichen
von ahm also Schdnheit, also duRere Schonheit, oder ahm (.) auch
innere, also das Selbstbewusstsein oder so, ahm (...) ja genau, also
da dieses/ das hat sicher/ wurde sicher vom/ von den sozialen
Netzwerken beeinflusst. (Teilnehmerin 4, Z. 278-281)

Soziale Netzwerke tragen dazu bei, wer wir heute sind, lautet die
Schlussfolgerung einer Teilnehmerin:
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Ja, sehr sehr viel Zeit hab ich schon dahinein investiert, ja (...). Ich
kann ja nicht sagen, irgendwie sehr viel Sachen zusammen, das
hangt ja alles zusammen und ich glaube das hat halt einen grol3en
Einfluss im Durchschnitt auf mich, ja (.) ich kanns nicht wirklich
formulieren, aber ich hab das Gefuhl, wenn man von etwas infl-
also beeinflusst wird, dann hat das naturlich auch auf, also, wie
sagt man, Konsequenzen in anderen Bereichen, ich glaub deswe-
gen halt, hat das zu einem sehr grofRen Teil dazu beigetragen, wer
ich heute bin. (Teilnehmerin 1, Z. 231-237)

Schlussfolgernd lasst sich anhand der Auswertung der gesammel-
ten Daten darlegen, inwiefern Online-Aktivitaten von Influencerin-
nen und Influencern einen Einfluss auf ihre Anhangerschaft besit-
zen. Die Analyse hat gezeigt, dass soziale Netzwerke weit mehr als
blolRe Unterhaltung sind, die spurlos an einem vorbei geht. Alle
Teilnehmerinnen sind sich einig, dass die sozialen Netzwerke, mal
mehr und mal weniger einen Einfluss auf ihre Identitatsbildung

und -entwicklung genommen haben und auch weiterhin nehmen.

5. Diskussion

Ausgehend von den Interviews mit den Micro-Influencerinnen
|asst sich festhalten, dass die Intention hinter den Medienauftrit-
ten das Teilen eines klnstlerischen Hobbys mit einem Publikum
darstellt, welche die Influencerinnen und Influencer durch Kom-
mentare, Likes, Jobangebote, Kooperationen unterstutzt. Viel
mehr als der Verdienst durch das Instagram-Marketing steht je-
doch der fotografische und kommunikative Aspekt im Vorder-
grund, wobei das Geldverdienen durch Werbung als motivierende
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Begleitung fungiert. Im Gegensatz zu vielen neuaufsteigenden In-
fluencerinnen und Influencern geschah der Aufstieg fur die Be-
fragten zufalligerweise und mit inrem Aufstieg hat sich der Begriff
LInfluencerin” bzw. ,Influencer” erst entwickelt. Die Sicherung des
Influencerinnen- und Influencer-Status sehen die Befragten in der
Vermittlung von Nahe und Glaubwurdigkeit, denn nur durch die-
se Faktoren gelingt es den Micro-Influencerinnen und -Influencer
eine dauerhafte Community zu schaffen. Die Micro-Influencerin-
nen und Influencer mdchten nicht nur einen Monolog auf ihren
Profilen fuhren, sondern sie schatzen den Austausch mit ihrer An-
hangerschaft und legen daher viel Wert auf persoénliche Ruckmel-
dungen und Teilhabe der Community im Social-Media-Alltag.
Durch das Auswahlen passender Kooperationspartnerinnen und -
partner und das Teilen moglichst ehrlicher Produktempfehlungen
erhoffen sich die Influencerinnen und Influencer moglichst glaub-
wurdig zu erscheinen und nur Produkte und Dienstleistungen zu
empfehlen, die der Community gefallen kénnten. Aufgrund per-
sonlicher Erfahrungen, ob durch eine eigene Essstorung oder de-
struktive Vergleiche mit Medienpersonen, beabsichtigen die be-
fragten Influencerinnen, nicht nur perfekt bearbeitete und auf-
wendig inszenierte Fotografien mit ihrer Community zu teilen,
denn sie sind sich bewusst, dass das Leben nicht nur aus perfek-
ten Augenblicken besteht. Sie legen Wert auf eine Kommunikati-
on auf Augenhéhe mit ihren Anhangerinnen und Anhangern, was
sich beispielsweise bei persénlichen Interaktionen zeigt, oder
dem Teilen schoner als auch unschéner Lebensausschnitten, wie

zum Beispiel Unistress oder Hautprobleme. Dabei werden beson-
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ders in den taglichen Stories Alltagsprobleme behandelt, die den
Anhangerinnen und Anhangern vermitteln sollen, dass sie mit
ihren Problemen nicht allein sind. Aus dieser Darstellungsweise
hat sich laut den Befragten in letzter Zeit ein regelrechter Trend
entwickelt, der darauf abzielt, mehr Realitat auf Instagram zu zei-
gen. Die Influencerinnen und Influencer hoffen, dass sie mit ihrer
Medientatigkeit eine positive Auswirkung auf ihre Followerinnen
und Follower haben, dass sie nicht als Nachahmungs- sondern als
Motivationsquelle dienen und dass die Followerinnen und Fol-

lower durch sie lernen, sich selbst zu akzeptieren, so wie sie sind.

Allerdings wird anhand der Forschungsergebnisse der jugendli-
chen Madchen sichtbar, dass diese die Medientatigkeit oftmals
anders wahrnehmen als es sich die befragten Influencerinnen er-
hoffen. Ausgehend von den Interviews mit den jugendlichen Mad-
chen lasst sich festhalten, dass Influencerinnen und Influencer
zwar tagtaglich zu Alltagsbegleiterinnen und -begleitern neben
Freundinnen, Freunden und Familie geworden sind und diese
nicht mehr nur in den sozialen Netzwerken prasent sind, sondern
sich auch in den Offline-Alltag integriert haben, aber doch die
Empfindungen bezuglich Influencerinnen und Influencern durch-

wachsen sind.

Die Beliebtheit der Influencerinnen und Influencer resultiert aus
dem interessenbasierten Medienangebot, da die Nutzerinnen
und Nutzer namlich groBtenteils selbst bestimmen kénnen, wel-
che Inhalte sie in dem sozialen Netzwerk Instagram sehen moch-

ten. Sie kdnnen Influencerinnen und Influencern folgen, die sich
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fur ahnliche Themen wie sie selbst interessieren und werden
durch personalisierte Werbung auf Produkte hingewiesen, welche
fur sie von Interesse sein kdnnten. Diese Widerspieglung der eige-
nen Interessen durch die Influencerinnen und Influencer sowie
deren Medientatigkeit fUhrt dazu, dass diese einen derart grol3en
Erfolg genielRen. Zudem geht aus den Interviews hervor, dass alle
Teilnehmerinnen Bewunderung fur einen oder mehrere Influ-
encerinnen und Influencer empfinden. Diese Bewunderung bringt
die jugendlichen Teilnehmerinnen dazu, Handlungen, Eigenschaf-
ten oder Verhalten von ihren Influencerinnen und Influencern
nachahmen zu wollen. Jedoch besteht nicht der Wunsch, die Me-
dienperson als Ganzes zu imitieren, sondern nur bestimmte Ei-
genschaften, welche die Jugendlichen als positiv bewerten, zu
ubernehmen. Doch in den Interviews wird auch ersichtlich, dass
aus der Bewunderung Neid werden kann, wenn die Teilnehmerin-
nen sich mit Influencerinnen und Influencern vergleichen. Dabei
sind soziale Vergleichsprozesse die stetigen Begleiter der jugend-
lichen Madchen in den sozialen Netzwerken, wobei primar die In-
fluencerinnen und Influencer als Vergleichsmodelle genutzt wer-
den. In den Interviews wird dennoch sichtbar, dass soziale Ver-
gleichsprozesse in den sozialen Medien unterschiedliche Auswir-
kungen haben kdnnen. Denn wahrend die einen Teilnehmerinnen
die Influencerinnen und Influencer als héherstehende Personlich-
keiten wahrnehmen und ein Vergleich mit ihnen destruktive Aus-
wirkungen, wie Neid und das Gefuhl von Unerreichbarkeit auslé-
sen kénnen, so nehmen andere Teilnehmerinnen und Teilnehmer

die Influencerinnen und Influencer als gleichwertige Person wahr.
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In diesem Fall entsteht ein horizontaler Vergleichsprozess und die
Medienperson wird als Motivations- und Lernquelle wahrgenom-
men. Grundsatzlich lasst sich Uber die Bedeutung der Influence-
rinnen und Influencer fur die jugendliche Madchen festhalten,
dass deren Auswirkungen und Bedeutsamkeit zwiespaltig sind. So
werden von den Teilnehmerinnen sowohl Neid als auch Bewun-
derung empfunden und die Vergleichsprozesse mit ihren Influ-
encerinnen und Influencern kdnnen sowohl ent- als auch ermuti-
gen, was entweder zu Unzufriedenheit oder Inspiration, bzw. Mo-
tivation fuhren kann. Die Teilnehmerinnen sind sich bewusst,
dass sie von den Medientatigkeiten der Influencerinnen und Influ-
encer beeinflusst werden und dass sich diese Auswirkungen in
vielen Bereichen der eigenen Personlichkeit widerspiegeln. Ob im
Kleiderstil, im (Kauf-)Verhalten, bei der Ausibung eines Hobbys
oder in der Einstellung zum Leben, die Influencerinnen und Influ-
encer dienen als Identifikationsmoglichkeit, die von den jugendli-
chen Nutzerinnen und Nutzern wahrgenommen und Ubernom-
men werden. Die Teilnehmerinnen sind sich demnach einig, dass
der Einfluss von Influencerinnen und Influencern durchaus dazu
beigetragen hat, dass sie zu denen geworden sind, die sie heute
sind. Dieses Einflusses sind sich auch die befragten Micro-Influ-
encerinnen bewusst, denn sie wissen, dass sie in ihrer Position als
.Meinungsmacherinnen” eine groRe Verantwortung gegenuber
ihrer Community haben. Worte haben Macht und gerade durch
die mediale Prasenz haben die Worte und das Verhalten der Influ-
encerinnen und Influencer eine grolRe Reichweite, mit der die be-

fragten Influencerinnen versuchen, moglichst umzugehen. In die-
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sem Sinne ist das Wissen um die Altersklasse der Community be-
sonders wichtig, um altersspezifischen Content zu liefern. Auch
die Influencerinnen sind sich bewusst, dass das Influencer-Marke-
ting kritisch gesehen werden muss, da viele Influencerinnen und
Influencer ihre Verantwortungsposition nicht wahr oder ernst
nehmen. Es ist die Vielzahl an Influencerinnen und Influencern,
die auch eine Vielzahl an Identifikationsquellen bietet und somit
auch eine Vielzahl an Einflussmoglichkeiten. Die Wahrnehmung
der Influencerinnen und Influencer schwankt bei den jugendli-
chen Madchen zwischen einer freundschaftlichen Beziehung, die
einen motiviert, inspiriert und von der man etwas lernen kann
und einem destruktiven Verhaltnis, bei dem man durch standiges
Aufwarts-Vergleichen stetig mit seinen eigenen Mangeln konfron-
tiert wird und sich Selbstzweifel immer weiter bestatigen. Hier
wird sichtbar, dass es bei der Selbstwahrnehmung der Influence-
rinnen und Influencer und der Wahrnehmung der jugendlichen
Madchen eine Diskrepanz bezuglich der Medientatigkeit der Soci-
al-Media-Stars gibt.

Dass Influencerinnen und Influencer einen Einfluss auf ihr Zielpu-
blikum haben wurde von beiden Seiten bestatigt: Sowohl die jun-
gen Madchen als auch die befragten Influencerinnen sind davon
Uberzeugt, dass die Medientatigkeit von Social-Media-Stars Aus-
wirkungen auf ihre Anhangerinnen und Anhanger hat, wobei der
Ausdruck dieser Auswirkungen unterschiedlich ist. Wahrend die
einen den Einfluss der Influencerinnen und Influencer als positiv

beschreiben, so wird er von den anderen Teilnehmerinnen als ne-
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gativ beschrieben, da die Medientatigkeit der Influencerinnen und
Influencer weniger als Motivation, sondern eher als Quelle des
Vergleichs genutzt wird und somit die Teilnehmerinnen sich ihren
Influencerinnen und Influencern unterlegen fuhlen. Die Influence-
rinnen raten diesbeziglich ihrer Community, sich immer ihrer
Moglichkeit, Influencerinnen und Influencer zu entfolgen, die ih-
nen nicht guttun, zu Nutzen zu machen. Demnach sind die ju-
gendlichen Madchen selbst dafur zustandig, welchen Influence-
rinnen und Influencern sie folgen mdéchten und durch welche sie
beeinflusst werden mdchten. Denn wie auch in den Interviews
mit den jugendlichen Madchen sichtbar wurde, sind diese durch-
aus fahig die Auswirkungen der einzelnen Influencerinnen und In-
fluencer zu bewerten und zu entscheiden, welche Influencerin
bzw. welcher Influencer als Inspiration und Motivation fungiert
und welche die eigene Fehlerhaftigkeit aufzeigen und einen mit
Neid erfullt. Es liegt also bei den Nutzerinnen und Nutzern selbst,
far ihr Wohlsein einzustehen und Influencerinnen und Influencer,

die ein schlechtes Gefuhl vermitteln, zu entfolgen.

Doch wann bildet die Medientatigkeit von Influencerinnen und In-
fluencern eine Inspiration und wann wird sie zur Manipulation?
Der Grat zwischen Inspiration, Motivation, Beeinflussung und Ma-
nipulation ist oft sehr klein und kann schwer differenziert werden.
Wahrend die Begriffe Inspiration und Motivation mit positiven As-
pekten in Verbindung gebracht werden, so ist die Beeinflussung
und die Manipulation negativ konnotiert. Wahrend die Inspiration
und die Motivation versucht, die Anhangerschaft zu eigenen Ide-
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en zu ermutigen, so zielt die Beeinflussung darauf hin, (unbe-
merkt) Meinungen und Ideologien auf ein Publikum zu Ubertra-
gen. Obwohl diese Unterscheidung, wann man in den sozialen
Netzwerken durch Influencerinnen und Influencer inspiriert wird
und wann man manipuliert wird, schwer fallt, so ist es wichtig
prazise zwischen Inspiration und Beeinflussung zu differenzieren,
denn schlieBlich wollen wir uns Uberzeugen und nicht Uberreden

lassen.

Es ist jedoch notwendig abschlieRend zu bemerken, dass diese
Arbeit nur einen Bruchteil der Thematik ,Medien und Identitat"
untersucht hat. In diesem Sinne ware es zum Beispiel aufschluss-
reich herauszufinden, inwiefern sich die Medienarbeit von Macro-
Influencerinnen und -Influencern also den reichweitenstarkeren
Konkurrentinnen und Konkurrenten der Micro-Influencerinnen
und -Influencer, sich von letzteren unterscheidet. Dabei hat sich
im Laufe des letzten Jahres eine Abzweigung des Begriffs ,Influ-
encerin” bzw. ,Influencer” entwickelt, namlich die der ,Sinnflu-
encerin“, des ,Sinnfluencers”: Inzwischen steht bei der Plattform
Instagram nicht mehr nur um gutes Aussehen im Mittelpunkt,
sondern die Plattform ist zu einem virtuellen Raum geworden, in
dem Meinungen geaulRert werden und daher vermehrt als politi-
sches Medium genutzt wird. Die sogenannten ,Sinnfluencerin-
nen” und ,Sinnfluencer” nutzen diesbezlglich ihre Reichweite in
den sozialen Netzwerken um uUber Themen wie Feminismus,
Nachhaltigkeit oder Umweltaktivismus aufzuklaren (vgl. Baur-
mann 2019: o. S.). Besonders interessant ware es demnach, diese
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aufsteigende Gruppe an Influencerinnen und Influencern zum
Thema der Medienwirkungen zu befragen, da diese hochstwahr-
scheinlich gerade wegen ihres Einflusses auf ihre Community im
sozialen Netzwerk Instagram tatig sind und sie sich mit ihrer Medi-

enarbeit einen Einfluss auf die Followerinnen und Follower er-
hoffen.

Medien, Startum und Identitat stellen in Anbetracht der rasanten
technologischen und medialen Entwicklungen nicht nur einen
facettenreichen Untersuchungsgegenstand, sondern auch ein
sich stetig entwickelndes Phanomen dar, dessen Untersuchung
niemals abgeschlossen sein wird. Denn mit der chinesischen Soci-
al-Media-Plattform TikTok hat sich bereits ein Nachfolger im Markt
der sozialen Netzwerke entwickelt, die moglicherweise bald gro-
Rer und beliebter sein wird als die Plattform Instagram (vgl. Daum
et al.; 2020: 0. S.).

Anmerkungen

1 Als Cis-Madchen werden Kinder bzw. Jugendliche bezeichnet, die sich als
Madchen identifizieren und die aufgrund als weiblich interpretierter Ge-
schlechtsorgane bei der Geburt dem weiblichen Geschlecht zugewiesen wur-
den (vgl. Debus & Laumann, 2020, o. S.).
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