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#follow — Mein Freund im Netz: das Phanomen Influencer

»Wenn ich grof bin, will ich einmal Influencer werdenc, diesen Satz
aus dem Mund einer Schiilerin oder eines Schiilers im Jahr 2022 zu
hoéren, ist gar nicht so abwegig. Mittlerweile geben gut 50 Prozent
der Menschen zwischen 16 und 29 Jahren an, selbst gern als Influ-
encer arbeiten zu wollen.! Lingst sind Personen wie Bibi ClafRen,
Rezo, DagiBee oder die Zwillinge Lisa und Lena die Idole der Ju-
gend, so wie es frither Popstars wie Britney Spears oder Justin Tim-
berlake waren. Sie sind tiberall: nicht nur im tagesaktuellen Soci-
al-Media-Feed, sondern auch in Drogerie- oder Supermarktregalen,
mit einer Vielzahl eigener Produkte und Marken, die gekauft wer-
den, weil die meisten User sie aus dem Netz bereits kennen. Influ-
encer zu sein, das ist — man kann es nicht anders sagen — ein echtes
Businessmodell. Eines, das allerdings sehr viel weiter geht als ein
Start-up-Pitch in der TV-Sendung Die Héhle der Lowen. Die Creator-
Industrie ist inzwischen so etwas wie der Wirtschaftsmotor des 21.
Jahrhunderts geworden. Mit ihren Inhalten wollen die Ikonen der
Social-Media-Welt nicht nur Kohle machen, sondern auch Einstel-
lungen veridndern — so sehr, dass eben alles am Ende nach ihren Re-
geln lauft und ihre Mechanismen von jedem angenommen werden.
Dass dabei einige Influencer selbst zum Opfer dieser Spielregeln
werden, fillt den meisten zu spit auf. Dazu spiter mehr.

Eine Studie? der Consulting-Agentur Goldmedia schitzte, dass
es im Jahr 2018 insgesamt rund 30.000 hauptberufliche Influen-
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cer im deutschsprachigen Raum gab. Mittlerweile diirfte die Zahl
héher sein. Die Hohe ihrer Erlose durch Werbung und Kooperatio-
nen wird fiir das Jahr 2020 auf rund 99o Millionen Euro geschitzt.
Zum Vergleich: Im Jahr 2017 waren es noch 560 Millionen Euro.
Eine enorme Summe, die das Berufsziel Influencer umso attrakti-
ver erscheinen lisst. Wenngleich insgesamt nur gut 4 Prozent aller
Influencer angeben, von den Einnahmen durch ihre Accounts le-
ben zu konnen.? Doch was genau ist das eigentlich, ein Influencer?
Hochste Zeit, sich diesem Begriff anzunihern.

Wie wird man im Netz eigentlich beriihmt?

Das, was die meisten heutzutage unter Berithmtsein verstehen, hat
sich im Gegensatz zu fritheren Jahrzehnten eindeutig gewandelt.
Vor einigen Jahren kannte man die Stars noch hauptsichlich aus Fil-
men, dem Radio, oder sie waren auf einem von zwei TV-Sendern zu
sehen. Thre Zahl war dementsprechend klein, und sie waren meis-
tens generationeniibergreifend bekannt. Heute ist das anders. Nach
dem Start des Privatfernsehens in Deutschland am 2. Januar 1984
etablierten sich immer mehr TV-Sender in der Medienlandschaft,
in den spiten Neunzigerjahren eroberte das Internet die deutschen
Privathaushalte — infolgedessen wurden diverse Streamingdienste
wie Netflix, Amazon-Prime-Video oder Disney Plus und vor allem
die sozialen Medien populir. Das Internet war nicht mehr nur et-
was fiir Nerds, sondern entwickelte sich zum Massenmedium fiir
die breite Bevilkerung, dank dieser Entwicklung gibt es Celebritys
mittlerweile wie Sand am Meer — und die meisten von ihnen sind
eher Zielgruppen-spezifisch berithmt. Wihrend Oma Schlagersin-
ger Heino liebt, Papa Auto-Journalist Jeremy Clarkson verfolgt und
der Sohn den Rapper Capital Bra feiert, schaut die Tochter Videos
auf dem YouTube-Kanal BibisBeautyPalace. Es gibt deutsche In-
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#ollow — Mein Freund im Netz

fluencer, die iiber eine Million Abonnenten haben, aber von Men-
schen, die iiber 30 sind, nicht auf der Strafle erkannt werden.

Uber die Hilfte der Menschheit nutzt soziale Medien. In
Deutschland betrigt die durchschnittliche Nutzungszeit 89 Minu-
ten* am Tag — das klingt nach viel, damit landen die Bundesbiir-
ger im weltweiten Vergleich aber eher im Mittelfeld auf Platz 45.
Die grofiten Social-Media-Junkies der Welt leben der Statistik nach
in Nigeria, dort nutzen die Menschen ungefihr 247 Minuten lang
tiglich Instagram, Facebook und Co. Am wenigsten hingen die Ja-
paner in den sozialen Netzwerken ab: Mit gerade einmal 51 Minu-
ten Nutzungsdauer am Tag belegen sie den letzten Platz. Allerdings
sind Social-Media-Inhalte auch schnelle Happen: Einen Post anzu-
schauen dauert dort selten linger als ein paar Sekunden. 89 Mi-
nuten Instagram am Tag sind also sehr viel Zeit fiir uns Deutsche,
um viele Posts zu sehen. Neben dem, was unsere Freunde machen,
beobachten wir eben auch gern Menschen, die wir nicht unbedingt
personlich kennen. Lustige Videos, interessante Talks, Tipps fiir Re-
zepte oder das eigene Make-up fesseln uns an die Plattformen. Bei
Accounts von Menschen, die wir schon mal in einem TV-Format
gesehen haben, oder aber solchen, die man tiber Social Media auf
Anbhieb als besonders sympathisch oder hilfreich erachtet hat, las-
sen wir auch gern mal ein Abo oder ein Follow da. Manche von uns
»verfolgen« bestimmte Influencer und ihre Postings jahrelang. Wir
erleben ihre Hohen und Tiefen, und fiir jeden besonders authenti-
schen Post mogen wir sie ein bisschen mehr.

Neben menschlichen Qualititen wie dem Unterhaltungsaspekt,
der Kreativitit oder der Glaubwiirdigkeit spielen aber auch techni-
sche Faktoren eine Rolle bei der Frage, wie erfolgreich ein Influ-
encer in den sozialen Medien ist und wird. Denn eine weitere ent-
scheidende Komponente, um sich auf Instagram, YouTube oder
TikTok durchzusetzen, ist, dass man den Algorithmus versteht. Im
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Internet und auch in den Social Media werden Algorithmen ver-
wendet, um Daten und Informationen auf Websites zu sammeln
und auszuwerten — beispielsweise das Klick-, Such- oder Kaufver-
halten der Besucher. Das kennen wir alle: Wenn wir wie wild online
nach Koffern googeln, bekommen wir auf einmal jede Menge An-
zeigen von Koffern und Reiseutensilien beim weiteren Surfen ange-
zeigt. Doch Algorithmen kénnen auch implementiert werden, um
Personen bestimmte Inhalte besonders hiufig anzuzeigen: Wenn
jemand Hundewelpen mag, dann mag er vielleicht auch Kochvi-
deos — weil viele andere, die ein dhnliches Nutzungsverhalten und
dieselben Merkmale an den Tag legen, diese Kombination auch gut
finden. Zugegeben, das ist eine recht einfache Erklirung fiir das,
was in sozialen Medien »im Hintergrund« passiert, um jedem User
die besten Posts und Videos vorzuschlagen. Aber selbst die Mit-
arbeiter von YouTube konnen teilweise nicht erkliren, wie und war-
um genau der Algorithmus welche Inhalte vorschligt, weil sich das
Vorgehen auch permanent und je nach Nutzer dndert. Aber sofern
man den Algorithmus als Influencer einigermafien gut bedient und
seine eigenen Inhalte gut darauf abstimmt, kann man im Netz eine
gewisse Reichweite aufbauen.

Auf der Suche nach dem goldenen Algorithmus und ein wenig
Internet-Berithmtheit geben Social-Media-User, welche die Influen-
cer-Stars von morgen werden wollen, einiges auf. Bereits bei der Ak-
zeptanz der Nutzungsbedingungen werden sie selbst zu Marionet-
ten der Konsumwelt, die sie selbst mitprigen und gestalten wollen:
Wer etwa den AGBs von Instagram zustimmt — das muss {ibrigens
jeder, der die App nutzen will —, gibt automatisch die Lizenzen fuir
seine dort geposteten Bilder an Instagram ab. »Wenn du Inhalte, die
durch geistige Eigentumsrechte geschiitzt sind (wie Fotos oder Vi-
deos), (...) mit unserem Dienst teilst, postest oder hochlidst, riumst
du uns hiermit eine nicht exklusive, iibertragbare, unterlizenzier-
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bare und weltweite Lizenz ein, deine Inhalte (...) zu hosten, zu ver-
wenden, zu verbreiten, zu modifizieren, auszufiihren, zu kopieren,
offentlich vorzufithren oder anzuzeigen, zu tibersetzen und abgelei-
tete Werke davon zu erstellen, damit wir den Instagram-Dienst zur
Verfiigung stellen konnenc, steht in den Nutzungsbedingungen der
beliebten Fotoplattform. Die User der App werden also selbst zum
Teil des Produktes, welches sie partiell selbst mit Geld fiittern, um
sich fur ihre Zwecke — nimlich gesehen zu werden — zu positio-
nieren. Denn bei einigen sozialen Netzwerken wie etwa Instagram
kann ein Beitrag von Influencern gezielt gepusht werden, wenn da-
fiir bezahlt wird. Der Algorithmus bekommt den Befehl: Wenn da-
fiir Geld bezahlt wird, dann sollen ihn mehr Nutzer sehen. Mehr
Sichtbarkeit bedeutet auch mehr Einfluss in der breiten Masse.
Aber nicht nur Geld spielt eine Rolle beim Algorithmus. Bei ei-
nigen Apps, wie etwa denen des chinesischen Konzerns ByteDance,
zu dem auch die Anwendung TikTok gehort, itbernehmen auch die
politische Agenda sowie moralische Aspekte eine fithrende Rolle.
Ein Beispiel dafiir ist die Rolle der App bei den politischen Protes-
ten in Hongkong im Sommer 2020. Die Hafenstadt hat, seitdem
sie 1997 nach 156 Jahren britischer Kolonialzeit wieder an die Volks-
republik China tibergeben wurde, eine Sonderrolle inne. Als soge-
nannte Sonderverwaltungszone auf chinesischem Staatsgebiet soll
die Millionenmetropole weitestgehend autonom bleiben — ausge-
schlossen von dieser Regelung sind die Auflen- und Verteidigungs-
politik. Ein Schlupfloch, mit dem die chinesische Zentralregierung
immer wieder versucht, an Einfluss in der wirtschaftlich wichtigen
Region zu gewinnen. So trat am 3o0. Juni 2020 ein neues Sicher-
heitsgesetz in Kraft.> Chinesische Sicherheitskrifte bekamen damit
das Recht auf direkte Befugnisse in Hongkong. Die internationale
App von ByteDance, also TikTok, stellte ihren Dienst daraufthin in
Hongkong ein. Zuvor war sie einer der wichtigsten Kommunika-

13

© des Titels »Falsche Vorbilder« (ISBN 978-3-96905-196-2)

2022 by Yes Publishing - Pascale Breitenstein & Oliver Kuhn GbR, Miinchen

Nihere Informationen unter: http://www.yes-publishing.de




© des Titels »Falsche Vorbilder« (ISBN 978-3-96905-196-2)

2022 by Yes Publishing — Pascale Breitenstein & Oliver Kuhn GbR, Miinchen

Nihere Informationen unter: http://www.yes-publishing.de

Vorwort

tionskanile der Biirgerrechtsproteste in der Region gegen das neue
Gesetz gewesen. ByteDances chinesische Version von TikTok, die
nahezu funktionsgleiche App Douyin, die durch die Behorden in
Peking zensiert wird, konnte in Hongkong jedoch weiterhin ver-
wendet werden. Das zeigt, wie grofl die Macht und Gatekeeper-
Funktion von Social Media und Influencern inzwischen einge-
schitzt wird. Ein Leak, den das Onlinemagazin The Intercept® im
Frithjahr 2020 offenlegte, zeigte zudem, dass die Moderatoren-
teams von TikTok, die Inhalte bewerten und einordnen und damit
die kiinstliche Intelligenz des Algorithmus noch weiter futtern, da-
rauf geschult wurden, Inhalte von Menschen, die nicht dem gin-
gigen Schonheitsideal entsprechen, weniger sichtbar zu machen —
und so ihre Reichweite einzuschrinken, sollten sie auf gut Deutsch
nicht schlank, attraktiv und jung sein. Gleiches galt fiir Personen,
die offensichtlich aus sozial benachteiligten und drmeren Schichten
stammen. TikTok-User, die sich in Livestreams politisch und vor al-
lem China gegentiber kritisch duflern, sollten gesperrt oder gebannt
werden. Mit diesen Mafinahmen wollte TikTok méglichst viele neue
Mitglieder anlocken. User, die sich fiir die Plattform interessieren,
sollten ein moglichst »glattes« Bild von der App bekommen: hiib-
sche, attraktive sowie erfolgreiche Menschen, die keine schwierigen
beziehungsweise polarisierenden Meinungen vertreten.

Das passt zu den Griinden, wegen denen Jugendliche in
Deutschland Social Media nutzen, wie eine Umfrage der Vodafone
Stiftung zeigt: Es geht vor allem um Unterhaltung; Informationen
uiber politische Entscheidungsprozesse hingegen oder der Einsatz
fir Themen, die einem personlich als wichtig erscheinen, werden
am wenigsten oft genannt.” Die Guidelines von TikTok sollen nach
Angaben des Unternehmens jedoch nur bis Ende 2019 giiltig ge-
wesen sein, aktuell seien sie es nicht mehr. Allerdings hat ein Team
des Australian Strategic Political Institutes® aufgedeckt, dass die

14



#ollow — Mein Freund im Netz

App Hashtags zum Thema LGBTQ+-Themen, also alles, was gleich-
geschlechtliche und queere Liebe betrifft, in russischer und arabi-
scher Sprache zensiert — und zwar weltweit. Damit werden durch
die App bestimmte Weltbilder in bestimmten Kultur- sowie Sprach-
raumen gezielt gesteuert und verstarkt. Wer also glaubt, Algorith-
men und Social Media seien iiberwiegend unterhaltendes Beiwerk
in unserer virtuellen Welt, tduscht sich gewaltig. Sie bedeuten ganz
im Gegenteil auch politische Macht und Einfluss.

Wie verdienen Influencer Geld?

Zu sagen, wie viel ein Influencer pauschal verdient, ist etwa so un-
moglich wie bei einem Unternehmer, Kinstler oder Musiker. Die
Gehilter reichen von Hungerlshnen, die nie zum Uberleben rei-
chen, bis hin zu Jahresgewinnen in Millionenhohe. Je nachdem,
wie bekannt man ist, welche Strome an Nebeneinkommen zur Ver-
fiigung stehen, wie viele treue Follower man um sich schart und wie
man diese monetarisiert, kann es besser oder weniger gut laufen.
Da wire zum einen die blofle Bereitstellung von Inhalten, die von
den jeweiligen Plattformen bezahlt werden. Auf YouTube verdient
man, sobald man in das YouTube-Creator-Programm aufgenommen
wurde. Mit einem hochgeladenen Video sind das pro Klick schon
ein paar Bruchteile von einem Cent. Dieses Geld bezahlt YouTube
an die »Creator«, weil vor und nach den Videos beziehungsweise
wihrenddessen wie im Fernsehen Werbeanzeigen geschaltet wer-
den. Bei Videos mit Millionen Aufrufen lippern sich diese Centbe-
trage zu Eurozahlen im vier- bis fiinfstelligen Bereich. YouTube ist
die einzige Social-Media-Plattform, die es bislang geschafft hat, In-
halte auf diesem Weg effizient und lukrativ fiir die Influencer zu ge-
stalten. Auf TikTok verdient man allein durch Inhalte kaum etwas,
bei Instagram und Facebook gar nichts. Wer also regelmifig eini-
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germafien erfolgreiche YouTube-Videos hochlidt, kann auch allein
von seinen geposteten Inhalten leben. Der Nachteil ist, dass man
sich hierbei extrem abhingig von einer einzigen Plattform macht,
die im Ausland sitzt und weder Gewerkschaften noch gesicherte
Arbeitsvertrdge anbietet. Daher vereinbaren viele YouTuber zusitz-
lich Werbekooperationen. Ein Beauty-YouTuber kann zum Beispiel
von einem Konzern dafiir bezahlt werden, in einem Video die aktu-
elle Lippenstift-Kollektion vorzustellen. Ein Reisevlogger kann von
einer Hotelkette bezahlt werden, um diese Unterkunft im Video als
Empfehlung an seine Follower weiterzugeben.

Uber genau solche Placements (Deutsch sinngemifl: Werbe-
platzierungen) — also das Vorstellen und Verlinken von Produkten —
finanzieren sich auch die meisten Instagram- und TikTok-Stars. Sie
sind, aufgrund der mangelnden Monetarisierung ihrer Posts auf der
origindren Plattform, besonders auf die Zusammenarbeit mit Kon-
zernen angewiesen. Die YouTuberin Pocket Hazel fithrte im Sep-
tember 2021 ein Selbstexperiment? durch. Einen Monat lang nahm
sie jede Kooperation an, die ihr angeboten wurde, und setzte diese
in ihren Inhalten auf den sozialen Netzwerken um. Zugegeben, mit
damals etwa 430.000 Abonnenten und eigenem Management ge-
horte sie bereits zu den groferen deutschsprachigen Creators auf
der Plattform und war wahrscheinlich gut im Geschift. In jenem
Monat postete sie fast tiglich Instagram-Storys mit Werbeinhal-
ten und produzierte drei YouTube-Werbevideos. Allein durch diese
beiden Aktivititen verdiente sie 53.200 Euro, welche sie allerdings
noch vollumfinglich in Deutschland versteuern musste.

Zusitzlich ist anzumerken, dass solche ertragreichen Monate
langfristig unrealistisch sind. Influencer, die ihre Follower jeden Tag
mit einer anderen Werbung »nervenc, verlieren tiber kurz oder lang
ihre Authentizitit. Weniger ist also mehr, um dauerhaft erfolgreich
im Business zu bleiben. Influencer, die linger im Geschift sind und
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einen gewissen Bekanntheitsgrad erreicht haben, entwickeln wie
bereits erwdhnt hiufig zusitzlich eigene Fan-Artikel und Produkte,
um ein sicheres Einkommen zu erzielen. Dieser sogenannte Merch
kann eine Modekollektion mit den Lieblingsdesigns des Influencers
sein, eine eigene Eistee-Marke, Duschschaum oder Gaming-Zube-
hér. Manche Influencer verkaufen auch Dienstleistungen wie Foto-
bearbeitungskurse oder Mindset-Coachings. Grenzen gibt es hier,
wie im ganz »normalen, klassischen Unternehmertum der freien

Wirtschaft, quasi keine.

Welche Arten von Influencern gibt es?

Influencer konzentrieren sich zum Start ihrer Karriere meist auf
eine Social-Media-App. YouTuber produzieren auf ihrer Plattform
gern lingere Videos im Querformat. Twitch-Streamer gehen live
und lassen ihre Zuschauer in Echtzeit dabei zusehen, wie sie zo-
cken, kochen oder andere Dinge in ihrer Freizeit unternehmen.
TikToker spezialisieren sich auf Kurzvideos im Hochformat. Diese
werden mittlerweile auch gern von Instagrammern produziert und
heiflen dort Reels. Instagrammer posten aber zusitzlich vornehm-
lich noch Fotos und informieren ihre Follower in sogenannten Sto-
rys, die nach 24 Stunden wieder verschwinden, mit kurzen Videos
uiber ihren Tag. Auf all diesen Plattformen sammeln die Influencer
ihre Fans und Anhinger, die man je nach App als Abonnenten oder
Follower bezeichnet.

Zu jeder erdenklichen Nische finden sich heute ein oder meh-
rere passende Influencer. Ob die Tierschutz- oder Anglerszene, die
Minimalismus- oder Shopping-Fanatiker, die Heimwerk- oder Rei-
seenthusiasten, sie alle haben ihre eigenen Idole im Netz, bei denen
sie Inspiration, Unterhaltung oder einfach nur ein Zugehorigkeits-
gefiihl erhalten. Wer als Influencer allerdings grofle Bekanntheit im
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Mainstream erlangen mochte, sollte sich auf Bereiche fokussieren,
mit denen die Mehrheit der Menschen etwas anfangen kann. All-
zeit beliebte Inhalte sind Reisen, Fashion, Beauty, Gaming, Fitness,
Comedy, Kinder oder Familie. Eben jene Themen, fiir die besonders
viele Menschen, egal welcher Couleur, Interesse haben.

Der Einfluss, den ein Influencer auf seine Zielgruppe und unse-
re Gesellschaft im Allgemeinen hat, hingt dabei neben der GroRe
seiner Anhingerschaft auch von anderen Aspekten ab. Ist der Influ-
encer besonders persuasiv in seiner Art der Kommunikation, pragt
er eine ganze Stilrichtung oder Bewegung und gilt er vielleicht auch
als Vorbild fiir andere Influencer? Kim Kardashian ist beispielswei-
se nicht allein wegen ihres massiven Followings von tiber 320 Mil-
lionen Usern auf Instagram so einflussreich. Sie prigte auch eine
gewisse Art zu posen, einen Schonheitsstandard und ein Koérper-
ideal, dem viele andere Influencer heute nacheifern. Man muss als
Follower Kim Kardashian nicht einmal kennen, um von ihr indi-
rekt beeinflusst zu werden. Es reicht, zwei oder drei kleineren In-
fluencern zu folgen, die ein berufliches Vorbild in ihr sehen. Ein
klassischer Schneeballeffekt. Dies ist einer der Griinde, warum die-
ses Buch die grofiten und einflussreichsten Influencer ihrer jewei-
ligen Art als Beispiele anfithren wird. Es handelt sich dabei nicht
um einfaches Namedropping. Der tiefere Sinn soll darin bestehen,
gesellschaftliche Trends von ihrer Wurzel aus zu ergriinden. In
den Onlinemedien werden des Ofteren besonders absurde Fille
von Mikro- oder Mini-Influencern thematisiert, die nicht wirklich
viele Follower haben und deren »Einfluss« erst durch die Medien
kiinstlich aufgebauscht wird. Langfristig sind solche Schlagzeilen
jedoch nicht zielfiihrend. Fille, in denen Mini-Influencer sich einen
Fauxpas erlauben, erwecken immer wieder besonders grofies Inte-
resse, eben weil sie eine kuriose Ausnahmeerscheinung im grofien
Kosmos der sozialen Medien darstellen. Subtilere, aber enorm ein-
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flussreiche Trends, die vor allem auf grofe Influencer zuriickgehen,
werden hingegen nur selten in den Medien thematisiert und ana-
lysiert. Vermutlich, weil es sich hierbei einfach nicht um die besten
Schlagzeilen handelt. Artikel wie »Fast 45.000 Euro die Woche: In-
fluencerin verkauft ihre Fiirze im Glas«! performen einfach besser
als eine komplexe, kritische Auseinandersetzung tiber den Einfluss
von Schonheits-OP-Werbung bei Beauty-Bloggern auf eine ganze
Generation junger Teenager. Oder eine Analyse der Bedeutung von
Familien-Vloggern fiir einen gesellschaftlich unbedarften Umgang
mit sensiblen Daten der eigenen Kinder. Was jedoch im virtuellen
Mainstream ankommt, wirkt sich wirklich auf die breite Masse im
echten Leben, dem Real Life, aus.

Wieso konnen Influencer uns beeinflussen?

Influencer ist eine aus dem Englischen eingedeutschte Berufsbe-
zeichnung, welche man am besten mit »Beeinflusser« iibersetzen
konnte. Um die Frage zu beantworten, warum Influencer in unse-
rer heutigen Generation — wie ihr Name schon sagt — einen so gro-
RBen Einfluss haben, muss man sich in die Psychologie begeben.
Das Zauberwort lautet: parasoziale Beziehungen. Dieser hiufig in
der Medienpsychologie verwendete Begriff beschreibt eine Form
der einseitigen sozialen Interaktion, bei der eine Person viel tiber
die andere weiff und sich ihr wie einem Freund oder Bekannten
verbunden fiihlt, die andere Partei jedoch nichts {iber diese Person
weifl und hiufig nicht mal Kenntnis iiber deren Existenz hat.

Diese unerwiderte Art der Beziehung gab es schon lange vor den
ersten Smartphones in anderen Medien. Die frithesten Formen fan-
den zwischen Buchlesern und den Protagonisten oder Autoren der
jeweiligen Werke statt. Wer einen Roman oder Thriller liest, fiihlt
sich mit den Charakteren verbunden, fiebert mit, spiirt Zuneigung
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gegeniiber dem Helden oder verabscheut den Antagonisten. Ins
Zentrum der Aufmerksambkeit gerieten parasoziale Beziehungen
aber erst mit der Einfithrung von Radio und Fernsehen. Der Be-
griff »Para-Social Interaction« wurde 1956 in einem Aufsatz!! des
Soziologen Richard Wohl und des Anthropologen Donald Horton
geprigt. Dieser Essay gilt heute als eine der meistzitierten Publika-
tionen der Medienwirkungsforschung.!? Besonders Hosts von Late-
Night-Shows waren in den Fiinfziger- und Sechzigerjahren beliebte
Subjekte parasozialer Beziehungen, da sie durch ihre kontinuierli-
che Wiederkehr im Abendprogramm und die direkte Ansprache der
Zuschauer quasi als Lebensbegleiter verstanden wurden.!® Es gibt
Anekdoten, dass Menschen zu Beginn der Einfithrung des Fernseh-
empfangsgerits die TV-Hosts nach einer BegriiRung zurtickgriif3-
ten und an den entsprechenden Stellen vor dem Fernseher applau-
dierten.

Selbst wenn wir heute wissen, dass die Seriencharaktere auf Net-
flix und Co. nicht unsere wirklichen Freunde sind, kennen einige
von uns doch das Gefiihl von Traurigkeit und des Verlassenwerdens,
wenn unsere Lieblingsserie abgesetzt wird. Uberdies erfahren vie-
le erfolgreiche Musiker oder Schauspieler in ihrer Karriere, was es
bedeutet, die Zielscheibe von einseitigen Beziehungen zu sein, die
iiber Freundschaften hinaus bis hin zu einer Art fanatischer Liebe
gehen. Fiir groflen Wirbel sorgte 1996 beispielsweise die Trennung
der Boyband Take That. Weinende und deprimierte Teenager, die
teilweise vermutlich nie persénlichen Kontakt zu ihren Stars hatten,
lagen sich verzweifelt in den Armen. Die Jugendzeitschrift Bravo
richtete in Deutschland sogar eine Notfall-Hotline fiir suizidgefahr-
dete Fans ein.'* Warum dieses Phinomen der einseitigen Bezie-
hungen auch heute noch so stark ist und stellenweise erschrecken-
de Ziige annimmt, erklart Sozialpsychologe Prof. Dr. Erb in seinem
Podcast.’ Der Mensch glaube tatsichlich, dass er die Personen aus
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den Medien in einer gewissen Art und Weise kenne, was vor allem
daran liege, dass die Menschheit seit Tausenden von Jahren nur Be-
ziehungen im Gehirn hergestellt habe, die auch in der Realitit statt-
gefunden hitten. Da die Medien in Relation zu dieser langen Zeit
extrem neu seien, miissten wir eine gewisse Kraftanstrengung auf-
bringen, um der Illusion, Menschen aus Film- und Fernsehen zu
kennen, nicht zu unterliegen. »Wir miissen uns also bewusst ma-
chen, dass diese Personen tatsichlich so [wie wir sie wahrnehmen]
real gar nicht existieren.«

Bei einem Nachrichtensprecher ist die Distanzierung fiir viele
von uns wohl noch recht einfach. Das Ganze scheint aber schwieri-
ger zu werden, wenn wir das Gefiihl haben, besonders viel von der
jeweiligen Person zu wissen. In Zeiten von Internet und vor allem
Social Media erreichen parasoziale Beziehungen ein neues Level.
YouTube-Stars, Twitch-Streamer und diverse Influencer haben heu-
te einen dhnlichen Bekanntheitsgrad wie die Popstars der Neunzi-
gerjahre. Mit dem Unterschied, dass sie ihre Follower viel stirker
an ihrem Leben teilhaben lassen kénnen, da sie jederzeit ein Smart-
phone und die entsprechende Technik dabeihaben, um ihre Erleb-
nisse sofort mit der ganzen Welt zu teilen. Vom Toilettengang tiber
das Mittagessen bis hin zur Familienfeier: Auch intimere Momen-
te in den eigenen vier Winden lassen sich heutzutage viel hiufiger
und vor allem authentischer teilen. In Zeiten einer globalen Pande-
mie mit Ausgangssperre und Quarantine konnen diese parasozia-
len Beziehungen ein wahrer Lebensretter sein. Dr. Nicole Liebers,
die ihren Interessen- und Forschungsschwerpunkt in genau diesem
Zweig der Medienkommunikation hat, beschreibt in der ZDF-Sen-
dung 37 Grad, dass eine solche intime Bindung, selbst wenn sie ein-
gebildet ist, dazu fithren kann, dass Menschen sich sozial eingebun-
den fithlen. Auch hebe die vermeintliche soziale Interaktion beim
Schauen einer Lieblingsserie die Laune und verbessere das psychi-
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sche Wohlbefinden. Dies sei ein wertvolles Mittel bei Einsamkeit
durch Social Distancing, wie es etwa 2020 und 2021 bei der Mehr-
heit der Bevolkerung zwangsweise der Fall war.16

Natiirlich birgt ein solches psychologisches Phinomen aber auch
Tucken und Gefahren. Wer glaubt, seinen parasozialen Freund in
den Medien gut zu kennen und ihm die Treue halten zu miissen,
kann vor einen echten Konflikt gestellt werden, wenn der vermeint-
liche Freund etwas tut, das nicht den eigenen Werte- und Moralvor-
stellungen entspricht. Dies verdeutlichte zuletzt der Betrugsskandal
um Musiker und Do-it-yourself-Influencer Fynn Kliemann. Klie-
mann hatte jahrelang als der nette, leicht verpeilte Heimwerker-Typ
von nebenan Bastel-, Bau- und Spaf3- Videos auf seinem Hof, dem
selbst ernannten »Kliemannsland«, produziert. Er war dafiir be-
kannt anzupacken, immer wieder Organisationen mit Spenden zu
unterstiitzen und erworbenes Geld direkt ins nichste Herzenspro-
jekt zu stecken. Wihrend der Coronapandemie erregte er weiterhin
positive Aufmerksambkeit, da er wihrend der Krise zum vermeint-
lich grofiten Maskenproduzenten in Europa und dafiir mit dem
Sonderpreis des Next Economy Awards ausgezeichnet wurde.” Im
April 2020 kritisierte er sogar einen anderen Maskenhersteller fiir
seine hohen Preise: »Klar kann man die Produktion in Deutschland
als Argument anfiihren, aber wir produzieren auch in Europa zu
fairen Lohnen.« Auflerdem sagte er: »... zu diesem Preis trigt sich
die Produktion gerade so, und das ist okay, wir wollen damit nichts
verdienen.«!® Spiter sollte sich herausstellen, dass Kliemann selbst
nicht in Europa, sondern in Vietnam und Bangladesch produzieren
lieR3, eine ordentliche Marge mit jeder Maske einfuhr, defekte Mas-
ken medienwirksam spendete und hinter den Kulissen eher wie ein
durchtriebener Geschiftsmann und nicht wie ein selbstloser Heim-
werker aus Leidenschaft agierte. Aufgedeckt wurde dies im Mai
2022 in einer Folge des ZDF Magazin Royale,'® das seine investiga-
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tiven Recherchen auf Lieferscheine und interne Chats stiitzte. Der
Aufschrei in den sozialen Medien war entsprechend grof3. Langjah-
rige Follower sprachen in iiber 16.000 Kommentaren auf seinem
Instagram-Account davon, ihr »Vertrauen in ihn« verloren zu ha-
ben oder »personlich enttiuscht« worden zu sein. Gefiihle, die man
so auch gegeniiber einem Freund duflern wiirde, der sich kontrir
zu den eigenen Werten und der eigenen Moral verhilt.

Aber wie kommt es {iberhaupt so weit, dass man einer fremden
Person, die regelmiflig von ihren guten Taten in den Social Media
postet, ein moralisch einwandfreies Leben und auch privat die al-
lerbesten Attribute und Charakterziige zuschreibt? Prof. Dr. Erb?°
erklart dies wie folgt: Mit allen Informationen, die ein Influencer
oder Star iiber sich preisgebe, werde ein Grundstock fiir Sympathie
gelegt, wenn der jeweilige Follower diese als positiv empfinde. Den-
noch blieben viele Leerstellen. Ein Beispiel: Auch wenn ein Influen-
cer 20 je 15-sekiindige Instagram-Storys an einem Tag postet — das
ergibt insgesamt finf Minuten Videomaterial —, bleiben mehr als
99,6 Prozent seines Tages ungefilmt. Laut Erb fiille ein Follower,
der sowieso schon Sympathie fiir seinen Star empfinde, diese Leer-
stellen lediglich mit positiven Assoziationen, die mit seinen eige-
nen Charaktereigenschaften und Werten in Zusammenhang stiin-
den. Wer selbst beispielsweise eine liberale Weltanschauung hat,
projiziert diese automatisch auch auf seine Lieblingsinfluencer, fin-
det diesen Aspekt vielleicht sogar durch seine Weltanschauungsbril-
le in einem der nichsten Posts bestitigt, was die Bindung erneut
verstirkt. Das Gegenteil sei iibrigens bei Politikern der Fall. Da die-
se ihre politische Meinung, ihre Werte und Einstellung regelmafig
kommunizierten, bestiinde gar nicht die Gefahr, dass Menschen sie
diesbeziiglich missinterpretierten und iiberidealisierten.

Wer hingegen Influencer iiberidealisiert, kann, wie im Fall Klie-
mann, herb enttiuscht werden. Allerdings entsteht noch eine weite-
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re, sehr perfide Gefahr, wenn Influencer durch parasoziale Beziehun-
gen fiir den Follower zu einem »echten Freund« werden. Sie erhalten
einen Vertrauensvorschuss, den sie geschickt fiir die eigene Agenda
(aus)nutzen koénnen und im schlimmsten Fall dafiir, die eigene Zu-
schauerschaft aktiv zu manipulieren. Besonders, wenn aufseiten des
Influencers monetire Interessen im Vordergrund stehen, ist es im
Rahmen der einseitigen Freundschaft viel einfacher, Werbung und
Produkte an die eigenen Follower zu verkaufen. Das ist den meisten
schon einmal passiert: Selbst wenn ein Restaurant von aufden nicht so
gut aussieht, sobald die eigene Freundin vom Essen dort schwirmt,
ist man geneigt, dieses Restaurant ebenfalls zu besuchen. Auch eine
leicht tiberteuerte Anti-Pickel-Creme wird eher gekauft, wenn ein
Freund damit gute Erfahrungen gemacht hat. Diese Mechanismen
funktionieren genauso eben auch bei einseitigen Freundschaften.

Influencer, Algorithmen und Follower: Die sozialen Medien
bringen, neben jeder Menge neuer Phinomene, auch neue Voka-
beln mit sich. Am Ende dieses Buches findet sich daher ein Glos-
sar mit diversen Begriffserklirungen zur besseren Orientierung
im Social-Media-Dschungel. Hauptsichlich soll dieses Buch aber
aufzeigen, inwiefern Influencer uns schon seit Jahren in diversen
Bereichen manipulieren. Teilweise unbewusst und unverschuldet,
teilweise aktiv und kalkuliert. Im Prinzip sind Influencer die mo-
dernen Gatekeeper unserer Zeit, die dafiir sorgen, wie wir die Welt
wahrnehmen und gestalten wollen. Auch die Plattformen tragen
mit threm jeweiligen Aufbau, ihren Algorithmen und Vorschligen
zur Beeinflussung unserer Gesellschaft bei. Ob der Trend, sich die
Lippen aufspritzen zu lassen, der Trend, Urlaubsfotos fiir das Pos-
ting auf Instagram zu optimieren, oder der Trend, sich in jungen
Jahren fiir Markenklamotten zu verschulden: Sie alle entspringen
zu grofen Teilen der lange unkritisch betrachteten Welt der sozia-
len Medien und Influencer.
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