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patestens seit der YouTuber ,Rezo” sein Video ,Die

Zerstérung der CDU” verdoffentlicht hat, ist auch einem
breiten Publikum bekannt, dass Influencer nicht nur Mode
und Beauty-Produkte bewerben oder Satire mit - zumindest
fir die meisten Erwachsenen - fragwiirdigem Humor verof-
fentlichen, sondern auch zur politischen Meinungsbildung
beitragen konnen. Dabei ist das Phanomen der Influencer
schon seit den 1940erJahren unter dem Begriff der Meinungs-
fithrerschaft bekannt und gut erforscht. Aber warum sind
digitale Meinungsfiihrer, die eigene Inhalte tiber Social Media
verdffentlichen, so erfolgreich? Machen sie womoglich dem
professionellen Journalismus Konkurrenz, weil sie tiber eine
hohe Glaubwiirdigkeit verfiigen? Werden sie von politischen
Parteien instrumentalisiert? Und welche Folgen hat das fiir
die demokratische Offentlichkeit?

Influencer als digitale Meinungsfiihrer

Das Phianomen der Influencer gehort zu den am schnells-
ten professionalisierten und kommerzialisierten Bereichen
der Social-Media-Kommunikation. Im aktuellen, wissen-
schaftlichen Sprachgebrauch bezeichnet man ,Influencer®
als Personen, ,die durch eigene Blogs oder die Nutzung von
Videoplattformen und sozialen Netzwerken eine relevante
Reichweite tiber ihre Follower aufgebaut haben, mit denen sie
kommunizieren® (Schach/Lommatzsch 2018: V). Der Begriff
Influencer leitet sich dabei aus dem englischen Verb ,to
influence” = beeinflussen ab. Das Phidnomen, dass bestimmte
Menschen innerhalb eines sozialen Netzwerkes einen Ein-
fluss auf Information und Einstellung anderer ausiiben, ist in
der Medienwirkungsforschung seit den 1940er Jahren unter
dem Begriff ,,Meinungsfiithrer” bzw. Opinion Leader bekannt.
Lazarsfeld et al. (1949) untersuchten in der berithmten Stu-
die ,,The Peoples Choice” die politische Meinungsbildung
im amerikanischen Wahlkampf von 1940 mittels einer breit
angelegten Langsschnittstudie. Zentraler Befund war die
Beobachtung, dass Menschen in ihrer Meinung nicht unmit-
telbar von den Massenmedien beeinflusst werden, sondern
von der Kommunikation in ihrem direkten sozialen Umfeld
(,Two-Step-Flow-of-Communication”). Nach Schach (2018:
19) und Frithbrodt/Floren (2019: 6) kann man Influencer als
»digitale Meinungsfiithrer” bezeichnen. Bei der Meinungs-
fithrerschaft handelt es sich nicht um ein feststehendes Per-
sonlichkeitsmerkmal, sondern um einen sich verindernden
Einfluss, der in der Dynamik des Kommunikationsprozes-
ses entsteht (vgl. Dressler/Telle 2009: 13, Rogers/Shoemaker
1971). Man kann aber durchaus Merkmale identifizieren, die
eine Meinungsfiithrerschaft begiinstigen, so weisen Meinungs-
fithrer eine hohe Personlichkeitsstirke auf (vgl. Noelle-Neu-
mann 1983, Schifer/Taddicken 2015), nehmen eine zent-
rale Stellung in ihrem sozialen Netzwerk ein, verfiigen tiber
eine hohe kommunikative Kompetenz und wirken beson-
ders glaubwiirdig. Meist sind sie Expert_innen mit hohem
Involvement in ihrem Themenbereich, konnen ihren Einfluss
aber auch thementibergreifend entfalten. Meinungsfithrer

sind in allen sozialen Schichten zu finden (vgl. Merton 1949).

Im Unterschied zu Journalist_innen, PR- und Werbe-
fachleuten, deren Beruf es ist, 6ffentlich Informationen und
Meinungen zu verbreiten, werden Meinungsfithrer in der
Literatur als ,nicht-professionelle Kommunikatoren, die
informell Einfluss ausiiben” (Jungnickel 2017: 31) bezeichnet.
Nach Lazarsfeld et al. erhoht das ihr Einflusspotential, da sie
unabhingig von einer Organisation und damit glaubwiirdiger
kommunizieren (vgl. 1949: 152fF.). Angesichts der aktuellen
Entwicklungen ldsst sich das Merkmal der Professionalitit
jedoch nicht trennscharf aufrechterhalten, es zeigt sich eher
das interessante Phanomen, dass sich die Meinungsfiihrer-
schaft ,,an sich” professionalisiert hat.

Ein zentraler Befund der Persuasionsforschung ist, dass
die eingeschitzte Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle
einen Einfluss auf die Einstellungsdnderung hat (vgl. Hovland
et al. 1953). Neben dem Expert_innenstatus und der Vertrau-
enswiirdigkeit des Absenders bzw. der Absenderin, die bis
heute als die stirksten Faktoren fiir die Glaubwiirdigkeits-
beurteilung gelten, wurden weitere Faktoren identifiziert, so
die Relevanz der Information fiir die Rezipient_innen, die
Prisentationsform, der Kontext und die Situation, in der die
Information wahrgenommen wird (vgl. Lis/Korchmar 2013).

Neue Dynamik durch Social Media

Um das Phéanomen der ,digitalen Influencer” zu verstehen,
missen neben den Befunden zur Meinungsfithrerschaft
auch Theorien und Erkenntnisse herangezogen werden,
die sich mit den Besonderheiten der digitalen Kommuni-
kation tiber das Web und Social Media auseinandersetzen.
Dass Influencer im digitalen Raum tiberhaupt eine grofie,
offentliche Followerschaft aufbauen konnen, hidngt mit den
zentralen Eigenschaften des Webs zusammen, die zu einer
fundamentalen Umbkehr des bis dahin vorherrschenden Sen-
der-Empfanger-Prinzips der massenmedialen Kommuni-
kation gefiihrt haben. Jede_r kann nun mit selbst erstellten
Inhalten, dem sogenannten ,,User-Generated-Content”, zum
Sender einer Information werden und ein potenziell grofies
Publikum erreichen. (Vgl. Schmidt/Taddicken 2017) Der
direkte Feedback-Kanal, das heiflt die Moglichkeit, Inhalte
zu favorisieren, zu kommentieren und zu teilen, verdndert
das Prinzip der ,,one-to-many”-Kommunikation hin zu einer
wechselseitigen ,many-to-many”’-Kommunikation, bei der
sich mehrere, unterschiedlich grof3e, themen- und zeitabhin-
gige Raume der o6ffentlichen Kommunikation herausbilden
koénnen. Neben Journalist_innen sind eine ganze Reihe von
weiteren Akteur_innen getreten, die das Potential haben, die
offentliche Meinungsbildung zu beeinflussen. Zudem fallt es
Rezipient_innen bisweilen schwer, zwischen professionellem,
unabhingigem Journalismus und etwa Content Marketing zu
unterscheiden. Der Journalismus hat sein Informationsmo-
nopol verloren (vgl. Neuberger 2018: 36f.), was im Hinblick



auf seine Funktion ,,der Herstellung und Bereitstellung von
Themen zur offentlichen Kommunikation” (vgl. Rithl 1980,
322f.) insofern problematisch ist, wenn man dies in einem
normativen Verstindnis fiir die politische Willensbildung in
demokratischen Gesellschaften voraussetzt (vgl. Habermas
1990: 38).

Aktuelle Zahlen zur Mediennutzung in Deutschland
legen eine umfangreiche Social-Media-Nutzung in allen
Altersgruppen, insbesondere aber bei der jungen Bevélke-
rung nahe (vgl. Frees/Koch 2018). Der Reuters Digital News
Report zeigt, dass das Web mit 65 Prozent die haufigste
Nachrichtenquelle darstellt, 31 Prozent der Befragten gaben
Social-Media-Plattformen als primére Quelle an (vgl. Holig/
Hasebrink 2019). Jede_r dritte Webnutzer_in wurde schon ein-
mal auf ein Produkt aufmerksam, das von Influencern vorge-
stellt wurde, bei den 16-19jahrigen waren das 76 Prozent (vgl.
PWC2018:8).

Die Meinungsfiihrer, die bisher vorwiegend in der inter-
personalen Kommunikation ihren Einfluss entfaltet haben,
kommunizieren nun im 6ffentlichen Raum. Fiir diese neue
Dynamik und teilweise millionenfache Reichweite kann man
unterschiedliche, fiir die Kommunikation im Web spezifische
Erklarungsansitze heranziehen. So gehen Follower mit Influ-
encern eine ,,parasoziale Beziehung” (vgl. Horton/Wohl 1956;
Leif3ner et al. 2014: 248) ein, die auf Empathie beruht (Déring
2013) und dadurch verstarkt wird, dass Influencer die Follower
an ihrem Leben aktiv teilhaben lassen (vgl. Gannon/Prothero
2016). Da in sozialen Medien das ,,soziale Feedback” (Knei-
dinger-Miiller 2017: 65) der eigenen Handlungen direkt sicht-
bar wird, richten Nutzer_innen ihre Verdffentlichungen an
den Reaktionen ihrer Follower aus. Gleichzeitig bekennt sich
ein Follower durch dieses sichtbare Feedback zu dem verof-
fentlichten Inhalt und zeigt damit die Zugehorigkeit zu einer
bestimmten Community. Die Anzahl und Qualitét der sozi-
alen Online-Kontakte, die in Social Media sichtbar werden,
tragen im Sinne von Bourdieu (1983) zum ,,sozialen Kapital”
des Menschen bei, das wiederum ein Indikator fiir Meinungs-
fithrerschaft darstellt. Die digitale Influencerschaft konstituiert
sich durch die Zustimmung der Follower. So stellte bereits Katz
1957 fest: “It takes two to be a leader - a leader and a follower.“
(Katz 1957: 75).

Digitale Netzwerkeftekte, insbesondere die fiir scalefree
networks, bei denen jede_r jedem oder jeder folgen kann, typi-
sche Verteilungsform der Power Law Distribution (vgl. Bara-
basi 2003), auch als Long Tail (vgl. Anderson 2004) bekannt,
fithren dazu, dass einige Influencer sehr grofle Popularitit,
und sehr viele eine mittlere bis kleine Reichweite aufweisen.
Verstdrkt wird dieser Effekt durch die plattformtypischen Aus-
wahlmechanismen, deren Algorithmen dafiir sorgen, dass Nut-
zer_innen moglichst lange und oft im eigenen Netzwerk ver-
weilen, indem sie Inhalte anzeigen, die dhnlich zu denen sind,
die ich bereits konsumiert habe, meinen Freund_innen gefallen
oder bereits populdr sind. Die daraus resultierende These der

»Filterblase®, dass Nutzer_innen nur noch die Informationen
erhalten, die ihren Interessen und Einstellungen entsprechen,
und somit der gesamtgesellschaftliche Diskurs gefihrdet ist
(vgl. Pariser 2011), konnte bislang jedoch nicht empirisch
untermauert werden (vgl. Zuiderveen Borgesius 2016).

Influencer beteiligen
sich am politischen Diskurs

Aufgrund ihrer Reichweite, Popularitit und im Hinblick auf
Kaufempfehlungen auch den Erfolg der Influencer werden
diese auch als Instrument der politischen Kommunikation
interessant. Im Zuge der zu beobachtenden Mediatisierung
der Gesellschaft hat sich auch die Parteienkommunikation
professionalisiert (vgl. Borucki et. al 2013). Sie steht, wie
Unternehmen und andere Organisationen ebenfalls, vor
der Herausforderung, aufgrund des verdnderten Medien-
nutzungsverhaltens ihre Zielgruppen, speziell die jiingeren,
nicht ldnger tiber klassische Kommunikationskanéle errei-
chen zu koénnen. Zudem miissen sie vor dem Hintergrund
der Social-Media-Nutzung dialogorientierter kommunizie-
ren. Das Interview von Florian Mund (LeFloid) mit Angela
Merkel 2015 war der erste Vorstof in den Bereich der Influ-
encer-Kommunikation, es folgten Interviews von jeweils
vier YouTubern mit Angela Merkel und Martin Schulz
2017, u.a. von Lisa Sophie Laurent, Mirko Drotschmann
(MrWissen2go), Ischtar Isik und Alexander Béhm (Alexi
Bexi). Im Zuge der Europawahl engagierten sich mehrere
Influencer unter dem Hashtag #deinewahl fiir eine hohere
Wahlbeteiligung.

Unabhingig davon lésst sich aber auch beobachten, dass
sich Influencer - mutmafllich ohne vorangegangene Anfrage
- am politischen Diskurs beteiligen. Vorlaufiger Hohepunkt
bildet der YouTuber Rezo (Rezo ja lol ey), dessen Video ,,Die
Zerstorung der CDU” vom 18. Mai 2019, nachdem es nach
wenigen Tagen zwei Millionen Aufrufe generiert hatte, zum
Gegenstand breiter medialer und politischer Kommunikation
wurde. Es lassen sich folgende Tendenzen beobachten, die
einer niheren wissenschaftlichen Analyse bediirfen:

== Es gibt verhiltnismiflig wenige Influencer, die sich durch
nachrichtliche oder politische Inhalte positionieren,
wie zum Beispiel Thilo Jung (jungundnaiv) oder Mirko
Drotschmann (MrWissen2go). Einige sind im offent-
lich-rechtlichen Angebot von funk unter Vertrag.

== Influencer, die einst im Fashion-, Beauty- und Lifesty-
le-Segment ,,grof8 geworden” sind, und sich nun Themen
wie Nachhaltigkeit, Klimaschutz, gesunde Lebensweise
zuwenden. Griinde sind oft ein Wandel in der Biografie
(z.B. Elternschaft), aber auch ein zu beobachtender Trend
(z.B. vegane Erndhrung). Auch hier ist die Konsistenz der
Kommunikation entscheidend fiir die Glaubwiirdigkeit.

== Influencer, die sich bewusst mit Themen positionieren,
die auf gesellschaftliche Missstdnde aufmerksam machen



(Tierschutz, No-Waste, Diskriminierung, Rassismus, wie
z.B. DariaDaria)

== Influencer, die vorwiegend ihre angestammten Themen
kommunizieren, sich aber anlassbezogen, z.B. vor Wah-
len, politisch duflern, entweder aus eigener Motivation
oder aufgrund einer gezielten Kooperationsanfrage poli-
tischer Akteur_innen, auch iiber ihr Multi-Channel-Net-
work (z.B. Mediakraft, Studio71)

== Influencer, die — bisweilen unter dem Deckmantel der
Medienkritik - eindeutig politisch agitieren, wie z.B. die
der identitdren Bewegung nahestehenden YouTuber des
Kanals ,,Laut gedacht”

Insgesamt ist eine sehr grof3e Vielfalt zu beobachten, die
sich aus der groflen Anzahl und Themenbreite im Long Tail
ergibt. Auch wenn Frithbrodt/Floren (2019: 116) feststellen,
dass sich unter den Top 100 der deutschen YouTube-Kanile
im Hinblick auf einen politischen Diskurs kaum Inhalte
befinden, bildet das nur einen Bruchteil der stattfindenden
Kommunikation ab. Der Diskurs bewegt sich dementspre-
chend zwischen der Kritik und der Betonung des kreativen
Potentials der Social-Media-Plattformen (vgl. Rat fiir Kultu-
relle Bildung e. V. 2019). Zu den Hauptkritikpunkten zahlt die
angenommene hohe Beeinflussbarkeit von Jugendlichen und
jungen Menschen, die sich in der gesellschaftlichen Orien-
tierungsphase befinden, die mangelnde Trennung zwischen
Information, Meinung und Werbung (sowohl zwischen den
Beitragen, als auch innerhalb der Posts und Videos), sowie die
Abhingigkeit von den groflen Plattformen. Diese verfiigen als
Intermediére iiber Meinungsmacht, da sie mit dariiber ent-
scheiden, welche Information Nutzer_innen iiberhaupt ange-
zeigt wird (vgl. Neuberger 2018: 54).

Abbildung 1: Space Frog Rick und Rezo lesen zusammen die BILD -

und kénnen nicht glauben, was sie da sehen (Space Frogs 2019)

Rezo selbst betont, dass er sich aus eigenem Antrieb und
ohne kommerzielle Interessen, d.h. ohne Monetarisierung
seines CDU-Videos, mit politischen Themen auseinander-
setzt. Zudem grenzt er sich deutlich von Journalist_innen ab,

wohlweislich, dass sein Beitrag unter das Recht zur freien Mei-
nungsduflerung fillt. Ausdriicklich redaktionell-journalistische
Angebote in Telemedien wie Instagram und YouTube unterlie-
gen noch nach §54 Rundfunkstaatsvertrag den journalistischen
Grundsitzen der ,,Sorgfalt auf Inhalt, Herkunft und Wahrheit”
($ 54 Abs. 2 RStV). Die Zuordnung indes bleibt schwierig.
Aktuell befindet sich ein neuer Medienstaatsvertrag in Abstim-
mung (vgl. Rundfunkkommission der Lander 2019).

In der Folge der intensiven offentlichen Auseinanderset-
zung mit dem Rezo-Video wurden auch die Kriterien fiir pro-
fessionellen Qualitatsjournalismus thematisiert, indem die
von Rezo gezeigten Zahlen, Studien und Diagramme recher-
chiert und die verwendeten Darstellungsformen kritisch dis-
kutiert wurden. Die jiingst auf dem YouTube-Kanal ,Space
Frogs” geiibte Medienkritik, vorwiegend an den Inhalten der
Bild und BZ (vgl. Abbildung 1), erlangte aufgrund des Gast-
auftrittes von Rezo mediale Aufmerksambkeit: Der Deutsche
Journalistenverband verdffentlichte als Reaktion eine Pres-
semitteilung und zog diese umgehend wieder zuriick. Auch
dies 16ste einen Offentlichen Diskurs iiber Medienkritik aus.
In dieser ,,Meta-Thematisierung” (vgl. Neuberger 2018: 51)
kann die Chance des Journalismus liegen, sich abzugrenzen
und in einer digitalen Netzwerkoffentlichkeit zu behaup-
ten. Auch wenn mit den digitalen Influencern glaubwiirdige
Akteur_innen zum oOffentlichen Diskurs stoflen, kann ein
Glaubwiirdigkeitsverlust des Journalismus bisher nicht empi-
risch beobachtet werden (vgl. Reinemann et al. 2017).

Fazit

Welche Folgen haben die Influencer, verstanden als ,,digi-
tale Meinungsfithrer”, fiir die demokratische Offentlichkeit?
Zunichst wird diese durch neue, 6ffentlich kommunizierende
Akteur_innen belebt, der politische Diskurs verstarkt. Durch
Social Media und damit verbundene Netzwerkeffekte erfahrt
Meinungsfithrerschaft eine neue Dynamik, deren Effekte
auf Information und Beeinflussung noch untersucht werden
miissen. Politische Akteur_innen miissen sich nun auch mit
Influencern auseinandersetzen, die 6ffentlich mitdiskutieren,
in den Dialog mit ihnen, aber auch mit der Followerschaft
treten und die neuen Kanile fiir sich nutzen. Gleichzeitig wer-
den Influencer als neue Instrumente einer professionalisierten
Parteienkommunikation genutzt. Die Auseinandersetzung
mit den neuen, 6ffentlichen Akteur_innen gilt auch fir Jour-
nalist_innen. Sie haben die Chance, sich durch und mit Hilfe
ihrer Professionalitit zu differenzieren und ihre Funktion fiir
die demokratische Offentlichkeit durch die Einhaltung journa-
listischer Qualitétskriterien zu erfiillen. Vorausgesetzt, auch der
Journalismus geht auf das neue Mediennutzungsverhalten ent-
sprechend ein. ,,Der Journalismus muss sich der Herausforde-
rung stellen, indem er seine Rolle in der Netzwerkoffentlichkeit
neu bestimmt und dafiir das technische Potenzial des Internets
innovativ ausschopft” (vgl. Neuberger 2018: 11).
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Influencer sind als digitale Meinungsfiihrer

zu verstehen, die Einfluss auf die politische
Meinungsbildung haben kdnnen. Social-Media-
Plattformen wie YouTube und Instagram sind
zu einem festen Bestandteil der 6ffentlichen
Kommunikation geworden, mit denen sich
politische Akteur_innen in Zukunft starker
auseinandersetzen miissen. Influencer leisten
einen nicht zu unterschatzenden Beitrag zum
politischen Diskurs. Der Journalismus hat die
Chance, sich mit Blick auf Anspriiche an Qualitat

und Professionalitat zu positionieren.
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