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Lars Gräßer / Markus Gerstmann

„Ich krieg das halt alles einfach mit und das ist halt  

das Schöne daran“
Inspiration durch soziale Bewegtbild-Netzwerke 

Etablierte Bewegtbild-Netzwerke sind gerade 
– mal wieder – dabei, ihre Vormachtstellung 
in der Gunst von Jugendlichen einzubüßen, 
während neue Angebote – mal wieder – neue 
Charaktere und Mechaniken in den Vorder-
grund rücken. Dabei gilt es genau hinzuse-
hen, um hier nicht allzu viel Altes im Neuen 
zu erblicken, denn natürlich verändert dies die 
medienpädagogische Praxis, ohne jedoch voll-
kommen neue Ansätze erforderlich zu machen 
– mal wieder oder wie immer.

Nachdem gerade YouTuber*innen wie Le- 
Floid, Bibi, Dagi Bee und Die Lochis, um ein 
paar für die Erwachsenenwelt mittlerweile 
bekannt(er)e Namen zu nennen, mehr oder 

weniger „durchgerauscht“ sind, interagieren 
Jugendliche plötzlich mit neuen Namen auf 
Plattformen wie Instagram und TikTok: Lisa 
Banholzer, Pamela Reif, Caro Daur oder Lisa & 
Lena. Auch empirisch bildet es sich allmählich 
ab (vgl. mpfs 2018) und praktisch tätige Me-
dienpädagog*innen bemerken es schon län-
ger: YouTube ist dabei, seine Vormachtstellung 
als Lieblingsnetzwerk junger Zielgruppen ein-
zubüßen, was neue Charaktere in den Vorder-
grund rückt, die auf anderen Plattformen agie-
ren und die hier angebotenen Möglichkeiten 
zur Selbstdarstellung und Interaktion souverän 
für sich zu nutzen wissen (vgl. Gräßer/Gerst-
mann 2018). 

Abb. 1.: Bei Jugendlichen steht YouTube an erster Stelle unter den vielen Internetangeboten, gefolgt 
vom multifunktionalen Messenger WhatsApp, an dritter Stelle liegt Instagram (vgl. mpfs 2018: 34f.).
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Durchgesetzt hat sich für „die neuen Na-
men“ der Begriff „Social Influencer*in“, der 
PR-Expertin Annika Schach folgend sind dies: 

„Personen, die aufgrund ihres digitalen Netz-

werks, ihrer Persönlichkeitsstärke, einer be-

stimmten Themenkompetenz und kom-

munikativen Aktivität eine zugesprochene 

Glaubwürdigkeit für bestimmte Themen be-

sitzen und diese einer breiten Personengruppe 

über digitale Kanäle zugänglich machen kön-

nen.“ (Schach 2018: 31)

Sophie Passmann, selber Instagrammerin – 
also aktive Nutzerin – und darüber hinaus auf 
zahlreichen anderen Social Media-Plattformen 
aktiv, tätig als Autorin, Radiomoderatorin und 
Neo Magazin Royale-Mitarbeiterin, dürfte un-
ter diese Definition fallen. Auch wenn sie sich 
selbst nicht als Influencerin versteht, wie sie 
bspw. anlässlich der re:publica 2018 erklärte 
(vgl. Passmann 2018: Minute 0:54):1 Für In-
fluencer*innen sei besonders charakteristisch, 
dass sie ein kommerzielles Interesse verfolgen. 
Es sind also „Leute, die ihre Reichweite an je-
manden verkaufen“ (ebd.: Minute 3:24) und 
das kommt für sie nicht infrage. Reichweite 
meint hier vor allem Kanal-Abonnements und 
Klickzahlen.

Wie bildet sich das „neue Leben“ in sozia-
len Bewegtbild-Netzwerken ab, über das Pass-
mann referiert, dem sie aber nicht angehören 
will? Was und wer gestaltet es und wo sind 
hier Anknüpfungspunkte für die medienpäda-
gogische Arbeit?

Ein paar Zahlen und ein Hybrid

Die JIM-Studie von 2018 zeigt: Sollen Jugend-
liche aus der Angebotsvielfalt des Internets 
heutzutage spontan ihre drei liebsten Ange-
bote benennen, so steht YouTube mit weitem 
Abstand an erster Stelle und wird von fast zwei 
Dritteln genannt, gefolgt vom Kommunikati-
onsdienstleister WhatsApp, während Platz drei 
an Instagram geht (vgl. mpfs 2018: 34f.).2 

Obwohl Instagram erst seit Oktober 2010 
online ist, zählte es nach einem Jahr bereits 

10 Millionen User*innen und verfügt mittler-
weile weltweit über eine Milliarde, „die zudem 
deutlich jünger sind als bei Facebook und Co.“ 
(Erxleben 2018). Dafür dürfte ein starker Part-
ner im Hintergrund mitverantwortlich sein: 
Während YouTube von Google übernommen 
wurde und danach enorm gewachsen ist, 
konnte sich Instagram nach dem Kauf durch 
Facebook ähnlich entwickeln. Ein (weiterer) 
Grund hierfür ist die Stories-Funktion, die 
Stand- und Bewegtbilder zu Geschichten bün-
delt, was Instagram gleichzeitig zu einer Art 
Bewegtbild-Plattform oder -Netzwerk macht.3 

Es ist eine Art Hybrid.
Und die Entwicklung in Richtung Bewegt-

bild-Netzwerk geht weiter: Im Sommer 2018 
launchte Instagram IGTV als „Fernsehen des 
21. Jahrhundert“ (Eigenwerbung) oder einfach 
nur als YouTube-Konkurrenz. Mittels IGTV sind 
bis 60 Minuten Bewegtbild möglich, wovon al-
lerdings noch wenig Gebrauch gemacht wird, 
der Durchbruch lässt auf sich warten (vgl. Erx-
leben 2018).

#instalife

Eine 17-Jährige schwärmte gegenüber dem 
Deutschlandfunk (@mediasres Sendung vom 
13.11.2018) (Schneider 2018):

„Den ganzen Tag. Es ist einfach… Instagram ist 

mein Leben. Ich kann wirklich nicht aufhören. 

Ich krieg das halt alles einfach mit und das ist 

halt das Schöne daran. Wenn ich mein Handy in 

der Hand hab, dann geh ich kurz rein, nur kurz, 

und guck, wer was gepostet hat. Und dann geh 

ich wieder raus. Und dann nach zwei, drei Minu-

ten wieder rein.“

Denn das Leben auf Instagram, das #instalife, 
heißt für viele (junge) Nutzer*innen, das pri-
vate Bild bzw. die private Story vom kleinen 
Glück, die ersparte Reise, die eigenen Erfolge 
bei den Hobbys, wie Reiten, Tanzen, Malen, 
Basteln oder mit den Freund*innen feiern. Dass 
bestätigt auch die JIM-Studie 2018: Demnach 
bestehe das Hauptmotiv für die Nutzer*innen 
von Instagram darin, am „per Foto und Video 

dokumentierten Alltag von Personen aus dem 
persönlichen Umfeld teilzuhaben“ (mpfs 2018: 
40). So folgen 82 Prozent häufig Leuten, die 
sie persönlich kennen. Im Vergleich zum Vor-
jahr erzeugen die Nutzer*innen aber „selbst 
offenbar weniger Bild-Content, jeder Achte 
postet häufig Fotos/Bilder – 2017 gaben dies 
noch 20 Prozent an. Erhöht hat sich dagegen 
der Anteil derer, die Kommentare zu Fotos/
Videos anderer abgeben, jeder Zweite macht 
dies zumindest gelegentlich (2017: häufig: 
21%, gelegentlich: 21%)“ (ebd.: 41), die ak-
tiven Nutzungsformen verschieben sich also. 
Die Spannbreite ist groß und ganz nebenbei 
wird das bearbeitete Bild zu einem Kunstwerk 
in der eigenen Community.

Und die Social Influencer*innen? Weiter-
hin erklärt ein Drittel (vgl. ebd.) der befragten 
Jugendlichen, es folge häufig Stars und Pro-
mis. Darunter befinden sich vermutlich zahl-
reiche Influencer*innen, aber auch Idole aus 
den Sparten Musik, Film und Sport. Vor allem 
Mädchen folgen häufig bekannten Persönlich-
keiten (vgl. ebd.: 41).4 Sie alle posten häufig 
gestellte und bearbeitete Bilder aus ihrem Le-
ben, zum Teil mit einer bezahlten Partnerschaft 
für ein Produkt aus den Bereichen Touristik, 
Kosmetik, Mode, Gastronomie oder Ernäh-
rung. Jugendlichen Nutzer*innen ist dabei die 
Authentizität und Glaubwürdigkeit der Influ-
encer*innen besonders wichtig. In Videos und 
Gesprächen fällt immer wieder dieses „Quali-
tätskriterium“, was sich längst auch empirisch 
abbildet (siehe exemplarisch Hugger et. al. in 
diesem Band: Seiten 29ff.) und „mit Natürlich-
keit, Echtheit, Glaubwürdigkeit und sozialen 
Kompetenzen assoziiert“ (Hoffmann 2018: 77) 
werden kann.

Eine Studie der Influencer-Marketing-Platt-
form Influry (2017) zeigt, dass insbesondere 
die jungen Befragten (zwischen 14 und 17 Jah-
ren) der Meinung von Influencer*innen große 
Bedeutung beimessen: Mehr als ein Drittel 
(36%) lässt sich beim Produktkauf von ihnen 
„beraten“ und misst ihnen eine besonders 
hohe Glaubwürdigkeit zu (41%).

Stellt sich die Frage: Wenn eine Person 
jeden Tag mehrere Bilder bzw. Videos posten 

muss, muss nicht genau das vermeintlich Au-
thentische zwangsläufig auf der Strecke blei-
ben? Ergo erklärt(e) Sophie Passmann auf der 
re:publica 2018, Authentizität sei nicht nur 
„unwichtig“ (Passmann 2018: Minute 6:28), 
sondern gerade aus der Macher*innenpers-
pektive fatal für die Influencer*innen, die ja 
von ihrer Social Media-Aktivität leben: „Weil 
sie sonst die Souveränität über die Inhalte ver-
lieren“, denn irgendwann könne immer dra-
matischerweise die eigene Mutter sterben und 
dann können Influencer*innen nicht plötz-
lich „drei Monate traurige Videos hochladen“ 
(ebd.: Minute 6:34ff.).5 

(Zu viel) Authentizität stelle hier ein Prob-
lem dar. Letztlich gehe es immer um das Be-
dienen von Plattform-Algorithmen, die ein 
regelmäßiges Posten einfordern, damit Posts 
im Ranking steigen und so zu einer höheren 
Interaktivität mit den Rezipient*innen führen. 
Es geht um Sichtbarkeit und Auffindbarkeit in 
der Aufmerksamkeitsökonomie sozialer Be-
wegtbild-Netzwerke. Oder wie Passmann er-
klärt(e): „Der Algorithmus ist King“ (ebd.: Mi-
nute 8:35ff.).

Während die Bilder auf Instagram also 
häufig „das schöne Leben“ widerspiegeln, 
angepasst an die Mechaniken der Plattfor-
men, zeigen die Stories – kleine einminütige 
Videos, meistens direkt aus dem Geschehen 
– auch scheinbar „authentische“ Geschichten 
aus einem „beneidenswerten“ Leben, welches 
immer wieder mit kleinen Schwierigkeiten auf-
wartet (z.B. lange Wartezeiten an Flughäfen, 
beim Shooting, in der Maske). Die „Smart-
phone-Stalker“ dürfen teilhaben, können so 
von einem besseren Leben träumen, ihren 
eigenen Lebensentwurf oder ihre -realität an-
hand des Bewegtbilds abgleichen. 

Bloß keine Überraschungen,  

prekäre Rollenvorbilder und  

unerfreuliche Rückkehrer

Aber zurück zur Perspektive der reichweiten-
starken Social Influencer*innen: Sie posten 
verlässlich jeden Tag kleine Statements, die 
keine großen Überraschungen beinhalten 
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(dürfen), weil sie die Nutzer*innen irritieren 
könnten. So dringen sie als Illusion eines inter-
personalen Austauschs in den jugendlichen 
Alltag ein und die Social Influencer*innen ver-
wandeln sich zu „verlässlichen und attraktiven 
Interaktions- und Beziehungspartnern in einer 
ansonsten komplexen, dynamischen und zu-
weilen überfordernden Lebensumwelt“ (Hart-
mann 2016: 75-84).

Aber uns muss allen klar sein: Die Kommu-
nikation auf Augenhöhe wird hier – natürlich 
– nur simuliert, eine Reziprozität ist eben nicht 
gegeben, wenn es um die Influencer*innen 
geht. Geschickt genutzt werden dabei Techni-
ken oder Inszenierungen, wie das In-die-Ka-
mera-Schauen oder das Posten von Frage- und 
Antwortvideos, um ein „authentisches“, sozia-
les Miteinander zu vermitteln oder treffender 
formuliert: darzustellen. In der Folge entsteht 
allerdings das Gefühl, eine (parasoziale) Be-
ziehung zu führen: Durch „typische Antwort-
rollen und Gesten entwickeln sich einstudier-
te Interaktionsmuster, deren Bedeutung und 
Nuancen dem Außenstehenden rätselhaft und 
okkult erscheinen“ (Horton/Wohl 1956, zit. 
von Hartmann 2016). Mit dem immer wieder-
kehrenden Ritual des Postens wird eine Ver-
bundenheit suggeriert, welche regelmäßigen 
Zuschauer*innen den Eindruck vermittelt, 
zum engen Adressatenkreis zu gehören, eine 
gemeinsame Geschichte und vielleicht auch 
Identität zu haben, über die andere eben nicht 
verfügen. Es ist genau der Punkt, wo Erwach-
sene nicht mehr verstehen, was die Jugendli-
chen „dort“ eigentlich machen und diese das 
Gefühl von Freundschaft empfinden. 

Wohl wissend, dass quasi immer schon die 
„primäre Funktion von Populärkultur – oder 
Medienunterhaltung – für Rezipient*innen ist, 
sich der Illusion stellvertretender Erfahrungen 
hinzugeben, um so auf spielerischer Weise Er-
kenntnisse über die Welt und die eigene Iden-
tität zu erlangen“ (Hartmann 2016: 75-84), 
könnten sich Fachkräfte hier als wohlwollend 
entspannte Gesprächspartner*innen zur Ver-
fügung stellen und Jugendliche dabei wert-
schätzend unterstützen. Denn die „neuen di-
gitalen Helden“ (Gräßer/Gerstmann 2018: 40) 

sind Projektionsfläche und Inspirationsquelle 
für Vieles, sie „beeinflussen“ Jugendliche nicht 
einfach, wie es der Begriff Influencer*in nahe-
legt: „Oftmals geht es lediglich darum, ange-
regt zu werden. Zuweilen kann sich aus dem 
Anhimmeln und Verehren einer (Medien-)
Figur mehr entwickeln, etwa ein Ich-Ideal“ 
(Hoffmann 2018: 75), muss aber nicht. 

Ein erster Schritt kann und muss für Fach-
kräfte dann sein, zunächst einmal die ent-
sprechenden Formate zu kennen und in den 
Rezeptionsprozess einzubringen. Schnell wird 
dann das Thema Werbung und Produktplatzie-
rung in den Vordergrund rücken, welches bei 
Social Influencer*innen von hoher Bedeutung 
ist − wie in den Anfangsjahren der Genera-
tion YouTube (vgl. Gräßer/Gerstmann 2018 
und 2017). Hier besteht gerade eine gewisse 
Unsicherheit – sowohl aus Nutzer*innen- als 
auch aus Macher*innenperspektive – ob der 
richtigen Kennzeichnung von Werbeinhalten, 
vor allem seit einer Entscheidung des Berliner 
Landgerichts vom Mai 2018 gegen die Insta-
grammerin Vreni Frost (vgl. Meyer 2018). 

Das permanente Produzieren von Inhalten 
ist schließlich aufwendig und für Menschen, 
wie die eingangs erwähnten Lisa Banholzer, 
Pamela Reif und Caro Daur, die vor allem 
Sport- und Lifestyle-Kanäle betreiben und da-
von leben, ein alltägliches Geschäft. Instagram 
offeriert einfach keine vergleichbaren Mone-
tarisierungsmöglichkeiten wie bspw. YouTube. 
Werbung und Produktplatzierung sind hier der 
vielfach beschrittene Ausweg. Lisa Banholzer 
(rd. 3,5 Mio. Abo., Stand Herbst 2018), Pame-
la Reif (rd. 4 Mio. Abo.), und Caro Daur (rd. 1,7 
Mio. Abo.) können dabei als originäre Insta-
grammer*innen herhalten,6 immer schon auf 
dieser Plattform zu Hause und auch hier groß, 
also reichweitenstark geworden, exponierte 
Vertreter*innen der Generation Instagram. 

Auch die etablierten Schönheitsidea-
le sowie die teils prekären Rollenbilder aus 
YouTube-Zeiten finden sich hier wieder (vgl. 
Gräßer/Gerstmann 2018 und 2017) bzw. wer-
den von Genannten verkörpert, was ebenso 
auf männliche Instagrammer – in der Breite 
– übertragbar ist, selbst wenn Charaktere wie 

Sami Slimani (rd. 1,4 Mio. Abo.) oder auch Ric-
cardo Simonetti (rd. 163 k Abo.) zeigen, dass 
das Thema Beauty auch von Männern reich-
weitenstark besetzt werden kann. 

Darüber hinaus spielt das Thema Hatespeech 
eine immer größere Rolle, Instagram ist keine 
„Wohlfühloase“ (vgl. Schneider 2018) mehr: „Es 
gibt auch Menschen, wenn die gemobbt wer-
den auf Insta, die ritzen sich und die posten das 
dann halt auch, dass man sich geritzt hat und 
so was“, erklärte die bereits zitierte 17-jährige 
Schülerin gegenüber dem Deutschlandfunk (@
mediasres Sendung vom 13.11.2018) und plötz-
lich fällt zwischen den vielen bunten Bildchen 
„ein Foto aus dem Rahmen, gepostet von einer 
Nutzerin: Es zeigt einen Unterarm, übersät mit 
blutigen Schnitten“ (ebd.). Sie berichtet davon, 
dass Nutzer*innen Nacktbilder und peinliche 
Videos von anderen verschicken oder Bilder mit 
Sprüchen kommentieren wie: „hässlich“ oder 
„geh mal abnehmen!“ – und das wären noch die 
harmlosen Varianten (vgl. ebd.). Wie viele Nut-
zer*innen davon betroffen sind, ist unklar, aber 
mit der steigenden Attraktivität der Plattform 
darf auch hier ein Anstieg vermutet werden. In-
stagram – und Facebook dahinter – können da-
gegen allerdings nur bedingt Schutz anbieten: 
Instagram setze dabei auf Machine Learning: 
Ein Tool soll Mobbing-Botschaften herausfiltern 
und dabei permanent dazulernen. Seit kurzem 
könne es nicht nur Kommentare, sondern dem 
Vernehmen nach auch beleidigende Bilder er-
kennen. Aber für den Deutschlandfunk bleibt 
fraglich, wie gut das funktioniert (vgl. ebd.).

Anknüpfungspunkte

Natürlich gibt es auch viel Positives auf In-
stagram, Inhalte zum Anknüpfen, abseits von 
Kommerz, etablierten Schönheitsidealen, teils 
prekären Rollenbildern und dem scheinbar 
allgegenwärtigen Hass im Netz. Alles andere 
wäre auch eine Überraschung bei einer Platt-
form in der Größe von Instagram, die auf so 
viel Interesse stößt und das nicht nur unter 
jungen Zielgruppen! 

Dass bspw. auch Schönheit jenseits etab-
lierter Ideale möglich ist, zeigt sich auf Insta- 

gram unter Etikettierungen wie #bodypositi-
vity, #bodylove, #selflove oder #mehrrealitä-
taufinstagram vor allem mit Blick auf Mädchen 
und junge Frauen. Positive Beispiele bieten 
auch die Profile von Sara Shakeel mit Deh-
nungsstreifen oder der Gruppe Positively Glit-
tered. Und dann gibt es auch noch die vielfäl-
tigen Bereiche, in denen Mädchen und junge 
Frauen ihre Themen verhandeln, die sich nicht 
(ausschließlich) auf Schönheitsfragen und Kör-
pernormen beziehen, sondern beispielsweise 
auf Partnerschaft und Gesundheit.7

Wie man auf Instagram einen Beauty-Ka-
nal anders denken kann, zeigt #GlowNatur seit 
November 2018 (von @COSMO_ARD) für das 
junge Angebot von ARD und ZDF: Funk. Noch 
stärker genderorientiert ist aufklo (siehe auch 
deren neuen Kanal: softie.offiziell, ebenfalls 
von Kooperative Berlin für Funk) oder auch 
der Instagram-Kanal Mädelsabende vom WDR, 
ausgezeichnet beim Grimme Online Award 
2018 in der Kategorie Kultur und Unterhal-
tung. Er gibt Denkanstöße und sensibilisiert 
sein Publikum auch für feministische Themen: 
In Form von Stories und Posts sprechen die 
drei Presenter*innen mit ihren Gesprächspart-
ner*innen über das Leben, den Körper und die 
Seele. Mal geht es um Körperbehaarung, mal 
um Depression. 

Andere Funk-Formate versuchen publizis-
tisch wertvolle Inhalte für Instagram zu produ-
zieren (wie etwa Eva Schulz von Deutschland 

3000), aber auch der Bayerische Rundfunk 
(news_wg), die „jungen Angebote“ von SPIE-
GEL ONLINE (bento_de) und ZEIT sind hier 
ebenso vertreten (ze.tt). 

Und wer der Kommerzialisierung einmal 
mit Augenzwinkern begegnen will, dem sei 
– nicht auf Instagram, sondern auf Facebook 
– die Seite Perlen des Influencermarketings 
empfohlen. Sie sammelt die vielen schief ge-
gangenen Werbeversuche und beleuchtet 
deren unfreiwillig komische Seiten. Hier zeigt 
sich, wie schwer es ist, Tag für Tag etwas zu 
produzieren.

Und medienpädagogischen Fachkräften 
sei gesagt: Solche kreativen Auseinanderset-
zungen mit aktuellen Themenbereichen lassen 
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sich bei einer Recherche − im Vorfeld eines pä-
dagogischen Projektes und am besten von den 
Teilnehmenden selbst – zu fast jedem Thema 
finden. 

Das Neue klopft schon an: TikTok

Im Herbst 2018 tauchen die ersten Hinweise 
auf, dass junge Menschen wieder weiterwan-
dern – die „digitale Held*innenreise geht wei-
ter“ (vgl. Gräßer/Gerstmann 2018): Nachdem 
die Zehn- bis Fünfzehnjährigen 2007 in die 
Social Media-Welt eingetaucht sind, wander-
ten sie vom „digitalen Dorfplatz“ (schülerVZ) 
hinaus in die Welt (Facebook), kurze Zeit spä-
ter tauchten dann die Eltern dort auf, sodass 
die meisten weiterzogen – zu YouTube, einige 
auch zu Snapchat, jetzt immer mehr zu Insta- 
gram und teils auch zu TikTok.

Auffällig ist derzeit, dass egal wo junge 
Menschen im Netz unterwegs sind, sie mit 
der Werbung von TikTok konfrontiert sind. In 
kleinen Werbeclips geht es ums Tanzen, darum 
mit Fingern Kunstwerke zu fabrizieren oder 
um das Nachspielen von lustigen kleinen Play-
back-Szenen, sodass der Impuls geweckt wird, 
„dabei“ zu sein. 

Noch nie von TikTok gehört? Es ist im 
Sommer 2018, nach einem Zusammenschluss 
mehrerer lokaler Apps, wie der in Deutschland 
beliebten Musical.ly-App, strategisch geschickt 
auf dem Markt platziert worden. Besitzer ist 
die chinesische Firma bytedance. TikTok ist 
Globalisierung pur. Neben den kleinen Dance- 
und Playback-Videos, dem lippensynchronen 
Mitsingen und -tanzen, die schon eine gro-
ße Beliebtheit auf Musical.ly hatten, sollen 
jetzt weitere Videoformate auf der Plattform 
möglich sein – auch hier ist die Richtung klar: 
mehr Bewegtbild. Ökonomisch betrachtet ist 
die App ein massiver Angriff auf Instagram 
und Snapchat. Facebook reagierte sofort mit 
der Ankündigung der neuen App Lasso, die 
im Herbst 2018 auf dem deutschen Markt er-
schienen ist (vgl. Firsching 2018).

Zu den bekanntesten Personen auf der 
Plattform gehören die deutschen Zwillinge Lisa 
und Lena. Ihre Fangemeinde haben sie schon 

zu Zeiten von Musical.ly aufgebaut. Insgesamt 
kamen sie bei TikTok auf ca. 32 Millionen Fans 
weltweit, bevor sie sich Ende März 2019 von 
der Plattform trennten. Aufgrund ihres Erfol-
ges hatten sie sich im Sommer 2018 bewusst 
entschieden, die Schule nach der 10. Klasse zu 
verlassen. Auf jeden Fall verdienen sie genug 
Geld – aktuell auf Twitch, Instagram und You-
Tube: In vielen Videos haben sie u.a. Kleidung 
mit den drei Streifen an oder verweisen auf ihre 
eigene Kollektion. Ihre Drehorte gelten oft als 
Hotspots der Welt, wo sie alleine oder mit an-
deren Influencer*innen kleine spaßige Videos, 
Tanzeinlagen oder Videoblogs produzieren. 
Auch dieses Prinzip, mit anderen erfolgreichen 
Personen gemeinsam zu produzieren, ist schon 
seit dem Fernsehzeitalter bekannt – also sog. 
Cameo-Auftritte – und kennzeichnet auch die 
Vermarktung zahlreicher YouTube-Kanäle (vgl. 
Gräßer/Gerstmann 2017).

Journalistisch beleuchtet ein Buzzfeed-Net-
flix Beitrag „Einflussreiche Teenager“ der Serie 
Follow this die Szene (vgl. Koul 2018): Die Re-
porterin Scaachi Koul interviewt Eltern, Ma-
nager und die 14-jährige Influencerin Danielle 
Coen, um der Frage nachzugehen, welchen 
Preis die jungen Menschen für ihren Ruhm be-
zahlen. Die Influencerin berichtet von Auftrit-
ten, Videoaufnahmen, Livetalks und den vie-
len Reaktionen im Netz und in ihrer damaligen 
Schule. Sie ist mit ihrer Mutter für die Karriere 
nach Los Angeles gezogen. Der aktuelle Deal 
lautet: Die Mutter fährt sie überall hin und sie 
bezahlt mit den Einnahmen die Miete. In der 
alten Schule sind aus Freund*innen und Klas-
senkamerad*innen Neider*innen geworden, 
die dies im Netz und Vorort – häufig auch un-
ter der Gürtellinie – äußerten.

Nichtsdestotrotz träumen viele Nutzer*in-
nen davon, an so einen Erfolg anzuknüpfen, 
indem sie für den „kleinen Moment“ des 
Ruhms ihre Videoschnipsel von 15 Sekunden 
ins Netz stellen. Ein Schatten auf die neue 
Plattform wirft ein Artikel von mediensicher.de. 
In dem Artikel „Cyber-Grooming bei TikTok: 
Neue App, alte Probleme“ zeigt die Autorin 
Inga Pöting jugendschutzrelevante Aspekte 
auf. Sie beschreibt, wie TikTok funktioniert: 

„mit Herzen markieren und kommentieren. 
Aus allen Videos, an die ein Nutzer ein Herz 
vergeben hat, entsteht in seinem eigenen Pro-
fil automatisch eine Galerie“ (Pöting 2018). 
Oder Nutzer*innen bieten jungen Leuten an, 
sie zu „featuren“, indem sie die jugendlichen 
Videos „auf dem eigenen Profil hochladen – 
angeblich, um ihnen so zu mehr Zuschauern 
zu verhelfen. Manchmal bieten die Sammler 
in den Kommentaren auch Geld für Videos. 
Veröffentlicht werden sie dann unter Namen 
wie ‚hotdancers111‘, ‚topbabez5‘ oder ‚best.
babes.features‘“ (Pöting 2018). Die jungen 
Nutzer*innen verlieren somit die Hoheit über 
ihre Bilder und können selber nicht mehr ge-
gen eine missbräuchliche Betrachtung aktiv 
handeln. 

Medienbildung für die Generation 
Instagram

Wie gehen wir medienpädagogisch mit der ak-
tuellen Verschiebung um? Wie sieht Medien-
bildung für die „Generation Instagram“ aus? 
Vor über zwanzig Jahren meinte Hans Dieter 
Kübler einmal: 

„Wann immer ein neues Medium aufkam, wa-

ren – wir wissen es – Pädagogen sofort zur Stelle 

und forderten, die Individuen müssten auf die 

jeweilige Medientechnologie vorbereitet, in sie 

eingewiesen werden, mit ihr umgehen können, 

letztlich auch gegen sie ein wenig immun ge-

macht werden.“ (Kübler 1996: 13)

Um Medienkompetenz in Form von Immuni-
sierung kann es natürlich nicht gehen, selbst 
wenn der Kommerz, die sicher nicht für alle zu 
erreichenden Schönheitsideale, die teils pre-
kären Rollenbilder und der Hass in den neuen 
sozialen Bewegtbild-Netzwerken hierfür starke 
Argumente liefern. Aber vermutlich kommen 
wir doch nicht umhin, junge User*innen auf 
die neue Medientechnologie vorzubereiten, 
damit sie lernen, selbstkritisch und kompetent 
mit ihr umgehen zu können. Dazu brauchen 
Fachkräfte aber keine ganz neuen Ansätze; sie 
können sich gelassen und auf ihre Kompeten-

zen vertrauend, den aktuellen Herausforde-
rungen stellen. Gleichzeitig gilt es, – natürlich 
– genau hinzusehen, um bei Instagram (und 
TikTok) nicht allzu viel Altes im Neuen zu er-
blicken, denn die neuen Netzwerke verändern 
durchaus die medienpädagogische Praxis.

Im ersten Schritt wäre es das Anerkennen 
des „neuen Normals“ (Klimmt/Vorderer 2016) 
des jugendlichen Medienhandels der Gene-
ration Instagram, welche mit neuen Selbst-
verständlichkeiten, u.a. in der Selbstdarstel-
lung und Kommunikation, einhergehen. Als 
weiteren Schritt erkennen Fachkräfte, dass 
die (jugendlichen) Nutzer*innen durch Bild-
kommunikation ein Szene-Zugehörigkeitsge-
fühl entwickeln – beim gekonnten Einsatz der 
„Peergroup-Speech“ mit all ihren Codes und 
der Beherrschung der szene-relevanten The-
men. 

Es geht einfach um das Gefühl, dabei zu 
sein bzw. Teil von etwas Größerem zu sein 
und/oder einer Verinselung in ihrem Sozial-
raum entgegenwirken zu können. Andererseits 
bekommen die Nutzer*innen durch das „Stal-
ken“ ihrer Stars oder anderer Personen exklu-
sive Informationen, die im Falle der Stars mor-
gen in der Zeitung stehen (könnten). Teilweise 
sind es sogar Stars, die eben noch in der Schule 
waren, wie die Nutzer*innen selbst, und heute 
führen sie ein interessantes Leben. Und wenn 
ich gute Bilder poste, schaffe ich es auch eines 
Tages, so die Hoffnung. Die weiteren Schrit-
te für Fachkräfte sind das Entschlüsseln des 
jugendlichen Medienhandelns auf der Suche 
nach „authentischem Leben“ als kleine All-
tagsflucht, Identitätssuche und den bekannten 
Träumereien vom Starruhm oder dem Glück à 
la Cinderella. 

Fachkräfte sollten erkennen: Es geht um 
Selbstwirksamkeit beim Posten von Bildern 
sowie Tageserlebnisse in Form von Storys. Es 
geht um Anerkennung anderer beim Liken 
und Kommentieren sowie um das Erforschen 
von Interessengebieten. Es ist Identitätsarbeit 
zugunsten der Entwicklung eines eigenen Ge-
schmacks und Humors. (vgl. Schmidt et al. 
2009) So ergeben sich die nächsten Schritte 
automatisch, denn sie begleiten die Jugend-
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lichen in ihrer Jugendphase mit ihren Wün-
schen, Träumereien, Aktivitäten und Wider-
sprüchlichkeiten und lassen sie ihre eigenen 
Erfahrungen – im Spannungsfeld zwischen 
Freiraum und Jugendschutz – machen.

Letztendlich sind es dann die originären 
Arbeitsfelder von Jugendarbeiter*innen, mit 
Jugendlichen auf Augenhöhe ins Gespräch zu 
kommen, ihnen Lernmöglichkeiten zu ermög-
lichen und sie dabei zu unterstützen bzw. in 
ihrem Handeln zu ermächtigen. Wobei hier 
noch mal betont werden sollte, dass mögliche 
Lernziele nicht von Erwachsenen bzw. Fach-
kräften vorgegeben werden – denn wer kann 
ein richtiges Handeln vorhersehen? Ein Blick 
zurück lässt uns schmunzeln: Wurde damals 
bei schülerVZ doch gesagt: Stelle keine oder 
so wenig wie möglich Bilder ins Netz, denn du 
weißt ja nicht… Heute kann es für viele Teil der 
Arbeit oder Öffentlichkeitsarbeit ihres Ruhmes 
sein. 

Lasst uns lieber die Teilnehmer*innen zu 
einem ihrer Person zweckdienlichen Handeln 
ermutigen, denn darum geht es bei Inspiration 
durch soziale Bewegtbild-Netzwerke!

Autoren 

Markus Gerstmann: Medienpädagoge im 
ServiceBureau Jugendinformation in Bremen; 
Lehrauftrag an der Hochschule Bremen; frei-
beruflicher Referent.

Lars Gräßer: Pressesprecher des Grimme-In-
stituts; Projektmitarbeit beim Grimme Online 
Award und der Grimme-Akademie sowie im 
Bereich der Medienbildung; forscht am Grim-
me-Forschungskolleg zur politischen Mei-
nungsbeeinflussung durch YouTuber (siehe 
hierzu auch den Beitrag von Hugger et. al. in 
diesem Band: Seiten 29ff.).

Anmerkungen

1  Siehe hierzu ihren Input zur re:publica 2018: 

Weniger Filterblase, mehr Detox-Tee! Was kön-

nen wir von Influencerinnen lernen? Im Folgen-

den zitiert mit Passmann 2018 unter der Vor-

tragsminute.

2  Für diejenigen, die Instagram nicht kennen: Hier 

können Nutzer*innen Fotos posten, diese kom-

mentieren und mit #Hashtags versehen. Wer an-

deren Nutzer*innen folgt, ist ein Follower und 

kann − ähnlich wie bei Facebook – die Fotos der 

anderen liken, also positiv bewerten, es ist ein 

soziales Netzwerk.

3  Pikanterweise wurde die „Stories“-Funktion zu-

nächst von Snapchat angeboten, bei Instagram 

hat sie jedoch eine Art Durchbruch gefeiert.

4  Wurde im vergangen. Jahr noch unterschieden 

zwischen Stars und Promis aus Film oder Sport 

und den Stars, die das Internet hervorgebracht 

habe – also Social Influencer*innen –, ist diese 

Unterscheidung mittlerweile gefallen, zumal 

es hier längst einen fließenden Übergang gibt 

oder wie es etwa Björn Wenzel, Gründer und 

Geschäftsführer der Influencer-Agentur Lucky 

Shareman, formuliert: Der Influencer-Markt er-

scheint „diffus, die Einordnung und Abgrenzung 

der Player ist nicht einfach“ (Pellikan 2018).

5  Stattdessen bietet Passmann „Coolness als Wäh-

rung“ (Minute 7ff.) an, zu ihren Followern entwi-

ckele sich ein Art „asymmetrische Freundschaft“ 

(Minute 7:49) aus dem Umstand heraus, dass sie 

qua Postings permanent Dinge aus ihrem Leben 

preisgebe und die Follower*innen mitlesen und 

sie „cool“ finden; etwas zwischen moralisch in-

teger oder manchmal einfach auch nur gut aus-

sehend (vgl. ebd.).

6  Stand der Abozahlen: Mitte November. Interes-

sant ist hierbei, dass manche reichweitenstarken 

YouTuber*innen ihre Community, legt man die 

Abozahlen zugrunde, auf Instagram „herüber ret-

ten“ konnten, andere nicht. Bibi und Dagi Bee ha-

ben beide über 5 Millionen Abonnenten auf In-

stagram und ihre Bilder werden im Durchschnitt 

zwischen 300.000 und 600.000 Mal im deutsch-

sprachigen Raum geklickt. Ganz anders etwa LeF-

loid, ein reichweitenstarker YouTuber, der aber 

nur 2.170 Abonnent*innen auf Instagram hat

7  Danke an dieser Stelle an Tanja Witting und Frie-

derike von Gross für die Hinweise und die enga-

gierte Diskussion.
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Technik?

Achten Sie bei den Dateien möglichst auf gän-
gige Formate, die gut abspielbar sind. 

Sie haben verschiedene Möglichkeiten, uns 
Ihr Material zukommen zu lassen:

 Q  Per Post auf digitalen Datenträgern  
(bitte gut beschriften und Projekttitel  
und ggf. ID angeben) 

 Q  Per Mail an gmk@medienpaed.de 
 Q  Per Transferdienst (z. B. Dropbox,  

WeTransfer etc.)
 Q  Im Internet als Link
 Q  Per Onlineanmeldung, wenn die Datei 

nicht größer als 12 MB ist. 

Einreichungsfrist

Bis zum 31. Juli jeden Jahres  
(Datum der Onlineanmeldung/Poststempel). 

Wie erfahre ich, dass meine Unterlagen 

angekommen sind? 

Wenn Sie sich online angemeldet haben, er-
halten Sie unverzüglich eine Bestätigungsmail. 
Bitte melden Sie sich zeitnah in der GMK-Ge-
schäftsstelle, falls das nicht der Fall sein soll-
te. Spätestens zwei Wochen nach Erhalt der 

Materialien in der Geschäftsstelle schicken wir 
Ihnen eine (weitere) Empfangsbestätigung per 
E-Mail. Bitte haken Sie nach, wenn Sie keine 
Mail bekommen haben.

Wie und wann erfahre ich, ob mein Projekt 

ausgezeichnet wurde?

Wir benachrichtigen alle Preisträger*innen und 
besonders anerkannten Projekte sowohl tele-
fonisch als auch per Post (in der Regel Ende 
September/Anfang Oktober).

Was ist eine „Besondere Anerkennung“?

Die Jury kann Projekte mit einer „Besonderen 
Anerkennung“ auszeichnen. Das können Pro-
jekte sein, welche die Medienkompetenz von 
Kindern, Jugendlichen oder Familien in heraus-
ragender Weise fördern, die aber etwas von den 
eigentlichen Kriterien des Dieter Baacke Preises 
abweichen (z. B. Angebote, welche die Medi-
enpädagogik voranbringen oder innovative kre-
ative Projekte an Schulen). Mit der Besonderen 
Anerkennung verbunden sind die Einladung zur 
Preisverleihung und eine öffentliche Würdigung 
in Form von Publikation und Informationen auf 
der Website inklusive Dieter Baacke Preis-Logo. 
Einzig ein Preisgeld ist nicht vorgesehen. 

Weitere Auskünfte:

GMK-Geschäftsstelle 
Obernstr. 24 a 
33602 Bielefeld
Tel.: 0521/677 88
E-Mail: gmk@medienpaed.de
Web: www.gmk-net.de

Ansprechpartnerinnen:

Dr. Friederike von Gross
Renate Röllecke
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