Vermittlungsleistungen und Verantwortung von Social Media Creator:innen

Social Media Creator:innen! beschranken sich nicht nur auf Lifestyle-Tipps oder
Promi-News. Sie &auflern sich zu einer breiten Themenpalette und tragen zur
Meinungsbildung bei. Obwohl Influencing mittlerweile ein Massenph&nomen ist — die
Halfte der Internetnutzer:innen in Deutschland folgt Influencer:innen (Bitkom 2022) —
ist ihre Rolle in der 6ffentlichen Kommunikation unklar und es liegen kaum Studien vor,
die ihren Beitrag zur gesellschaftlichen Verstandigung abschétzen. An dieser Stelle
setzt der vorgeschlagene Beitrag an: Er geht der Frage nach, welche
Vermittlungsleistungen Creator:innen in der 6ffentlichen Kommunikation erbringen
und wie sie mit der Verantwortung umgehen, die sich aus der neuen

Kommunikationsrolle ergibt.

Der Schwerpunkt der Forschung konzentriert sich auf die Creator:iinnen
zugeschriebene Fahigkeit, als (parasoziale) Meinungsfuhrer die Einstellungen,
Meinungen und Verhaltensweisen ihres Publikums in besonderer Art und Weise zu
beeinflussen (z.B. Bause 2021), ihre Funktionen in der strategischen Kommunikation
(z.B. Enke & Borchers 2019), sowie das Influencer-Marketing (Jahnke 2021).
AuRerdem wird die Influencer-Okonomie und MaRnahmen der Medienregulierung
untersucht (z.B. Fruhbrod & Floren 2019). Die Bedeutsamkeit von Creator:innen fur
die offentliche Kommunikation wird also vermehrt thematisiert. Allerdings werden oft
negative Effekte fokussiert und die Frage nach ihrer Eindammung gestellt. Der Beitrag
wendet das Phanomen hingegen positiv und fragt nach dem Mehrwert der neuen

Kommunikationsrolle.

Theoretisch knupft der Beitrag an die Forschung zum Vermittlungsbegriff an (Jarren
& Neuberger 2020). Durch den Bedeutungsgewinn von Internetplattformen ist der
Begriff des Intermediars oder Vermittlers verstarkt in den Fokus gerickt, es wurde
jedoch noch kein allgemeines Verstandnis dafur entwickelt, was Vermittlung in der
offentlichen Kommunikation bedeutet. Im Beitrag wird an die Uberlegungen von
Neuberger (2020) angeschlossen, wonach Vermittlung als ,ein drittes Element
zwischen (mindestens) zwei an der 6ffentlichen Kommunikation Beteiligten steht und
Leistungen fur eine oder beide Seiten erbringt® (S. 119). Die Definition identifiziert nicht

nur den Intermediar als drittes Element, sondern umfasst auch die Handlungen des

1 Statt Influencer wir die Selbstbeschreibung Creator genutzt.



Vermittlers in Form von Vermittlungsleistungen. Die Frage nach der Verantwortung,
die sich aus der neuen Kommunikationsrolle ergibt, wird an die Forschung zu den
Rollenverstandnissen von professionell Medienschaffenden angebunden (z.B.
Hanitzsch & Lauerer 2019). Denn Rollen haben als Verhaltenserwartungen immer
auch eine normative Dimension. So kann Uber die Selbst- und Fremdkonzepte darauf
geschlossen werden, welche Verantwortung sich fir die Creator:innen ergibt und wie
sie sich dazu positionieren. Da Creator:innen ein junges Phdnomen sind und sie sich
zudem als Grenzgénger zwischen unterschiedlichen Kontexten bewegen, ist
anzunehmen, dass die Rolle noch nicht institutionalisiert ist und in hohem Mal3e

Grenzarbeit stattfindet.

Empirisch basiert der Beitrag auf zwei Interviewstudien. In beiden Studien wurden
gualitative  Leitfadeninterviews gefuhrt und einer inhaltlich-strukturierenen
Inhaltsanalyse (Kuckartz 2018) unterzogen. In der ersten Studie (Juni-Juli 2021)
wurden zehn Intensivnutzer:innen von zwei Creator:innen dazu befragt, welche
Bedeutung die Creator in ihrem Informationsrepertoire haben, welche Vermittlungsstile
die Kommunikation aus Sicht der Nutzer:innen auszeichnet und wie sie ihre Beziehung
zu den Creator:innen wahrnehmen. In der zweiten Studie (Jan., Aug.-Sep. 2022)
wurden 18 Creator:innen aus unterschiedlichen Themengebieten dazu befragt, wie
sie ihre Rolle in der 6ffentlichen Kommunikation einschéatzen, wie sie ihre Beziehung
zu und ihren Einfluss auf Nutzer:innen bewerten und welche Herausforderungen sie

mit ihrer Tatigkeit verbinden.

Aus den Interviews lasst sich fur die Nutzer:innen der Befund ableiten, dass die
Creator:innen fur sie die Vermittlungsleistung eines digitalen Peers und positiven
Vorbildes erbringen. Sie regen z.B. dazu an, sich mit gesellschaftlich relevanten
Themen auseinanderzusetzen und helfen so bei der Entwicklung einer (alltags-
)politischen Identitat. Fur die Creator kann festgestellt werden, dass sich noch keine
Rolle verfestigt hat. Den Befragten fallt es schwer, ihre Position in der Offentlichkeit
und ihren Einfluss auf Nutzer:innen einzuschatzen. Hinsichtlich der Ubernahme von
Verantwortung zeigt sich, dass die Ubernahme einer Vorbildfunktion oder die
Orientierung an journalistischen Qualitdtsstandards als Option und nicht als Pflicht

gesehen wird.
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