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Die Selbstinszenierung von
Influencerinnen auf Instagram
und ihre Bedeutung flir Madchen

ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE EINER STUDIENREIHE

Maya Gotz

In einer Studienreihe wurde unter-
sucht, was die Selbstinszenierung von
erfolgreichen Influencerinnen aufIns-
tagram kennzeichnet und was dies fiir
die Selbstinszenierung von Madchen
auf Instagram bedeuten kann.

Sie lacheln mitihrem perfekten Gesicht
in die Kamera und posen an schonen
Orten. lhr Korper ist superschlank,
ihre Kleidung von angesagten Marken.
Es ist eine perfekte Welt mit Mode,
Reisen und trendigem Lifestyle, die In-
fluencerinnen vor allem auf Instagram
inszenieren. Die bildbasierte Plattform
Instagram ist seit ihrer Griindung 2010
eines der am schnellsten wachsenden
globalen sozialen Netzwerke und wird
weltweit monatlich von einer Milliarde
Nutzer*innen (Stand: Juni 2018) ge-
nutzt.' 2016 verkiindete Instagram:Jede
Minute werden mehr als 40.000 Fotos
und Videos und damit téglich knapp
60 Millionen Beitrage hochgeladen.?
Damit ist Instagram eine ausgespro-
chen attraktive Plattform fiir Online-
Marketing und Influencer*innen, die
durch die Fokussierung auf Bilder und
Videos eine sehr direkte visuelle Form
der Selbstprasentation mit einem ho-
hen Marktwert ermdglicht (Rainie et
al, 2012).

Auch bei Jugendlichen in Deutschland
ist Instagram nach YouTube und Whats-
App das beliebteste Internetangebot
mit deutlich steigender Attraktivitat
im vergangenen Jahr. Gerade bei den
14- bis 15-Jahrigen ist die Instagram-

Nutzung besonders hoch: 73 % der
Jugendlichen nutzen es taglich oder
mehrmals pro Woche (Feierabend et
al., 2018). Sind Heranwachsende bei
Instagram, so folgen sie vor allem
Menschen, die sie personlich kennen
(97 %), aber auch Stars oder Prominen-
ten (Influencer*innen) (81 %), und sie
kommentieren Fotos und Videos von
anderen User*innen (81 %). Mindestens
85 % der 12- bis 19-Jahrigen, die Insta-
gram nutzen, posten selbst Fotos und
Videos (ebd.).

Was die Selbstinszenierung von erfolg-
reichen Influencerinnen auf Instagram
kennzeichnet und was dies fiir die
Selbstinszenierung von Madchen auf
Instagram bedeuten kann, untersuchte
eine Studienreihe des 1ZI gemeinsam
mit der MalLisa Stiftung. Im Folgenden
eine Zusammenfassung der Ergebnisse
(siehe auch Gotz, 2019; Gotz & Becker,
2019).

WIE SICH INFLUENCERINNEN
AUF INSTAGRAM INSZENIEREN

Anndherung 1: Was Influence-
rinnen von sich posten

Influencer*innen, d. h. Personen, die
aus eigenem Antrieb Inhalte (Text, Bild,
Audio, Video) zu einem Themengebiet
in hoher und regelmafSiger Frequenz
veroffentlichen und damit eine soziale
Interaktion initiieren, sind die neuen
Vorbilder heutiger Preteens und Ju-

gendlicher. lhre Attraktivitat liegt vor
allem im von ihnen selbst vermittelten
Bild, authentisch, integer, Expert*innen
aufihrem Gebiet zu sein und dhnlichen
Werten wie die Zielgruppe zu folgen
(Scott, 2018). Selbst-Branding wird zu
ihrem kulturellen Kapital und damit
zur Grundlage flr ihren kommerziellen
Erfolg (Khedher, 2014). Die Selbstver-
marktung wird ein konstitutiver Teil
des Lebens (Hearn, 2008, S. 211).
Umsichals Markefiir die Follower*innen
attraktiv zu positionieren, ist es fir
Influencer*innen notwendig, regelma-
ig Bilder von sich zu posten. Jedes Bild
ist dabei als Einzelnes und der Account
als Ganzes Teil des Selbst-Brandings.
Wie sich Frauen diesbeziiglich inszenie-
ren, wurde in einer ersten Annaherung
durch eine deskriptive standardisierte
Inhaltsanalyse von jeweils 30 zufillig
ausgewahlten Bildern der Instagram-
Accounts der Top 10 followerstarksten
Instagrammerinnen analysiert. Die
Bilder (n=300) wurden danach codiert,
wer mit welchem Bildausschnitt zu
sehen ist und ob eine deutliche Sexua-
lisierung oder eine erotische Aufladung
stattfindet.

Das Ergebnis: Influencerinnen posten
vor allem Bilder auf ihrem Account,
auf denen allein sie selbst im Mittel-
punkt stehen (76 % aller Bilder). Hinzu
kommen Fotos, auf denen sie mit
Freund*innen bzw. Kolleg*innen zu
sehen sind (12 %), sowie Abbildungen
mit ihrem Lebenspartner (9 %). Verein-
zelt posten sie auch Bilder von sich mit
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Hunden oder Katzen, selten mit ihren
eigenen Kindern. Das bildliche Selbst-
Branding findet also in erster Linie tiber
die Person der Influencerin selbst statt
und wird durch weitere Personen aus
deren Leben ergdnzt. Auf den Bildern
sind die Influencerinnen vor allem in
Ganzkorperaufnahmen inklusive Fiif3e
(35 %) oder in Portrataufnahmen mit
Gesicht, Schultern und beginnendem
Oberkorper zu sehen (35 %). Hinzu
kommen Bilder, die ihren Korper bis
zum Gesaf3 (15 %) bzw. zum Knie (12 %)
zeigen. Selten sind es Fotos, in denen
nur das Gesicht ohne Schultern zu
sehen ist (4 %). Insgesamt steht bei 6
von 10 Fotos der Korper der Influen-
cerinnen im Mittelpunkt ihres Selbst-
Brandings, in 4 von 10 das Gesicht.
Auf den meisten Bildern (78 %) sind
die Influencerinnen dabei nicht ein-
deutig sexualisiert oder in erotisch
auffordernder Inszenierung zu sehen,
manchmal aber auch flirtend provo-
kativ (10 %) oder sexualisiert (7 %).
Hierbei zeigen sich jedoch deutliche
Unterschiede zwischen den einzelnen
Instagrammerinnen. Wahrend die
Sangerin Shirin David vor allem ihren
Korper mit Kurven prasentiert und sich
dabei deutlich sexualisiert, inszenieren
sich beispielsweise die Zwillinge Lisa
und Lena in allen Bildern ohne explizite
Erotisierung oder Sexualisierung.

Anndherung 2: Qualitative
Betrachtung der Accounts

Trotz aller offensichtlicher Ahnlich-
keiten weisen die Profile individuelle
Tendenzen auf. Die qualitative Analyse
der Profile zeigt zum Beispiel, wie Dagi
Bee sich auf vielen Fotos als »die Ech-
te« und die »von ihrem Freund, dann
Ehemann zutiefst Bewunderte und
Geliebte« mit besonderer Kompetenz
im Bereich Make-up-Design inszeniert.
Bibi (von Bibis Beauty Palace) inszeniert
sich vor allem in der geteilten Intimitét
in ihrem Alltag mit ihrem Freund und
spateren Ehemann, u. a. in Phasen
der Schwangerschaft und als junge
Mutter. Es sind Bilder eines erfiillten
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Lebens idealisierter Weiblichkeit. Ganz
anders Heidi Klum, die sich auf ihrem
Instagram-Account vor allem als Frau
mit vielen Facetten présentiert. Sie
ist deutlich seltener als alle anderen
Influencerinnen allein zu sehen, son-
dern zeigt sich vor allem mit ihrem
Freund und Freund*innen, zum Teil
in intimen Situationen und familiarer
Atmosphare, und prasentiert sich so
als spontanen, sozial hochgradig einge-
bundenen Menschen. Je differenzierter
die Accounts betrachtet werden, desto
deutlicher werden Tendenzen und klei-
ne Unterschiede. Die Grundtendenz
bleibt jedoch: Es werden ausschliefSlich
Bilder von schon inszenierten und/
oder gut gelaunten Frauen gezeigt,
die ausgesprochen schlank sind, mit
langen gestylten Haaren und keinerlei
Hautunreinheiten oder gar sichtbaren
Fettpdlsterchen.

Anndherung 3: Analyse von Po-
sen, Gesten und Blickverhalten

Um die Bandbreite an Influencerinnen
noch einmal zu vergrof3ern und gezielt
den forschungsleitenden Fragen nach
Uberindividuellen, wiederkehrenden
Details in Bezug auf Posen, Mimik und
Blickverhalten in der Selbstinszenie-
rung nachzugehen, wurde die Zahl der
Influencerinnen im nachsten Schritt
auf n=66 erhoht. Es wurden Instagram-
merinnen ausgewahlt, denen Madchen
(14 bis 19 Jahre) folgen, und abermals
n=300 Bilder ausgesucht, diesmal mit
dem Fokus auf Fotos, auf denen die
Influencerinnen allein zu sehen sind
und die offensichtlich fiir eine profes-
sionelle Kameraaufnahme inszeniert
wurden.

Analysiert wurde, ob sich wiederkeh-
rende Muster zeigen. Hierbei wurde
deutlich: Influencerinnen sind stets
sehr diinn, mit langem Haar und ge-
pflegtem und geschminktem Gesicht.
Auf den Fotos inszenieren sich die
Influencerinnen in immer wieder dhn-
lichen Korperhaltungen. Die Influence-
rinnen stehen meist asymmetrisch in
einer Haltung, die ihre Kérperformen

Screenshot von Instagram © hannahg11

optimiert. Typische Auspragungen sind

Posen wie

+ das zur Seite ausgestellte Bein,

« das »zufillig« tiberkreuzte Bein,

+ derinS-Form gebogene Korper und

« der »zufallige« Blick tiber die Schul-
ter.

Typische Gesten sind die Hand »wie

beiliufig« im Haar oder die Hand im

Gesicht. Auch beim Blickverhalten

lassen sich wiederkehrende Muster

identifizieren:

« der provokant erotische Blick

« der fixierende Blick

« der verspielt unschuldige Blick
(Abb. 1)

« der in sich gekehrte Blick

+ der vertraumte Blick in die Ferne

Insgesamt, so zeigt die Medienana-

lyse, kdnnen 3 dominante Typen der

Selbstinszenierung der Influencerinnen

in Bildern (von ihnen allein) zusammen-

gefasst werden: die erotisch Attraktive,

die sympathisch Naive und die schone,

beilaufig Fotografierte. Alle 3 Typen

sind Formen tradierter Weiblichkeits-

inszenierungen.

Menschen, die sich in vielerlei Hinsicht

in ihrer Individualitat deutlich unter-

scheiden, inszenieren sich auf erstaun-

lich ahnliche Weise in gleichen Gesten,

an dhnlichen Orten und mit einem

dhnlichen Portfolio. Damit stecken

die »Instafamous« (Spech, 2016) fiir

die, die ihnen folgen und sich an ihnen

Abb. 1: Ein wiederkehrendes Muster im
Blickverhalten: der verspielt unschuldige
Blick
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Abb. 2 und 3: Die Mddchen der Fallstudien reisen zu den gleichen Orten wie bekannte
Influencerinnen und kopieren deren Inszenierungen

orientieren, den Rahmen dessen ab, was
attraktives Frau-Sein heute ausmachen
kann, und prasentieren eine durchge-
hend dhnliche postfeministische Mas-
kerade (nach McRobbie, 2010).

DIE BEDEUTUNG FUR
JUGENDLICHE

Jugendliche sind taglich gut 3,5 Stun-
den online und 73 % nutzen taglich
oder mehrmals pro Woche das soziale
Netzwerk Instagram.

Instagram ist zurzeit die weltweit
grofite Plattform der visuellen Selbst-
darstellung von Jugendlichen, und
insbesondere Madchen und junge
Frauen veroffentlichen hier massenhaft
Bilder von sich und stellen anderen ihr
Leben und ihre Identitit vor (de Aguiar
Pereira, 2016). Hier er6ffnen sich neue
Chancen fiir junge Frauen, um sich zu
visualisieren, in ihrer ganz eigenen Iden-
titat zu zeigen und sich eine Stimme
zu geben.

Doch schon ein oberflichlicher Blick
zeigt, dass hier eine erstaunlich hohe
Ahnlichkeit der Bilder dominiert. Der
Frage, wie dies zustande kommt, wurde
in qualitativen Fallstudien und einer
reprasentativen Befragung nachge-
gangen.

Fallstudien zur Selbstinszenierung
von Midchen (14 bis 16 Jahre)

Wie Madchen ihre Posts auf Instagram
gestalten, was ihnen dabei wichtig ist
und was sie vermeiden, wurde anhand
von 7 Einzelfallstudien untersucht. Da-
bei zeigte sich: Die Madchen sind meist
schon ldnger als ein Jahr auf Instagram
und posten regelmaflig Fotos. Dabei
stehen sie selbst im Mittelpunkt ihrer
Inszenierung. Die Bilder, die sie posten,
sind nicht zufillig, sondern meist ge-
zielt inszeniert.

In der Inszenierung sind ihnen ihr
Gesichtsausdruck, die Haare und die
Korperhaltung besonders wichtig, all
dies soll »perfekt« und »natirlich«
aussehen. Niemals wiirden sie ein Bild
hochladen, das »nicht perfekt« ist,
auf dem sie zum Beispiel nicht schlank
aussehen, wirres Haar haben oder
das Make-up fehlt. Um diese Bilder
zu erstellen, nehmen die Madchen
einen deutlichen Aufwand in Kauf
und brauchen oft bis zu 20 Anlaufe,
bis ihnen das perfekte »natirliche«
und »spontane« Bild gelingt.

Wie ein perfektes Bild aussieht, schauen
sie sich bei Influencerinnen ab, kopieren
deren Korperhaltung und Tricks und
nutzen Filter, um unerwiinschte Men-
schen auf den Bildern zu entfernen und
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gefiihlte Unzuldnglichkeiten bei sich
auszugleichen. Im Rickblick haben sie
dabei zunichst eine grofiere Bandbreite
an Bildern zur Selbstinszenierung gepos-
tet, die sich im Laufe der Zeit immer
mehr in Richtung des perfekten Bildes
hin entwickelt hat. Altere Selbstinsze-
nierungen, in denen sie z. B. individueller
und eher auf Spaf? als Perfektion fokus-
siert waren, sind ihnen jetzt peinlich. Es
entsteht eine »postfeministische Mas-
kerade« als neue kulturelle Dominante
(McRobbie, 2010, S. 99). Die expliziten
Vorbilder hierfiir: Influencerinnen und
deren Selbstinszenierung auf Instagram.

Vergleich der Selbstinszenie-
rung von erfolgreichen Insta-
grammerinnen und Madchen

Im nachsten Schritt wurden die 300 Bil-
der von erfolgreichen Influencerinnen
mit den Bildern der Madchen aus den
Fallstudien verglichen. Dabei fielen
deutliche Ubereinstimmungen auf.
Beide inszenieren sich als sehr schlank
(z. T. mit Filtern bearbeitet), stets mit
gezielt gesetzten Posen und Gesichts-
ausdriicken, mit Make-up und ohne
jede Hautunreinheit. Sowohl Influen-
cerinnen als auch »normale« Madchen
zeigen in ihrer Selbstinszenierung typi-
sche Posen (S-Form, zufillig iberkreuz-
tes Bein, Hand im Haar etc.). Soweit es
moglich ist, reisen die Mddchen zu den
gleichen Orten wie die Influencerinnen
und kopieren deren Inszenierungen bis
ins Detail (Abb. 2 und 3).

Neben dem Druck, sich stiandig selbst
inszenieren und nachbearbeiten zu miis-
sen, bedeutet dies flir die Mddchen, dass
die meisten Facetten des Selbst und die
meisten Alltagserlebnisse keinen Platz
in der Selbstprasentation bekommen.
Die eigene Identitdt ist nur in einem
sehr schmalen Rahmen vorzeigbar, der
von Influencerinnen und damit u.a. der
Mode- und Schonheitsindustrie gepragt
wird, ohne dass die Madchen diesen Zu-
sammenhang erkennen konnten. Sind
die Mddchen aus den Einzelfallstudien
eine Ausnahme?
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Abb. 4: Die Entwicklung der Selbstinszenierung in zunehmend stereotyperen Auspragungen

Reprasentativbefragung

In einer reprasentativen Stichprobe von
n=846 Jugendlichen zwischen 12 und
19 Jahren, davon 404 Madchen?, wur-
den ausgewahlte Erkenntnisse aus den
Einzelfallstudien auf ihre Bedeutung fiir
Jugendliche insgesamt und insbesonde-
re fir Madchen hin Gberpriift.

Es zeigte sich: Drei Viertel aller Madchen
laden zumindest manchmal Bilder auf
sozialen Netzwerken hoch. In dieser
Selbstinszenierung ist es Madchen
besonders wichtig, sich »gut gelaunt«
(90 %), von ihrer besten Seite (87 %)
und »moglichst schlank« (81 %) zu
zeigen und dabei gleichzeitig moglichst
natirlich auszusehen (88 %). Um dies
zu erreichen, nutzen 49 % der Madchen
zumindest manchmal Filter-Software,
ohne dass dies im Widerspruch zu dem
Wunsch, »natirlich« auszusehen, stehen
wiirde. 69 % optimieren die Haare, 70 %
gestalten die Haut ebenmafiiger und ein
Drittel (je 33 %) verandert die Augen-
farbe und -gréf3e und macht den Bauch
flacher. Dabei zeigen sich signifikante
Ahnlichkeiten zu den Personen, denen
sie folgen. Wer einem Model oder einem/
einer YouTuber*in folgt, dem ist es mit
94 % Wabhrscheinlichkeit wichtig, schlank
auszusehen. Madchen, die Beauty-You-
Tuberinnen folgen, verwenden haufiger
Filter und das Make-up wird haufiger
optimiert. Alle, die Heidi Klum folgen,
nutzen zumindest manchmal Filter, um
ihre Haut zu verbessern, und die meisten
bleichen auf den Fotos ihre Zdhne nach.
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Die Méadchen aus den Einzelfallstudien
sind also alles andere als Ausnahmen.

Fazit

Die Studie zeigt, dass Madchen, die sich
auf Instagram selbst darstellen, dies mit
einem sehr kritischen Blick auf ihre nattir-
liche Erscheinung tun. Influencerinnen
haben fiir Madchen eine nachweisbare
und bedeutende Vorbildfunktion in der
Selbstinszenierung. Sie erkennen sie un-
hinterfragt als Ideal an und versuchen,
ihnen in Aussehen, Gestik, Mimik, Orten
etc. zu folgen. Hierbei werden die immer
wieder gleichen Posen maskeradenhaft
repetiert. Da im Normalfall die eigene
Erscheinung der Madchen fiir die Errei-
chung des Standards nicht reicht, helfen
sie mit Inszenierungstricks und Filtern
nach, um den Korper »spontan natiir-
lich« erscheinen zu lassen. Es kommt
zu einer Verzerrung des Verstandnisses
von »natirlich« und »spontan« und die
Maskerade wird zum unhinterfragten
Standard und lasst keine Abweichung
zu. Das nachbearbeitete Bild erscheint
natirlicher als die wirkliche Erscheinung
(Kleemans et al., 2018). Es entsteht eine
Schraubbewegung (Abb. 4), in der die
Selbstinszenierung der Mddchen — aber
auch der Profis — immer eingeschrankter
und gleicher wird. |
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! https://de.statista.com/infografik/14364/anzahl-der-
monatlich-aktiven-nutzer-von-instagram/ [7.3.2019]

https://web.archive.org/web/20160208210538/
http://www.axeldittmann.de/blog/eine-minute-
im-internet-likes-tweets-snaps-co-49437#more-437
[18.7.19]

Durchgefiihrt von Iconkids & Youth. Die Stichprobe,
ausgewdhlt an 150 BIK-Sample-Points, ist quotiert
nach Alter, Geschlecht und Migrationshinter-
grund der befragten Jugendlichen, Schulbesuch/-
abschluss, Verteilung nach Bundesldndern und
GemeindegrifSenklassen sowie dem Familienstand
der Mutter und ist fiir die Grundgesamtheit aller 12-
bis 19-Jdhrigen in Privathaushalten in Deutschland
reprdsentativ. Feldzeit: 2. bis 31. Mdrz 2018.

Die Genehmigung zur Verwendung der Bilder der
Befragten im wissenschaftlichen Kontext im Rahmen
dieser Studie liegt vor, eine weitere Verwendung und/
oder der Abdruck sind ohne ausdriickliche Geneh-
migung untersagt.
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