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Laut der JIM-Studie waren Jugendliche nach eigenen Angaben im Jahr 2022 im Durchschnitt 204 Minuten tiglich online,
wobei die Nutzungsdauer im Altersverlauf steigt. Wenn sie in dieser Zeit auf der Plattform YouTube unterwegs waren, schau-
ten sich fast die Hilfte der Jugendlichen Videos von Influencer*innen an. (Wie) Sollte ein subjeke- und lebensweltorientier-
ter, gesellschaftswissenschaftlicher Unterricht das Phinomen Influencer*in aufgreifen? Der Beitrag verdeutlicht am Beispiel
des Influencer-Marketings u.a. die Bedeutung und Vielschichtigkeit soziodkonomischer Phinomene sowie die Potenziale
fiir die Thematisierung solcher Phinomene in (inklusiven) Lehr-Lern-Settings.

Keywords: sozioskonomische Bildung, inklusive Fachdidaktik, Influencer*innen, Influencer-Marketing

Influencer marketing as a potential for socio-economic education — even in inclusive learning settings

According to the JIM study, in 2022 young people spent an average of 204 minutes a day online, with usage increasing
with age. When they were on the YouTube platform during this time, almost half of the young people watched videos by
influencers. (How) Should a student-oriented, social science lesson address the phenomenon of influencers? The article uses
the example of influencer marketing to illustrate the importance and complexity of socio-economic phenomena as well as

the potential for addressing such phenomena in (inclusive) learning settings.

Keywords: socio-economic education, inclusive subject didactics, Influencer, Influencer Marketing

1  ,,Es hat so Spaf gemacht euch zuzuschau-
en [...]“ — Mein Freund, der Influencer?

Der in der Uberschrift zitierte Kommentar findet
sich unter einem YouTube-Video, welches in der Vor-
schau mit dem Text ,bestbezahlteste Koop?* auf den
Inhalt des Videos aufmerksam macht. Versffentlicht
wurde das Video von der YouTuberin BibisBeauty-
Palace im September 2021. In dem viertelstiindigen
Video beantworten die YouTuberin und ihr Ehemann
abwechselnd von ihnen selbst formulierte Fragen.
BibisBeautyPalace, mit biirgerlichen Namen Bianca
Claflen, ist eine der bekanntesten Influencer*innen in
Deutschland. Sie ist eine von vielen Influencer*innen,
die durch ihre Videos etc. ihren Lebensunterhalt ver-
dient. Auf ihrem YouTube Kanal veroffentlichte sie
wochentlich ein Video, prisentierte auf Instagram
tiglich mehrfach Bilder und kurze Videos, ein Po-
dcast, den sie zusammen mit ihrem Ehemann auf-

nahm, erschien jeden Sonntag und im Drogeriemarkt
finden sich zahlreiche Produkte ihrer Marke Bilou.!
Ihren YouTube-Kanal haben 5,86 Millionen Men-
schen abonniert (Stand Januar 2023), ihre beliebtes-
ten Videos wurden {iber 10 Millionen Mal abgerufen
und unter allen ihren Videos finden sich zahlreiche
Kommentare.

Was steht hinter diesem Phinomen der
Influencerin*des Influencers und Influencer-Marke-
tings? Welche Rolle spielt BibisBeautyPalace oder an-
dere Influencer*innen fiir Jugendliche?

! Hinweis: Nach Bekanntwerden der Trennung von Bianca Cla-

fen und ihrem Ehemann Julian Clafen (alias Julienco) im Mai
2022 verdffentlichten die beiden keine gemeinsamen Videos, Bil-
der oder Podcasts mehr. Bianca Clafen hat zudem ihre Aktivititen
auf allen Social Media Plattformen eingestellt. Einen erheblichen
negativen Einfluss auf die Anzahl an Follower*innen des You-
Tube-Kanals BibisBeautyPalace hatten die Geschehnisse bislang
kaum (Stand Januar 2023).
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Der folgende Beitrag setzt sich mit dem Phino-
men des Influencer-Marketings auseinander und
thematisiert Herausforderungen und Maglichkeiten,
wenn ein solches 6konomisches Phinomen in (auch
inklusiven) Lehr-Lern-Settings aufgegriffen wird. Auf
der Grundlage der fachlichen Betrachtung des Phi-
nomens sowie der Erschliefung der Bedeutung fiir
Jugendliche (Kap. 2) und der Besonderheiten der In-
teraktion mit Medienpersonen in einer mediatisierten
Welt (Kap. 3), werden (fach)didaktische Herausfor-
derungen dargestellt und unter Beriicksichtigung be-
stehender fachdidaktischer Zuginge Moglichkeiten
fiir den (inklusiven) sozio6konomischen Unterricht
abgeleitet (Kap. 4). Die Betrachtung des Phinomens
des Influencer-Marketings verdeutlicht grundlegen-
de Herausforderungen der Bearbeitung soziodko-
nomischer Phinomene im (inklusiven) Unterricht.
Dies zieht Konsequenzen fur die soziookonomische
Bildungspraxis und fachdidaktische Forschung nach
sich (Kap. 5).

2 Influencer-Marketing

Um die Herausforderungen und Méglichkeiten der
Thematisierung des Phinomens des Influencer-Mar-
ketings im sozialwissenschaftlichen Unterricht zu er-
schlieflen, ist es im ersten Schritt notwendig, das Phi-
nomen allgemein und auch die Sicht der Jugendlichen
auf dieses niher zu betrachten.

2.1 Das Phinomen des
Influencer-Marketings

,Soziale Medien‘ — in diesem Bei- Gattung  Typ

matisierungen nicht mehr passend oder veraltet sind.
Fiir die weiteren Ausfiihrungen ist eine Betrachtung
der unterschiedlichen ,Gattungen sozialer Medien®
dennoch notwendig, um u. a. das Phinomen des In-
fluencer-Marketings und dessen Vielschichtigkeit zu
erfassen, aber auch, um zu eruieren, worin sich sol-
che neuen Formen des Marketings von ,klassischen®
Formaten unterscheiden. Die Kommunikations- und
Medienforscher*innen Taddicken und Schmidt un-
terscheiden vier Gattungen Sozialer Medienangebote
(Plattformen, Personal Publishing, Instant Messa-
ging/ Chat und Wikis), die sich je nach Inhalten, die
im Vordergrund stehen, wiederum nach verschiede-
nen Typen unterteilen lassen. Aufgrund der Bedeu-
tung fiir das Influencer-Marketing wird im Folgenden
nur auf die Gattungen ,Plattformen® und ,Perso-
nal Publishing® niher eingegangen (siche Tab. 1).
Auf all diesen Angeboten sind Personen zu finden,
die ihr (vermeintliches) Expert*innenwissen mit an-
deren teilen, eine gewisse ,soziale Autoritit® besit-
zen und dariiber Einfluss ausiiben (vgl. Kost & See-
ger 2020: 38). Diese Personen werden als (digitale)
Influencer*innen bezeichnet. Aufgrund ihres Einflus-
ses auf Zielgruppen (bis hin zum Kaufimpuls) hat sich
das sog. ,Influencer-Marketing in den letzten Jahren
als essenzieller Bestandteil des Marketing-Mixes“ fiir
nahezu jede Branche entwickelt (vgl. Bartels & Ter-
stiege 2020: 75). Dariiber hinaus werden Social Media
Angebote auch noch fiir andere Marketingstrategien
genutzt, wie z.B. eigene Kanile der Unternehmen.
Influencer-Marketing ist somit eine spezielle Form des

1ab. 1: Ausgewiihlte Gattungen sozialer Medienangebote nach Taddicken und Schmidt (2021: 7 f.)

Merkmal Beispiel

trag synonym verwendet mit dem (soziale) Netzwerkplatt- Nutzer*innen registrieren sich, ~ Facebook, myS-

englischen Begriff Social Media — formen legen persanliche Profile an pace, LinkedIn

smd‘zu verstehen als ein ,,Sammel- Diskussionsplattformen, Austausch der Nutzer*innen zu

begriff fiir Angebote auf Grundla- Internetforen einem thematischen Schwerpunkt

gf_: dlgltal vernetzeer T_f_:Ch_nOloglen’ Plattformen Nutzer*innen veréffentlichen bzw.

die es Menschen erméglichen, In- rezipieren Inhalte (user-generated YouTube,

formationen aller Art zuginglich UGC.Ploftformen  cOnent); einige Plattformen Instagram,

zu machen und davon ausgehend konzentrieren sich zudem auf Pinterest,

soziale Beziehungen u kniipfen spez. Medienformen (wie Videos, TikTok, Flickr
« . Bild

und/oder zu pflegen (Taddicken I er)‘ — ' _

& Schmidt 2021: 6). Taddicken yebseiien mi .0 . fexoar - Anbicter wie

und Schmidt (2021) merken an, sierien Inhatten, e rucewarts Orapress;

) ; Webblogs (Blogs)  chronologisch préasentiert und  Als Teil von
dass flmz stringente Trinnufng der von Nutzer*innen kommentiert ~ Angeboten wie
verschiedenen ~ Angebotsformen werden FAZ .net
so'zialer Medie'n kaum méglich iSF' Pzilsi:;iil I.d.R. kurze Textnachrichten,

Hintergrund ist, dass technologi- 9 Mircoblogging-Dienste die wie bei Blogs chronologisch ~ Twitter
sche Entwicklungen und Innova- sortiert sind
tionen stetig neue Angebotsfor- 0 0
& g . Nicht textbasierte Form des Per- Verfugbar ubgr
mate und/oder Kombinationen Podcasts e Plattformen wie
. . sonal Publishing P
hervorbringen und somit Syste- Spofify, iTunes
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Social Media Marketings und ein kommunikations-
politisches Instrument, welches eingesetzt wird, um
»aus Sicht des Unternehmens relevante Informationen
den [...] Zielgruppen zu tibermitteln® (Schmalen &
Pechtl 2019: 289).

Ein, fiir die Reichweite wichtiges, Unterscheidungs-
kriterium der Influencer*innen ist die Anzahl deren
Follower*innen, d.h. die Anzahl der Personen (bzw.
Accounts), die dem Kanal der Influencerin*des Influ-
encers folgen (das bedeutet, dass sie z. B. deren You-
Tube- oder Instagram Kanal abonniert haben). Die
Anzahl an Follower*innen ist jedoch dabei nicht das
einzige Kriterium damit Influencer*innen erfolgreich,
d.h. einflussreich, sind. Wichtige Aspekte sind u.a.
deren Reziprozitit (dauerhafter Unterhaltungsfaktor),
Commitment (,,roter Faden“ in den Wertvorstellun-
gen), Sympathie (Nihe zu den Follower*innen), Ex-
pertenstatus und das Corporate Design (trotz Vorga-
ben der Plattformen eigener Stil) (vgl. Kost & Seeger
2020). In Handreichungen fiir Unternehmen, die
planen, Influencer-Marketing als Teil ihres Marketing
Mixes zu etablieren, oder Personen, die den Beruf der
Influencerin*des Influencers anstreben, findet sich
hiufig der Verweis auf Authentizitit als ein Schliissel-
element fiir ein erfolgreiches Influencer-Marketing.
Konkret wird bspw. Unternehmen empfohlen bei der
Auswahl passender Influencer*innen darauf zu ach-
ten, dass die Aktionen der Influencer*innen thema-
tisch-einheitlich bzw. -stimmig sind und zur eigenen
Marke passen. Authentizitit gilt dabei als Grundlage
fur die Glaubwiirdigkeit einer Influencerin*eines In-
fluencers (vgl. Bruce & Jeromin 2021; Kernen et al.
2021; Kobilke 2019; Pahrman & Kupka 2022). Ein
Bezug zu theoretischen Modellen der Authentizitit
wird dabei i. d. R. nicht hergestellt. Die Ausfithrungen
entsprechen jedoch in weiten Teilen der Konzeptio-
nalisierung von Authentizitdt nach Kernis und Gold-
man (2006). Die beiden Sozialpsychologen definieren
Authentizitit als ,,the unobstructed operation of one’s
true- or core-self in one’s daily enterprise” (Kernis &
Goldmann 2006: 294). Auf der Grundlage ihrer For-
schung unterscheiden sie vier Komponenten von Au-
thentizitit: Bewusstsein/Achtsamkeit (,awareness®),
unverzerrte Wahrnehmung von selbstbezogenen In-
formationen (,unbiased processing of self-relevant
information®), Verhalten (,behavior) und Bezie-
hungsorientierung (,relational orientation®). Auf die
Verhaltenskomponente bezogen heifSt dies etwa, dass
eine Person authentisch agiert und als solche wahrge-
nommen werden kann, wenn sie sich kongruent zu
ihren eigenen Werten, Priferenzen und Bediirfnis-
sen verhilt, statt das Handeln danach auszurichten
anderen zu gefallen, Belohnungen zu erhalten oder
Bestrafungen zu vermeiden. Die Komponente der Be-
zichungsorientierung umfasst u.a. die Wertschitzung
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und Bemithung um Offenheit und Wahrhaftigkeit in
engen Bezichungen (vgl. Kernis & Goldmann 2006:
298-303). Wenn also bspw. eine YouTuberin in ihrem
Video in Aussicht stellt, z. B. bei einer entsprechenden
Anzahl an ,Likes“ ein Video zu veréffentlichten, in
welchem sie erzihlt, wieviel sie mit einer Kooperation
verdient, sollte sie dieses Versprechen auch einldsen,
um von ihren Follower*innen als authentisch wahrge-
nommen zu werden. Auch wenn sie damit transparent
macht, dass sie mit bestimmten Aktionen Geld ver-
dient, ist dies forderlich fiir ihre Authentizitit.

Um sich als authentische Medienfigur zu etablie-
ren und prisentieren sind fiir Influencer*innen daher
vor allem solche Social Media Angebote relevant, auf
welchen Nutzer*innen einen eigenen Account erstel-
len, die Beitrige anderer sehen und kommentieren
sowie diesen folgen kdnnen. In der Unterscheidung
der Gattungen nach Taddicken und Schmidt (siche
Tab. 1) wiren dies besonders Plattformen und Perso-
nal Publishing Angebote. Wie groff der Einfluss der
Influencer*innen wirklich ist, lisst sich bspw. an den
erwarteten Werbeausgaben fiir Influencer-Marketing
in den USA fiir das Jahr 2022 (4,41 Billionen US-
Dollar) (InsiderIntelligence 2022) oder der Anzahl
an gesponserten Stories und Posts auf Instagram (De-
zember 2019: 315000 Stories, 300000 Posts) nur er-
ahnen (vgl. Baklanov 2020).

2.2 Influencer*innen und digitale Plattformen

Influencer*innen sind in sozialen Medien zunichst
vornehmlich auf digitalen Plattformen aktiv. Aber
auch weitere soziale Medienangebote z.B. aus der
Gattung des Personal Publishing (siche Tab. 1) wer-
den von Influencer*innen genutzt, um ihr (vermeint-
liches) Expertenwissen mit anderen zu teilen. Bspw.
wurde BibisBeautyPalace zunichst durch Videos auf
YouTube bekannt, ihr erstes Video veréffentlichte sie
2012. Mit steigenden Nutzungszahlen von Instagram
war sie auch auf dieser Plattform aktiv und konnte
so nicht nur (ein bzw. zweimal) wochentlich, sondern
mehrmals tiglich mit ihren Follower*innen kommu-
nizieren, indem sie kurze Videos (sog. Stories) aus ih-
rem Alltag oder Bilder postete. Ab Oktober 2020 (bis
Mai 2022) veroffentlichte sie gemeinsam mit ihrem
Ehemann Julian Claflen alias Julienco — ebenfalls In-
fluencer — den Podcast ,,Das ist ja Clafle(n)“. Kurz zu-
vor verdffentlichte bitkom reasarch Studienergebnisse
zur Verbreitung von Podcasts aus denen ersichtlich
wurde, dass Podcasts bei den Befragten immer be-
liebter werden. Gaben 2016 noch 14 % an zumindest
Jhin und wieder” einen Podcast zu horen, waren es im
Jahr 2020 bereits 33 % (vgl. statista 2022). Ahnliches
lisst sich z.Z. auf der Plattform TikTok beobachten.
Mit zunehmender Bedeutung von TikTok (siche Kap.
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2.3) sind vermehrt Influencer*innen auf der Plattform
vertreten, die bisher vorrangig andere Plattformen
nutzen, wie bspw. der bei Jugendlichen beliebte Influ-
encer JulienBam.

Dieser Netzwerkeffekt, d.h. ein Ahéherer Nutzen
einer Plattform mit steigender Nutzer*innenzahl, gilt
sowohl fiir Influencer*innen als auch fiir Jugendliche
— beide in der Rolle als Nutzer*innen der Plattform.
Influencer*innen kénnen mehr Follower*innen er-
reichen und Jugendliche kénnen auf einer Plattform
vielen Influencer*innen folgen aber auch mit Perso-
nen aus ihrem nicht-digitalen Umfeld kommunizie-
ren. Essenziell ist der Netzwerkeffekt fiir die Platt-
formanbieter selbst, denn erst durch eine gewisse
Anzahl an Nutzer*innen ist ihr Angebot fiir weitere
Nutzer*innen attraktiv und sie kénnen sich auf dem
Markt etablieren. Die Auswirkungen von Netzwerkef-
fekten — auch in Verbindungen mit z. B. Skaleneffek-
ten oder Log-In-Effekten — auf unterschiedliche Ak-
teure, Gesellschaft etc. werden auch kritisch diskutiert
(vgl. z. B. Staab 2019).

2.3 Influencer(-Marketing): Teil der Lebenswelt
von Jugendlichen?

Doch welche Rolle spielen Influencer*innen in der
Lebenswelt der Jugendlichen? Laut der JIM-Studie
verbrachten die 12- bis 19-Jihrigen im Jahr 2022,
nach eigenen Angaben tiglich 204 Minuten online.
96 % der Jugendlichen besitzen ein eigenes Smartpho-
ne und die fiir sie vier wichtigsten Apps sind Whats-
App, Instagram, TikTok und YouTube. Wie bereits
die Auflistung der wichtigsten Apps zeigt, sind von
den Sozialen Medienangeboten Plattformen und Ins-
tant Messaging / Chat ein fester Bestandteil des Alltags
der Lernenden. Im Vergleich zu den Vorjahren nutz-
ten 2022 weniger Jugendliche regelmiflig Instagram
(2022: 31 %; 2021: 37 %; 2020: 44 %), wohingegen
TikTok an Bedeutung gewonnen hat. So verwende-
ten 2022 24% regelmiflig TikTok, 2021 46% und
2019 nur 14 %. Es ist aber zu erkennen, dass 2022
mit zunehmendem Alter die Bedeutung von TikTok
und YouTube ab und von Instagram und Spotify zu
nahm (vgl. mpfs 2020, 2021, 2022).

Die Jugendlichen nutzen Social Media Angebo-
te aus verschiedenen Griinden. Wenn sie sich ,die
Langeweile vertreiben® wollen greifen 40 % auf You-
Tube, 29 % auf TikTok und 19 % auf Instagram zu-
riick (mpfs 2021: 40). Ahnlich sieht es aus, wenn sie
ein Bediirfnis nach Unterhaltung/Spafl verspiiren.
Somit sind Instagram und YouTube die beiden An-
wendungen — seit einigen Jahren und mit steigender
Bedeutung auch TikTok — die nicht nur zu Kommu-
nikationszwecken von der Mehrheit der Jugendlichen
genutzt werden (vgl. mpfs 2020, 2021). Wie die Aus-

fuhrungen in Kap. 2.1 zeigen, sind dies Angebote, die
auch fiir das Influencer-Marketing besonders relevant
sind.

Wenn Jugendliche Videos auf YouTube schauen,
standen 2021 am hiufigsten musikalische Inhalte im
Vordergrund. An zweiter Stelle standen jedoch bereits
Videos von Influencer*innen, die fast die Hilfte der
Befragten regelmifig schaut (vgl. mpfs 2021: 47). Zu
betonen ist, dass diese Ergebnisse sich nur auf You-
Tube und somit auf ein Angebot aus der Gattung der
Plattformen beziehen. Dies fundiert erneut die Fest-
stellung, dass Influencer*innen fester Bestandteil des
Alltags der Jugendlichen sind. Im Rahmen der JIM-
Studie wurden auch im Jahr 2022 die Jugendlichen
nach ihren Lieblingsyoutuber*innen gefragt. Die Liste
umfasst wie in den Jahren zuvor zahlreiche Einzelnen-
nungen.

Im Jahr 2022 waren Rezo und JulienBam mit je
sieben Prozent bei den 12- bis 19-Jihrigen die favo-
risierten YouTuber*innen. BibisBeautyPalace (6%),
DagiBee (5%), Paluten (4 %), Grobkh (3 %), Mon-
tana Black (3%) und Laser Luce (3%) sind weitere
beliebte YouTuber*innen. Wie Tabelle 2 zeigt, waren
viele dieser YouTuber*innen auch schon 2021 beliebt.
Interessant ist, dass trotz der deutlich reduzierten Pri-
senz auf allen sozialen Plattformen die YouTuberin
BibisBeautyPalace weiterhin sehr beliebt bei den Ju-
gendlichen ist — auch wenn sie das erste Mal seit vielen
Jahr nicht mehr zu den Top-Favorit*innen zahlt.

Tab. 2: Liste der beliebtesten You Tuber*innen 2021
(vgl. mpfs 2021: 48)

12- bis 13-Jéhrige
BibisBeautyPalace (5%)
Paluten (5%)

14- bis 15-Jahrige
BibisBeautyPalace (4 %)
JulienBam (4 %)
Gronkh (4 %)
Volljghrige
Gronkh (4 %)
BibisBeautyPalace (3 %)
Mr. Wissen to go (3%)

16- bis 17-Jéhrige
BibisBeautyPalace (4 %)
JulienBam (4 %)
Gronkh (4 %)
Rezo (4 %)

Unabhingig von der Altersgruppe sind einige dieser
Kanile auch in der Liste der Top 30 YouTuber*innen
(nach Follower*innen) in Deutschland vertreten.
Kanile mit Videos in deutscher Sprache von vor-
rangig Einzelpersonen (d.h. z.B. nicht von Sen-
dungen wie ,, The Voice Kids®) sind hier u.a. freeki-
ckerz (8,67 Mio. Follower*innen), JulienBam (6,03
Mio. Follower*innen), BibisBeautyPalace (5,86 Mio.
Follower*innen) und Gronkh (4,92 Mio. Follower*innen)
(Stand: Januar 2023, vgl. socialblade.com).
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Neben dem Kontakt von Jugendlichen und
Influencer*innen ist fiir die (unterrichtliche) Ausei-
nandersetzung zudem relevant, wie die Lernenden
Influencer*innen und Influencer-Marketing  ein-
schitzen und wahrnehmen. Hierzu wurden die Ju-
gendlichen explizit im Rahmen der JIM-Studie 2022
befragt. 78 % der 12- bis 19-Jahrigen schitzen sich
selber so ein, dass sie gut unterscheiden konnen, ob
ihnen jemand ,nur etwas verkaufen will“ oder ihnen
»etwas ernsthaft empfiehlc“. Zugleich geben 67 % an,
dass man Influencer*innen nicht alles glauben kann,
da diese sich nur entsprechend verhalten, um Geld zu
verdienen. Wenn YouTuber*innen Geld bekommen,
wenn die Jugendlichen etwas iiber den Kanal der
YouTuberin*des YouTubers kaufen, ist das fiir 72 %
der Befragten in Ordnung. Zwei Drittel sind der An-
sicht, dass Werbung bei Influencer*innen immer ge-
kennzeichnet ist (vgl. mpfs 2022: 37f).

Dariiber hinaus liegen weitere vereinzelte For-
schungsergebnisse mit qualitativen Studiendesign
vor. U.a. wurde die Glaubwiirdigkeit von YouTube-
Videos aus Sicht von 9- bis 12-Jahrigen im Rahmen
der Monitoringstudie des Projekts Act-On untersucht
(vgl. Oberlinner et al. 2020). Hier zeigte sich, dass
sich die zehn- bis zwolf-Jihrigen die Auferung einer
»ehrlichen Meinung von YouTuber*innen wiinschen,
bei expliziter Werbung bzw. Produktplatzierung je-
doch nicht von einer solchen ausgehen. Grund ist,
dass den Befragten bekannt ist, dass YouTuber*innen
(bezahlte) Werbung in ihren Videos platzieren. Je-
doch erscheint den Jugendlichen eine produktbezo-
gene Meinung von YouTuber*innen glaubwiirdig,
wenn diese nicht im Fokus eines Videos steht. Zu
dhnlichen Ergebnissen kamen die Autor*innen Iske
und Wilde (2018). Die von ihnen befragten 13- bis
16-Jihrigen schitzen Online-Werbung in YouTube-
Kanilen in Form von z.B. Produktplatzierungen
oder -empfehlungen positiv ein, wenn es sich hier
scheinbar um eine ,tatsichliche (authentische) Emp-
fehlung des YouTubers handelt* (Iske & Wilde 2018:
103). Authentizitit wird fiir die Jugendlichen zum
Bewertungsmaf3stab, jedoch ohne dass die Befragten
setliutern, an welchen Kriterien ,Authentizitit’ fest-
gemacht werden kann“ (Iske & Wilde 2018: 103).
Ein Kriterium, um Online-Werbung (z.B. auf einem
YouTube-Kanal) zu erkennen, ist fiir die Jugendlichen
die Anzahl der Abonnent*innen, so sei eine geringere
Anzahl an Follower*innen ein Hinweis, dass weniger
Werbung in den Videos enthalten ist.

Influencer*innen und auch Influencer-Marketing
sind Teil der Lebenswelt der Jugendlichen. Den Ju-
gendlichen ist bewusst, dass die Influencer*innen
durch ihre Videos, Posts, o.4. Geld verdienen. Zu-
gleich fihrt u.a. dies dazu, dass Influencer*innen
unterschiedliche Marketingstrategien anwenden und
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groflen Wert auf den Faktor ,Sympathie® bzw. ,Au-
thentizitit" legen. Diese Strategie scheint aufgrund
der skizzierten Studienergebnisse erfolgreich zu sein.

3  Interaktion in einer mediatisierten
Konsumwelt

Wie die bisherigen Ausfiihrungen zum Phinomen
des Influencer-Marketings als auch die Betrachtung
der Lebenswelt der Jugendlichen zeigen, ist eine Tren-
nung von digitaler und nicht-digitaler (Konsum- und
Marketing-) Welt und Kommunikationsstrukturen
in dieser kaum noch maglich und zielfihrend — be-
sonders im Hinblick auf didaktische Uberlegungen
zu okonomischen digitalen oder digitalbezogenen
Phinomenen, wie in diesem Beitrag dem Influencer-
Marketing. Kinder und Jugendliche wachsen in einer
mediatisierten (Konsum- und Marketing-) Welt auf
und werden in einer solchen sozialisiert. Der Medi-
atisierungsansatz riickt — anders als etwa der Begriff
der Digitalisierung — ,den Wandel der Medien in den
Vordergrund, der einen Wandel des kommunikati-
ven Handels und dariiber der Formen des menschli-
chen Zusammenlebens beinhaltet” (Krotz 2015: 440;
Herv.i. O.).

Vor diesem Hintergrund kann als gesetzt angesehen
werden, dass sozialen Medien als Teil einer mediatisier-
te (Konsum-) Welt die Kommunikationsformen und
im Weiteren das Handeln von Personen auch in ihrer
Rolle als Verbraucher*innen verindert haben (vgl. Ei-
sewicht 2019). Die 6konomische Bedeutung sozialer
Medien wird bereits in Ansitzen aus den obigen Aus-
fiihrungen deutlich. Nach Kolo (2021: 2) haben sozi-
ale Medien , Auswirkungen auf alle vier Kernbereiche
des 6konomischen Handelns, angefangen von den
Innovationsaktivititen tiber die Produktion und die
Distribution bis hin zur Kauf- bzw. Konsumentschei-
dung durch Endkund*innen“. Die Auseinanderset-
zung mit dem Phinomen des Influencer-Marketings
bedingt, dass im Weiteren eine Fokussierung auf den
Kernbereich der Konsumentscheidungen im weiteren
Sinne und hier insbesondere der Verinderungen der
Kommunikation stattfindet. Fiir die folgenden didak-
tischen Uberlegungen schliefSt sich somit die Frage
an: Wie unterscheidet sich die Interaktion im Kontext
des Konsums in einer mediatisieren Welt, im spezi-
ellen zwischen Jugendlichen und Influencer*innen,
strukturell?

3.1 Parasoziale Interaktion mit Influencer*innen
Der Ansatz der Parasozialen Interaktion (PSI) geht auf

Horton und Wohl (1956) zuriick und zihlt heute zu
den ,Klassikern® in der Rezeptions- und Wirkungs-

38 GW-UNrerricHT 169 (1/2023), 34-44



Influencer-Marketing als Potenzial fir eine soziodkonomische Bildung

forschung (vgl. Schramm et al. 2022: 10). Anders
als in einer ,normalen® (wechselseitigen) sozialen In-
teraktion, in welcher sich die Beteiligten der Anwe-
senheit der*des Anderen bewusst sind, das Verhalten
wechselseitig beobachten und darauf reagieren kon-
nen, kann in einer parasozialen Interaktion ,einer der
Interaktionspartner den anderen Interaktionspartner
nicht beobachten® (Hartmann 2017: 13; Herv.i. O.).

Dass dieser Zugang des Verstindnisses der In-
teraktion mit medialen Bezugspersonen (Personae)
auch im Kontext sozialer Medien angewendet wer-
den kann, wurde u.a. von Robak (2016) ausfiihrlich
begriindet. Diese Ubertragung ist keineswegs selbst-
verstindlich, da z. B. durch die Méglichkeiten der so-
zialen Medienangebote theoretisch Medienpersonen,
wie Influencer*innen, mit ihren Follower*innen tat-
sichlich direkt interagieren konnten und die Kommu-
nikation eine soziale, technisch vermittelte Interakti-
on wire. Vor dem Hintergrund der technologischen
Entwicklungen (und M@églichkeiten), der steigenden
Intensitit und Dauer der Nutzung Sozialer Medien
von Jugendlichen und der Vielzahl, Bekanntheit und
Beliebtheit von Influencer*innen in den letzten Jah-
ren, sind die Uberlegungen Robaks noch zu erweitern
(siche Abb. 1).

Um die Anwendung des Konzepts der PSI auf die
Kommunikation mit einer Influencerin*einem In-
fluencer besser nachvollziechen zu konnen, sei kurz
auf den Ablauf einer ,normalen“ sozialen Interakti-
on verwiesen. Kernelement einer Interaktion ist die
Beteiligung von zwei oder mehr ,sozialen Entitdten®
(i.e.S. soziale Akteur*innen wie Personen), welche die
Fihigkeit haben sich gegenseitig wahrzunehmen. Eine
Interaktion beginnt mit einer Aktion einer sozialen
Entitit (von blofler Anwesenheit bis zur konkreten
Handlung). Diese Aktion wird von einer weiteren
Entitdt wahrgenommen, die wiederum eine (bewuss-
te oder unbewusste) Reaktion zeigt. Diese Reaktion
kann nun von der ersten Entitit wahrgenommen wer-
den und bei dieser eine Reaktion zweiter Ordnung
auslésen. Erst mit dieser Reaktion kann man von ei-
nem Prozess einer sozialen Interaktion sprechen. Bei
einer ,klassischen® parasozialen Interaktion, d.h. In-
teraktion mit einer Medienfigur/ Persona, findet kei-

INFLUENCER*IN Aktion

JUGENDLICHE

Reaktion

ne Reaktion zweiter Ordnung statt, denn die Persona
nimmt die Reaktion der Rezipientin*des Rezipienten
nicht wahr (vgl. Hartmann et al. 2004a: 5f.).

Wie Kap. 2.1 zeigt, ist es aus Sicht der Influ-
encer*innen als unternehmerisch handelnde Akteu-
re zielfiihrend eine intensive Interaktion mit den
Follower*innen zu gestalten und so eine Bezichung
zwischen ihnen und den Follower*innen aufzubauen,
um ihren Einfluss auf diese auszubauen, sich so auf dem
Markt zu etablieren und hohere Umsitze zu generieren.

Aufgrund dessen lassen sich auf den unterschied-
lichen Social Media Angeboten Handlungen von
Influencer*innen beobachten, die den Follower*innen
suggerieren sollen, dass sie deren Reaktion wahrnehmen
und diese ihre folgenden Aktionen (zweiter Ordnung)
beeinflussen. Bspw. werden Betrachter*innen von You-
Tube-Videos aufgefordert diese zu kommentieren, in
den Kommentaren zu notieren, ob sie gerne ein Video
zu Thema A, B oder C sehen wiirden, aufgefordert ein
Video zu liken, um damit nicht nur das Video zu bewer-
ten, sondern auch, um sich damit weitere Videos mit
einem ihnlichen Inhalt zu wiinschen (in Abb. 1 dar-
gestellt durch den schattierten Pfeil). Diese Reaktionen
bleiben von den Influencer*innen nicht unbeantwor-
tet: Sie greifen Kommentare in folgenden Videos auf,
passen (vermeintlich) ihre Videothemen an die Riick-
meldungen der Follower*innen an etc. Es scheint, als
hitten die Follower*innen tatsichlich Einfluss auf die
Aktion der Influencer*innen. Diese richten aber wei-
terhin ihr ,Verhalten vornehmlich nach ihren eigenen
Plinen aus® (Schramm & Hartmann 2010: 209), denn
das Aufgreifen der Reaktionen dient dem Aufbau einer
Beziehung durch die Inszenierung von Authentizitit.

Dariiber hinaus ist es mithilfe programmierter Bots
zudem theoretisch moglich, dass Influencer*innen
auch einer groflen Anzahl von Follower*innen ,,direkt”
antworten. Z.B. liken Bots die Kommentare unter
den Videos oder beantworten scheinbar wiederum die
Kommentare von Follower*innen. Fiir Nutzer*innen
ist dabei nicht erkennbar, ob diese Handlung von der
Influencerin*dem Influencer ausgeht oder von einem
Programm. Da in solchen Fillen die Interaktion nur
vermeintlich wechselseitig ist, ist weiterhin das Kon-
zept der PSI anwendbar, auch wenn aus Perspektive

LEGENDE

'.. Wahrnehmung
#®,  derAktionen
*  des*der
Influencer*in
~
¢ Wahmehmung Abb. 1: Ablauf einer
¢ der Reaktionen . .
A des*der parasozialen Interaktion

Jugendlichen

" ,Einwirken” auf
- das Verhalten

zwischen Jugendlichen und
Influencer*innen (angepasste
und erweiterte Darstellung
nach Hartmann et
al. 2004a: 10)
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der Nutzer*innen der Eindruck einer ,normalen® so-
zialen Interaktion entstehen kann.

Nach Schramm et al. (2022: 10) zihlen parasozi-
ale Phinomene ,zu den populirsten und am besten
erforschten Themenbereichen innerhalb der Rezep-
tions- und Wirkungsforschung®. Von 252 in den
Jahren 2016 bis 2020 verdffentlichten Studien wur-
den jedoch nur 3,2% mit Jugendlichen und 2,8 %
mit Kleinkindern oder Kindern durchgefiihre (vgl.
Schramm et al. 2022: 43). Im Hinblick auf die The-
matisierung von Influencer (-Marketing) in soziooko-
nomischen Lehr-Lernsettings sind u. a. Ergebnisse der
Studie von Lou und Kim (2019) interessant. Hier
zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen
der parasozialen Bezichung und Materialismus bzw.
der Kaufintention der Jugendlichen. Auch die Wer-
bekennzeichnung macht die PSI und eine Themati-
sierung des Phinomens in Bildungssettings nicht ob-
solet, wie z.B. die Studienergebnisse von Jans et al.
(2018) oder Boerman (2020) zeigen. So zeigte sich
bei Jans et al. (2018) z.B., dass eine Offenlegung der
Werbung auch positive Auswirkungen auf den*die
Influencer*in und in der Folge auf die Werbewirkung
haben kann. Dies war der Fall, wenn die Jugendlichen
in einem Vlog (=Videoblog) tiber die Werbung in-
formiert wurden. Zudem konnten Boerman und van
Reijmersdl (2020) nachweisen, dass kein Zusammen-
hang zwischen der Werbekennzeichnung und der PSI
zu Influencer*innen besteht.

3.2 High-Level-PSI mit Influencer*innen

Die PSI zwischen Jugendlichen und von ihnen pri-
ferierten Influencer*innen lisst sich zudem als High-
Level-PSI (nach Hartmann et al. (2004b)) bezeich-
nen. Eine High-Level-PSI zeichnet sich durch eine
hohe Motivation des Rezipierenden, eine intensive
und direkte Adressierung von Seiten der Persona, eine
hohe Obtrusivitit (womit eine Aufdringlichkeit der
Medienfigur in der medialen Darstellung gemeint ist
in der Form, dass Betrachter*innen sich mit dieser be-
fassen miissen) und Persistenz (Dauer des ,,Auftritts®)
aus. Eine solche High-Level-PSI bedingt z.B., dass
Jugendliche ihre favorisierten Influencer*innen, de-
ren Handlungen, Aussagen etc. umfassend verstehen
mochten. Zudem stellen die Jugendlichen einen Be-
zug zwischen der Medienfigur und ihrem Selbstbild
in Form von sozialen Vergleichen her, was Auswirkun-
gen auf die Identititsarbeit der Heranwachsenden hat,
wie Schramm und Hartmann (2010) herausarbeiten.

Das sich die Interaktionen zwischen den Follo-
wer*innen und der Influencerin BibisBeautyPalace als
High-Level-PSI einordnen lassen, zeigt nicht nur der
eingangs zitierte Kommentar (siche Kap. 1). Obwohl
aktuell keine Inhalte mehr von der Influencerin veréf-
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fentlicht werden, finden sich regelmiflig neue Kom-
mentare unter ihren zuletzt verdffentlichen Posts auf
Instagram, in welchen die Follower*innen zum Aus-
druck bringen, dass sie die Influencerin vermissen und
hoffen, dass es ihr gut geht.

Wie die Analyse der Interaktion mit Influ-
encer*innen zeigt, unterscheidet sich diese von der
Interaktion mit Werbefiguren in einer weniger digi-
talen Konsumwelt. Auch die weiteren Kernbereiche
okonomischen Handelns, auf die soziale bzw. digita-
le Medien eine Auswirkung haben (vgl. Kolo 2021),
weisen strukturelle Verdnderungen in der Interaktion
auf. Aufgrund der Fokussierung dieses Beitrags wird
an dieser Stelle auf diese nicht weiter eingegangen

(vgl. hierzu Eisewicht 2019).

4  (Fach-)Didaktische Konsequenzen fiir
den soziobkonomischen Unterricht

Die Besonderheiten und strukturellen Verinderungen
der Interaktion, im Speziellen zwischen Jugendlichen
und Influencer*innen (siche Kap. 3), sind zu beriick-
sichtigen, wenn das Phinomen der Influencerin*des
Influencers bzw. Influencer-Marketings in Lehr-Lern-
Settings thematisiert wird.

4.1 Influencer-Marketing als Lerngegenstand
soziobkonomischer Bildung

Die Betrachtung von 6konomischen Phinomenen
und die Analyse der gesellschaftlichen Wechselwirkun-
gen ist Kernelement (sozio)okonomischer Bildung.
Zielperspektive dieser ist u.a. die ,Aufklirung tiber
okonomisch geprigte Lebenssituationen, ihre Gefihr-
dungen und Handlungsspielriume® sowie die ,Ein-
beziehung alternativer 6konomischer und sozialwis-
senschaftlicher Denkansitze und Wirtschaftsformen®
(Weber 2014: 136). Eine solche Zielsetzung bedingt
im Weiteren, dass wenn — z. B. im sozialwissenschaftli-
chen Unterricht — das Phinomen der Influencerin*des
Influencers bzw. des Influencer-Marketings themati-
siert wird, nicht nur die wirtschaftlichen Zusammen-
hinge an diesem Beispiel erklirt werden sollten. Viel-
mehr gilt es u.a. die Perspektive der Influencerin*des
Influencers — und/oder der Plattformanbieter — vor
dem Hintergrund des bestehenden wirtschaftlichen
Systems und gesellschaftlicher Herausforderungen
zu hinterfragen. Das bedeutet z.B. auf Ebene des
praktischen Handlungswissens die Werbestrategien
(wie Produktplatzierungen) zu thematisieren aber
auch den Einfluss des von Influencer*innen prisen-
tierten konsumorientierten Lebensstils (vgl. Gebel &
Briiggen 2017) aus unterschiedlichen Perspektiven
zu reflektieren. Diese Auseinandersetzung fiihrt so-
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mit dazu, dass die Lernenden ihre Interaktionen mit
Influencer*innen hinterfragen miissen.

4.2 Herausforderungen und Maglichkeiten in
(inklusiven) Lehr-Lern-Settings

Durch die dargestellten Kontexte (siche Kap. 2) ist die
Lernbedeutsamkeit des Phinomens des Influencer-
Marketings als 6konomisch geprigte Lebenssituation
(vgl. Steinmann 1997) bereits herausgestellt worden.
Vor dem Hintergrund der High-Level-PSI und der
Bedeutung von Medienfiguren, im Allgemeinen und
Influencer*innen im Besondern, fiir die Identititsar-
beit von Jugendlichen (siche Kap. 3) besteht nun eine
Herausforderung darin, die Lernenden in der Dekons-
truktion ihrer PSI zu unterstiitzen, ohne eine Abwehr-
reaktion hervorzurufen (,Ich kenne den/die, das kann
gar nicht sein!“) und dadurch den Lernprozess und die
Kompetenzentwicklung (im Sinne der soziodkonomi-
schen Bildung) zu verhindern. Eine weitere Heraus-
forderung besteht darin, dass durch das Hinterfragen
der Interaktion mit den Influencer*innen ein Eingriff
in die Identititsarbeit der Jugendlichen stattfindet.
Diese Herausforderungen gelten fiir alle Lernenden,
verstirken sich jedoch in inklusiven Lerngruppen mit
Lernenden mit herausforderndem Verhalten (dissozi-
alem Verhalten) und/oder Lernenden, die problema-
tische (familidre) soziale Bindungen durch ihre In-
teraktion mit Influencer*innen kompensieren. Dem
bio-psycho-sozialen Entwicklungsmodell dissozialen
Verhaltens von Beelmann und Raabe (2007) folgend,
haben u.a. in der mittleren Kindheit die Risikofak-
toren ,geringe soziale Kompetenz® und ,verzerrte
soziale Informationsverarbeitung® Einfluss auf die
Faktoren ,problematische soziale Erfahrungen/Bin-
dungen® und ,problematische Mediennutzung® im
Jugendalter und jungen Erwachsenenalter. Das kann
bedeuten, dass bei Jugendlichen mit dissozialem Ver-
halten die Parasoziale Beziehung zu Influencer*innen
u.U. besonders intensiv ist und durch eine unmit-
telbare, harte Dekonstruktion dieser, das dissoziale
Verhalten verstirkt wird. Eine ,harte’ Dekonstrukti-
on wire bspw., wenn Influencer*innen ohne Einord-
nung als Geschiftsleute dargestellt werden, die nur
ihre eigenen monetiren Interessen verfolgen und ihre
Follower*innen ,ausnutzen’.

Eine Schlussfolgerung, um Risikofaktoren nicht
zu verstirken, konnte nun sein, sich mit diesen Ler-
nenden auf die Thematisierung wirtschaftlicher Zu-
sammenhinge zu konzentrieren und die Wechselwir-
kungen (und damit auch die PSI) unberiicksichtigt zu
lassen. Eine solche didaktische Reduktion verkiirzt die
Inhalte und die Zielperspektiven soziookonomischer
Bildung, sodass diesen Lernenden durch ein fehlendes
Verstindnis gesellschaftlicher Zusammenhinge von

okonomischen Phinomenen Bildungschancen all-
gemein und spezifisch gesellschaftliche Gestaltungs-
kompetenz vorenthalten werden wiirden.

Die sozialwissenschaftlichen bzw. soziodkono-
mischen fachdidaktischen Theorien bieten bereits
Prinzipien und somit Moglichkeiten, welche die oben
genannten Herausforderungen reduzieren kénnen
und allen Lernenden eine umfassende, multiper-
spektive soziookonomische Bildung ermdéglichen
(siche Abb. 2). Folgt die Auseinandersetzung mit
dem Phinomen des Influencer-Marketings einem
induktiven Vorgehen, konnen die Lernenden ihre ei-
genen Erfahrungen einbringen und hinterfragen, die
Perspektive und das Handeln der Influencer*innen
mithilfe der Theorie der PSI und der Geschiftsmo-
delle verstehen als auch die gesellschaftlichen Zu-
sammenhinge erfassen.

°o 0
UU Lebensweltbezug
Sl/b.
. o4, .
Gesellschaftliche ’O,u Parasoziale
Einordnung S Interaktion/Beziehung

Marketingstrategie/
Geschaftsmodell

® »

Abb. 2: Fachdidaktische Moglichkeiten subjektorientierter und
multiperspektivischer Thematisierung des Phinomens Influencer-
Marketing (eigene Darstellung, Bild in der Mitte (unbekannte*r

Autor*in) ist lizenziert gemdf§ CC BY-SA 3.0)

In Lerngruppen héherer Klassenstufen kénnten —
erginzend zu den Marketingstrategien und Geschifts-
modellen — die Strukturen digitaler Plattformen und
Auswirkungen auf unterschiedliche Akteure und Ge-
sellschaft mit den Jugendlichen betrachtet und kont-
rovers diskutiert werden.

Um das induktive Vorgehen fiir die konkrete
Lerngruppe zu fokussieren und das Hinterfragen
der PSI fiir die Lernenden unmittelbar anwendbar
zu gestaltet, bietet sich ein exemplarischer Zugang
an, in welchem die in der Lerngruppe beliebten
Influencer*innen betrachtet werden. Die skizzierten
Hintergriinde und Grundlagen des Phinomens des
Influencer-Marketings lassen sich an unterschiedli-
chen Influencer*innen thematisieren. Die zahlreichen
Einzelnennungen bei der Frage nach den beliebtesten
YouTuber*innen im Rahmen der JIM-Studie verdeut-
lichen, dass méglicherweise die exemplarische Aus-
wahl auf der Grundlage der Studienergebnisse dazu
fihre, dass der*die Influencer*in in der konkreten
Lerngruppe kaum oder nicht bekannt ist.
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Fir die unterrichtliche Auseinandersetzung mit
Influencer*innen und Influencer-Marketing ist so-
mit die Subjektorientierung ein Kernelement. Dies
geschieht aus fachdidaktischer Perspektive im be-
sonderem vor dem Hintergrund, dass soziookono-
mische Bildung wirtschaftliches Handeln (auch der
Jugendlichen) als sinnhaft-interpretatives Handeln
sieht und deshalb ,die Griinde, die Subjekte fiir ihr
Handeln anfiihren [akzeptiert]“ (Hedtke 2014: 85).
Bildet der Lebensweltbezug Ausgangs- und End-
punkt des Lehr-Lern-Settings, so ist sichergestellt,
dass die Lernenden die Aktualitit und Relevanz des
Themas erfassen, Facetten des Lerninhalts mit aus-
wihlen und abschlieflend die erworbenen Erkennt-
nisse auf (ihre eigenen, unmittelbaren) Situationen
tibertragen konnen, d.h. die okonomisch geprigte
Lebenssituation bewiltigen und gestalten (z.B. in-
dem sie ihre eigene Interaktion mit Influencer*innen
neu gestalten oder mit anderen in den Diskurs tber
mogliche politische Regulierungen des Influencer-
Marketings treten).

Neben der Subjektorientierung ist ein weiteres
fachdidaktisches Kernelement in der unterrichtli-
chen Auseinandersetzung mit dem Phinomen des
Influencer-Marketings die Multiperspektivitit. Die
wissenschaftliche Multiperspektivitit, d.h. u.a. die
Beriicksichtigung unterschiedlicher Theorien auch
aus verschiedenen Disziplinen (siche Kap. 2. & 3),
zeichnet ein umfassenderes Bild des Phinomens, als
wenn einzig Theorien aus einer Disziplin herangezo-
gen werden wiirden. Wird dieses Prinzip im Unter-
richt umgesetzt, fordert dies das multiperspektivische
und somit zugleich kontroverse Denken (vgl. Engart-
ner 2019: 73) — eine Metakompetenz soziookonomi-
scher Bildung. Eine multiperspektivititskompetente
Person kann u.a. ,Pluralitit und damit verbundene
Multiperspektivitit als ein wichtiges Merkmal moder-
ner Gesellschaften, ihrer Wirtschaft und Politik sowie
der Sozialwissenschaften an exemplarischen Beispie-
len belegen® (Hedtke 2018: 269).

Eine solche multiperspektivische und kontroverse
Auseinandersetzung mit dem Phinomen des Influ-
encer-Marketings kommt ohne ,Schuldzuweisung’
aus, fordert die Fihigkeit der Perspektiviibernahme
und Urteilsbildung und reduziert die oben genannten
Herausforderungen und im Besonderen die negativen
Auswirkungen, die u.U. bei einer ,harten® Dekonst-
ruktion der PSB auftreten kénnten.

Die Auseinandersetzung mit dem Phinomen
der*des Influencer*in bzw. des Influencer-Marketings
liefert Ankniipfungspunkte fiir die Thematisierung
weiterer (sozio)okonomischer Frage- und Problem-
stellungen. Bspw. liefe sich der von Influencer*innen
prisentierte konsumorientierte Lebensstil mit der
Thematisierung von (gesellschaftlichen) Anerken-
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nungsprozessen durch Konsum oder auch mit den
(globalen) Auswirkungen eines solchen Lebensstil im
Kontext nachhaltiger Entwicklung verbinden. Eine
weitere Moglichkeit, die Aspekte der Nachhaltigkeit
mit dem Phinomen der Influencerin*des Influencers
zu verbinden, wire die (kritische) Auseinanderset-
zung mit sog. Sinnfluencer*innen (d.h. gesellschaft-
lich/ politisch aktiven Influencer*innen, die Themen
wie Klimawandel oder faire produzierte Kleidung auf-
greifen (vgl. Jahnke 2021: 8)).

5  Fazit und Ausblick

Der Beitrag verdeutlicht die Bedeutung, Komplexitit
und Vielschichtigkeit soziodkonomischer Phinomene
am Beispiel des Influencer-Marketings sowie die He-
rausforderungen und Méglichkeiten, wenn diese im
Kontext (inklusiver) soziodkonomischer Bildung auf-
gegriffen werden. Gesellschaftliche Phinomene, wozu
neben vorrangig wirtschaftlichen auch politische und
soziologische zihlen, sind direkt oder indirekt Teil
der Lebenswelt der Lernenden. Somit haben die Ler-
nenden bereits entweder direkte oder indirekte (z.B.
medial vermittelt) Erfahrungen gesammelt, sodass im
Unterricht dhnliche Herausforderungen, wie sie am
Beispiel des Influencer-Marketings verdeutlicht wur-
den, auch bei anderen soziookonomischen Phinome-
nen (wie z. B. Armut, Lohn, Geld) auftreten kdnnen.
Je heterogener die Erfahrungen innerhalb einer Lern-
gruppe sind, desto heterogener kénnen auch die Per-
spektiven der Lerngruppe auf ein solches Phinomen
sein.

Wie sich zeigt, ldsst sich das Phinomen des In-
fluencer-Marketings im Spezifischen aber auch ins-
gesamt ,die gesellschaftliche, politische und 6kono-
mische Wirklichkeit sachgerecht nicht nur aus einer
Perspektive erfassen (Engartner 2019: 68), weshalb
soziobkonomische Bildung das Prinzip der Multiper-
spektivitit berticksichtigt und als Kompetenz vermit-
teln muss. Eine multiperspektivische soziodkonomi-
sche Bildung und fachdidaktische Forschung ist ein
wichtiges Element, um die Herausforderungen der
Auseinandersetzung mit 6konomischen Phinomenen
(auch) in (heterogenen, inklusiven) Lerngruppen zu
reduzieren und vielmehr die Méglichkeiten der un-
terschiedlichen Perspektiven zu nutzen. Der Beitrag
verdeutlicht dariiber hinaus, dass es besonders im Be-
reich der gesellschaftswissenschaftlichen Fachdidak-
tiken einer stirkeren Verkniipfung fachdidaktischer
und inklusionsorientierter Forschung bedarf, um eine
gesellschaftliche Gestaltungskompetenz bei allen Ler-
nenden und so Partizipation tiber den Unterricht hi-
naus in einer mediatisierten Welt zu erméglichen und
zu fordern.
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