FAKE OR REAL? Oderwie viel geschonte
oder ungeschonte Realitit in sozialen Medien ist vertret-
bar oder vielleicht sogar erwiinscht? Sei es in der eigenen
Darstellung oder vor allem auch bei Auftritten professio-
neller Influencer:innen.

Insgesamt erfreuen sich die sozialen Medien nach wie vor
ungebrochener Beliebtheit. Nur 8 % der Befragten haben
in den vergangenen drei Monaten keine der von uns
abgefragten sozialen Medien genutzt. Am beliebtesten ist
bei den Befragten mit fast drei Vierteln Youtube, gefolgt
von Facebook mit zwei Dritteln und Instagram, das von
der Hilfte genutzt wird. Wenig verwunderlich, gibt es in
der Nutzung deutliche Unter-schiede nach dem Alter. Bei
den tiber 50-Jdhrigen nutzen zwar jeweils fast zwei Drittel
Youtube und Facebook, alle anderen Kanile hingegen
signifikant seltener als Jiingere. Rund die Hilfte aller
Nutzer gibt allerdings an, Social Media nur passiv zu
konsumieren. Ein Drittel postet auch selber Content, aber
nur in einem bekannten Umfeld. Und nur 15 % posten
offentlich und ohne Einschrinkungen.

Wie ist nun aber die Sicht auf ,,fake or real“ in den
eigenen Posts? Ein Drittel mochte sich in den sozialen
Medien moglichst authentisch darstellen. Ein weiteres
Viertel achtet darauf, auf Posts besonders gut auszusehen.
Schaut man sich die Prioritdten bei den 18 bis 29-Jahrigen
und bei den 30-Jdhrigen und dlter an, so zeigt sich bei den
Alteren ein weniger ,professionalisierter Umgang mit
dem Posten: es wird z.B. weniger auf Filter und die eigene
Wirkung geachtet. Auch ist man weniger darauf bedacht,
immer positiv zu wirken oder orientiert sich deutlich
seltener an Influencer:innen als dies in der jiingeren
Altersgruppe der Fall ist.

A propos Influencer:innen: Fast 60 Prozent geben an,
iiberhaupt keinen Influencer:innen zu folgen. Alters-
gemif gibt es dabei aber wiederum grofie Unterschiede.
Sind es bei den iiber 30-Jdhrigen mehr als zwei Drittel,
die iiberhaupt keinen Influencer:innen folgen, so sind es
bei den Jiingeren nur weniger als ein Viertel.
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Bei denen, die angeben, Influencer:innen zu folgen sind
besonders solche mit Themen wie Essen (Platz 1 mit fast
50%), Fitness, Lifestyle oder Reisen beliebt.

Die vermeintlich klassischen Influencer:innen-Themen
wie Fashion oder Beauty liegen mit weniger als 30 %
deutlich dahinter. Insgesamt ist der Blick der Follower:
innen auf die Influencer:innen durchaus realistisch bis
kritisch. Influencer:innen werden vor allem als Unter-
haltung angesehen, die ansprechende Inhalte préasen-
tieren. Nur ungefihr jeder Siebte findet Infuencer: innen
motivierend und inspirierend oder geht davon aus, dass
sie sich mit ihren Themen besonders gut auskennen.

Essen
(Erndhrung, Rezepte)
Fitness
(Sport und

Nichts davon Gesundheit)

Humor,
Fun

Beauty
(Schonheit

unterscheiden sich auch diese Werte teils deutlich nach
den Alterskohorten. Schaut man auf das Gesamtbild, so ist
die Bedeutung von Influencer:innen fiir jiingere Befragte
deutlich grofler und die Einstellung zu ihnen deutlich
positiver als bei den élteren. Wenngleich auch hier eine
realistische und kritische Einschétzung tiberwiegt.
Bei der eigenen Darstellung auf Social Media war es den
Befragten vor allem wichtig, ein realistisches Bild von
sich zu zeigen. Wie sieht es nun aber mit der Frage nach
»fake or real“ im Hinblick auf Influence:innen aus? Was
empfinden die Follower:innen als Fake und stort es sie?
Auch wenn zwei Drittel sagen, dass ihnen vollkommen
bewusst ist, dass Influencer:innen fiir das was sie
bewerben bezahlt werden, wird es als Fake bewertet
und auch als negativ empfunden, wenn Produkte
beworben werden, die nicht zu ihnen passen. Ebenso
wird Oberflichlichkeit zu grofien Teilen als negativer
Fake bewertet. Die beiden Top-Nennungen sind
jedoch die Nutzung zu starker Filter und das
zur Schau stellen eines unrealistischen Life-
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Die Distanz zu und klare Einordnung von Influencer:
innen als ein kommerzielles Angebot, zeigt sich auch
darin, dass jeweils weniger als 10% der Befragten angeben,
Influencer:innen seien wichtig fiir sie oder

gleichwertig zu ihren Freunden. Ebenfalls weniger

als 10% halten Influencer:innen grundsétzlich fiir ehrlich
und glaubwiirdig. Wie auch hier zu erwarten war,

styles. Nimmt man all dies zusammen,
so konnte man zu dem Schluss kommen,
. dass von den Follower:innen ein
e gewisser Wunsch nach Authentizitét
und Realitét auf Seiten der
Influencer:innen besteht.

Offensichtliche Inszenierungen wie

Fashion, . a
Mode z.B. immer top gestylt oder immer
gut drauf zu sein oder Schonheits-OPs
bzw. -Eingriffe vorgenommen zu
haben, fallen seltener in die Kategorie
Gossip o . o
(Klatsch »fake®. Vieles davon scheint also starker
& Tratsch)

der Lebenswirklichkeit der Follower:
innen zu entsprechen und nicht als
unglaubwiirdig oder storend empfunden
zu werden. Allerdings gibt es deutliche
Unterschiede, wenn man die Frage danach,
was Fake ist, getrennt nach Geschlechtern
betrachtet.

Bemerkenswerterweise sind nur bei zwei abgefragten
Kategorien die Minner deutlich kritischer als die
weiblichen Followerinnen: Schonheits-OPs/-Eingriffe
und iibertriebenes Styling betrachten Minner kritischer
und bewerten es hiufiger als Fake. Frauen scheinen hier
»gnadiger” zu sein oder solche MafBnahmen bereits stirker
in Ihrer Lebenswelt und Wirklichkeit integriert zu haben.
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... fiir verschiedenste Arten
von Produkten werben.

... zu oberflichlich sein.

... Produkte bewerben,
die nicht zu thnen passen.

.. Schinheitsoperationen oder -eingriffe

(z.B. Botox) haben machen lassen.

.. tibertrieben gestylt sein.

.. tmmer top gestylt sein.

.. tmmer gut drauf sein.

.. einen unrealistischen
Lifestyle zeigen.

.. starke Filter einsetzen.
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Interessanterweise ist die Einordnung bestimmter Merkmale durch Frauen als Fake aber nicht gleichzusetzen mit

Ablehnung oder einer negativen Sicht darauf. Schaut man némlich nun weiter, welche der als Fake bezeichneten

Merkmale auch als storend wahrgenommen werden, kehrt sich das Bild zwischen Méannern und Frauen deutlich um.

Diejenigen Minner, die bestimmte Merkmale als Fake bezeichnen, empfinden diese wiederum deutlich hiufiger als

storend und negativ als Frauen dies tun. Es sind also seltener Ménner als Frauen, die bestimmt Verhaltensweisen

und Merkmale als Fake bezeichnen. Wenn dann, empfinden sich es aber als deutlich negativer als Frauen dies tun.

Fake or real? Keine einfache Frage und es gibt keine allgemeingiiltige Antwort. Der Anspruch der Social Media

Nutzer:innen an die eigene Auflendarstellung scheint hinsichtlich Authentizitdt hoher zu sein als an professionelle

Influencer:innen. Allerdings bedeutet das nicht, dass die professionellen Social Media Auftritte von den

Konsumenten nicht realistisch eingeschitzt wiirden und es den Nutzer:innen durchaus bewusst ist, dass es sich
dabei oft um Werbe- und Verkaufs-Auftritte handelt und dass in den selteneren Fillen ein reales Abbild vom Leben

und Aussehen der Influencer:innen gezeigt wird. Die erste Gegenbewegung zeichnet sich ja auch bereits am

Horizont ab: Das ,,De-Fluencing®, also die kritische Bewertung von Produkten, insbesondere von beliebten und

teuren Marken.
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