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Ein Blick auf den Onlinedienst Google Trends, mit dessen Hilfe sich die
Popularitat von Suchbegriffen analysieren lasst, zeigt: Das Interesse an
Influencern ist ungebrochen. Seit Ende 2016 steigen die Suchanfragen
nach dem Begriff (vgl. Google Trends 2021). Auch Organisationen haben
Influencer-Marketing langst etabliert. Laut einer BVDW-Studie erhdhen
vor allem in Pandemiezeiten Aspekte wie der Zugang zur Zielgruppe,
deren Vertrauen und qualitative Inhalte die Relevanz von Influencern
(Bundesverband Digitale Wirtschaft 2021). Fiir die Gesundheitskommu-
nikation, die eng im Zusammenhang mit Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
steht, ergeben sich hier Chancen - gleichzeitig aber auch Risiken.

Zu Risiken und
Nebenwirkungen
fragen Sie den
Content-Generator
[hres Vertrauens!

Influencer in der Gesundheitskommunikation:
Chancen und Risiken
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Influencer - altes Konzept in neuer Form?

Auch wenn diejenigen, die als solche betitelt werden, sich oft
nicht als solche bezeichnen méchten: In irgendeiner Form ist
ein Influencer digitaler Meinungsfiihrer, Vorbild, Role-Model
oder Testimonial — je nachdem, welches wissenschaftliche
Konzeptman heranziehen mochte. Gerade das der Meinungs-
fiihrerschaftistauch kein neues. Bereits in den 1940er-Jahren
stellten Lazarsfeld u. a. (1960) fest, dass es Personen gibt, die
fiir andere Menschen Orientierung bieten und fiir diese Mei-
nungsfithrer darstellen. Auch der Einsatz von Testimonials,
mit denen Personen als Markenbotschafter genutzt werden,
die iiber fachliche Inhalte hinaus etwas erzéhlen oder fiir etwas
stehen, ist keine unbekannte Vorgehensweise (vgl. Hoffmann
2017).

Das, was Influencer von diesen Konzepten unterscheidet,
ist im Wesentlichen das Medium: Soziale Medien, auf denen
sie aktiv sind, bieten eine Dialogfunktion. Im Gegensatz zu
traditionellen Medien kénnen Rezipienten also Kontakt auf-
nehmen, es ist keine One-Way-Information. Influencer bauen
so ihre eigene Community auf, zu der sich Rezipienten zuge-
horig fithlen. Aber Influencer sind auch Personen aus dem
Alltag, also haben ihren Bekanntheitsgrad nicht unbedingt
dadurch erreicht, weil sie beispielsweise TV- oder Sportstars
sind. Von ihren Followern werden sie meist als authentisch
oder etwa als Experten eines bestimmten Bereichs wahrge-
nommen. (vgl. Altendorfer 2019)
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Soziale Medien als Ort der Meinungsbildung

DasInternet ist fiir unsere Meinungsbildung per se unverzicht-
bar. Es steht an erster Stelle der Medien fiir die Meinungsbil-
dungin Deutschland. Fernsehen oder Tageszeitungen verlieren
vergleichsweise an Relevanz; einzig das Radio bleibt stabil
(vgl. Die Medienanstalten 2020). Ergebnisse der EU-Initiative
klicksafe zeigen, dass vor allem soziale Medien die Meinungs-
bildung von Jugendlichen beeinflussen, dass diese teilweise
sogar explizit von Influencern gelenkt wird. Viele sehen In-
fluencer in der Vorbildrolle und erhoffen sich, dass diese als
Wissensvermittler auftreten (vgl. klicksafe 2020). In diesem
Zusammenhang ist aber auch zu beachten, dass nicht jede
soziale Plattform die gleichen Voraussetzungen bietet: W&h-
rend auf Instagram der Fokus auf visuellen Inhalten liegt, steht
bei YouTube der audiovisuelle Content im Vordergrund, auf
Blogs etwa die schriftliche Form. Dementsprechend finden
auch die Informationsvermittlung und -aufnahme unterschied-
lich statt. Beispielsweise werden YouTube-Videos oft bewusster
gesucht und konsumiert als bei Instagram. Dieser Content
wird eher nebenbei angesehen — visuelle Inhalte konnen hier
dafiir entscheidend sein, ob der dazugehorige Text gelesen
wird. Daher ist Instagram beispielsweise weniger geeignet,
komplexere Themen zu vermitteln, wahrend YouTube oder
auch Blogs eine inhaltliche Tiefe erlauben (z.B. Tutorials,
fachlich qualitative Formen, journalistisch) (vgl. Altendorfer
2019; Krisam/Altendorfer 2021).
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Gesund ist das neue Erfolgreich - Gesundheit in den
sozialen Medien

Gesundheit ist nicht erst seit Corona ein gesellschaftliches
Thema, sondern gilt als Megatrend. Forscher gehen davon aus,
dass das Gesundheitsverstdndnis im Allgemeinen holistischer
wird (Holistic Health). Hierunter versteht man, dass nicht nur
Korper und Geist, sondern auch die Umwelt in den Gesund-
heitsbegriff eines Individuums mit einbezogen wird (Zukunfts-
institut 2021).

Diese Entwicklung ist in den sozialen Medien seit Jahren
sichtbar: Zieht man die Kategorisierung gesundheitsbezogener
Inhalte (solche, die Gesundheit oder Krankheit direkt thema-
tisieren) und gesundheitsrelevanter Inhalte (solche, bei denen
eine Interpretationsleistung des Rezipienten notwendig ist)
heran, zeigt sich bei Influencer-Inhalten eine Tendenz zu Letz-
terem. Gesundheit wird hdufig zum Lifestyle-Thema, beispiels-
weise mit Fokus auf Erndhrung oder Fitness, aber auch men-
tale Gesundheit spielt eine wichtige Rolle. So zeigen sich
Influencer in diesem Kontext etwa beim Sport oder erzdhlen
aus ihrem Leben. Auch Themen wie Korperpflege oder psy-
chische Aspekte sind hier Beispiele. Aufféllig ist insbesondere
die psychologische und positive Pradgung der Inhalte. Schwer-
punkte sind hédufig das eigene Wohlbefinden, Selbstliebe oder
der Gedanke, das zu tun, was einen gliicklich macht (vgl. Al-
tendorfer 2019).

Aber auch bei gesundheitsbezogenen Inhalten findet sich
eine derartige positive Pragung im Sinne von Prévention und
gesunder Lebensfiihrung. Beispielsweise berichten Influencer
iiber ihre eigene Krankheit und stellen fiir ihre Follower Ex-
perten und Ansprechpartner dar, wie beispielsweise chronisch-
fabelhaft zum Thema ,MS“ oder lisa.betes iiber Diabetes Typ
1 (vgl. instagram.com/chronischfabelhaft; instagram.com/
lisa.betes). Andere geben neben privaten Themen Einblicke
in ihre Arbeit als Mediziner (z. B. Fitmedmary, doktorweigl,
5 _sprechwunsch) und vermitteln in diesem Zusammenhang
gesundheitsbezogene Informationen (vgl. instagram.com/
fitmedmary; instagram.com/doktorweigl; tiktok.com/@5_
sprechwunsch).

Influencer-Inhalte wirken motivierend, inspirierend und
bieten Identifikation

Um die besondere Wirkung von Influencer-Inhalten im Hin-
blick auf Gesundheit zu verstehen, sind vor allem eine authen-
tische Wahrnehmung und der Aspekt, dass der Influencer
theoretisch der eigene Nachbar von nebenan sein konnte,
wichtig. Genau dies macht Influencer fiir die Gesundheits-
kommunikation hinsichtlich einer Kommunikation auf Augen-
hohe interessant. Howe und Monin (2017) fanden beispiels-
weise heraus, dass Vorbilder nicht zu perfekt wirken diirfen.
Legen Experten ein sehr vorbildliches Verhalten an den Tag,
kénnen Menschen befiirchten, abgewertet zu werden. Arzte,
die als sehr fitnessaffin wirken, werden von iibergewichtigen
Menschen aus Angst, negativ beurteilt zu werden, gemieden.
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Grundlegend lassen sich drei Bereiche identifizieren, in
denen Wirkungen auf die Gesundheit durch Influencer-Inhalte
festzustellen sind. Motivation: Hier spielt vor allem der Vorbild-
charakter des Influencers eine Rolle, z. B. wenn es darum geht,
Ziele zu erreichen. Inspiration: Inhalte werden von Rezipienten
schon oder ansprechend empfunden, wobei dies inspirierend
wirken und helfen kann, Ideen, Aktivitdten oder Produkte zu
entdecken oder auszuprobieren. Identifikation: Identifikations-
moglichkeiten bieten sich etwa beim Sport (,,Das mache ich
auch“) oder im Krankheitsfall (,,Es geht mir genauso®). Ein-
fliisse auf Verhalten, Meinungen und Einstellungen zeigen sich
auf thematischer Ebene hinsichtlich ,,Wohlbefinden und Life-
style“. Hier geht es etwa um Anregungen, Gewohnheiten zu
dndern oder bewusster zu leben. Im Hinblick auf ,,Sport und
Fitness“ spielt neben Motivation auch héufig eine Bewunde-
rung fiir den Influencer eine Rolle - beispielsweise fiir dessen
Einstellung oder Ehrgeiz. Anregungen, selbst zu kochen oder
frische Zutaten zu verwenden, finden sich im Themenbereich
,Erndhrung®. Auch , Beauty“und, Korperpflege“sind Themen,
die im Kontext von Gesundheit haufig angesprochen werden.
Hier sind vor allem das &uf3ere Erscheinungsbild oder Aspekte
wie Selbstachtung maf3geblich (vgl. Altendorfer 2019). In die-
sem Bereich hat sich inzwischen der Begriff ,,Skinfluencer*
eingebiirgert — hierunter fallen insbesondere Beauty-Blogger,
die nicht selten auch eigene Produkte auf den Markt bringen
(Gassmann 2021).

Dass der Konsum von Influencer-Inhalten dabei Auswirkun-
gen auf das mentale Wohlbefinden hat, zeigen mittlerweile
viele Studien. Vor allem junge Frauen scheinen sich insbeson-
dere von sexualisierten oder dsthetischen Bildern auf Instagram
beeinflussen zu lassen. Diese stehen in einem Zusammenhang
mit der eigenen Korperzufriedenheit und etwa dem Wunsch,
eine Schonheitsoperation vornehmen zu lassen (vgl. Guizzo/
Canale/Fasoli 2021). Weitere Ergebnisse zeigen, dass Influ-
encerinnen fiir Madchen eine nachweisbare Vorbildfunktion
fiir die eigene Selbstinszenierung haben. So versuchen sie,
deren Posts nachzustellen. Dabei setzen sie Filter und andere
Hilfsmittel ein, um diese spontan und natiirlich wirken zu
lassen (vgl. Gotz 2019).

Gesundheitslaien versus -experten und die Frage der
Qualitat

Gesundheitsbezogene oder -relevante Inhalte konnen sowohl
positive als auch negative Auswirkungen haben. Insbesondere
das Thema ,,Qualitéit von Informationen“ steht dabei im Mittel-
punkt. Liegen hier Médngel oder Fehlinformationen vor, kann
das zu Angsten, Panik, Verwirrungen oder Schuldgefiihlen
fiihren, Hypochondrie oder Krankheitsgefiihle hervorrufen.
Behandlungsabbriiche, die Inanspruchnahme von (gegebenen-
falls unangemessenen) Therapien, Stigmatisierung oder Dis-
kriminierung bestimmter Gruppen sind weitere mogliche
Folgen (vgl. Reifegerste/Baumann 2018). Insbesondere ge-
sundheits- und fitnessbezogene Inhalte in sozialen Medien
konnen neben der motivierenden Wirkung auch zu negativen
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Gefiihlen wie Scham oder einem negativen Kérperbild fithren
(vgl. Carrotte/Vella/Lim 2015).

Das Dilemma besteht insbesondere darin, dass es fiir Nut-
zer in sozialen Medien sehr schwierig ist, qualitativ hochwer-
tige Inhalte zu erkennen. Selten kdnnen besonders bei Influ-
encern bekannte Qualititskriterien wie etwa Objektivitat,
Vollstdndigkeit oder Transparenz herangezogen werden — al-
lein schon deshalb, weil diese Inhalte aus subjektiver Sicht
produzieren und/oder kein Anspruch auf solche Kriterien
besteht. Hinzu kommt, dass Follower eigene Qualitétskriteri-
en heranziehen, wenn es darum geht, Influencer-Inhalte zu
bewerten: etwa die Einfachheit bzw. ein schnelles Verstehen
sowie die Asthetik und Personlichkeit des Influencers (vgl.
Altendorfer 2019). Auch die grof3e Heterogenitit der Kom-
munikatoren fithrt dazu, dass eine Einordnung schwierig wird:
Neben Laien tummeln sich professionelle Gesundheitsakteu-
re auf den sozialen Plattformen und geben Informationen preis
(vgl. Reifegerste/Baumann 2018).

Nicht zu vernachlassigen und letztlich auch eine ethische
Frage ist der monetére Aspekt. Werden Gesundheitsinforma-
tionen im Rahmen einer bezahlten Kooperation verdffentlicht,
so ist zu kléren, ob es sich tatsidchlich um die subjektive Mei-
nung des Influencers oder um vorgegebenen Content handelt.
Nochimmerist das Thema ,,Werbung“im Zusammenhang mit
Influencern kritisch, wenngleich auch inzwischen klar sein
sollte, dass werbliche Beitrdge klar gekennzeichnet werden
miissen (Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen/Verbrau-
cherzentrale Rheinland-Pfalz 2021). Dazu kommt, dass
Influencer-Werbung — wenn sie im Rahmen ist — bei Rezipien-
ten als nicht stérend empfunden wird. Das fiihrt dazu, dass
sie diese Inhalte weniger reflektieren, ganz geméR dem Mot-
to: ,Wenn das der Influencer, also das eigene Vorbild, so macht,
dann muss es gut sein.“ (Altendorfer 2019) Gerade die sug-
gerierte Perfektion auf Fotos wird beispielsweise fiir den Ver-
kauf von Sportkleidung oder Nahrungsergédnzungsmitteln
genutzt, indem die Botschaft gesendet wird, man kénne das
abgebildete Schonheitsideal damit erreichen (Pilgrim/Boh-
net-Joschko 2021).

Fazit

Influencer stehen im Spannungsfeld zwischen Qualitét, Ethik
und einer zunehmenden Professionalisierung. Auf der einen
Seite miissen sie passenden Content produzieren, der bei den
eigenen Followern ankommt — die Grundlage des eigenen Er-
folgs und der Moglichkeit, von der Tétigkeit zu leben. Eine
grol3e Reichweite ist meist Voraussetzung attraktiver Koope-
rationen. Auf der anderen Seite fehlen haufig aber noch Quali-
tatsstandards oder einheitliche Leitlinien, die den wachsenden
Marktreglementieren —mit Blick auf das Thema ,,Gesundheit“
ein Risiko. Gleichzeitig bieten sich aber auch viele Potenziale,
insbesondere hinsichtlich Gesundheitsférderung, Motivation
oder Inspiration. Dennoch muss die Frage der Verantwortung
gestellt werden, wenn Laien Gesundheitsinformationen an
eine grofde Community verbreiten, wissentlich, dass diese ih-
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nen hohes Vertrauen schenkt und sie als Vorbild sieht. Kritisch
und mit Risiken behaftet ist in diesem Zusammenhang auch
der teils unreflektierte Konsum, besonders bei jiingeren Fol-
lowern. Eine grof3e Rolle nimmt hier die — meist sehr &dstheti-
sche und perfekte —Inszenierung auf Bildern ein, die vor allem
auf Instagram im Vordergrund steht.
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