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Wenn Kinder

andere Held*innen finden

I ‘ Michael In Albon,

Vater von zwei Sohnen
(13und 15Jahrealt), ist Jugendmedien-
schutz-Beauftragter von Swisscom
und freutsich auflhre Fragen und einen
Austausch:

>> frag.michael@swisscom.com
>> twitter.com/michaelinalbon

Schneller als erwartet beginnen Kinder, an-
dere Menschen starker, besser, schlauer
oder lustiger zu finden als ihre Eltern.
Schleichend steigt der Einfluss der Sdngerin
mit den starken Outfits oder des Gamers
mit den grandiosen Let’s-Play-Videos auf
Twitch. Pl6tzlich werden Verhalten, Spri-
che, Kleidung oder Frisur der neuen Vorbil-
der nachgeahmt. Als Eltern stehen wir da-
neben und verstehen die Welt nicht mehr.

Seit einigen Wochen ist die Frisur meines
alteren Sohns das Familienthema. Was wir
als Eltern mit aller Uberzeugungskraft zu
verhindern versuchen, ist fiirihn die einzige

Moglichkeit. Er argumentiert mit coolen
Typen auf TikTok: «Bei denen sieht das
mega aus» und «lhr habt keine Ahnung, das
ist degendar». Kommen lhnen diese Argu-
mente bekannt vor?

Es gehort zum Erwachsenwerden, den
eigenen Weg zu suchen. Am Ende wird
mein Sohn wohl den Haarschnitt haben,
den er will, und im schlimmsten Fall hatten
wir Eltern recht. Doch in den sozialen Me-
dienist Beeinflussung nicht immer so sicht-
bar wie eine Frisur. Influencer*innen mit ih-
ren beachtlichen Reichweiten vermitteln
auch Werte und Haltungen wie: Ist nur das
Neuste gut genug? Geht Schonheit tiber al-
les? Was zahltim Leben?

Influencer*innen beeinflussen Kinder und
Jugendliche umfassender und tiefer, als wir
es erwarten. Genau darum sind wir als El-
tern und Lehrpersonen angehalten, die
kompetente Mediennutzung unserer Kin-
der und Schiiler*innen zu férdern. Denn in
diesem Bereich sind Erwachsene die Ex-
pert*innen und kénnen sie anleiten, nicht
nur auf den neuen Turnschuh oder Song zu
achten, sondern genauer hinzuschauen und
die Beeinflussung zu erkennen.

Herzlich
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Michael In Albon
Jugendmedienschutz-Beauftragter
Swisscom (Schweiz) AG
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Influencer*innen,

die Sterne

am Internethimmel

Sieinszenieren ihr Leben in den sozialen Medien und zeigen, dass Alltag
mehr sein kann als Hausaufgaben, Zimmer aufraumen und nervige
Eltern: Influencer*innen gehoren zur Jugendkultur. Oft sind sie Vorbild,
bester Kollege, grosse Schwester und Ersatz-Elternteil in einer Person.

Der Wecker klingelt, sie ziickt das Smart-
phone, 6ffnet TikTok und schaut das
neue Kochvideo von Oluyomi Scherrer
(@thispronto). 15 Sekunden spater scrollt
die 14-Jahrige zum Schmink-Tutorial von
Noemi Nikita (@noeminikita) und dann
weiter zu Sami Lofts (@samiloft) letztem
Clip. Ein Leben ohne soziale Medien und ihre
Influencer*innen ist fiir viele Jugendliche
undenkbar.

Erinnern Sie sich noch, welche Poster die
Wande Ihres Kinderzimmers geziert haben?
Oder wie Sie mit der Heldin lhrer Lieblings-
serie mitgefiebert haben (und es vielleicht
immer noch tun)? Heute kénnen Kinder und
Jugendliche ihren Stars nicht mehr nur Gber
Poster oderin Serien nah sein, sondern rund
umdie UhraufTikTok, Instagram, Snapchat,
Twitch und YouTube. Die sozialen Medien
sind ein Spiegel, in dem sie sich betrachten,
mit anderen vergleichen, Influencer*innen
bewundern und ihnen nacheifern.

Influencer*innen sind Stars, die das Internet
gross gemacht hat. Sie tbernehmen die
Rolle von Vorbildern und Idolen, die zum

Heranwachsen dazugehoren und fir die
Identitatsfindung wichtig sind.

Doch Influencer*innen sind viel mehr als
das. Jugendliche fiihlen sich ihnen so nah,
weil sie sich in den gleichen Netzwerken be-
wegen wie ihre Freund*innen, ihre Interes-
sen teilen und ihre Sprache sprechen. Sie
konnen Beitrdge ihrer Idole kommentieren
und bekommen im besten Fall auch eine
Antwort. Wer Influencer*innen liber lan-
gere Zeit folgt, kann das Gefiihl entwickeln,
sie personlich zu kennen und an ihrem Le-
ben teilzuhaben.

Der englische Begriff to influence
bedeutet beeinflussen. Influencer*-
innen haben eine hohe Reichweite in
den sozialen Medien und beeinflus-
sen ihre Follower*innen, also Men-
schen, die ihnen folgen. Sie werden
auch Content Creators genannt, Ver-
fasser*innen von Inhalten.



https://www.tiktok.com/@thispronto
https://www.tiktok.com/@noeminikita
https://www.tiktok.com/@samiloft

Games, Green und Grosis

Die Themen der Influencer*innen sind so
vielseitig wie Flora und Fauna im Amazo-
nas. Doch die meisten beschranken sich
auf ein Thema, das ihnen personlich wich-
tig ist. Gaming-Influencer*innen lassen
ihre Fans auf Twitch zuschauen, wie sie ga-
men und Games kommentieren, und ver-
raten Tipps. Lifestyle- und Beauty-Influen-
cer*innen stellen neue Schmink- oder Pfle-
geprodukte vor, zeigen ein noch nicht
erschienenes Parfiim oder setzen sich und
ihre Kleider in Szene.

Haben Sie schon von Momfluencer*innen,
Finfluencer*innen, Greenfluencer*innen
oder Granfluencer*innen gehort? Auch
Themen wie Elternsein, Finanzen, Nachhal-
tigkeit oder Leben im Alter finden ein Mil-
lionenpublikum. Kleinere Nischen bedie-
nen Content Creators, die ein Instagram-
Profil fuir einen Waschbaren fuhren, liber
ihre Krankheit wie Autismus oder Tou-
rette-Syndrom posten oder lber das
Thema Raumfahrt sprechen. Dann gibt es
noch Roboter-Influencer*innen: Diese am
Computer geschaffenen virtuellen Per-
sonlichkeiten faszinieren Millionen Fans;
ihre Honorare gehen an die Technologie-
Start-ups, die sie entwickelt haben.

Wirklich wie ein guter Freund?
Auch wenn die Welt, die Influencer*innen
auf ihren Kandlen zeigen, authentisch
wirkt, ist sie kein genaues Abbild ihres Le-
bens. Influencer*innen spielen eine Rolle,
die zwar ihrer Personlichkeit entspricht,
aber doch eine Rolle bleibt. Als Content
Creators planen sie jedes Foto, jede Story,
jeden Clip sorgfaltig. Was spontan aus-
sieht, ist es selten.

Kinder und Jugendliche sehen in den
sozialen Medien eine gefilterte Wirk-

lichkeit, deren Rahmen und Inhalt die Influ-
encer*innen im Vorfeld bestimmt haben.

Die Selbstdarstellung ist ein grosser Teil der
Arbeit von Influencer*innen. Sie gibt den
Ausschlag, ob Nutzer*innen sie fiir glaub-
wiirdig halten und ob sie sich ihrer Commu-
nity anschliessen wollen oder eben nicht.
Wie viele Gedanken sich Influencer*innen
schon lber ihre Strategie und Wirkung ge-
macht haben, ist unterschiedlich. Doch die
meisten verfolgen mitihrer Arbeit Ziele: Sie
streben nach mehr Follower*innen, Likes,
Kommentaren und einer h6heren Reich-
weite, durch die sie fuir die Werbeindustrie
interessant werden. '

Fiir Kinder und Jugendliche ist es wichtig,
diese Zusammenhange zu verstehen und
ihre Idole zu hinterfragen. Denn Influen-
cer*innen geben sich im engen Freundes-
kreis ganz bestimmt anders als auf ihrem
Kanal.

Influencing als Beruf
Mal schnell ein Foto vom Znacht posten,

vom neuen Lippenstift oder von der Ski-
tour? Hinter jedem Post stecken eine
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Idee, ein Konzept, die Vorbereitung des Sets
und des benctigten Materials, die Produk-
tion des Fotos, der Story oder des Clips so-
wie die Nachbereitung, zu welcher der Dia-
log mit ihrer Community gehort. Das alles
ist zeitaufwendig. Und bevor sie beriihmt
geworden sind, haben Influencer*innen ih-
ren Kanal oft jahrelang aufgebaut — ohne
dabei etwas zu verdienen.

Wer es geschafft hat und als Stern am Inter-
nethimmel leuchtet, kann quasi tiber Nacht
dafiir sorgen, dass Jeans ausverkauft sind,
Bands Konzertbuchungen erhalten und
idyllische Orte touristische Attraktionen
werden. Ein Beispiel aus dem Tessin: Als ein
italienischer Blogger das Verzascatal bei
Locarno in einem Video als «Malediven
von Mailand» inszenierte, erlebte das Tal
flrkurze Zeit einen kaum zu bewaltigenden
Ansturm.

Davon leben kénnen nur 4%
Tausende Franken Honorar fiir ein Foto, im
5-Sterne-Hotel kostenlos libernachten,
geschenkte Designerkleider der neuen
Kollektion —so sieht die Realitat einer ex-
klusiven Gruppe Top-Influencer*innen aus.
Fiir die meisten ist die Wahrheit deutlich
weniger glamourds. In der ersten Einkom-
mensstudie unter Influencer*innen von
HypeAuditor im Sommer 2021 hat knapp
die Halfte der Befragten angegeben, vom
eigenen Instagram-Kanal finanziell zu
profitieren. Doch nur 4% der Influencer*in-
nen kénnen sich dank Instagram vollstan-
dig finanzieren.

Influencer*innen bringen Marken und Pro-
dukten Bekanntheit und erhalten dafiir
Werbevertrage. Im Auftrag von Firmen
preisen sie ein Produkt oder eine Dienstleis-
tungan und liben so oft unbemerkt Einfluss
aus, auch schon aufKinder und Jugendliche.

Zwar muss Werbung in den sozialen Me-
dien gekennzeichnet werden, doch der Hin-
weis «Unterstiitzt durch...» oder der Hash-
tag #Werbung sind einfach zu tibersehen.

Die wichtigsten sozialen
Netzwerke und Messenger

Facebook

» Eherbeider Generation von Eltern
und Grosseltern beliebt

+ 2004 gegriindet, gehortdem
US-Konzern Meta

Instagram

«  Bekannt fiir: Fotos, Videos und Stories

« 2010gegriindet, 2012 an Meta
verkauft

Snapchat

«  Fotos und Videos sind nur kurz sichtbar
und werden automatisch geloscht

« 2011gegriindet und bis heute von den
zwei Griindern geflihrt

TikTok

«  Bekannt fiir: Kurzvideos

- BeiKindern undJugendlichen
besonders beliebt

«  Gehortdem chinesischen Konzern
ByteDance

Twitch

+ Live-Streaming-Plattform fiir
Gamer*innen und Zuschauer*innen

« 2011 gegriindet, 2014 von Amazon
libernommen

WhatsApp

«  Bekannt fiir: Textnachrichten

« 2009 gegriindet, 2014 an Meta verkauft

YouTube

« Videoportal, das schon friih die Wiege
vieler neuer Stars war

« 2005 gegriindet und 2006 von Google
libernommen

»  YouTuber*inistfir viele Kinder und
Jugendliche ein Traumberuf



VERTIEFUNG

Menschen sind beeinflussbar

Aus wissenschaftlicher Sicht gibt es langst keinen Zweifel mehr: Menschen lassen
sich leicht und unbemerkt beeinflussen. Nicht nur durch Worte und Bilder. Schon
ein schlichter Temperaturunterschied auf der Haut reicht aus, um das Urteil tiber
eine andere Person ins Negative oder Positive zu drehen. Und die Harte eines Stuhls
verdndert die Kompromissbereitschaft.

Taktiken, mit denen Menschen andere tliberzeugen oder tiberreden, werden als so-
ziale Einflussnahme bezeichnet. Das passiert praktisch taglich, etwa wenn ein Pro-
duktangepriesen, eine Idee verbreitet oder eine Spendendose gefiillt wird.

Die Einflussnahme funktioniert, weil Menschen hochgradig sozial sind. Das soziale
Zusammenspiel und Nachahmen anderer Menschen hat zu friiheren Zeiten der
Menschheitsgeschichte tiber Uberleben und Erfolg des Einzelnen entschieden. Die
Forschung zeigt auch, dass das menschliche Gehirn nicht sofort mit Skepsis reagiert.

Die kritische, kognitive Begutachtung setzt leicht versetzt ein.

Wie Influencer*innen

uns beeinflussen

Menschen verlassen sich auf vertrauens-
wirdige Quellen, um sich ein Bild tiber die
Welt zu machen und ihre Meinung zu for-
men. Lange Zeit sind klassische Medien wie
Zeitungen und Fernsehen die
wichtigsten Informationsquellen
gewesen. Dann hat das Internet

die Méglichkeiten, wie wir uns eine
Meinung bilden kénnen, enorm erweitert,
was zugleich Chancen und Risiken birgt. In-
fluencer*innen beeinflussen Menschen,
genau wie Medien und Algo-

rithmen (mehr dazu ab

Seite 18).

®

In einer uniibersichtlichen Zeit ist es hilf-
reich, auf die Meinung und Erfahrung von
vertrauten Menschen zahlen zu kénnen.
Nutzer*innen dersozialen Medien schenken
Influencer*innen gerne ihr Vertrauen, wenn
sie diese als authentisch wahrnehmen oder
als Expert*innen aufihrem Gebiet.

Mehr als die Halfte der Millennials in der
Schweiz im Alter von 13 bis 30 Jahren sucht
in sozialen Medien regelmassig nach Pro-
duktinformationen. Wer Influencer*innen
aktiv folgt, hat zu 53% schon mal einen
Kaufentscheid gefallt, derdurch
Influencer*innen inspi-
riert wurde.




Instagram-Rangliste

Celebrity-Influencer*innen, 5 Mio.+ Fans
« Teilder Prominenz
+  Spielen (meist taglich) Inhalte

anein riesiges Publikum

Mega-Influencer*innen, 1 bis 5 Mio. Fans

 Haben fast Promi-Status erreicht

+ Unendlich grosse Reichweiten

« Weniger Bindung an die sehr breit
gefacherte Community

Makro-Influencer*innen,

500 Tsd. bis 1 Mio. Fans

 Haufig gemeinsam mit den sozialen
Medien gewachsen

« Zumrichtigen Zeitpunkt eingestiegen,
haben einzigartige Profile

« Beschranken sich meist auf ein bis
zwei Themen

Mid-Tier-Influencer*innen,

50 bis 500 Tsd. Fans

« Fillen den Raum zwischen mikro
und makro

« Kénnen immer noch auf hohes
Engagement aus der Community zahlen

Mikro-Influencer*innen, 10 bis 50 Tsd. Fans

- Sehrnah an der Community

- Zeichnensich haufigdurch
Expertenwissen aus

- Reichweite ist organisch gewachsen
(Familie, Freunde, Bekannte)

Nano-Influencer*innen, 1 bis 10 Tsd. Fans
* Sehrnah an der Community

* Erscheinen sehr glaubwiirdig

* Engagieren sich stark

fiirihre Fans

Influencer*innen

gab’s schon immer
Meinungsmacher*innen hates schoninan-
deren Jahrhunderten gegeben, ganz ohne
Internet, Smartphone und soziale Medien.

Goethes Briefroman «Die Leiden des jun-
gen Werthers» von 1774 |6ste damals eine
Suizidwelle unter jungen Mannern aus, was
sogar die Behorden zu Vorsichtsmassnah-
men veranlasst haben soll. Heute bezeich-
net der Werther-Effekt die grosse Zahl
Nachahmungstaten, wenn Medien aus-
fiihrlich tiber einen Suizid berichten. Die
Romanfigur des Werther war eine Art Influ-
encer, wenn auch unbeabsichtigt und mit
keinem gutem Ausgang.

Im 19.Jahrhundert war die britische Schau-
spielerin Lillie Langtry auf den Anzeigen fiir
das Starkungsmittel Brown'’s Iron Bitters zu
sehen, auch eine Influencerin. In dieser Zeit
haben Unternehmen zudem fiktive Cha-
raktere geschaffen, die Kund*innen binden
sollen. Prominente Beispiele sind der Weih-
nachtsmann von Coca-Cola und Tony der
Tigervon Kellogg’s Frosties.

Auch Hollywoodstars, Musikerinnen und
Sportlersind Influencer*innen, denn sie ha-
ben ihre eigene Social-Media-Prasenz und
sind als Werbegesichter anzutreffen —auf
Plakatwanden, in Inseraten und an Firmen-
anlassen. Sie haben ihre Karriere allerdings
meist offline begonnen.




Experiment: Wer bist du wann?

Sprechen Sie mit Inrem Kind oder Ihren Schiiler*innen dartiber, wie Menschen und
Situationen das eigene Verhalten beeinflussen. Zundchst schreiben alle Spielenden
ihre Antworten auf ein Blatt Papier. Anschliessend wird diskutiert.

« Wer bist du in der Familie,
wenn ihr unter euch seid?

» Was machst du zu Hause, was
du sonst nirgendwo machst?

« Anderst du dein Verhalten
aufdem Pausenplatz, wenn
gefiihlt die ganze Schule da ist?

* Warum?

» Wiefihlst du dich,
wenn du mit deinen besten
Freund*innen zusammen bist?

» Erlaubst du dir, vorihnen wiitend
oder traurig zu sein?

- Spielstduindeiner
Klasse eine bestimmte Rolle?
- Welche?

Die Erwachsenen spielen mit. Ersetzen Sie
die Schulklasse mit lhrem Team bei der
Arbeit oder dem Lehrerkollegium und den
Pausenplatz mit einem grossen Firmen-
oder Schulanlass.
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Top-Influencer*innen

der Schweiz

Sie haben jahrelange Arbeit in ihre Profile gesteckt und

eine Community mit Millionen Follower*innen aufgebaut:
Top-Influencer*innen sind auch begehrte Werbebotschafter*innen.

Die Rangliste der am besten verdienenden
Influencer*innen zeigt, dass Top-Influen-
cer*innen viel verdienen konnen. lhre hohe
Reichweite macht sie flir Marken und
Unternehmen interessant, die sie fiir In- -
halte in den sozialen Medien bezahlen.

So arbeiten Influencer*innen
mit Unternehmen zusammen

- Affiliate Marketing
Influencer*innen verlinken auf ihren
Kanalen auf die Seite von Unterneh-
men und erhalten eine Provision fiir je-
des Produkt, das liber diesen Link ge-
kauft wird.

Berlihmte Influencer*innen aus der Schweiz

Model

Gesponserte Posts

Eine Marke oder ein Unternehmen
zahlt einen Post, in dem sie Produkte
vorstellen und empfehlen.

Werbung

Auf YouTube erscheint vor, wahrend
oder nach den Videos Werbung. Influ-
encer*innen erhalten einen kleinen An-
teil an den Werbeerlosen.
Markenkooperationen

Langfristige Zusammenarbeit mit Un-
ternehmen, die zur Community passen.
Unternehmen bezahlen dafiir, dass In-
fluencer*innen auf ihre Marke hinwei-
sen oder ihre Produkte in Videos und
Bildern platzieren.

Weltreisender und Unternehmerin Modebloggerin
postet von Traumdestinationen teiltihren Luxus-Lifestyle Mode, Model, Musik
sennarelax, 1,4 Mio. & xenia, 2,1 Mio. & kristinabazan,
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@ sennarelax, 577800 & (@ xenia, 289’600 &

2,3 Mio. &


https://www.instagram.com/xenia/
https://www.tiktok.com/@xenia
https://www.instagram.com/sennarelax/
https://www.tiktok.com/@sennarelax
https://www.instagram.com/kristinabazan/

Wer nicht zuféllig ein Star ist, muss sich
seine Geschaftsmoglichkeiten in den so-
zialen Medien hart erarbeiten. Auf dem
ersten Platz der Influencer*innen auf Ins-
tagram thront die venezolanische You-
Tuberin, Schauspielerin und Sangerin
Eleonora Pons (@lelepons). Sie zahlt
49 Millionen Follower*innen und verdient
180’000 US-Dollar pro Post. Der deut-
schen Beauty-YouTuberin Bianca Heinicke
(@bibisbeautypalace) folgen auf Insta-
gram 8,2 Millionen Menschen und sie er-
halt eine Gage von 18’800 US-Dollar pro
Post. In allen Fallen sind diese Zahlen der
Brutto-Verdienst. Schweizer Influencer*-
innen sind in der Liste nicht vertreten.

Geschdtzt brauchen

YouTuber*innen 15 Millionen
Views ftr einen Schweizer

Durchschnittslohn,

Was ist ein Schweizer Durchschnittslohn?
Gemeint ist das durchschnittliche Netto-
Jahresgehalt von rund 60’000 Franken.

Laut Tanja Herrmann, Griinderin der Influ-
encer-Agentur WebStages, bewegen sich

Beauty Queen
Schmink-Tutorials mit Lip Sync

noeminikita, 489’000 &

Rapperin

die Gagen fiir einen bezahlten Post in der
Schweiz bei 5’000 Follower*innen zwischen
350 und 800 Franken. Doch auch wer «nur»
1’500 Follower*innen zahlt, kann schon mit
einer Gegenleistung rechnen. Alleine von
den Werbehonoraren leben in der Schweiz
laut Schatzung von Tanja Herrmann rund
10% der Influencer*innen, Tendenz stei-
gend.

Lowenfliisterer
lebt unter Lowen in Stidafrika

dean.schneider, 10 Mio. &
(@ deanschneider.official, 10 Mio. &

iPad-Koch
nutzt sein iPad als Schneidebrett

thispronto, 300°000 &
@ thispronto, 15,6 Mio. &

f ik foy )
begann ihre Karriere auf Instagram @ noeminikita, 13,3 Mio. &

loredana, 3,1 Mio. &

; @
@ loredanaofficial, 1,9 Mio. & & Follower*innen

Stand Ende Juni 2022 11
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https://www.instagram.com/lelepons/
https://www.instagram.com/bibisbeautypalace
https://www.instagram.com/noeminikita/
https://www.tiktok.com/@noeminikita
https://www.instagram.com/loredana/
https://www.tiktok.com/@loredanaofficial
https://www.instagram.com/thispronto/
https://www.tiktok.com/@thispronto
https://www.instagram.com/dean.schneider/
https://www.tiktok.com/@deanschneider.official
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Die Welt von Sami Loft

Dem Schweizer Influencer Sami Loft folgen auf TikTok 1,1 Millionen
Menschen. Ein ehrlicher Einblick in sein Leben und seinen Alltag.

Mit 14 Jahren hat Sami Loft ein neues
Hobby entdeckt und Videos mit Tipps und
Tricks zum iPhone auf YouTube gestellt. Sein
Video «Sag das nie zu Siri» wurde 2,2 Millio-
nen Mal angeschaut. Spater hat erangefan-
gen, Fotos und Kurzvideos zu Lifestyle-
Themen auf Instagram (mit 16 Jahren) und
TikTok (mit 18 Jahren) zu posten.

Wahrend der vierjahrigen Mediamatiker-
lehre bei Swisscom hat Sami davon ge-
traumt, sein Hobby zum Beruf zu machen,
und jeden Abend ein- bis zweiminiitigen

Content produziert, wofiir er rund zwei
Stunden aufgewendet hat. Er hat immer
mehr bezahlte Auftrage erhalten und nach
dem Lehrabschluss 2021 den Schritt zum
Content Creator in Vollzeit gewagt.

Heute lebt Sami seinen Traum. Zwar wird er
fiir 95% seiner Videos und Fotos nicht be-
zahlt, doch sie erméglichen es ihm, dass er
von den 5% bezahlten Auftragen leben
kann. Die Kehrseite der Medaille? Das voll-
standige Verschmelzen von Privatleben
und Beruf.
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https://www.tiktok.com/@samiloft
https://www.youtube.com/c/SamiLoftArchives
https://www.instagram.com/imsamiloft/
https://www.instagram.com/emmachamberlain/

Interview

Wer etwas liebt,
rechnet nicht nach

Sami, worum geht’s in deinen Videos?
Ich méchte ein Gefiihl, eine Stimmung ver-
mitteln und einen sicheren Ort schaffen, an
dem die Menschen entspannte Videos an-
schauen konnen. Kein Stress, keine Politik.
Meine Videos sorgen fiir gute Laune und
inspirieren.

Was gefallt dir an deiner Arbeit als
Influencer?

Bei jedem Videodreh habe ich Spass. Meis-
tens fiihlt sich die Arbeit gar nicht wie Ar-
beitan. Ich werde an Events eingeladen, bin
Backstage, reise, arbeite mit grossen Mar-
ken zusammen, treffe die Stars meiner
Kindheit—davon habe ich schonimmer ge-
traumt. Ich war nie so gliicklich wie mit die-
ser Arbeit.

Welche Events sind das?

Grosse Marken organisieren Events, umihre
neue Kollektion oder ihr neues Produkt be-
kannt zu machen und laden dazu Influen-
cer*innenein.Ich begegne dortvieleninter-
essanten Menschen.

Wie hast du es geschafft, diesen Traum
zuleben?

Die sozialen Medien sind viele Jahre mein
Hobby gewesen und es hat lange gedauert,
bis ich damit etwas verdient habe. Es
braucht viel Motivation, Kreativitat und
Durchhaltevermégen, um jeden Tag min-
destens ein Video zu posten.

Welche Ziele verfolgst du?

Ich mochte als Content Creator leben und
mich weiterentwickeln, meine Community
vergrossern, noch starker an mich binden
und noch enger mit Medien und Luxus-

N
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marken zusammenarbeiten. Nach einer
Pause habe ich wieder begonnen, Videos
auf YouTube und neu auf YouTube Shorts zu
posten, in denen ich meinen Alltag als Vlog
teile, als digitales Tagebuch. Ich geniesse es,
in meinem Job immer wieder Neues auszu-
probieren.

Was sagen deine Eltern zu deiner
Berufswahl?

Nach dem Lehrabschluss habe ichihnenan-
gekiindigt, dass ich ein Jahr Auszeit nehme.
Da ich als Mediamatiker einen Fuss in der
Tir zur normalen Berufswelt habe, sind sie
nicht allzu skeptisch gewesen. Sie denken
immer noch, dass ich nachstes Jahr wieder
einen festen Job suchen werde, was ich
aber nicht vorhabe. Auch wenn sie nicht
ganz genau wissen, was ich mache, sehen
sie, dass es gut lauft und dass ich viel reise.

Hast du einen Plan B?
Ich mochte mein Leben nicht durchplanen,
denndadurch hatte ich weniger Freiheit. Ich
bin Influencer, solange ich Spass daran
habe. Spater kann ich mir vorstellen, im
Marketing zu arbeiten, da ich in diesem Be-
reich sehr viele Menschen kenne. Oder in
einem Coffeeshop. Ich weiss noch gar nicht,
wo ich leben werde. Es gibt so viele Mog-
lichkeiten.
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Was ist dein Erfolgsrezept?

Vielleicht sind es Asthetik, Echtheit und
hohe Qualitat. Ich habe von Anfang an ver-
sucht, professionellen Content umzuset-
zen. Meine Videos wirken auch nach meh-
reren Jahren noch gut. Die Menschen ken-
nen hohe Qualitatsstandards eher vom
Fernsehen und schatzen sie.

Mir gefallt es, fuir die

sozialen Medien hochwertige

Videos zu produzieren.

Welche Kompetenzen helfen dirin
deiner Arbeit?

Asthetik bedeutet mir viel und ich bin ein
ruhiger Mensch—beides sieht man sofortin
meinen Videos — und etwas perfektionis-
tisch. Ich erklare die Dinge gerne sehr ein-
fach, so als ob ich zu einem Kind spreche,
damit sich meine Community den Kopf
nicht zerbrechen muss.

Entsprechen deine Videos deiner
Personlichkeit?

Jal In meinen Videos bin ich voll und ganz
ich. Wenn ich mit anderen Menschen zu-
sammen bin, lasse ich mich stark von ihnen
beeinflussen und verandere mein Verhal-
ten, ich kann zum Beispiel lauter werden
oder verriickte Sachen machen.Dochinden
Videos binich authentisch.

Ich muss jeden Tag Content
verdffentlichen, auch am

Wochenende und in den Ferien.
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Trennst du Privatleben und Beruf?

Beides fliesst untrennbar ineinander. Wenn
ich an einem Event mit anderen Influen-
cer*innen Cocktails trinke, ist das Business

oder Freizeit? Wer etwas liebt, rechnet nicht
nach. Und doch wiirde ich manchmal gerne
die Linie ziehen. Seit ich Profi bin, habe ich
keine Pause gemacht. Ich kann es mirwegen
der Algorithmen nicht erlauben, die standig
neuen Content fordern und mein Profil we-
niger gut platzieren, wenn ich keinen poste.
Nur im Fitnessstudio bin ich offline. Natdir-
lich kénnte ich Inhalte vorproduzieren, doch
meine Tage sind schon gut gefiillt.

Die Welt der Influencer*innen wirkt von
aussen betrachtet etwas verriickt. Darum
umgeben wir uns gerne mit anderen Influ-
encer*innen, von denen wir uns verstanden
flihlen. Wir leben also in einer Blase. Wenn
ich aus der Blase heraustrete, langweilt
mich das Leben schnell, es ist nicht mehr so
stimulierend. Meine engsten Freunde sind
keine Influencer*innen, doch ich kenne sie
schon seit der Kindheit und kann mit ihnen
Uber die sozialen Medien sprechen.

Hast du auch mal einen schlechten Tag?
Es gibt diese Tage, an denen ich aufstehe
und keine Lust habe, etwas zu filmen oder
mich vor der Kamera zu zeigen. Dann lber-
rede ich mich selbst oderich poste doch mal
nichts Neues.

Was sind deine Herausforderungen?

Ich vergleiche mich sehr oft mit anderen
und habe das Gefiihl, dass sie besser sind.
Manchmalfiihle ich mich wie ein Hochstap-
ler. Unsere Welt ist sehr erfolgsorientiert
und alles dreht sich darum, andere zu beein-
drucken. An Events treffe ich gleichaltrige
Content Creators, die schon mehr erreicht
haben: Sie sind ans Festival de Cannes ein-
geladen, arbeiten nur mit Luxusmarken
oder verdienen 20’000 Franken pro Post. Es
ist schwierig, zufrieden zu sein.



Mein Auftritt in den sozialen Medien ist
mein Leben. Es gibt keinen Feierabend.
Gleichzeitig ist Influencing ein Business, in
demichimmerwieder fiir mich und meinen
Wert einstehen muss. Die meisten Men-
schen respektieren Influencer*innen und
ihre Arbeit nicht besonders. Das alles kann
sehr anstrengend sein.

Der Beruf Influencer*in
verdient mehr Respekt.

Ausbildung

Sami ist Autodidakt, mag keine Theorie
und hat sich das meiste Wissen zu den
sozialen Medien durch YouTube Tutorials
angeeignet und ausprobiert, was funk-
tioniert. Ausserdem tauscht er sich mit
Freund*innen aus, die selbst in der Szene
sind. «Ich weiss inzwischen, wie ich ein
Video umsetzen muss, damit es hinsicht-
lich Algorithmus und Anzahl Ansichten
gut funktioniert. Wichtig sind ein starker
Aufhangersatz am Anfang, ein guter
Aufbau und ein sauberer Schnitt.»

Die Mediamatikerlehre bei Swisscom
habe ihm sehr viel fiir die personliche
Entwicklung sowie die Selbststandigkeit
gebracht, so Sami. In der Lehre werden
die Lernenden ermutigt, unabhdngig,
flexibel und eigenverantwortlich zu han-
deln, und arbeiten in Projekten, fiir die
siesich selbststandig bewerben miissen.

Ausriistung

Samiist Purist und produziert alle Videos
mit seinem Smartphone, einem Paar Ka-
belkopfhorer mit Mikrofon sowie einem

Spiegel.

Spiirst du finanziellen Druck?

Finanziell stresse ich mich nicht. Ich arbeite
mit einigen Marken langerfristig zusam-
men, was eine gewisse Sicherheit schafft,
und mit anderen nur fiir einen Auftrag. Ein
gutes Gleichgewicht.

Ich bin ein sparsamer Mensch und ich achte
auf meine Ausgaben. So kann ich auch mal
eine Durststrecke liberstehen. Spater
mochte ich eine Wohnung kaufen, sie als
Airbnb vermieten und ein passives Einkom-
men verdienen.

Erarbeitet nur mit natirlichem Licht und
reflektiert dieses mit dem Spiegel, was
fiir schone Effekte und eine gelungene
Beleuchtung sorgt.

Fiir die Tonaufnahme nutzt er entweder
das iPhone ganz nah am Mund oder
seine Kabelkopfhdrer mit Mikrofon.

Verdienst

Nach vier Jahren hat Sami auf Instagram
den ersten bezahlten Auftrag erhalten,
auf YouTube nach dreiJahren, auf TikTok
nach einem Jahr. Heute sagt er bei Part-
nerschaften mit Unternehmen erst ab
2’000 Franken zu und tauscht sich
intensiv mit anderen Influencer*in-

nen aus, um transparentere Preise

in der Branche zu schaffen.
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Samis Top-3-Tipps fiir Jugendliche

1.

Influencer*in zu sein, ist nicht so leicht, wie es aussieht. Wir sind
Profis darin, unseren Beruf einfach wirken zu lassen, doch er fordert
viel Arbeit, Kbnnen und Motivation. Wir haben mehrere Berufe in
einem.

Werde nicht ungeduldig, alles braucht seine Zeit. Dein Profil sollte
dein Hobby sein, mit dem du schon etwas verdienst. Nur weil eines
deiner Videos erfolgreich ist, heisst das noch nichts. Uberleg dir gut,
ob du den Schritt zum Profi machen willst. Steig nicht direkt nach der
Schule ohne Plan B ein.

Du brauchst eine starke Persénlichkeit. Warum funktioniert ein Vi-
deo super und ein anderes gar nicht? Selbstzweifel gehéren dazu. Er-
tragst du die Reaktionen des Publikums, leider auch Beschimpfungen
und Bedrohungen? Es ist nicht einfach, sich vom eigenen Profil zu
distanzieren, wenn es so ein wichtiger Teil des Lebens ist.

Meine Woche als Influencer

14.30

Videodreh in der Stadt
mit @margauxseydoux
flrInstagram

Meinel nspirafl

Se—
e

on schopfe ich

aus den sozialen Medien-
y
Gorte 9.45
Gestern produziertes Frithstiick und Video

Video posten

des Tages planen

13.00 Di ——
9 e X .
e Fitness S esten Videos filme i,
¢ mai a + = a + mlffag_thHahs daich
s o L " A ) v s o m#nah’{ ” ') en nuy
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519 Jeudi 12 mai 2022 un, <
9.00 — - s 23 Zfrdm Perfekte
g /C)
Mails checken ——— - — habe.
- 10.30

17.00
Kommentare und Direkt-
nachrichten beantworten

Aujourdhui

Calendriers

Notifications

Calendriers

Notific

Videodreh zu Hause
«Pink Coconut Drink»

19.00

Schnitt, Ton, Musik,
Text fur das neue Video
«Pink Coconut Drink»



https://www.tiktok.com/@margauxseydouxx

WIE AUFWENDIG IST ES, EIN VIDEO FUR TIKTOK ZU PRODUZIEREN?

Beispiel: Sami Lofts Video «Pink Coconut Drink» mit mehr als 265’000 Likes

1. Idee fiir Video und Umsetzung — oft inspiriert durch 40 Min.
die sozialen Medien, Freund*innen oder das Leben

2. Vorbereitung —einkaufen, Material bereitstellen 60 Min.
(Glas, LofTel, Strohhalm, Milchschdumer, Zutaten,
Spiegel furr beidseitige Belichtung, Smartphone, Outfit)

3.Umsetzung—filmen 60 Min.
4. Aufriumen—© 20 Min.
5. Bearbeitung (Post Production) —schneiden, Ton aufnehmen, 60 Min.

Musik auswahlen, Text schreiben: Sami nutzt meist eine
Offstimme, der Ton wird nachtraglich libers Video gelegt.

6.Video posten—TikTok, Instagram und YouTube 10 Min.
7. Interaktion mit Community — 800 Kommentare lesen und auf 40 Min.
n einige davon antworten, Direktnachrichten beantworten
8. Analyse —Erfolg des Videos messen 10 Min.
Total 5 Std.
15.30
Online-Besprechung: Korrek-
turen zu Projekt «Bio» 9.30
(bis morgen 12 Uhr umsetzen) 10.30 Online-Besprechung mit
Videodreh fiir Projekt «Bio» Kundin, Projekt «Bio»
14.00
Admin: Ubersicht Ein- = . 127 "=
= + ma = +
nahmen aktualisieren » » 1V ¢ de——— v ¢ o 12.30
a2t 9,00 D, ™ Videoschneiden,

vertonen, Text und
an Kundin senden

v

Mails checken

- — - |_ ‘//’{7805, dieich “nterwegs
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. ——————— - emMomgnfhgth.
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nachrichten beantworten -
—» R _|=— 1800
T — — Teilnahme an Fashion-Event
sbinichjedenT®d - _
" Pq:dsesfens einenErert 1 17.00
an eingeladen- ~ Vorbereitung fiir Fashion- 21.00
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Algorithmen beeinflussen
unsere Wirklichkeit

Algorithmen entscheiden in immer mehr Lebensbereichen fur uns,
ohne dass wir davon wissen, auch in den sozialen Medien.

Welche Inhalte sehen Sie, wenn Sie Ihr Face-
book- oder Instagram-Profil 6ffnen? In wel-
cher Reihenfolge? Zu welchem Zeitpunkt?
Das alles ist kein Zufall, sondern wird von
Algorithmen gesteuert, also von komple-
xen Berechnungen, meist auch mithilfe
kiinstlicher Intelligenz. Algorithmen sortie-
ren das Internet und gewichten Inhalte fiir
Sie personlich. So ist es zwar einfacher, den
Uberblick zu behalten, doch Sie sehen nur
einen gefilterten Auszug der Wirklichkeit.
Die Filterkriterien sind weitgehend unbe-
kannt und ein grosser Kritikpunkt: Ausser
den Internetunternehmen weiss niemand
genau, wie die Algorithmen entscheiden.

Bekannt sind Einzelheiten: Instagram be-
wertet etwa, wie beliebt ein Beitragist; also
wieviele Likes und Kommentare er erhalten
hat und wie oft er geteilt oder gespeichert
wurde. TikTok deutet die kleinen Signale der
Nutzer*innen: wie lange sie ein Video
schauen, wo sie kommentieren, ein Like set-
zen oder per Wischgeste vorzeitig zum
nachsten Video wechseln.

Shadow Banning oder Zensur

Im Friihling 2022 haben deutsche Journa-
list*innen bei einer Recherche aufgedeckt,
dass TikTok Wortfilter einsetzt und so Kom-
mentare mit bestimmten Schlagworten
blockiert. Zu den abgelehnten Wortern ge-

horen zum Beispiel Homo, Sex, Sklaven,
schwul, LGBTQ und Peng Shuai, die ver-
schwundene chinesische Tennisspielerin.
Zum Teil sind schon Wortteile betroffen.
Netzpolitik.org hat festgestellt, dass in der
Untertitelung von TikTok-Videos die Worte
Hass, Rassismus und sogar Wasser mit
Sternchen unkenntlich gemacht wurden,
weil in ihnen die Buchstabenfolge «ass»
vorkommt (englisch fiir «Arsch»).

Laut TikTok werden die Filter eingesetzt,um
potenziell schadliche Kommentare zu ver-
meiden. Das verhindert aber auch, dass die
Begriffe neutral verwendet werden kdnnen.

Fir die Nutzer*innen selbst ist es kaum er-
kennbar, wenn ihre Inhalte blockiert wer-
den, denn sie werden nicht gel6scht, son-
dern nur fir andere unsichtbar gemacht.
Das heimliche Einschranken von Inhalten
nennt sich Shadow Banning. Wo verlauft
die Grenze zur Zensur?

Algorithmen austricksen

Influencer*innen und andere Nutzer*innen
der sozialen Medien wehren sich gegen
Shadow Banning, indem sie vermeintlich
anstossige Begriffe absichtlich falsch schrei-
ben, etwa «lesbean» anstatt «lesbian» oder
«gdy» statt «gay» oder «D€pr€SSion» statt
«Depression». Diese lautmalerischen
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Schreibweisen nennen sich Algo-
speak und tricksen die Algorith-
men aus.

Die Influencerin Chrissy Chlapecka
(@chrissychlapecka) ist ein Star der Bar-
bifizierung, einer Bewegung junger
Frauen der Generation Z, die ihr Ausse-
hen selbstbewusst in Szene setzen und
politische Botschaften vermitteln. In der
Kurzdokumentation «Blond, Pink und
Politisch» von Arte erklart sie ihre Taktik
gegen Zensur:

«TikTok mag es seicht. Du musst anfangen
mit <Ich ulke nur rum, haha> und erst dann
bringst du Inhalte wie Kapitalismus ist die
Waurzel allen Ubels, die Welt ist ziemlich
verkorkst und wir sollten uns umeinander
kiimmerns. Der Algorithmus schaut nicht
das ganze Video; wenn du etwas ans Ende
packst, liberrascht das. Auf diese Art liber-
liste ich den Algorithmus.»

Fiir mehr Transparenz

Algorithmen durchdringen unse-
ren Alltag immer starker, womit
das Wissen, wie sie funktionieren,
immer wichtiger wird. Die gemeinniit-
zige Organisation AlgorithmWatch
(algorithmwatch.ch) erklart Unterneh-
men, Verwaltungen, Politiker*innen,
Medien und Nutzer*innen, wie Algorith-
men menschliche Entscheidungen vor-
hersagen und vorbestimmen oder Ent-
scheidungen automatisiert treffen.

Denn eine Gesellschaft kann den Ent-
scheidungen von Algorithmen nur dann
vertrauen, wennsie diese auch kenntund
versteht. Sie muss wissen, wie Algorith-
men funktionieren, welche Ziele mit ih-
nen verfolgt werden und inwiefern sie
steuerbar sind.

>> Mehr Uber Algorithmen erfahren Sie
im «enter — Fake News» ab Seite 36.
Online lesen oder kostenlos bestellen
unter swisscom.ch/enter
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«Mama,

.

ich werde Influencer*in»

Es gibt keine Lehrstellen fur Influencerinnen und keinen Bildungsweg,
derdirekt zum Ziel fihrt. Wer Influencer*in werden will, lernt zunachst
einen anderen Beruf und startet nebenbei mit dem Traumjob.

Die perfekte Pose auf der Pont Alexandrelll,
der Eiffelturm thront im Hintergrund,
genau das richtige Licht, tolles Outfit und
Make-up — beides auf den blauen Himmel
abgestimmt: Was auf Instagram wie ein
Schnappschuss wirkt, entsteht oft nach ei-
nem ganzen Tag Arbeit. Perfekte Bilder
bedeuten viel Aufwand, der jedoch fiir
die Community unsichtbar bleibt. Der
Beruf Influencer*in fasziniert Kinder und
Jugendliche auch, weil er so einfach wirkt.

Jugendliche haben

traditionelle Berufswiinsche
WennJugendliche den Berufswunsch Influ-
encer*in aussern, lauten bei den meisten
Erwachsenen die Alarmglocken. Doch trotz
digitalem Wandel hat ein Grossteil noch
immer klassische Berufswiinsche. Die
OECD (Organisation fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung) hat
15-jahrige Schiiler*innen in 36 Landern ge-
fragt, in welchem Beruf sie spater arbeiten
wollen. Viele haben eher traditionelle Be-
rufe wie Arztin, Lehrer, Poli-

zist oder Managerin ge-

nannt.

Auch im Zeitalter so-
zialer Medien und
kiinstlicher Intelli-
genz streben Ju-
gendliche kaum Ta-
tigkeiten an, die mit
der Digitalisierung ent-
standen sind. Das gibt zu

=

=




denken. Denn die OECD geht davon aus,
dass 39% der genannten klassischen Berufe
in 10 bis 15 Jahren durch Automatisierung
wegfallen konnten.

Inder Schweiz sind die Karrierewtinsche der
Jugendlichen vielféltiger als im Durch-
schnitt. Das liege an der starken Berufsbera-
tung sowie der Tradition in der Berufsaus-
bildung in der Schweiz, heisst es in der Stu-
die. Jugendliche kimen mit einer Vielzahl
von Berufen in Beriihrung. Berufsbera-
tende sagen, dassimmer mehrJugendliche
Influencer*in werden wollen und sich tiber
diesen Traumberuf informieren.

Influencer*innen

sind Unternehmer*innen

Das Handwerk der Influencer*innen ist das
Erstellen von Inhalten, meist in Form von
Fotos, Videos und Texten. Als Content Crea-
tors brauchen sie standig neue Ideen, bas-
teln aufwendige Requisiten, errichten im-
mer neue Setsund bearbeiten jedesBild und
jedes Video im Anschluss, oft stundenlang.

Nicht nur technisches Know-how im Um-
gang mit Smartphone, Kamera und sozia-
len Medien ist gefragt. Content Creators
sind immer am Puls der Zeit und tiberneh-
men viele verschiedene Aufgaben. Sie sind
Allrounder*innen, die ihre Posts selbst kon-
zipieren und produzieren.

Content Creators wissen, wie soziale Me-
dien funktionieren und was gut ankommt.
Sie sind kreative Kopfe, gute Geschichten-
erzahler*innen, selbststandig, selbstdiszi-
pliniert, haben Durchhaltewillen und den
Drang, sich weiterzuentwickeln. Sie stehen
gerne im Mittelpunkt, wirken vor der Ka-
mera und brauchen ein Gespiir fiir ihre
Community. Ein Marketing-Grundver-
standnis ist hilfreich.

Die Lehre als Mediamatiker*in kann eine
gute Grundlage fiir zukiinftige Influen-
cer*innen sein. Mediamatiker*innen sind
kreative Gestalter*innen von Informatio-
nen, die Kenntnisse in Umsetzung und
Design, Marketing, Kommunikation, Multi-
media, Informatik und Projektarbeit
entwickeln. Die zwei Schweizer Influencer
Brian Havarie (@briann) und Sami Loft
(@samiloft) haben eine solche Lehre zum
Mediamatiker bei Swisscom abgeschlos-
sen. swisscom.ch/lehre

In der Schweiz gibt es private Weiterbil-
dungsangebote fiir Influencer*innen, einen
Diplomlehrgang an der Swiss Digital Influ-
encer Academy (influencer-academy.ch)
und ein Zertifikat an der Swiss Marketing
Academy (swissmarketingacademy.ch).

Wenn Jugendliche den Berufswunsch
Influencer*in dussern, ist es wichtig, sie
ernst zu nehmen und ihnen zu vermitteln,
dass eine Grundausbildung Sinn macht.
Will Ihr Sohn auf Instagram gefdlschte
Schweizer Uhren enttarnen? Dann macht
er vielleicht eine Lehre in der Uhrenindust-
rie. Traumt lhre Schiilerin vom eigenen
Kanal fir Laufschuhe? Dann kann ein Sport-
studium hilfreich sein.

Wer Schminktipps und Selfies an Traum-
stranden postet, braucht nicht unbedingt
eine Ausbildung. Und doch ist es gut, einen
Plan B zu haben. Instagram, TikTok, Twitch
und Co. sind sehr schnelllebig und der Erfolg
ist nie garantiert. Nur ein kleiner Teil der In-
fluencer*innen kann von den sozialen Me-
dien leben.

Die Karriere als Influencer*in kénnen Ju-
gendliche nebenbei aufbauen, sowie es die
allermeisten grossen und kleinen Influen-
cer*innen auch gemacht haben.
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https://www.tiktok.com/@briann
https://www.tiktok.com/@samiloft
http://www.swisscom.ch/berufsbildung
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Projekt: du als Influencer*in

Laden Sie Ihre Kinder und deren Freunde
oder lhre Klasse ein, in die Welt der Influ-
encer*innen einzutauchen. Entdecken Sie
Alltag, Herausforderungen, Hinderniss.e,
Erfolge und Misserfolge. Analysieren Sie
das Erlebte anschliessend gemeinsam
und unterstiitzen Sie die Jugendlichen
dabei, eigene Schliisse zu ziehen. Ist der
Job wirklich so einfach und cool wie ge-
dacht? Was war an der Erfahrung wert-

voll?

Fiir das Projekt «Du als Influencer*in»
brauchen Sie nur Papier und Stifte
sowie einen Internetzugang fiir eine
kurze Recherche. Drucken Sie die
Aufgaben einfach aus.

PHASE

PHASE

Social-Media-Profil vorbereiten:
strategisch tiberlegen,
die eigenen Stirken erkennen

2161 £]J)

Finde ein Thema, auf das du dich spezialisie-
renwillst. Worin kennst du dich besonders
gut aus? Was interessiert dich am meis-
ten? Was kannst du besser als andere?

WéihledieSocial-Media-Plattform,aufder
du dich am wohlsten flhlst und glaubst,
mit deinem Thema viele Follower*innen
anziehen zu kénnen.

Suche dir einen einprigsamen Namen
und priife online, ob er noch frei ist.

Wie gross soll deine Community werden?
Setzedirrealistische Ziele,wann du welche
Anzahl Follower*innen erreichen willst.

Beantworte dir ehrlich diese Frage:
Méchtest du wirklich selbststindig sein?
Influencer*innen haben kein Team und
kénnen auch einsam sein.

Eigene Posts umsetzen:
kreativ und zielgerichtet arbeiten,
die Arbeit anderer bewerten

LEaocms

Duhast dich aufein Hauptthema speziali-
siert. Beispiel: Skateboarden. Uberlege dir
finf Unterthemen, zu denen dy spater
postenwillst. Beispiel: Tutorials fiir Anfin-
gertricks, die besten Skateparks in der
Schweiz, Ausriistung, Lifestyle, Boards.



Kreiere zu drei dieser Unterthe-
men je zwei Posts. Bestimme je
post ein Ziel: Willst du informie-
ren, inspirieren oder eine Diskus-
sionanregen? Foto oderVideo? An
welchem Ort setzt du die Themen in
szene? Welche Ausriistung brauchst du
ganz genau? Wer hilft dir? Was genauist
im Post zu sehen, was schreibst du, wel-
che Hashtags nutzt du?

PHASE

Mach es dir nicht zu einfach. Kopiere
keine anderen Influencer*innen oder
Posts, sondern entwickle deinen eige-
nen Stil.

Tausche deine sechs Posts miteiner Mit-
schiilerin oder deinem Freund. Bewertet
eure Posts gegenseitig und versetzt
euch dabei in die Zielgruppe: Wenn ich
Skater*in wire, wiirde mir der Post
gefallen oder eher nicht? Nutzt eine
Skala von 1 bis 10 (1 = das ist schiefge-
gangen, 10 = besser geht’s nicht)
anhand von drei Fragen. Ist der Post:

- relevant?

- originell?

. unterhaltsam?

Schreibt auf: Was ist gut am Post? Was
kann noch besser werden? Sprecht an-
schliessend iiber eure Riickmeldungen.

Vorbereitung fiir die ndchste Phase: Ver-
fasst zu jedem Post der anderen Person
zwei Kommentare: einen netten und
einen gemeinen Kommentar.

Was schitzt du, wie viel Zeit brauchst
du, um einen deiner Posts von A bis Z
umzusetzen? Wie oft mochtest du pro
Woche posten?

Community pflegen:
dranbleiben und dich hinterfragen

]l

Dein Post ist online und kann von ande-
ren gelikt, geteilt und kommentiert
werden. Lies die Kommentare, die du
von deiner Mitschiilerin oder deinem
Freund erhalten hast. Was macht der
positive, was der negative Kommentar
mitdir?

Wie gehst du mit Kommentaren um?
Antwortest du nur auf positive Kom-
mentare und ignorierst die negativen?
Was antwortest du?

Wiereagierst duauf Hasskommentare?
(mehr dazu ab Seite 30)

Was macht dich unverwechselbar?
Was glaubst du: Woftr schatzt dich
deine Community besonders? Wie
wiirdest du deinen eigenen Stil be-
schreiben?

Liegt dir der Job als Influencer*in so gut,
wie du gedacht hast? Was sind deine
Erkenntnisse nach diesem Projekt? Dis-
kutiert in der Klasse oder in der Familie.

~

-
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Geschichten helfen uns,
zu uberleben

~

Die Kunst, Geschichten zu erzahlen, ist so alt wie die Menschheit
selbst. Friher haben wir dazu ums Lagerfeuer gesessen. Heute
posten wir in den sozialen Medien und nennen Geschichten Storys.

Prof. Dr. Christian Fichter

ist Sozial- und Wirtschafts-
psychologe sowie Forschungsleiter
der Kalaidos Fachhochschule.

Herr Fichter, was ist eine gute Story?

Gute Geschichten sind aus dem Leben ge-
griffen und niitzlich. Doch wir wagen
nicht ab, ob uns eine Geschichte niitzt. Sie
zieht uns automatisch rein oder lasst uns
kalt. Menschen sind programmiert, Ge-
schichten zu mogen, die ihnen beim Uber-
leben helfen. Ob Wissen liber wilde Tiere,
Werte im sozialen Gefiige, essbare Pflan-
zen oder Strategien fiir mehr Durchhalte-
vermogen — Geschichten machen uns fit

fiirs Leben. Veranderung ist die einzige
Konstante im Leben und Menschen sind
Meister*innen der Anpassung.

Ein Beispiel fiir eine gute Story?

Mit James Bond fiebern Millionen Men-
schen schon seit den 1960er-Jahren mit.
Er geht souveran und stilvoll durch seine
Abenteuer und wandelt sich mit der Zeit.
Daniel Craig hat an seinem letzten Dreh-
tag in der Rolle Tranen gezeigt. James
Bond inspiriert. In der Serie Breaking Bad
rutschen normale Menschen in die lllega-
litat ab. Als Zuschauer*innen fragen wir
uns: Wie kann es dazu kommen? Wir er-
kennen, dass die Figuren schlechte Ent-
scheidungen getroffen haben, vielleicht,
weil sie verdrgert waren und nicht zwei-
mal tiberlegt haben. Daraus kénnen wir
etwas lernen.

Warum lernen Menschen so gut durch
Geschichten?

Menschen lernen am besten und liebsten
am Modell, also am Vorbild. Vor allem Kin-
der und Jugendliche orientieren sich stark
daran, wie sich andere kleiden, was sie sa-
gen, wie sie handeln. Wir sind soziale We-
sen und haben das Bediirfnis, zu Gruppen
dazuzugehoren.




Wenn eine Klasse der Chemielehrerin zu-
schaut, wie sie mit dem Bunsenbrenner ar-
beitet, lernt sie am Modell. Nicht nur die
Handhabung des Brenners, sondern auch
Werte. Die Schiiler*innen verstehen, dass
sie bei chemischen Experimenten Verant-
wortungtragen, auf andere Riicksicht neh-
men miissen und warum es wichtig ist, mit
Feuer sorgsam umzugehen.

Wenn eine Mitschiilerin mit dem Bunsen-
brenner hantiert und dabei einen Fehler
macht, lernt die Klasse aus ihrem Fehler und
muss ihn nicht mehr selbst machen. Zudem
sieht sie, wie die Schiilerin mit ihrem Fehler
umgeht — drgert sie sich, schamt sie sich
oder nimmt sie ihn gelassen und kann die
richtigen Schliisse ziehen? Was anschaulich
vermittelt wird, verstehen wir besser und
wir erinnern uns auch besser daran.

Wirken Geschichten auf Kinder und

Jugendliche anders als auf Erwachsene?
Ja,denndas Gehirnist erst mitetwa 22 Jah-
ren vollstandig ausgereift. Das Gehirn von
Kindern und Jugendlichen ist enorm lern-

fahig, es kann sehrviele Informationen auf-
nehmen und speichern. Darum interessie-
ren sich Kinder undJugendliche viel starker
als Erwachsene fiir alle erdenklichen Ge-
schichten. Doch ihnen fehlen noch die Er-
fahrung, das Einordnen, das Bewerten.

Das Gehirn unterscheidet nicht, ob etwas
wirklich passiert oder nur auf dem Bild-
schirm. Wenn ich zu Hause auf dem Sofa
Breaking Bad schaue und einer der Haupt-
darsteller mit einer Waffe bedroht wird,
werden die gleichen Hirnareale aktiviert,
wie wenn es mir selber passiert. Einfach
weniger stark.

Welche Kompetenzen kdnnen wir
durch Storys lernen?

Geschichten bieten Menschen eine Art
geistige Probebiihne, auf der sie gedanklich
Ereignisse durchspielen, Handlungen er-
proben oder Probleme I6sen kdnnen.
Kleine Kinder lernen das Laufen (motori-
sche Fahigkeiten), indem sie es immer wie-
der ausprobieren. Grdssere Kinder und Ju-
gendliche lernen bewusste Denkprozesse
und die Problemlésung (kognitive und
emotionale Fahigkeiten) auf die gleiche
Art.Doch nichtalles sollte an einer anderen
Person ausprobiert werden, so etwa unmo-
ralisches Handeln, sondern besser auf der
geistigen Probebiihne.

o) 1/0
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Statt selbst ein Auto zu klauen,
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konnen wir in Geschichten
andere dabei beobachten,

wie sie es tun.

Vielleicht glauben wir, dass wir Geschich-
ten lesen, horen oder schauen, weil es
Spass macht. Das stimmt zwar, doch Ge-
schichten ziehen uns an, weil sie uns weiter-
bringen. Das muss nicht jedes Mal Raketen-
wissenschaft sein, auch Tratsch und Klatsch
sind wertvoll. Wenn der Cousin meines
Fussballkollegen einen genialen Lifehack
gefunden hat, kann mir dieser niitzen.

Gute Geschichten beriihren emotional
und wirken sogar aufs Hormonsystem
Sie konnen uns positiv wie negativ beein-
flussen. Im besten Fall starken sie uns,
schenken uns Mut und Motivation. Im
schlechtesten Fall sorgen sie fiir Angst oder
Selbstzweifel. In den sozialen Medien
konnen Kinder und Jugendliche mit beiden
Seiten in Kontakt kommen.

Auf den Profilen von Influencer*innen
verschmelzen Sein und Schein.

Wie kénnen Kinder und Jugendliche
Wirklichkeit und Fiktion unterscheiden?
Diese Unterscheidung missen sie tatsach-
lich lernen. Ein weiter Weg, wenn wir daran
denken, dass Babys die Welt noch als ein-
heitliche «Ursuppe» wahrnehmen. Kinder

und Jugendliche mussen medienkompe-
tent und geschichtenkompetent werden,
dasist entscheidend.

Mit dem Internet haben sich die Moglich-
keiten vervielfaltigt, Erfundenes als Wahr-
heit zu prasentieren. Welche Absicht steckt
hinter einem Video? Ist es echt oder mittels
Technologie gefélscht (Deep Fakes) oder aus
dem Zusammenhang gerissen? Die Mog-
lichkeiten der digitalen Medien sind im-
mens und koénnen zum Guten wie zum
Schlechten eingesetzt werden. Darum sind
Medien- und Geschichtenkompetenz ent-
scheidend. Es geht darum, die digital erzahl-
ten Geschichten richtig einzuordnen. Wer
geschichtenkompetent ist, erkennt: Wenn
Influencer*innen jeden Tag neue Styling-
produkte testen oder mit einem neuen Lu-
xusautoin den Ausgangfahren, ist das nicht
ihr Alltag, sondern Content, den sie produ-
zieren.

Welche Rolle spielen Eltern?

Eine sehr wichtige. Eltern sind natdirlicher-
weise Vorbilder, auch in der Mediennut-
zung. Kinder bekommen mit, wie oft sie das
Smartphone zur Hand nehmen, ob es auf
dem Esstisch liegt oder neben dem Bett. Die
vielen alltaglichen Situationen pragen, so
auch der Umgang mit Geschichten in der
Familie. Diskutieren die Eltern nach einem
Filmabend noch iiber die Story? Hinterfra-
gen sie die Berichterstattung der Medien?
Oder konsumieren sie nur?

Das Vorleben von Verhalten ist wichtig,
genau wie das gemeinsame Nachdenken
und Diskutieren in Familie und Schule.



Welche Gefahren birgt digitales Medien- und Geschichtenkompetenz sind
Storytelling? so wichtig, weil soziale Medien eine hohe
Digitale Medien sind sehr gut darin, starke ~ Relevanz fiir die Lebenswirklichkeit von
Storys zu vermitteln, die alle Sinne anspre-  Kindern und Jugendlichen haben.
chen.Wennichim Tram sitze oderdurch die
Stadt laufe und die vielen geziickten Smart-
phones sehe, wird mir klar, dass es kein
Zurlickmehrgibt: DasSmartphoneist
unser verlangerter Arm und ausge-
lagertes Gehirn.

Y

Y
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Christian Fichters sechs Tipps fiir Geschichtenkompetenz

Es gibt kein Patentrezept fiir Geschichtenkompetenz. Doch diese Tipps kénnen
helfen, mit Geschichten souveran umzugehen.

1. Geschichten sind nicht einfach nur Geschichten und damit harmlos. Es ist wich-
tig, dass sich Eltern, Lehrpersonen, Kinder und Jugendliche bewusst sind:
Geschichten sind machtige Werkzeuge, die unser Denken, Fiihlen und Handeln
beeinflussen.

2. Was macht Games, YouTube, TikTok so spannend? Geschichten. Schon langst
finden sich Geschichten nicht mehr nur in Blichern oder Filmen.

3. Esgibtgute Geschichten, die eine positive, niitzliche Wirkung auf uns haben. Und
es gibt schadliche Geschichten. Finden Sie Beispiele und sprechen Sie mit Ihren
Kindern oder Schiiler*innen tiber Wirkung und Unterschiede.

4. Geschichten werden meist tiber Medien vermittelt, daher ist Geschichtenkom-
petenz gleich Medienkompetenz. Diese lernt sich am besten unter Anleitung
von medienkompetenten Vorbildern wie Eltern, Lehrpersonen, Geschwistern,
Freunden.

5. Wir neigen dazu, medienvermittelte Geschichten zu glauben, auch wenn sie
abstrus sind. Diskutieren Sie in der Familie oder Klasse tiber aktuelle Geschichten
und aktivieren Sie den inneren Faktenchecker.

6. Geschichten wollen weitergegeben werden —am besten miindlich, von Mensch
zu Mensch. Beide lernen dabei.
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Wenn Worte zur Waffe
werden

In den Kommentarspalten der Online-Medien oder in den sozialen
Netzwerken stehen regelmassig auch hasserfillte, verletzende
Aussagen. Welche Reaktion ist richtig?

30

Hatespeech (englisch fiir Hassrede) ist im
Internet ein Dauerproblem. Beschimpfun-
gen und hasserfiillte Kommentare treffen
Menschen wegen ihrer Hautfarbe oder Her-
kunft,ihres Geschlechts, ihrer Glaubensrich-
tung, politischen Einstellung oder sexuellen
Orientierung. In der JAMES-Studie 2021 gibt
die Halfte der befragten Jugendlichen an,
mehrmals pro Woche oder haufiger auf

Xenia Tchoumi, @xenia
Schweizer Influencerin mit
2,1 Mio. Follower*innen auf Instagram

Dilek Pacacioglu, @dilekpacacioglu
Schweizer Instagram-Influencerin
mit 395’000 Fans

«Wenn ich mal negative Kommentare erhalte, versuche
ich zuerst, die Situation klarzustellen und positiv zu
reagieren. Falls ich jedoch merke, dass die andere Per-
sontrotzdem verletzend und negativ bleibt, ignoriere
ich diese Nachrichten oder blockiere sie im Extremfall.
Hatespeech hat eher mit Enttauschung oder
Unsicherheiten der Hater*innen zu tun als mit mir.»

1T [ | ~»

«Die Zuneigung, Dankbarkeit und Liebe der Fans ist viel star-
ker zu spiiren als die einzelnen Hate-Kommentare, die ich

Hasskommentare im Internet zu treffen. Be-
troffen sind besonders die 16- bis 19-Jahri-
gen. 71% der Jugendlichen erleben, dass
Menschen online vor allem aufgrund ihres
Aussehens beleidigt werden. Wer im Auge
der Offentlichkeit steht, wird immer wieder
kritisiert. Die meisten Influencer*innen ha-
ben schon Hatespeech erlebt und finden
verschiedene Wege, damit umzugehen.

blockiere und ignoriere. Leider wird Online-
Mobbing noch immer nicht sanktioniert oder
kontrolliert. Mir hilft es, wenn ich mir sage:

Wo es Widerspruch gibt, gibt es auch Interesse.
Esistein Signal, dass ich relevant bin.»

i [ | ~
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https://www.instagram.com/xenia/
https://www.instagram.com/dilekpacacioglu/

Fabio Farati, @faffapix
Italienischer TikTok-Star mit
12,7 Mio. Follower*innen

«Als ich noch weniger bekannt war, habe ich sehr oft Hasskommentare
erhalten. Jetzt unterstiitzt mich meine Community stark, wenn solche
Kommentare auftauchen. Wie ich damit umgehe? Mit Gleichgiiltigkeit.
Ich konzentriere mich auf die guten Dinge und mache

weiter. Es ist wichtig, sich nicht so leicht von der Negati-

vitat anderer Menschen beeinflussen zu lassen—vor - Pamel:‘n Alexandra,@pamelaale?(andra
f =  Schweizer Instagram-Influencerin
4

mit 5,6 Mio. Fans

’,

allem nicht, wenn sie grundlos und oberflachlich ist.» {

«Wer in der Offentlichkeit steht, kommt um
Hatespeech nicht herum. Es ist wichtig,
/ sich diese Art von Negativitat nicht zu Herzen
zu nehmen, sich nicht verunsichern zu lassen und
vor allem einfach weiterzumachen. Ein grosser
personlicher Lernprozess, der viel Zeit in Anspruch
Tugce Demir, @tugcedmré61 nehmen kann.»
Schweizer TikTok-Star
mit 5,6 Mio. Follower*innen

N
«Du bist hobbylos», «So viel Zeit
mit Make-up zu verbringen,
ist unnotig», «Such dir einen Job», «Du bist stichtig nach Aufmerksamkeit»
«So lauten einige Hate-Kommentare, die ich bekomme. Ich nehme
sie nie ernst und niemand sollte das. Wichtig: Mir macht das, was ich tue,
Spass! TikTok ist mein Hobby; ich arbeite im sozialen Bereich.»

B Diana Mengyan, @diana_mengyan
Chinesischer TikTok-Star, lebt in Biel,
mit 1,5 Mio. Fans

«Am Anfang war ich betroffen, habe die Hass-

kommentare persénlich genommen und an mir
\ gezweifelt. Aber dann haben sich einige meiner

Follower*innen fiir mich gegen diese Hater*-

“ Kris Grippo, @kris8an innen gewehrt und mirist klar geworden, dass
s Schweizer TikTok-Star. niemand perfekt ist. Es gibt immer Menschen,
r/. mit 4,4 Mio. Follower*innen diedich lieben, und auch solche, die dich hassen
und neidisch sind. Jetzt ignoriere ich Hatespeech
«Ich bin ein Junge und schminke mich. Viele Menschen und nehme solche Kommentare nicht mehr
haben das noch nie gesehen und sind negativ persénlich.»

eingestellt. Genau deswegen ist es mir wichtig, ihnen
zu zeigen, dass es normal ist, damit solche Stereotype
in unserer Gesellschaft keinen Platz mehr haben.» [r—— J

/
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https://www.tiktok.com/@faffapix
https://www.tiktok.com/@tugcedmr61
https://www.tiktok.com/@diana_mengyan
https://www.instagram.com/pamelaalexandra/
https://www.tiktok.com/@kris8an
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Das richtige Vorgehen bei
Hatespeech

Besprechen Sie in der Klasse oder zu Hause
die Moglichkeiten, auf Hatespeech zu re-
agieren.

Ignorieren

Wer Hasskommentare ignoriert, verwehrt
den Stérenden die ersehnte Aufmerksam-
keit. Der Nachteil: Diskussionen werden so
von lauten, aggressiven Gruppen domi-
niert.

Beitrage melden und I6schen

Obin sozialen Medien oder in Kommentar-
spaltenvon Online-Artikeln: Hasskommen-
tare lassen sich melden. Benennen Sie ei-
nen konkreten Inhalt oder geben Sie den
Link zu einem Video, Kommentar oder Nut-
zerprofil an.

Gegenrede

Auch wer selbst nicht betroffen ist, kann
Hasskommentare kontern. Gegenrede ist
ein wichtiger Beitrag zur Demokratie und
zeigt Zivilcourage sowie Solidaritat mitden

o
@.l‘

Hassrede ist strafbar

Wer eine Person aufgrund von ihrer Rasse,
Herkunft, Religion oder sexuellen Orientie-
rung 6ffentlich herabsetzt oder diskrimi-
niert und dabei gegen die Menschenwiirde
verstosst, wird in der Schweiz mit Freiheits-
oder Geldstrafe bestraft. Die Tat wird auch
verfolgt, ohne dass die betroffene Person
esverlangt.

Opfern.Gegenrede richtet sich vorallem an
die stillen Mitlesenden und soll sie zum
Nachdenken bewegen und motivieren, sich
einzubringen.

Personen blockieren

Alle sozialen Medien bieten Ihnen die Mog-
lichkeit, Nutzer*innen zu blockieren. Die
Person, die Sie blockieren, kann lhre Posts
nicht sehen oder kommentieren.

Merken, wenn's reicht

Sich mit Hetze in den sozialen Medien zu be-
schaftigen, kann schnell belastend werden.
Achten Sie darauf, wann es genug ist, und
schiitzen Sie sich. Wenn Diskussionen ins
Leere fiihren: Brechen Sie die Diskussion ab.

Polizei einschalten

Wenn Sie oder |hr Kind ernsthaft leiden, ist
es richtig und wichtig, dass Sie die Polizei
einschalten und Anzeige erstatten. Doku-
mentieren Sie den Angriff mit Bildschirm-
fotos, die folgende Informationen enthal-
ten: den Hasskommentar selbst, die Platt-
form, Zeit und Datum.

N

»

Werden Frauen, Transmenschen oder sozi-
ale Minderheiten diskriminiert, konnen
sich die Betroffenen gegen die Verletzung
ihrer Ehre wehren, indem sie einen Strafan-
trag stellen oder eine zivilrechtliche Klage
erheben.

Rassistische Online-Hassrede melden:
reportonlineracism.ch



http://reportonlineracism.ch

Strategien fiir Gegenrede, angeregt von stophatespeech.ch

In einem positiven Ton reagieren und gute Stimmung verbreiten. «Liebe ist star-
kerals Hass.» «Ich finde, dass Migrant*innen unsere Gesellschaft bereichern und
unsere Augen fiir neue Welten 6ffnen, wofiir ich sehr dankbar bin.»

Empathie bewirken: Nur Reaktionen, die Empathie mit den Betroffenen auslo-
sen, bewegen die Hass-Schreibenden zu einer Verhaltensanderung — so das Er-
gebnis einer Studie der ETH Ziirich. «lhr Post ist fiir Jiidinnen und Juden sehr
schmerzhaft..»

Einfache Verstandnisfragen, Beispiele und Fakten decken manchmal schnell
Missverstandnisse auf und geben den Verfasser*innen von Hatespeech die
Chance, ihren Post selbst zu tiberpriifen. Oft haben sie das angebliche Wissen nur
kopiert, ohne die Quelle wirklich gelesen zu haben. «Tatsachlich machen die Asyl-
suchenden nur 0,8% der standigen Bevélkerung der Schweiz aus.» Am besten
gleich den Link angeben.

Humor hilft, dem Hasskommentar die Ernsthaftigkeit zu nehmen, entweder mit
Worten oder Memes. Humor ist auch ein Ventil fiir Frustration und kann Diskus-
sionen erstaunlich gut lenken. Nachteil: Humor beférdert die Diskussion kaum.

Eine positive Beziehung aufbauen und zeigen, dass Sie die Unzufriedenheit
oder das Problem verstehen: «Ich finde es schade, dass du so tiber ihn denkst.
Hast du mit ihm schlechte Erfahrungen gemacht?»

Hatespeech benennen und verurteilen: «Dieser Kommentar ist sehr frauen-
feindlich und meiner Meinung nach Hatespeech.»

Vor Konsequenzen warnen: «Diese Aussage ist ein Aufruf zur Herabsetzung von
Menschen aufgrund ihrer Religion und ist strafrechtlich verboten.»

«  Widerspriiche aufdecken: «Ist das nicht widerspriichlich?
~, Wenn das wahr ware, wiirde niemand mehr zur Arbeit
@’\. gehen und alle wiirden einfach Sozialhilfe beziehen.»
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Spieglein, Spieglein
in meinem Smartphone

Perfektion ist online einfacher zu erreichen als vor dem Badezimmer-
spiegel. Wer sich als selbstwirksam empfindet, kann die allzu makel-
lose Wirklichkeit der digitalen Welt besser einordnen.

Kleine Unreinheiten auf der Haut entfer-
nen, dunkle Schatten unter den Augen auf-
hellen, das Gesicht weichzeichnen? Kein
Problem dank der Schonheitsfilter auf dem
Smartphone. Sogar weissere Zahne, gros-
sere Augen und vollere Lippen konnen wahr
werden.Schon langst sind Fotofilter Teil des
Alltags von Jugendlichen und auch Erwach-
senen.

In der Pubertat sind Jugendliche einfach zu
verunsichern und ihr Selbstvertrauen ist
verletzlich. Die Allgegenwartigkeit von auf-
gebesserten Bildern kann ihr Selbstbe-
wusstsein beeintrachtigen. Eine Studie der
medizinischen Fakultat der Bos-

ton University hat gezeigt, dass r
Filter die Wahrnehmungund die

Standards von Schénheit ver-

andern. Laut den Forscherin-

nen besteht die Gefahr, dass

sich gerade junge Men-

schen schlecht und

minderwer-

tig fuhlen,

weil sieim realen Leben

nicht so aussehen wie auf den

gefilterten Fotos. Dies konne

sogar zu einer Dysmor-

phophobie fiihren

— also einer

Ablehnungdes eigenen Korpers, die oft mit
dem Wunsch nach einer Schonheitsopera-
tion einhergeht.

Werde, wer du sein willst

Schonheitskliniken erleben tiber alle Alters-
gruppen einen Zulauf zu Mini-Eingriffen
wie Augenlider straffen, Lippen aufsprit-
zen, Fett absaugen. Selbstoptimierung ge-
hort fast schon zum guten Ton und ist Aus-
druck der Leistungsgesellschaft. Es geht
dabei nicht nur um den eigenen Korper,
sondern auch um Beruf, Erndhrung, Sport,

Freunde und viele andere Lebensbereiche.
Kinder und Jugendliche miissen den Um-
gang mit sozialen Me-
dien lernen, um ihr
Selbstwertgefiihl
nicht an der Anzahl Likes

zu messen.

Wo liegt der Ausweg? Es ist wichtig, Selbst-

vertrauen und Eigenbild zu starken

und so negative Auswirkungen

auf die psychische Gesundheit

zu verhindern. «Wir miissen

lernen, uns als Menschen im Kern

selbst zu akzeptieren sowie wertzuschat-

zen,und mit unseren Anlagen achtsam um-

gehen», so bringt es Oberstufenlehrerin
Danielle Vollmin auf den Punkt.
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Danielle Vollmin ist Klassenlehrerin
einer 7. Klasse am Oberstufenzent-
rum lttigen (BE) und Mutter von drei
Tochtern zwischen 15 und 20 Jahren.
Sie unterrichtet Deutsch, Franzosisch,
ERG (Ethik, Religion, Gemeinschaft)
und WAH (Wirt-

schaft, Arbeit,

Haushalt).

\/

Frau Vollmin, lhre Schiiler*innen sind
zwischen 13 und 15 Jahre alt.

Wie wichtig istihnen das Aussehen?
Jugendliche vergleichen sich standig unter-
einander, auch ihre Korper. Sie versuchen
ihren Platz zu finden, wollen dazugehéren
und haben Angst, ausgelacht zu werden,
wenn sie nicht dem Idealbild entsprechen.
Bei den Buben geht es haufig um Muskeln,
bei den Madchen um Kurven. Vorbilder
spielen eine grosse Rolle, die meisten
orientieren sich an schénen, reichen, talen-
tierten, erfolgreichen Stars und Influen-
cer*innen.

An einer gefestigten

Personlichkett riitteln die
sozialen Medien weniger.

Sie sind seit 30 Jahren Lehrerin.
Was hat sich in dieser Zeit verandert?
Der Wunsch, sich selbst zu optimieren, hat
Jugendliche schon immer begleitet. Doch
die Trends sind heute viel schnelllebiger
und folgen dichter aufeinander als friiher.
Sie entwickeln sich aus dem Nichts, verbrei-
ten sich wie ein Lauffeuer und sind nach
drei Wochen schon wieder vergessen. Die
Algorithmen im Internet spiiren Inter-
essen auf und fiittern die Jugendli-
chen —dagegen gibt es kein Mittel
ausser den kritischen Umgang
mit den Medien.

Welche Rolle spielt das
Smartphone?
Es gibt keine Jugendlichen ohne
Handy. Im Schulhaus diirfen sie das
Gerat zwar nicht nutzen, doch sobald
sie in der grossen Pause ankommen, wird
es geziickt. Einige sind standig online auf
Instagram, Snapchat, TikTok, WhatsApp.
Der Druck, alles mitzubekommen, ist gross.
Bilder sind sehr wichtig, umim Gesprach zu
bleiben. Das erlebe ich etwa im Schullager,
wenn mich die Schiiler*innen haufig fra-
gen, ob sie das Handy zum Fotomachen
nutzendiirfen. Eltern sind enorm gefordert.
Sie haben die Aufgabe, etwas zu lenken, das
fast nicht mehr lenkbar ist.

Wie nehmen Sie das Thema Schonheit
und Selbstoptimierung im Unterricht
auf?
Etwa beim Thema Berufswahl, das im Lehr-
plan steht. Wer bin ich? Was sind meine In-
teressen, Starken, Ziele? Die Schiiler*innen
sollen sich hinterfragen und herausfinden,
was ihnen wichtig ist. Anschliessend tragen
wir die Ergebnisse zusammen, analysieren
sie und machen sie sichtbar. Im Fach
Deutsch gebe ich den Schiiler*innen die
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Aufgabe, eine Prasentation liber sich vorzu-
bereiten, zu der sie dann Riickmeldungen
von den Mitschiler*innen erhalten. Wir
lben das wertschatzende Mitteilen von
Ansichten («Ich denke, dass du ...; mir hat
gefallen, dass...;ich magandir...») und kon-
zentrieren uns auf beeinflussbare Dinge,
dasist ganz wichtig. «ich mag deine Augen»
oder «Du hast seidige Haare» gehoren nicht
dazu.

Sie lenken die Aufmerksamkeit weg
vom Ausseren?

Genau. Wenn Jugendliche ihre Handlungs-
moglichkeiten erkennen, fiihlen sie sich
selbstwirksam. Sie sind nicht einfach
hiibsch oder muskul6s, sondern haben et-
was gut gemacht oder kénnen etwas ver-
andern. Der Fokus aufs Aussehen ldhmt.
Dieses gegenseitige Feedback trainieren

Jugendliche miissen
in der Schule einen

wertschdtzenden Umgang

miteinander lernen.

wir in der Klasse regelmassig und die Schii-
ler*innen reagieren sehr gut auf die Ubung.
Sie suchen schliesslich Riickmeldung und
Anerkennung.

Zudem lade ich jedes Jahr eine externe
Fachperson aus dem Bereich Essverhaltens-
storungen zu einem Bodytalk in den Unter-
richt ein, der das Selbstwert- und Kérperge-
fiihl starkt. Die Schiiler*innen ziehen jedes
Mal die gleiche wichtige Erkenntnis aus ei-
nem Experiment, das wir machen: «Ich-
werde von meinen Freund*innen ange-
nommen, egal wie ich aussehe». Mit sich
selbst gehen sie streng ins Gericht, ge-
rade mit dem eigenen Aussehen. Bei
Freund*innen schauen sie gar nicht

auf die dusseren Merkmale, son-

dern wertschatzen die Personlich-

keit.

Warumistlhnen

Wertschatzung so wichtig?

Wer sich wertgeschatzt fiihlt, ge-
winntan Selbstwert. Durch Zuwen-
dung, Anerkennung und einen res-
pektvollen Umgang auf Augenhohe

DENKANSTOSSE FUR ELTERN VON DANIELLE VOLLMIN

1. ErwachsenesinddieerstenInfluencer*innenim LebenvonKindern. Hinterfragen
Sie sich: Wie selbstkritisch sind Sie mit Inrem Ausseren? Bringen Sie Achtsamkeit
inlhre eigenen Denk- und Handlungsmuster.

2. Sprechen Sie gemeinsam mit [hrem Kind darber, wie wahr die Wirklichkeit
der sozialen Medien ist. Lassen Sie sich einen Post des Lieblingsinfluencers /der
Lieblingsinfluencerin zeigen und stellen Sie die Frage: «Was ist echt, was ist

inszeniert?»

3. Uben Sie Wertschatzung auch zu Hause und geben Sie Riickmeldung zu verén-
derbaren Dingen: «Du hast dich bemiiht, das ist super.» «Du bist mutig.» «Du hast
dich fur andere eingesetzt.» Schenken Sie dem unbeeinflussbaren Ausseren

nicht zu viel Aufmerksamkeit.




wird der Alltag gleich ein Stiick heller, wah-
rend Geringschatzung nur zu Unzufrieden-
heit fiihrt. Eine positive Einstellung—sich
und dem eigenen Korper gegeniiber—be-
darf Achtsamkeit. Was tut mir gut? Was tue
ich bei Stress? Wie gestalte ich meinen Tag,
damit ich auch Zeit fiir Entspannung habe?
Wie bewege ich mich?

Mirist es wichtig, dass die Jugendlichen sich
selbst kennenlernen und hinterfragen, und
ich rege eine Gesprachskultur an. Wir arbei-
ten beispielsweise mit Gefiihlsmonstern,
mit deren Hilfe die Schiiler*innen er-
kldren und begriinden kdnnen, wie
sie sichan einem Tag flihlen.

Wenn wir in der 8. Klasse
dann gemeinsam ko-
chen, nehmen wir
uns auch Zeit fiirs
gemeinsame Es-
sen. Ich versu-
che,eingesun-
des Wohlge-
fuhl zu ver-
mitteln.

Wie nehmen Sie den Einfluss

der Influencer*innen wahr?

In den sozialen Medien gibt es eine untiber-
schaubare Zahl Subkulturen mit eigenen
Idolen, die im Leben der Jugendlichen eine
wichtige Rolle spielen. Influencer*innen
bieten vor allem Unterhaltung. Im Spass
sage ich manchmal zu meinen Teenie-Toch-
tern, dass sie Voyeurinnen sind und ihren
Influencer*innen beim Leben zuschauen,
wahrend sie selbst auf dem Sofa sitzen.

Verlagert sich das Leben

in die Online-Welt?

Auf jeden Fall. Freund*innen sind immer
noch sehr wichtig, aber oft treffen sie sich
online, sind weltweit vernetzt und sind sich
offline vielleicht noch nie begegnet. Ju-
gendliche verbringen sehr viel Zeit mit
dem Handy und haben daher weniger Zeit
fiir anderes. Ich sehe die Gefahr, dass sie
ihreigenes Leben als langweilig wahrneh-
men, in dem nichts passiert. Genau hier
setze ich mit der Selbstwirksamkeit an.
Sie sollen erleben, dass sie ihr Leben ge-
stalten, etwas bewirken und verandern
konnen.

Selbstwirksamkeit ist die Gewissheit, neue oder schwierige Anforderungen
souveran bewaltigen zu kdnnen. Die vier Grundlagen der Selbstwirksamkeit nach
dem kanadisch-amerikanischen Psychologen Albert Bandura:

1. Dieeigenedirekte Erfahrung, etwas erreicht zu haben

2. Die Beobachtung entsprechender Erfahrungen bei anderen Personen,
die einem selbst maglichst ahnlich sein sollten

3. Die Ermutigung durch andere im Sinne von «Ich weiss, dass du das kannst!»

4. Die positive Interpretation korperlicher Vorgange, die auf eine emotionale
Erregung hinweisen, wie Schwitzen oder beschleunigter Herzschlag
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Bereit flir

Medienkompetenz

Die Digitalisierung beeinflusst die Entwicklung von Kindern und
Jugendlichen erheblich und schafft neue Moglichkeiten, Hobbys
und Berufsperspektiven. Auch als Digital Natives brauchen lhre
Kinder und Schuler*innen lhre Unterstitzung, um mit den Chancen
und Risiken der digitalen Medien sicher und verantwortungsvoll
umzugehen. Swisscom begleitet Sie mit Tipps, Services und Kursen.

Medienkurse

In unseren Medienkursen entdecken Sie
die digitale Welt lhrer Kinder und Schii-
ler*innen. Sie erkennen Chancen und
Risiken, tauschen sich mit Gleichgesinnten
aus und erfahren, wie Sie Kinder und Ju-
gendliche begleiten kénnen. Die Kurse
behandeln aktuelle Themenvon «Gaming»
liber «Fake News» bis «Hatespeech» und
richten sich an Eltern, Lehrpersonen sowie
Schiiler*innen: swisscom.ch/medienkurse

So nutzen Jugendliche digitale
Medien

JAMES ist die Schweizer Studie zum Me-
diennutzungs- und Freizeitverhalten von
12-bis 19-Jahrigen.Im Auftrag von Swisscom
fihrt die ZHAW alle zwei Jahre eine repra-
sentative Umfrage durch. Vertiefte Einblicke
gibt die JAMESfocus-Studie. Alle Ergeb-
nisse finden Sie unter swisscom.ch/james

Medienratgeber enter

Die friiheren Ausgaben des Medienratge-
bers enter zu den Themen Gehirn und Me-
dien, Gaming und E-Sport sowie Fake News
konnen Sie online lesen oder kostenlos als
gedruckte Exemplare bestellen:
swisscom.ch/enter

Fragen Sie Michael

Haben Sie eine Frage zu digitalen Medien
im Familien- oder Schulalltag? Unser Ju-
gendmedienschutz-Beauftragter Michael
In Albon berat Sie gerne per Mail. Schrei-
ben Sie an: frag.michael@swisscom.com

In unserer vierteiligen Newsletter-Serie er-
halten Sie wertvolle Tipps zu den wichtigs-
ten Themen der Medienerziehung:



http://swisscom.ch/medienkurse
http://swisscom.ch/james
http://swisscom.ch/enter
mailto:frag.michael@swisscom.com

<i Bereit fuir die Menschen

Mit der Initiative «Schulen ans Internet» stellt Swisscom liber einer
Million Schiilerinnen und Schiilern an tiber 4000 Schulen taglich
schweizweit einen sicheren Internet-Anschluss zur Verfiigung.

Lernen Sie Medienkompetenz

Auf Swisscom Campus finden Sie alle Infor-
mationen rund um das Thema Medienkom-
petenz. Wir unterstiitzen Eltern, Lehrper-
sonen und Erwachsene im sicheren und
kompetenten Umgang mit den digitalen
Medien. www.swisscom.com/campus

Impressum

Herausgeberin
Konzept/Realisation

swisscom.ch/menschen

Geschiitzt fernsehen und surfen

Schiitzen Sie Kinder und Jugendliche, indem
Sie Erwachsenenunterhaltung auf dem
Handy und TV sperren oder bestimmte
Surfzeiten im Internet festlegen:
swisscom.ch/kinderschutz-tv
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