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1 Einleitung

Digitalisierung und Mediatisierung sind die zentralen Begriffe einer von gesellschaftli-
chen Transformationsprozessen durchdrungenen, aber schon erkennbar ,,postdigitalen
Welt“!. Die noch zu Beginn des 21. Jahrhunderts aufgeworfene bipolare Kartogra-
fierung der Welt ist in einem Zeitalter der Postdigitalitit liberschritten und beide
Pole — das Digitale und das Analoge — bilden eine zusammenhingende Alltagserfah-
rung. Die Grenzen digitaler und analoger Rdume verschwimmen im Alltagshandeln:
Politische Akteur:innen nutzen sozial-digitale Medien zur Gewinnung (potentieller)
Wihler:innen fiir ihre politischen Ziele, religiose Gemeinschaften verwenden digi-
tale Rdume zusehends als Ort lebendiger Glaubensverkiindung und Pastoral und
technologische Innovationen mit Kiinstlicher Intelligenz schaffen neue digitale An-
wendungsmoglichkeiten in Industrie und Bildung. Dies hat nicht nur Auswirkung auf
konkretes Handeln von Individuen, sondern auf die gesamte Kultur, den Umgang mit
Technologien, gesellschaftliche Teilhabe und demokratische Aushandlungsprozesse.
Felix Stadler hat diesen heute noch nicht abgeschlossenen Transformationsprozess
2016 als Kultur der Digitalitit’> bezeichnet: Digitalisierung und Mediatisierung stellen
fortwahrend neue und veridnderte Bedingungen gesellschaftlichen Zusammenlebens
her, die sich ldngst nicht mehr nur auf technologischen Fortschritt beziehen, sondern
die Kultur und die Kommunikation in einer postdigitalen Welt insgesamt verdndern.
Zu dieser Entwicklung zihlt Stadler insbesondere soziale Medien als Idealtypus eines
»postdemokratische[n] Alltag[s]“3, in welchem algorithmische Logiken4 gesellschaft-
liche Aushandlungsprozesse mitgestalten.

Auf der Grundlage sozialer Medien ist ein medienhistorisch neuer Typus von Offent-
lichkeit entstanden, die ,, personlichen Offentlichkeiten “5_ wie Medienwissenschaftler
Jan-Hinrik Schmidt diese Kommunikationsform bezeichnet. Die personliche Offent-
lichkeit zeichnet sich durch eine individuelle Relevanzsetzung der Kommunikations-
themen und -modi, ein eigenes Publikum und die Moglichkeit der Konversation mit
anderen Nutzenden sozialer Medien aus.® In dieser Rolle der permanenten Kommu-

'Pirker/Pioni¢ 2022, 9.

2Vgl. Stalder 2024.

’Ebd., 208.

“Stadler verweist hier insbesondere auf das Problem, dass gesellschaftliche Kommunikationsriume, wie
sie die sozialen Medien darstellen, nun von kommerziellen Zwecken reglementiert werden und iiber
eine ,,Netzwerkmacht® (ebd., 214) verfiigen, die ihnen Zugriff auf Nutzerdaten und -bewegungen
ermoglicht, wodurch ihre Markt- und Wirkmacht verstérkt wird.

Schmidt 2018, 31. Herv. i. Org.

Vgl. ebd., 28f.

11



1 Einleitung

nikation mit der bzw. einer eigenen (Gegen-)Offentlichkeit wird die digital-mediale
»Selbstinszenierung [zur] Performanz des Individuums in der Gesellschaft’. Diese
Performanz ist Sinnbild fiir einen neuen Strukturwandel der Offentlichkeit, wie ihn
Jiirgen Habermas beschreibt. Im Habermas’schen Verstdndnis schaffen sozial-digitale
Plattformen neue gesellschaftliche Partizipationsmoglichkeiten: ,,Denn sie [soziale
Medien, M.B.] ermdichtigen alle potentiellen Nutzer prinzipiell zu selbstidndigen und
gleichberechtigten Autoren.“® Dies ist insbesondere fiir jene Stimmen bedeutsam, die
in bisheriger mediatisierter (Massen-)Kommunikation unterreprésentiert gewesen sind
und nun von dieser neuen Offentlichkeit, die sie mit hervorbringen, wahrgenommen
werden konnen: Zuvor ,,Sprachloses* gewinnt nun an ,,Sprachmacht® und ,,alte Un-
terteilungen von Zentrum und Peripherie, von Macht und Ohnmacht [kdnnen] nicht

aufrechterhalten werden*.

Dem Potential sozialer Medien, durch die Vernetzung unterschiedlicher Positio-
nen einen neuen und diversifizierten Kommunikations- und Informationsaustausch
hervorzubringen, der neben neuen Partizipationsmoglichkeiten'® auch Demokrati-
sierungsschiibe auslost, stehen Herausforderungen und Gefahren insbesondere im
Kommunikations-, Wissens- und Informationsmanagement mit sozialen Medien gegen-
iiber. Hate-Speech, Cyber-Mobbing, Rassismus, Extremismus und Diskriminierungen
jeglicher Art stellen die Kehrseite einer vom sogenannten user-generated content!!
dominierten Kommunikation dar. Die Hoffnungen auf eine hohere Akzeptanz der De-
mokratie und eine stirkere politische Partizipation von Biirger:innen haben sich, global
betrachtet, weitgehend zerschlagen.'?> Anfang 2025 hat Papst Franziskus die Bedeu-
tung sozial-medialer Kommunikation in einer Botschaft zum 59. Welttag der sozialen
Kommunikationsmittel im Hinblick auf ihre gesellschaftlichen und theologischen
Herausforderungen betont:

,Allzu oft erzeugt die Kommunikation heute nicht Hoffnung, sondern
Angst und Verzweiflung, Vorurteile und Ressentiments, Fanatismus und
sogar Hass. Allzu oft vereinfacht sie die Wirklichkeit, um instinktive
Reaktionen hervorzurufen. Sie benutzt Worte wie eine Klinge; sie be-
dient sich sogar falscher oder absichtlich verzerrter Informationen, um
Botschaften zu verbreiten, die die Gemiiter erregen, die provozieren, die
verletzen sollen.“!3

"Cseke 2018, 359.

$Habermas 2022, 44. Herv. i. Org.

“Pirker 2020, 148f.

1%V gl. Vock 2020, 33.

"'Vgl. Bunnenberg/Steffen 2021, 10-13.

12V gl. Imhof/Blum/Bonfadelli/Jarren/Wyss 2015.
3Franziskus 2025.
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1 Einleitung

Papst Franziskus skizziert hier soziale Medien auch als einen Austragungsort ge-
sellschaftlicher Konflikte. Diese betreffen dabei nicht nur Privatpersonen, sondern
auch Gruppierungen und Institutionen mit politischen, 6konomischen und weltan-
schaulichen Interessen, die in Konkurrenz zueinander stehen. In der neu geschaffenen
Offentlichkeit wird es durch soziale Medien zunehmend einfacher, eine »permanen-
te[] Selbstbeobachtung der Gesellschaft“!* zu betreiben, die Konfliktherde und ihre
Auseinandersetzungen dokumentiert und leicht auffindbar macht. Innerhalb dieses
lebendigen und Kultur transformierenden Kommunikationszusammenhangs ist die
Gewinnung von Aufmerksamkeit und Offentlichkeit ein Mittelpunkt in der Nutzung
sozialer Medien und im Handeln der Akteur:innen, die sich auf diesen Plattformen
bewegen. Dies kann einen Uberbietungswettbewerb um die Aufmerksamkeit des Pu-
blikums initiieren, in dem sich diejenigen nachhaltig und wirkmichtig durchsetzen,
die — mit Andreas Reckwitz gesprochen — eine Aura der Einzigartigkeit oder Singula-
ritit umgibt'> und/oder — unter Verweis auf Hartmut Rosa — durch ihre distribuierten
Inhalte Resonanz'® bei ihrem Publikum erzeugen.

Zu diesen wirkmichtigen Akteur:innen gehoren insbesondere als authentisch wahrge-
nommene und von Jugendlichen téglich rezipierte Influencer:innen, die ein gewisses
Gegenmodell zu den herkommlichen, professionalisierten Medienakteur:innen darstel-
len: Statt professionell ausgebildeten Journalist:innen inszenieren junge Netzwerkak-
teur:innen ohne einschligige Praxisexpertise gesellschaftliche, politische oder auch
okonomische Themen in sozial-digitalen Netzwerken. Damit schaffen und dominieren
sie einen Wirkraum, in dem etablierte Medien nur untergeordnete Akteur:innen sind.
Influencer:innen kénnen so Deutungs- und Handlungsfreiheit entfalten, die ihnen in
etablierten Medien versagt bleiben wiirde. Durch die Einflussnahme sozialer Medien
auf gesellschaftliches Leben in einer postdigitalen Welt bringen die Influencer:innen
aber auch neue strukturelle Wirkméchte hervor, gegen die sie (vermeintlich) oppo-
nieren. So macht Michael Strangelove 2010 schon frith darauf aufmerksam, dass
YouTube als private Plattform gesellschaftlichen Austausch zwar ermoglicht, aber
dies auch fiir die eigene Agenda zu nutzen weill: ,,YouTube is many things, but it
is not a democracy. It is a privately owned capitalist fiefdom. The minute we lose
sight of that reality, we give ourselves over to YouTube’s own propaganda.*!” Agieren
Influencer:innen in sozialen Medien, dann mag die Au3endarstellung ihres Handelns
frei und selbstbestimmt wirken, sie bleibt jedoch inszeniert, weil Influencer:innen zu
Akteur:innen der Interessen eines privaten Konzernes (wie YouTube bzw. Google),
der vor allem aus wirtschaftlichen, aber auch aus politischen Interessen heraus agiert,
werden.

“Krimer 2021, 34.
5Vgl. Reckwitz 2018.
16vgl. Rosa 2022.
Strangelove 2010, 191.
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1 Einleitung

Religionspiddagogik und Theologie kdnnen in diesem Zusammenhang dazu beitragen,
die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen mediatisierter Kommunikation in einer
Kultur der Digitalitét erkenntnisleitend zu deuten und (auch normative) Handlungsper-
spektiven aufzeigen. Eine solche deutende religionspadagogische bzw. theologische
,.Kulturhermeneutik entspricht der Aufgabe, nicht nur die Texte der Uberlieferung,
sondern auch die Kultur der Gegenwart auszulegen*!'8. Dies bietet sich insbesondere
fiir sozialen Medien und den visuellen Kommunikaten der Gegenwart an, die fiir religi-
0se Bildungs- und Erkenntnisprozesse von erheblicher Relevanz sind. Damit schlief3t
eine so verstandene Religionspddagogik auch an die gesamtsozialwissenschaftliche
Perspektivierung an, von der Jo Reichertz 2009, durchaus mit prophetischen Wor-
ten, schreibt: ,,Bild- und Videoanalyse und der Artefaktforschung wird die Zukunft
gehoren.“!? Digitalisierung?® und Mediatisierung?' im Bereich von Religion im All-
gemeinen und die Untersuchung von bildlichen Artefakten im Konkreten sind zu einer
neuen (Dauer-)Aufgabe der Religionspiddagogik geworden. Dieser widmet sich die
vorliegende empirische Studie.

1.1 Forschungskontext

Soziale Medien sind Werkzeuge, Gegenstinde und Rahmung des Lernens?? und da-
mit fiir Fachdisziplinen wie die Religionspiddagogik und ihren Fokus auf religiose
Bildungsprozesse zentrale Forschungsgegenstiande. Pro Tag verbringen Kinder und
Jugendliche im Alter von 10 bis 18 Jahren 95 Minuten in sozialen Medien.?® Als
informeller Lernraum verstanden sind soziale Medien mit den ,,lerntheoretischen
Prinzipien vom ,Lernen am Vorbild‘ bzw. vom ,Modelllernen*‘** religionspidago-
gisch bedeutsam: Zu den Kernaufgaben religionspddagogischer und -didaktischer
Arbeit gehort es, mit Blick auf Subjektivierungsprozesse von Jugendlichen, diese
etwa im Rahmen schulischer Bildungsprozesse zu begleiten. Soziale Medien stellen
diesbeziiglich eine Freizeitbeschéftigung dar, in der Jugendliche Resonanz und Aner-
kennung suchen und finden. Soziale Medien sind insgesamt ein wesentlicher Faktor
der in Jugendphasen virulenten Identititsprozesse.” Religiose Themen und Fragen,
etwa konkret zum ,Christsein‘, werden auf YouTube ,,auf verschiedensten Kanilen
verhandelt und zugleich von Menschen aktiv gesucht“?®,

'8Schweitzer 2006, 269.

YReichertz 2009.

20y gl. Campbell/Tsuria 2022; Beck/Nord/Valentin 2021.

21V gl. Nord/Zipernovszky 2017; Herzig 2019; Geimer/Burghardt 2019.
22y gl. Rau/Grell 2022.

BVgl. Wintergerst 2024, 15.

*Ppirker 2019b, 38.

Bvgl. Pirker 2018, 181.

%V gl. Lauxmann 2021, 203-207.
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1.1 Forschungskontext

Informelles Lernen und das Lernen mit und an Vorbildern bzw. Modellen machen
als didaktische Beziige auf die hohe Bedeutung von sozialen Medien fiir religiose
Sozialisationsprozesse aufmerksam. Auch wenn es sich derzeit ,,nicht eindeutig kli-
ren*? lisst, wie stark der Einfluss sozialer Medien auf Identititsprozesse Jugendlicher
ist, besteht zumindest Konsens dariiber, dass religionsbezogene Kommunikation auf
sozialen Medien — ob es einzelne reichweitenstarke Kanile oder Beitrdge sind, die
eine Diskussion hervorrufen, oder ob es die Prigung dieser Kommunikation in den
sozialen Medien insgesamt ist — Einfluss auf informelles und implizites religioses
Lernen hat: ,,Es ist unstrittig, dass digitale Medien in der (religiosen) Sozialisation
von Kindern und Jugendlichen prisent sind.“?® Dabei sind das mimetische oder par-
odistisches Nachahmen von Stimmen und Bewegungen aus (Kurz-)Videos oder der
regelmiBige Konsum immer gleicher oder d@hnlicher Genres und Inhalte, etwa zum
Thema Religion, zwar recht einschldgige Hinweise auf den Einfluss sozialer Medien
auf das Alltagshandeln, aber religiose Mediensozialisation meint in diesem Sinne
mehr als nur die Integration medialer Artefakte ins eigene Handeln: Das Lernen mit
und durch soziale Medien, die dkonomischen Auswirkungen von Kaufempfehlungen
und Trends und die veridnderte Sichtbarkeit von Inhalten und Positionen, die ohne
soziale Medien d@uferste Randerscheinungen wiren, sind tiefgreifende Aspekte einer
mit und durch Medien verinderten Welt. Dies hat Auswirkungen auf das Handeln von
Jugendlichen:

,,Young people today grow up in and become socialized into a culture
marked by a fast-changing global media environment that offers them pre-
viously unforeseen opportunities to come across, search out, and engage
with virtually any existing religious/spiritual (or non religious) teaching,
idea, or practice.*?

Mediatisierte Kommunikation gestaltet den Umgang von Jugendlichen mit der Welt
und folglich auch mit Religion wesentlich mit. Mediatisierte religiose Bildung pragt
damit, wie Kristin Merle schreibt, die Beschiftigung Jugendlicher mit der sie umge-
benden Welt:

,Akteure [greifen] vielfach in der Darstellung der eigenen Position auf
alltagsweltlich generiertes (Meinungs-)Wissen bzw. eigene Erfahrung zu-
riick [...], sie handeln in den Begegnungen innerhalb von (moglicherweise
ganz fliichtigen) Kommunikationsgemeinschaften online Angelegenhei-
ten der Selbst- und Weltdeutung oft prozessual aus.*>

2"Nord/Pirner 2023, 88.

2Nord 2021b, 263.
PMoberg/Sjo/Lovheim 2020, 3.
Merle 2019, 19.
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1 Einleitung

Die aktuelle Religionsforschung widmet sich u. a. Influencer:innen und handelnden
Akteur:innen in sozialen Medien?' und befasst sich auch kritisch mit konkreten
Einzelthemen wie religiosem Extremismus>? oder spirituellem Machtmissbrauch??,
Zu einem Hauptthema insbesondere der deutschsprachigen Religionsforschung haben
sich Christfluencer:innen® und Sinnfluencer:innen® auf unterschiedlichen sozial-
digitalen Plattformen entwickelt. Diese Akteur:innen distribuieren religiose Themen
iiber Profile und Kanile, einige von ihnen weisen einen starken religiosen Bezug
auf, einige agieren im Auftrag religioser Institutionen und manche beschiftigen sich
aus eigenem Interesse mit religiosen Fragen. Religionspddagogisch betrachtet sind
auch diese Forschungsergebnisse fiir Fragen digitaler religioser Bildung und (Medien-
)Sozialisation von hochster Bedeutung:

,,Dass Influencer unser Denken und Handeln mafgeblich beeinflussen,
wissen und nutzen Marken schon seit einigen Jahren gezielt fiir platzierte
Werbung. Doch auch immer mehr sog. Christfluencer [...] nutzen die
Plattformen Instagram und YouTube, um ihren Glauben und damit ver-
bunden auch ethische Positionen mit ihren jungen Followern zu teilen.
[...] Religiose und ethische Urteilsbildung findet immer mehr auch in
sozialen Medien statt. 3

Diese religiosen Influencer:innen erméglichen Jugendlichen ,,sich ungebunden und
unverbindlich mit religiosen Fragen und Themen zu beschiftigen.*3” Jugendliche be-
gegnen so in sozialen Medien ,,Influencern, Figuren, Elementen und Erzéhlstrukturen,
die mit religiosen Themen und Traditionen zu tun haben.**3

Neben diesen einschlidgigen Akteur:innen auf sozialen Plattformen, die eher niedri-
ge bis mittlere Reichweiten erzielen und einen wie auch immer gestalteten deutli-
chen Bezug zum Glauben und religidsen Institutionen aufweisen, sind insbesondere
reichweitenstarke Akteur:innen in sozialen Medien relevante Figuren (religioser) Bil-
dungsprozesse: Top-Influencer:innen’?, also jene Personen, die unter Jugendlichen
die hochste Reichweite erzielen. Obwohl sie auf den ersten Blick keinen Bezug zu
Religion aufweisen — denn die Kommunikation und Diskussion religidser Inhalte
gehort nicht zu ihren Distributionsthemen — und vorwiegend in den Bereichen Lifesty-

3y gl. Pirker/Paschke 2023; Stolz/Weyel 2024.

32y gl. Klevesath/Munderloh/Reiter/Sprengeler 2021.

3vgl. Klein/Loffler/Wimmelmann 2024.

#Vgl. Krain/MoBle 2020; Fuente-Cobo/Gutiérrez-de-Cabiedes/Visiers Elizaincin 2023; Neumaier 2022;
Wormstidt 2023; Hurth 2020; Meyer 2023.

3y gl. Miiller 2022; Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023; Pohl-Patalong 2024.

**Nord 2021a, 354.

*’Nord/Pirner 2023, 87f.

*“Ebd., 87f.

¥V gl. zur Unterscheidung von Nano-, Micro-, Macro- und Top-Influencer:innen Kobilke 2023, 319-322;
Brodthage 2023, 155f.
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1.2 Forschungsinteresse

le, Beauty, Gaming und Comedy zu finden sind, sind sie fiir religionspadagogische
Forschung von besonderer Bedeutung. Denn diese Top-Influencer:innen erreichen
eine groBe Offentlichkeit und prigen die sozial-digitale Lebenswelt von Jugendlichen
wesentlich mit — und dulern sich in ihren Kommunikaten auch zu Fragen zu Religion,
Glaube und Gott.

1.2 Forschungsinteresse

Die weitestgehend unbegrenzten Moglichkeiten der Veroffentlichung auf digital-
sozialen Plattformen hat gleichzeitig zur Folge, dass die meisten distribuierten In-
halte im Meer der Beitrdge untergehen. Nur ein vergleichsweise geringer Teil von
Beitrdgen, Bildern und/oder Videos erreicht in sozialen Medien Sichtbarkeit und
wird dann hundertausend- bis millionenfach konsumiert*’ — wie jene Beitriige von
Top-Influencer:innen. Fiir religionspddagogische und -didaktische Untersuchungen
stellen Top-Influencer:innen nicht nur aufgrund dieser auergewohnlichen Popula-
ritdt und Reichweite interessante Phidnomene dar, sondern auch, weil sie fiir den
Alltag von Kindern und Jugendlichen wichtige Figuren der (Medien-)Sozialisation
sind,*! die sich zudem hin und wieder auch zu religivsen Themen #uBern. So ver-
offentlichten die Top-Influencer:innen und Zwillinge Lisa und Lena Mantler bis zu
ihrer beruflichen Trennung 2023 auf ihrem Instagramprofil lisaandlena (ca. 20 Millio-
nen Follower:innen) kontinuierlich religiose Inhalte, die an christliches Influencing
erinnern; der Top-Influencer Julien Bam distribuiert auf YouTube (ca. 6 Millionen
Abonnent:innen) zyklisch Kurzfilme und Musikvideos, die religiose Feiertage zum
Thema haben; Gronkh, zwischenzeitlich der erfolgreichste und beliebteste deutsche
Let’s Player auf YouTube (ca. 4,92 Millionen Abonnent:innen), verhandelt regelmaBig
religiose und ethische Themen und Dilemmata in Videospielen; LeFloid (ca. 2,73
Millionen Abonnent:innen) kommentiert in seinen Videos auf YouTube besonders
umfangreich Berichterstattungen iiber Religion und Kirche.*?

Dank ihrer hohen Reichweite erreichen diese und andere Top-Influencer:innen mit
ihren Beitrdgen zum Thema Religion ein breites und vor allem junges Publikum. Das
ist fiir die religionspiddagogische Forschung besonders relevant, denn junge Menschen
werden von den bislang untersuchten Christfluencer:innen kaum erreicht. Dies zeigt
eine Studie von Daniel Horsch zu deutschen christlichen Influencer:innen auf Insta-
gram.*3 Seiner Studie zufolge sind die unter 20-jihrigen Nutzer:innen sozial-digitaler
Plattformen mit nur 3,6 % die am wenigsten angesprochene Zielgruppe bei deutschen

“ygl. Meyer 2019, 134.

41Vgl. Ketola/Stefanovski/Kuurmaa/Altnurme 2021, 108—110; Kibisch/Lindner 2022;
Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023; Pirner/Hausler 2019.

“2vgl. Brodthage 2023, 170f.

“Horsch 2022.
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1 Einleitung

Christfluencer:innen und rangieren damit noch hinter der Altersgruppe 60 bis 69
Jahre (4 %).** Jugendliche gehdren nicht zum Zielpublikum der Christfluencer:innen,
es sind vielmehr junge Erwachsene (20-29 Jahre = 28 %) sowie Zuschauer:innen
im Alter von 30 bis 39 Jahren (30,4 %).* Zudem sind die meisten Follower:innen
von Christfluencer:innen Kirchenmitglieder (85,5 %).%¢ Christfluencer:innen sind in
dieser Hinsicht fiir Jugendliche ,,sehr lebensferne Influencer’, gleichwohl nehmen
Jugendliche Christfluencer:innen als Phdanomen durchaus wahr:

,Man konne sie finden, so man wolle. Entsprechende Inhalte werden
hiufig auf TikTok gesucht und gefunden oder spontan in den ,For You*-
Pages vorgeschlagen (wie auch in den Instagram Reels). Schon nach
einmaliger Suche oder etwas lingerem Anschauen wird vom Algorithmus
die Vorschlagsintensitiit drastisch erhoht, 43

Insbesondere bei Christfluencer:innen, die mit radikalen christlichen und politischen
Botschaften hohe Aufmerksamkeit erreichen, ist wiederum davon auszugehen, dass
Jugendliche diese Inhalte hdufiger konsumieren als jene eher liberalen Angebote, die
Daniel Horsch in der o. g. Studie untersucht hat.

Das Medien- und Konsumverhalten von Jugendlichen liefert eine weitere Begriindung,
warum die Beschiftigung mit Top-Influencer:innen auch fiir die Religionspidagogik
von Bedeutung sein kann: Juliane Ta Van vergleicht aktuelle jugendsoziologische Stu-
dien zur Religion und Religiositét Jugendlicher und gibt subsummierend zu bedenken,
,.dass sich Jugendliche auch in einer Phase zunehmender nachlassender religioser fa-
milidrer Sozialisation fiir Religion und Glaube, religiose Themen und Lebensentwiirfe
interessieren und sich mit diesen auseinandersetzen — wenn sie dazu die Moglichkeit
sowie notwendigen Kontakte haben**°. Der Studie ,,Jugend / YouTube / Kulturelle
Bildung* zufolge zédhlen zu diesen Kontakten, nach der Peer-Group, seit einigen Jah-
ren verstédrkt auch Influencer:innen, denen diese Jugendlichen in virtuellen Rdaumen
ihres Alltags begegnen.’® Die Bitkom-Studie geht dabei von einer hohen Bindung von
Jugendlichen und Influencer:innen aus:

,Fiir viele Kinder und Jugendliche sind Internet-Stars die beliebtesten
Idole — vor allem Videokiinstler. Jeder dritte Jugendliche zwischen 10
und 18 Jahren (32 Prozent) sagt: Mein Lieblingsstar ist YouTuber. [...]

*vagl. ebd., 26f.

$vgl. ebd., 26f.

4vgl. ebd., 28.

“"Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023, 74. Fiir die Religionspiadagogik und -didaktik sind Christflu-
encer:innen dennoch wichtige Phinomene digital-sozialer Plattformen und fiir religiose Bildungspro-
zesse relevante Akteur:innen.

48 Calmbach/Flaig/Gaber/Gensheimer/Méller-Slawinski/Schleer/Wisniewski 2024, 211.

“*Ta Van 2019, 74.

Oy gl. Rat fiir Kulturelle Bildung 2019, 35.
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1.2 Forschungsinteresse

In der Gunst der Jugendlichen liegen Online-Personlichkeiten damit vor
Sportlern, Musikern oder Stars aus Film und Fernsehen.*!

Aus diesem Grund widmet sich die vorliegende empirische Studie den Top-Influen-
cer:innen in sozialen Medien und ihren Beitrdgen zum Thema Religion. Eine heraus-
ragende sozial-mediale Plattform, an der diese Untersuchung exemplarisch vollzogen
werden soll, ist YouTube, das 2025 sein 20-jdhriges Jubildum feierte und heute noch
duBerst erfolgreich agiert, was fiir ein sozial-digitales Medium?>? nicht selbstverstind-
lich ist. Nach google.com ist youtube.com die meistaufgerufene Internetseite weltweit,
mit hoher Verweildauer und niedriger Absprungrate.>’

Fiir das Seh- und Konsumverhalten von Kindern und Jugendlichen ist YouTube eine
der zentralen Anwendungen. Videos anschauen gehort sowohl bei jungen schulpflichti-
gen Kindern (67 Jahre: 87 %) als auch bei élteren Jahrgéngen (16-18 Jahre: 93%) zu
den beliebtesten Formen der Internetnutzung.>* Durchschnittlich verbringen Jugendli-
che tédglich 91 Minuten auf YouTube. Die Dauer steigt innerhalb aller Altersgruppen
jahrlich und besonders unter ilteren Jugendlichen an.>> Bei den 10- bis 18-Jahrigen ist
YouTube weiterhin die am hédufigsten genutzte sozial-digitale Plattform: Bei den 10-
bis 11-Jahrigen besteht zwischen YouTube (74 % aller Befragten) und der zweihdu-
figsten Plattform TikTok (21 % aller Befragten) noch ein auBergewdhnlich grofler
Abstand, bei den 16- bis 18-Jdhrigen ist der Abstand zwischen YouTube (91 %)
und der zweithdufigsten Plattform Instagram (85 %) deutlich kleiner.”® Unter den

>'Bitkom e.V. 2019.

2Die Frage, ob YouTube als Teil der sozialen Medien verstanden werden kann — wie es die vorliegende
Studie vorschligt — oder allgemeiner nur als digitale Plattform einzuordnen ist, wird bislang unter-
schiedlich beantwortet. Mit Verweis auf die fehlende Moglichkeit der direkten Kontaktaufnahme,
z. B. iiber eine plattformeigene Nachrichtenfunktion, wird YouTube in einigen Féllen nicht als
soziales Medium verstanden, so bei Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2024, 30f.
oder auch Miiller 2024. Andere Abhandlungen verorten YouTube i. d. R. als Teil der sozialen Medien,
siehe etwa Schmidt/Taddicken 2022; Nord/Palkowitsch-Kiihl 2020. Fiir ein solches Verstdndnis
spricht, dass soziale Medien sich durch die Verbreitung von user-generated content auszeichnen,
der fiir YouTube zentral ist. Zudem entspricht es dem Nutzungsverhalten von sozialen Medien wie
Instagram, TikTok und YouTube, dass die direkte Kontaktaufnahme nicht den alleinigen Hauptzweck
ihrer Nutzung darstellt.

PVel. Similarweb.com 2025. Im Miirz 2025 verbrachten die Besucher:innen weltweit — die Ergebnis-
se unterscheiden sich im Hinblick auf Deutschland unwesentlich — pro Besuch auf YouTube im
Durchschnitt gut 20 Minuten (00:20:25) und klickten sich durch gut 13 Seiten (13,46 Seiten). Die
Absprungsrate, also der prozentuale Anteil an Besuchen mit Aufruf nur von einer Seite auf YouTube,
liegt mit 20,55 % besonders niedrig. Andere soziale Plattformen wie Facebook (drittmeistaufgerufene
Seite, Verweildauer: 00:10:50, 13,30 Seiten, 29,88 % Absprungsrate), Instagram (viertmeistaufge-
rufene Seite, Verweildauer: 00:08:35, 13,34 Seiten, 33,3 % Absprungsrate) oder TikTok (Platz 14,
Verweildauer: 00:04:12, 7,12 Seiten, 42,68 % Absprungsrate) schneiden zum Vergleich deutlich
schlechter ab.

>Vgl. Berg 2019, 8.

3Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2023, 40.

%V gl. Wintergerst 2024, 13.
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1 Einleitung

»wichtigste[n] Apps* liegt YouTube 2024 bei den 12- bis 19-Jdhrigen auf Platz 3
(26 %), hinter Instagram (31 %) und Spitzenreiter WhatsApp (81 %).57 Im Hinblick
auf das Schauen von Videos wird YouTube von zwei Dritteln der Befragten téglich
bzw. mehrmals die Woche genutzt (66 %) und steht damit vor Netflix (52 %), linearem
Fernsehen (37 %), Amazon Prime Video (30 %) oder Disney+ (20 %).%8 Fast ein Fiinf-
tel (19 %) der Bevolkerung in Deutschland (ab 14 Jahren) nutzt YouTube tiglich und
damit prozentual mehr Menschen als Netflix (12 %).>® Zwei Drittel (66 %) der 12- bis
19-Jihrigen konsumieren mehrmals pro Woche bis tiglich Videos auf YouTube.®°

Alexander Geimer fasst die Bedeutung von YouTube fiir die Mediatisierung der Kultur
wie folgt zusammen: ,,Insofern kann YouTube als wesentlicher Motor des Prozesses
der Mediatisierung verstanden werden, also dem soziokulturellen Wandel durch Me-
dienentwicklung [...] und der damit einhergehenden Durchdringung des Alltags durch
mediale Reprisentationen.*®! YouTube 16st durch die tigliche Nutzung ,,geradezu
,Kaskaden* der Rezeption und Produktion [aus], die deutlich iiber die Moglichkeiten
klassischer Bildschirmmedien hinausgehen“&. Da insbesondere Jugendliche, wie die
oben genannten Studien nahelegen, YouTube nutzen und dabei auf reichweitenstar-
ke, auf ihre Altersgruppe zugeschnittene Videos stofen, liegt es nahe, sich diesem
Verhiltnis von Top-Influencer:innen, Religion und YouTube in Text und Bild®? aus
religionspiddagogischer Perspektive zu nihern, die Videos ,,als Artefakte vermittelter
Kommunikation“®* zu analysieren und ihre Sinngehalte, auf die Jugendliche stoBen,
zu rekonstruieren und zu explizieren.

1.3 Forschungsfragen und Vorgehen

Da die Untersuchung audiovisueller religionsbezogener Kommunikation von Top-
Influencer:innen auf YouTube bislang ein Desiderat darstellt, greift die vorliegende
sozialwissenschaftlich orientierte religionspddagogisch-empirische Studie diese so-
zialisatorisch wichtige alltigliche Diskursarena von Kindern und Jugendlichen auf.
Konkret kommen so die religidsen bzw. religionsbezogenen digitalen Performanzen®
der Top-Influencer:innen auf YouTube in den Fokus der qualitativ-rekonstruktiven
Arbeit. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht somit ein Beitrag zur Medieninhalts-
forschung, die ,,Medien als Spiegel oder Seismograf aulermedialer Verdnderungen

57V gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2024, 26.
Bvgl. ebd., 40.

PVel. Kupferschmitt 2024, 1.

%0V gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2024, 40.
' Geimer 2018, 2.

©2Ebd., 11.

%Vgl. Schlag 2022; Schwich 2021.

®*Thimm/Nehls/Peters 2022, 1276.

%5V gl. Haberer/Giirtler 2022.
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1.3 Forschungsfragen und Vorgehen

interpretiert“®. Diese Produktanalyse widmet sich religionsbezogenen YouTube-
Videos®’ deutscher Top-Influencer:innen und im Detail den Kommunizierenden (Influ-
encer:innen), ihrem Inhalt (mit Bezug zu Religion) und der medialen Ausdrucksform
(Videogenres).68

Die Leitfrage der Studie lautet: Wie verhandeln deutsche Top-Influencer:innen Religion
in ihren YouTube-Videos?

Ein erster explorativer Zugriff auf diese Videos machte im Vorfeld der Studie deutlich,
dass Religion bei den Top-Influencer:innen sowie in sozialen Medien insgesamt
auffallend hiufig in einer kritischen Weise thematisiert wird (Kap. 2). Aus diesem
Grund liegt der Fokus der Studie zunichst auf jenen Videos, in denen sich Top-
Influencer:innen kritisch zu religionsbezogenen Themen duBern. Diese AuBerungen
stellen methodisch-methodologisch eine (Selbst-)Positionierungspraxis dar und stehen
im praxeologischen Fokus der empirischen Arbeit. Die Begriffe und Phanomene
,Religion‘ und ,Kritik*, die als Feldbegriffe in die theoretische Anlage der Arbeit
aufgenommen wurden, werden im Kap. 2 konkretisiert. Zur Bestimmung des Top-
Influencings, das das Handeln der Influencer:innen prigt, greift Kap. 3 das Influencing
als iibergeordnete Handlungspraktiken in den zu untersuchenden Dokumenten, den
YouTube-Videos, auf und sichtet die derzeit wissenschaftlich diskutierten Aspekte
des Influencings, die fiir die vorliegende Untersuchung als theoretische Grundlage
relevant sind. Dem Forschungsstand zu Kritik an Religion auf YouTube widmet sich
Kap. 4.

An diesen theorie- und gegenstandsbestimmenden Teil schlieft sich Kap. 5 an, das ein
Scharnier zwischen Theorie und Empirie darstellt. Einerseits werden hier theoretische
Grundlagen der qualitativ-rekonstruktiven Hauptstudie dargestellt (5.4), andererseits
beschreibt dieses Kapitel die Datenerhebung (5.7) sowie die Entwicklung des Samples,
von der Vollerhebung bis zum Studiensample der Hauptstudie (5.3). Somit legt Kap.
Smethodisch-methodologische Grundlagen, beschreibt und vollzieht aber auch bereits
eine eigene Erhebung (5.2) zur Generierung des Samples mit 21 YouTube-Videos von
21 Kanilen deutscher Top-Influencer:innen.

Das Zentrum der Arbeit ist die Auswertung des Studiensamples (Kap. 6), die iiber
Inhalt®® (6.1) und Modus’® (6.2) der Selbstpositionierungen der Top-Influencer:innen
informiert und fiinf Typen religionsbezogener Selbstpositionierung herausarbeitet
(6.2.2). Die in diesem Kapitel zum besseren Versténdnis zitierten Videoausschnitte
folgen den in TiQ Transkriptionsrichtlinien. Die Diskussion dieser Ergebnisse (Kap.

%Beck 2020, 197.

7Zentraler Untersuchungsgegenstand sind die Videos, in denen Top-Influencer:innen agieren.

%V gl. Bonfadelli 2002, 15.

%Untersuchung der expliziten Ebene: Welche (religionsbezogenen) Themen werden kommuniziert?

"Untersuchung der impliziten Ebene: Welche impliziten Strukturen liegen der Art und Weise der
Kommunikation dieser (religionsbezogenen) Themen zugrunde?

21



1 Einleitung

7) und Anschlussmoglichkeiten an bisherige religionspidagogische und -didaktische
Diskurse und Konzepte (Kap. 8) erfolgt im darauffolgenden Kapitel. Das Resiimee
(Kap. 9) fasst die Kernergebnisse der gesamten Studie zusammen und blickt auf neue
offene Fragen und Forschungsliicken in diesem Forschungskontext.
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2 Religion in sozialen Medien kritisieren

Soziale Medien wie YouTube oder Instagram sind Rdume, in denen Einwénde, Per-
spektivwechsel, Kritik und Protest’! zu den sichtbaren sowie impliziten Formen des
Alltagshandelns zihlen. Kritik als das Einklagen von Geltung und Begriindung’? hat
dabei einen urspriinglichen Bezug zu Religion und ist ein wesentlicher Aspekt religi-
oser Bildung.73 In sozialen Medien richtet Kritik sich u. a. an Politik, Gesellschaft,
Wirtschaft, (Pop-)Kultur, Religion sowie insgesamt und wesentlich an alle Bereiche
gesellschaftlichen Lebens. Soziale Medien ermdglichen es hierbei, Kritik in einer
Netzwerkoffentlichkeit zu artikulieren, und besitzen auf dieser Oberflachenebene eine
durchaus diskursive Struktur.”* Diese Kritik betrifft auch Religion: ,,Religion(en),
Religiositit und auch Spiritualitét sind in vielen Nachrichten und auch in Unterhal-
tungsmedien ein Thema, das hiufig unter religionskritischer Beobachtung zu stehen
scheint.“”> Berichterstattungen, ob journalistisch-professionalisiert oder auf Basis von
user-generated content, neigen dazu, vor allem Institutionen, Personen und mit ihnen
in Verbindung stehende Konflikte zu thematisieren. Dabei gehort es zum Kerngeschift
von Nachrichten- und Informationsmedien, ,,[d]ass die eine oder andere abgebildete
Wahrheit wehtun wird®, denn ,,was ist Journalismus, der nicht wehtut?*’® Dies ldsst
sich in gleicher Weise auf soziale Medien iibertragen: In der schier unendlichen Menge
an Inhalten stechen besonders jene heraus, die kritisch Position beziehen.

2.1 Religion und Kritik — ein kontextuelles Verstandnis

Dabei versteht die vorliegende Studie Religion als kontextuell-gesellschaftsbezogenes
Phiinomen,”” das sich an den in einer Gesellschaft etablierten Religionen orientiert.”®
Das entspricht auch den Erfordernissen eines westeuropéisch-deutschen Erfahrungs-
raumes, innerhalb dessen bestimmte religiose Erscheinungsformen auch von nicht-
religiosen Menschen wahrgenommen werden. Die damit verbundene Schwierigkeit

"V gl. Kohout/Ullrich 2021.

"2V ¢l. Backhaus/Roth-Isigkeit 2016, 10.

Vgl. grundlegend Girtner/Herbst 2020.

"vgl. Pirker/Mayrhofer 2024, 131-134.

Nord 2017, 38.

Thiele 2024, 311.

"Vgl. Kénemann 2015.

"Dies ldsst sich auch im Hinblick auf die zu untersuchenden Akteur:innen und ihre Videos, die alle im
deutschen Sprachraum verortet sind, legitimieren.
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der Begriffsbestimmung von Religion, wie sie fiir den Versuch eines universalen Reli-
gionsbegriffs gilt,”® orientiert sich dabei an den Erfordernissen der Studie und arbeitet
iterativ: Im Zentrum des Religionsverstindnisses der vorliegenden Studie stehen die
Top-Influencer:innen und ihr Religionsverstidndnis. Die dafiir verwendeten religionsbe-
zogenen Marker entstammen einer Exploration der beliebtesten Top-Influencer:innen
und der von ihnen verwendeten religiosen bzw. religionsbezogenen Begriffen (vgl.
5.1.3). Ethnografisch gesprochen handelt es sich um Feldbegriffe, die aus dem Ge-
genstandsbereich — hier YouTube-Videos von Top-Influencer:innen — selbst stammen.
Die Beschreibung des Religionsverstindnisses, wie es in den untersuchten YouTube-
Videos aufscheint, ist zudem Teil des Studienergebnisses (7.5).

Diese Bestimmungsschwierigkeiten betreffen gleichfalls die Grenzziehung ,,zwischen
Kritik und Nicht-Kritik®, die selbst wieder ,kritikwiirdig*®” ist. Sie ruft normati-
ve Fragen auf, was als Kritik und — im vorliegenden Zusammenhang — auch als
Religions- und Ideologiekritik verstanden werden kann. Die Theologie und Religi-
onspidagogik hat ein theologisch-philosophisches Verstindnis von Kritik etabliert.?!
Theologische Kritik, Religionskritik und Ideologiekritik® sind dabei Begriffe, die
wesentlich mit Priifung, Beurteilung und insgesamt einer skeptischen Grundhaltung
zusammenhéngen. Kritik ist theologisch normativ gewendet auf die ,,Verbesserung
des Gegebenen*®? ausgerichtet und folglich sachorientiert. Damit kommt Kritik im
theologisch-religionspadagogischen Verstindnis einem Giitesiegel gleich, dass nicht
fiir alle Positionen vergeben werden kann — etwa dann nicht, wenn die Kritik im
kritizistischen Sinne einen kldrenden Anspruch vermissen ldsst oder gar ,,zerstorend
angelegt ist“84,

Kfritik kann auch als emanzipatorisches Ereignis verstanden werden, das insbesondere
fiir die Entwicklung von Kindern und Jugendlichen relevant ist: Protest, Oppositi-
on, Ablehnung, Widerstand. Ein solches normatives Verstdndnis von Kritik muss
gleichzeitig eine Offenheit fiir das Unabgeschlossene einer Kritik haben, wie es insbe-
sondere fiir kritische Einwénde gilt, die moglicherweise keinen kldrenden Anspruch
vertreten, sondern die Kritik als Moglichkeit zur Gegenwehr nutzen. Diese Offen- bzw.
Unabgeschlossenheit eines Kritikverstindnisses ist gerade in solchen Bereichen ein
hilfreiches Analyseinstrument, in denen Diskurs und Austausch nicht die alleinigen
oder zentralen Bedingungen der Kommunikation darstellen, wie es etwa auf YouTube
der Fall ist. Gleichzeitig gilt, wie Joachim Valentin am Beispiel von Filmen ausfiihrt,

Vgl. Wendel 2010, 22-25.

89Backhaus/Roth-Isigkeit 2016, 7.

81y gl. Heumann 2015.

82Kortner 2014; Fuchs 2014; Hofheinz/Paprotny 2015; Heumann 2015; Herbst/Menne 2019; Vgl.
TheiBlen 2020; Brodthage/Hoff/Mahlberg 2023.

% Heumann 2015.

$Ebd.
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dass auch soziale Medien gesellschaftliche Bewegungen sichtbar machen, die sich
kritisch zu Religion duBern.’

Da die vorliegende Studie in der Auswahl und Auswertung der YouTube-Videos
beliebter Top-Influencer:innen grundlegend Daten erhebt, ohne schon vorher ent-
scheiden zu konnen, ob es sich bei den erhobenen Videos um Kritik im Sinne eines
normativen Kritikverstindnisses handelt, verzichtet sie fiir die Datenerhebung auf
diesen normativen Kritikaspekt. Um dem Anspruch von Begriff und Konzeption hier-
bei jedoch gerecht werden zu konnen, wird fiir den Erhebungs-, Auswertungs- und
Diskussionsteil nicht der Begriff Kritik, sondern das Verb ,kritisieren* verwendet, das
als Suchbewegung noch keine Aussage iiber seine normative Ausrichtung fillt.

2.2 Bedingungen religionsbezogenen Kritisierens in sozialen
Medien

Die Veridnderung von Kommunikation in einer von Digitalisierung und Mediatisierung
gepriagten Welt schafft neue Artikulationsrdume auch fiir religiose Menschen. Zu
diesen Rdumen zédhlen insbesondere soziale Medien:

»[D]igital and social media provide religious users with a platform and
a possibly ,safe space‘ (e.g., shielding from institutional and social di-
sapprobation) to engage more freely in difficult debates about religion,
theology, society and politics and to take a public stance on thorny to-
pics. 86

Historisch marginalisierte Positionen profitieren von dieser Entwicklung und kénnen
auch oder gerade mit kontroversen Themen eine (Netzwerk-)Offentlichkeit erreichen,
in der ihre Positionen wahrgenommen und diskutiert werden. Sie erhalten damit
Aufmerksamkeit, iiber die sie ohne soziale Medien (bislang) weniger verfiigten.

Als Beispiel sei hier der Einfluss sozialer Medien auf die Kommunikation von arabi-
schen nicht-religiosen Menschen erwédhnt. Sebastian Elsdssers Studie zufolge hangt
das vermehrte bekennende Auftreten von nicht-religiosen arabischsprachigen Men-
schen wesentlich mit der zunehmenden Verbreitung digitaler Medien zusammen:

,,Only the rapid spread of social media in the Arab world and the increasing
availability of low-budget broadcasting technology have enabled a new
generation of Arab non-believers to move beyond the limits of book-
reading intellectual circles and beyond the hostile environment of the

85y gl. Valentin 2006.
8Marei 2024, 151.
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2 Religion in sozialen Medien kritisieren

mainstream media and begin to address — in some cases apparently with
considerable success — a wider Arabic-speaking public.*%’

Dies lisst sich an bekannte Nachrichtenwerttheorien®® anschliefen, die eben jenes

Verhiltnis von medialer Kommunikation, kritisch-kontroverser Verhandlung, Auf-
merksamkeit und Offentlichkeit beschreiben: ,,Ein Ereignis — oder genauer eine Er-
eignismeldung — findet danach dann je sicherer und je mehr mediale und publikale
Aufmerksamkeit, desto deutlicher und intensiver sie bestimmte Merkmale aufweist,
die ,Nachrichtenfaktoren® genannt werden.®° Auf diese bezieht sich etwa Florian
Hohne in seinem Beitrag zu Religionskritik und Medien unter Verweis auf Niklas Luh-
manns Realitit der Massenmedien. Nachrichtenfaktoren seien demnach ,,Neues und
Uberraschendes*, , Konflikte*, ,,Quantititen”, ,lokale[r] Bezug*, ,NormverstoBe*,
,.Skandale, Personalisierung® und ., Aktualitit“??. Kritische Perspektiven auf Religi-
on erfiillen gleich mehrere dieser Faktoren®' und eigen sich als nachrichtenwerte
Informationen insbesondere fiir die Verbreitung in sozialen Medien.

Die Kehrseite einer erhohten Offentlichkeit und Aufmerksamkeit durch soziale Medi-
en sind allerdings jene (auch) kritischen Kommunikate, die zugleich Hassbotschaften,
Beleidigungen und Verunglimpfungen verbreiten. Diese Kehrseite mediatisierter Kom-
munikation wird insbesondere von jungen Menschen wahrgenommen: Nur gut ein
Viertel (27 %) der 12- bis 19-Jdhrigen gibt an, im vergangenen Monat nicht auf Fake
News, Beleidigungen, extremistische Positionen, Hassbotschaften usw. in sozialen
Medien gestof3en zu sein.?? Dies deckt sich mit der Bitkom Research, nach der 41 %
der 10- bis 18-Jihrigen schon einmal ,,negative Erfahrungen im Internet gemacht*?
haben, also personliche Erfahrungen mit angstmachenden Inhalten, Beleidigungen,
Mobbing oder Liigen erlebten. Eine nicht geringe Anzahl an Beitrigen verschiebt
somit ,,die Grenzen des Sagbaren und Nicht-Sagbaren in sozialen Medien***, wo-
durch nicht kritische, sondern auch extreme Positionen Sichtbarkeit erlangen, die
ihnen im massenmedialen Diskurs weitestgehend verwehrt bleiben wiirde: ,,So werden
etwa sexistische, antifeministische Haltungen und andere Vorannahmen reproduziert,
die in den Massenmedien in dieser Explizitheit und Drastik keinen Platz haben*>.
Grenziiberschreitende Sprache wird dadurch sogar zur Notwendigkeit, um in einer
aufgeheizten Umgebung Aufmerksamkeit®® zu erlangen.

8 Elsisser 2021, 15.

88V gl. Maier/Retzbach/Glogger/Stengel 2018.

%Hohne 2017, 92.

“OEbd., 92f. Herv. i. Org.

*'vgl. ebd., 93.

22V gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2023, 52f.
%Vgl. Berg 2019, 13.

**Sommerfeld 2023, 167.

%Ebd.

%V gl. Hurth 2020.
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Dies betrifft auch religiose Positionen, die in sozialen Medien kommuniziert werden
und bisweilen kritische Erwiderungen evozieren. Wenn etwa die Kommunikation von
,conservative Catholics* gegeniiber ,,progressive catholic women in Germany*“” von
Kritik und Ablehnung geprigt ist, dann passt diese Diskurscharakteristik in ebenjenen
Raum hinein, in dem Aufmerksamkeit und Offentlichkeit im Sinne der Nachrich-
tenwertaspekte erreicht werden, die iiber die Grenzen des Sagbaren (im Sinne der
Diskursmacht massenmedialer Kommunikation) hinausragen. Diese Auseinanderset-
zung betrifft soziale Medien insgesamt”® und befordert gegeniiber Religion zudem
einen kritischen Diskurs. So macht etwa Robin Isomaa auf den Zusammenhang von
Atheismus und YouTube aufmerksam: ,,Atheism has had a strong presence on YouTube
since its founding in the mid-2000s, which coincided with the rise of the new-atheism
movement.*’

Lela Mosemghvdlishvili und Jeroen Jansz beschreiben diesen kritischen Diskurs auf
YouTube als ,,directly, explicitly and emotionally [...]. It should be noted that videos on
YouTube are more emotional and explicit than footages in the mainstream media.*!?
Dies betreffe den Autor:innen zufolge insbesondere auch visuelle Darstellungen, die
in sozialen Medien drastischer und expliziter inszeniert werden:

,lmages that would be inappropriate to be broadcast on television repea-
tedly appear in user-created content. Photos of victims of war or terrorism,
wounded or dead children or oppressed women are often used to exacer-
bate the emotional side of a story. Some of the material is so explicit that
it is published with a content disclaimer, warning that the images may not
be suitable for minors. The most shocking images are often replicated in
different videos.*!0!

Inwiefern in YouTube-Videos und ihren Kommentaren jedoch von einem Diskurs
gesprochen werden kann, hinterfragt Jonas Svensson mit einer Studie zum Maulid an-
Nabi, dem Geburtstagsfest des Propheten Mohammed. Svensson weist darauf hin, dass
nicht Diskursivitit, sondern Identitédtspolitik einen Kernaspekt der Kommunikation
unter den Zuschauer:innen ausmacht: ,, The fact that the comment sections of YouTube
mawlid quotes do not overflow with lengthy pro and con argumentation indicates
that the main role it serves is not as an arena for theological debates, but for identity
politics.“!9? In diesem Sinne werden kontroverse AuBerungen nicht als Mittel zum
Austausch von Positionen, sondern zur Stirkung und Festigung identitétspolitischer
Dimensionen von Bekenntnissen eingesetzt — dass dies gerade offentlich ausgetragen

9T Trattner 2024, 259f.

9L auxmann 2021.

“Tsomaa 2024, 132.
1%Mosemghvdlishvili/Jansz 2013, 496.
OB,
128vensson 2013, 107.
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wird, tragt zur Selbstbewusstseinssteigerung jener Personen bei, die mit ihrer Meinung
bislang kaum Gehor finden konnten.

Auch neuste Phidnomene, wie spezielle Podcasts in Schweden, die sich einer ,reli-
gious deconstruction“!?3 widmen, passen zu einem sozial-medialen Diskurs, der von
kritischen, ablehnenden und provozierenden Beitrigen geprégt ist — nicht selten zum
Leidwesen derjenigen, die soziale Medien als Kommunikationsmoglichkeiten nutzen
(wollen), um in ausgewogener und reflektierter Weise zu kommunizieren. Solche eher
einseitigen Verhandlungen gehoren bereits zu den Anfdngen von YouTube. Simon
Theobald vergleicht schon 2009 kritische Kommunikation auf YouTube, insbesondere
in den Kommentaren, mit konfessorischen Abgrenzungsbewegungen, die die jeweili-
gen Schwichen der ,gegnerischen® Position aufzeigen, wihrend Gemeinsamkeiten
unberiicksichtigt bleiben:

,,Polite ecumenism is not what most of the YouTube community wishes to
see. So it seems that the belief of religious netizens is that multiculturalism
has stifled their own beliefes, while YouTube provides an outlet for what
they truly adhere to. [...] [T]he Internet is raw and passionate.“104

Das Kritisieren von Religion in sozialen Medien entspricht somit grundsétzlich me-
diatisierter Kommunikation von nichtprofessionellen Akteur:innen, die in einem nur
in rechtlicher, aber nicht inhaltlich-argumentativer Hinsicht begrenzten Diskursraum
agieren. Dies fiihrt letztlich dazu, dass die Plattformen und ihre Nutzer:innen die-
sen rechtlichen Rahmen weiterfassen konnen, als es in etablierten Medien moglich
wire.

Im Gegensatz zu wissenschaftlichen Verstindnissen von Religion, die sich etwa der
notorischen Unabgeschlossenheit der Frage, was Religion denn sei, bewusst sind,
tendiert medial-6ffentliche Kommunikation iiber Religion zur ,,Eindeutigkeit iiber
Religion, die mit der Fiille der emischen Blicke kontrastiert“19 . Eine solche verein-
heitlichende Kommunikation iiber Religion, die Differenzierungen ausspart, kann
dabei leicht zu pauschalisierender Kritik von Religion fithren. Die Gegenreaktio-
nen, insbesondere aus emischer Perspektive, die sich durch diese Stereotypisierung
marginalisiert oder beleidigt fiihlen, rufen ihrerseits wieder Kritik hervor, womit ein
sich entwickelnder Strom an Reaktionen ausgelost wird, die Alexander Geimer als
., Kaskaden‘ der Rezeption und Produktion“!% bezeichnet (vgl. 1.2).

103K uhlin/Kuhlin 2025, 46.

104Theobald 2009, 341.
105Eritz/Hopflinger/KnauB/Mider/Pezzoli-Olgiati 2018, 13.
1% Geimer 2018, 11.
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2.3 Praktiken der Selbstpositionierung

Selbstpositionierung ist schon seit der Griindung von YouTube, das lange Zeit mit
dem Slogan ,Broadcast yourself! warb, integraler Bestandteil der Plattform. YouTube
fordert als ,feel-free-Plattform*'%7 ihre Distribuierenden geradezu dazu auf, ihre
eigene Meinung und damit auch ihre eigene Positionalitit sichtbar zu machen.'%®
Dies entspricht den Grunddynamiken von sozialen Medien insgesamt: ,,Nur wer etwas
von sich (mit-)teilt, wird sichtbar und erlaubt es anderen, darauf zu reagieren und in
eine Konversation einzutreten.“!% Das Mitteilen von Informationen iiber die eigene
Person gehort zu den Grundvoraussetzungen der Teilhabe und des Beziehungsaufbaus
in sozialen Medien.

Religionspidagogisch betrachtet sind Positionierung!'° und Positionalitit Kernaspekte
religioser Bildungsprozesse.'!! Schiiler:innen sollen etwa ,,nicht nur Wissen erwerben,
anwenden und reflektieren, sondern auch dazu befihigt werden, einen eigenen Stand-
punkt einzunehmen‘“!12. Thre Lehrkrifte sollen ebenfalls ,,im Unterricht religiose, d. h.
auf eine konkrete religitse Praxis bezogene sowie theologische, d. h. wissenschaftlich
reflektierte Standpunkte transparent, kontrovers, respektvoll und rational begriindet
vertreten“!!3 konnen. Hinzuzunehmen sind als dritte und vierte Positionalitit einerseits
die inhaltliche Verantwortlichkeit des Religionsunterrichtes in den Hénden religioser
Glaubensgemeinschaften und andererseits rechtliche Rahmenbedingungen, die die Art
und Weise der Kommunikation von Religion entsprechend des gesellschaftlichen Auf-
trages schulischen Unterrichts betreffen (z. B. religiose Bildung statt katechetischer
Unterweisung).

Religitse Positionierung als religionsdidaktisch relevante Handlungspraxis vollzieht
sich, wie Stefanie Lorenzen ausfiihrt, ,,von Seiten des Subjekts als ,Boundary Mana-
gement‘ zwischen der Forderung nach Authentizitit und Kohirenz“!'*. Da religiose
Positionierung Entscheidungen voraussetzt und diese prozessual zu verstehen sind, ist
auch die ,,Unentschiedenheit bzw. Halbdistanz und Indifferenz*“!!° als Teil einer au-
thentischen Positionalitét zu verstehen, die sich Entscheidungen (zumindest temporir)
entzieht bzw. sich dazu entscheiden kann, sich nicht entscheiden zu wollen. Dies héingt

1""Brodthage 2023, 173. Herv. i. Org.

1%Der Beginn und damit die Bedingung von user-generated content in sozialen Medien ist bereits bei
der Anmeldung auf der Plattform zu sehen, wo Nutzer:innen nicht nur biografische Daten, sondern
auch ihre Interessen sichtbar machen (kénnen) und damit schon Anteil nehmen an einem Netzwerk
von Selbstpositionierungen und Darstellung des eigenen Selbst.

'%Schmidt 2018, 31.

10y g]. MeiB-Schleifenbaum 2024.

"Neben Institutionalitit, Offentlichkeit und Personalitit, vgl. Reis 2023, 273-276; Gojny 2022, 165.

2K sbisch/Philipp 2022, 116.

"PEbd., 117.

"4 orenzen 2020, 62.

5K ibisch/Philipp 2022, 117.
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insbesondere auch mit jener externen Positionalitit (z. B. einem YouTube-Video) zu-
sammen, auf das Subjekte reagieren, denn ,,[d]er stellungsnehmenden Bewertung von
etwas [...] ist eine Selbstpositionierung und eine Ausrichtung an anderen inhzrent**!16,
In Anschluss an Lorenzen und mit Blick auf die methodologisch-methodische Grund-
legung der Dokumentarischen Methode (5.4.2) konnen diese externen Positionalititen
auch als Propositionen verstanden werden, auf die Akteur:innen reagieren. Positio-
nierung und Propositionen werden in diesem Zusammenhang eng zusammengedacht
und als kontextuelles Geschehen entworfen: Die Reaktion auf eine Position einer
dritten Person ist inhaltlich und auf die Art und Weise der aufgeworfenen Positio-
nierung bezogen. Positionierungen, ob als diskurser6ffnende Proposition oder als
Erwiderung auf eine solche, sind also besonders kontextabhiingig. Kritische Reak-
tionen auf Hassbotschaften und Fake News duflern sich etwa in einer anderen Weise
als Positionierungen zu (religions-)kritischen Einwiirfen oder religios-affirmativen
Glaubensbekundungen.

Die vorliegende empirische Untersuchung versteht Selbstpositionierungen praxeolo-
gisch!!” als Fragmente religionsbezogener Kommunikation, die sich korperpraktisch
in den YouTube-Videos als Dokumente sozialer Interaktion einschreiben und re-
konstruiert werden konnen. In sozialen Medien ist dabei davon auszugehen, dass
Selbstpositionierungspraktiken im Hinblick auf religiose Themen sowohl in einer
elaborierten, d. h. fachsprachlichen Weise auftreten konnen, wie es letztlich Ziel reli-
gionsunterrichtlichen Lernens ist, als auch in einer fragmentarischen, asystematischen
Weise, die eher der Alltagssprache zugeordnet werden kann. Auf Letzteres verweist
auch der Beitrag von Daniel FaBhauer, der sprachliche Verinderungen beim Thema
Religion im Kontext mediatisierter Kommunikation bei Schiiler:innen beobachtet:

,,Die Versprachlichung zu Religion ist durch Prozesshaftigkeit und Vor-
laufigkeit bei den Positionierungen, geringe Informationsdichte und ge-
ringe Elaboriertheit gekennzeichnet. Viele Satzbriiche und grammatische
Schwichen sind kennzeichnend. Auch fiihrt die subjektive Fremdheit der
Mitschiiler zu einer Sprache der Distanz, die geringes Beteiligtsein der
Jugendlichen und die Formulierung von bekannten Satzbaumustern zur
Folge hat.«!18

Dies verandert sich merklich, wenn die Schiiler:innen iiber ihren personlichen Glauben
sprechen, also eine personlich-subjektive Position preisgeben — in solchen Fillen sind
sie nicht zwingend auf Fachsprache bezogen, sondern kénnen personlich-biografisch
erzidhlen. Dies gelingt im Wesentlichen freier, differenziert und auch spontan sou-
verin.!!® Zwischen diesen Polen einer elaborierten und fragmentarischen Sprache

1168 chiller 2021, 184.

"7V ¢l. Griimme 2021.
8FaBhauer 2017, 73.

Pygl. ebd.
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sind mediale Selbstpositionierungen in sozialen Medien anzutreffen, denen sich die
vorliegende Untersuchung annéhert.
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3 Influencer:innen und religionsbezogenes Influencing
in YouTube-Videos

Influencer:innen gehoren zu den zentralen Akteur:innen sozial-medialer Plattformen.
Auch wenn sie in ihren Themen, Distributionsstrategien und ihrer Publikumswirkung
recht unterschiedliche Ausrichtungen vornehmen, hat sich diese Bezeichnung fiir all je-
ne Akteur:innen, die eine gewisse Reichweite erzielen und dabei ein eigenes Publikum
und eine (Netzwerk-)Offentlichkeit gewinnen konnten, durchgesetzt. Fiir den Bereich
des religiosen Influencings hat Viera Pirker eine Definition dieser Akteur:innengruppe
vorgelegt:

,Die Bezeichnung ,Influencer_innen‘ wird fiir individuelle Personen ver-
wendet, die eigenstindig Inhalte in Social Media-Plattformen einstel-
len und die eigene Person zu einer Kommunikations- und Werbefigur
modeln. Sie agieren vor allem auf den Plattformen YouTube und Insta-
gram. Influencer_innen gehoren gleichsam zur Peer-Group der Plattform-
Nutzer_innen, sie sind mit ihren Followern gemeinsam grof3 geworden
und haben sich mit ihnen auch iiber einen lingeren Zeitraum weiterentwi-
ckelt. 120

Pirker legt damit Kernkriterien fiir Influencer:innen fest: Sie treten als Einzelpersonen
auf (und sind keine Marken oder Firmen), inszenieren sich selbst, agieren (meist)
plattformiibergreifend und pflegen parasoziale Beziehungen mit ihrem Publikum.!?!
Dariiber hinaus verfiigen sie iiber Expertise zu einem bestimmten Thema, einen (rela-
tiv) hohen Bekanntheitsgrad und (relativ) hohe Reichweite, kommunizieren personlich
und nah, sind multimedial priasent bzw. medieniibergreifend aktiv und tiben durch
ihren Auftritt Einfluss auf ihr Publikum aus.'??

Dabei unterscheiden sich religiose Influencer:innen in dieser Hinsicht wenig von
anderen Influencer:innen. Fiir eine Theorie der (religionsbezogenen) Performanz von
Influencer:innen liegen bislang mehrere Entwiirfe!?® vor, mit teilweise sehr unter-
schiedlichen Akzentuierungen.!>* Andreas Biisch etwa fasst das Handeln von Influ-
encer:innen auf einem Kontinuum zwischen Privatheit und Offentlichkeit, Diskretion

20pirker 2021, 50.

121y gl. Horton/Wohl 1956; Pirker 2021.

122y gl. Pirker 2021, 50f.

123Vgl. exemplarisch Miiller 2023; Cornwell/Katz 2021; Kernen/Adriaensen/Tokarski 2021; Meyer 2023,
25-29; Nymoen/Schmitt 2021; Pirner/H4usler 2019.

124y gl. etwa Moberg/Sj6/Liévheim 2020a; Campbell/Tsuria 2022.
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und Transparenz, Beziehung und Oberflachlichkeit, Inszenierung und Authentizi-
tit, Komfort und Kontrolle sowie freiem Willen und Algorithmen zusammen.'?>
Diese Begriffspaare sind nicht als Entweder-oder-Gegensitzlichkeiten, sondern als
Spektrumsgrenzen formuliert. Jan Kuhn legt eine dhnliche Charakterisierung von
Influencer:innen vor, die nicht mit einem Kontinuum, sondern mit Gleichzeitigkeiten
arbeitet. Influencer:innen miissen Kuhn zufolge authentisch und personlich, dialo-
gisch und multipliziert, diversifiziert und nah, entlokalisiert und zeitversetzt sowie
sequentiell adaptierbar und aktuell sein.'?® Als weitere Aspekte werden an ande-
ren Stellen auch Autoritiit!2?, Wahrheit!28, Legitimitéitlzg, Identitit!3°, Popularitﬁtl31,
Emotionalitit'32, Macht!33 und Kompetenz/Agency'3* genannt.

All diese Aspekte des Influencings, wie sie Biisch, Kuhn sowie weitere Autor:innen
vorlegen, zeichnen sich dadurch aus, dass sie reziprok aufeinander bezogen sind und
sich gegenseitig bedingen. Fiir die vorliegende Untersuchungen und die Forschungs-
frage hinsichtlich der Verhandlung von Religion, scheinen acht der oben genannten
Aspekte besonders aufschlussreich fiir die Diskussion (Kap. 7) der Studienergebnisse
zu sein. Diese werden im Folgenden zu jeweils zwei Themenpaaren zusammengefiihrt
und beschrieben, um die Spannungsverhiltnisse, die sie umgeben, niher beleuchten
zu konnen: Inszenierung und Authentizitét (3.1), Sozialisation und Autoritét (3.2),
Subjektivitit und Wahrheit (3.3), Privatheit und Offentlichkeit (3.4).

3.1 Inszenierte Authentizitat — YouTube-Videos als
Artikulationsraum

Fiir Top-Influencer:innen, aber auch fiir andere Akteur:innen auf YouTube, die mit
ihren Videos ein groBeres Publikum erreichen, ist Authentizitit'3> ein zentrales Stich-
wort des Influencings. Authentizitit meint dabei ,,a connection between being true to
your inner self and acknowledging your dependency on others*!3¢ und fuBt auf einer
reziproken Beziehung zwischen Influencer:innen und Publikum. Authentizitdt wird
durch das nicht-vorgetiuschte Handeln der Influencer:innen und die Anerkennung
durch das Publikum hergestellt. Dass dieser Aspekt fiir das Influencing zentral ist, fiigt

125y gl. Biisch 2014, 7-9.

126y g]. Kuhn 2016, 337f.

127V gl. Cheong 2021; Lévheim/Lundmark 2019; Hoover 2016.

128y gl. Pirker 2019b; Schicha/Stapf/Sell 2021; Kumlehn 2020; Krimer 2021.
129/gl. Sheldon 2024.

30V gl. Lundmark 2023; Mendl/Sitzberger/Lamberty 2020; Moberg/Sjo/Lévheim 2020a; Pirker 2018.
B3lygl. Kiihn/Simojoki 2021.

132y o], Krain/MaBle 2020.

13y gl. Klein/Loffler/Wimmelmann 2024; Schlag 2022.

134y gl. Trattner 2024.

135V gl. Kuhn 2016; Marei 2024, 153-156; Niser 2008; Burgess/Green 2018..
138 svheim/Lundmark 2019, 36.
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sich gut in die Gegenwartsdiagnose Charles Taylors ein, der von einem Zeitalter bzw.
einer ,,Kultur der Authentizitit [spricht, M.B.] [...] wonach es wichtig ist, den eigenen
Stil zu finden und auszuleben, im Gegensatz zur Kapitulation vor der Konformitt
mit einem von auflen — seitens der Gesellschaft, der vorigen Generation oder einer
religiosen oder politischen Autoritit — aufoktroyierten Modell*“!3”. Dieser Aspekt der
Nonkonformitit gegeniiber etablierten gesellschaftlichen Strukturen ist ein Motor der
Attraktivitéit authentischen Verhaltens.

Diesem Aspekt des authentischen Handelns kann sogleich und als moglicher Ein-
wand der Aspekt der Inszenierung entgegengehalten werden: Demnach inszenieren
Influencer:innen ihre Authentizitit nur, sie bleiben souverin handelnde Akteur:innen,
die ihrem Publikum nur Ausschnitte ihres Handelns zeigen und damit, so wie eta-
blierte professionelle Akteur:innen, ihre Authentizitdt nur ,vorspielen‘ oder eben
,inszenieren‘. In diesem Zusammenhang wird kein alltagssprachliches Verstdndnis
von Inszenierung verwendet, sondern ein solches, das die Handlungspraxis der Insze-
nierenden in den Blick nimmt und grundlegender erklédren kann, wie Inszenierung
hergestellt wird. Nicht von ungeféhr bietet sich hierfiir der Bezug zu Erving Goffmans
Wir alle spielen Theater'3® als theoretischer Rahmen an.

Goffman unterscheidet in seinem Verstiandnis von Inszenierung und Authentizitit
am Beispiel des Theaterspiels zwischen unterschiedlichen Rollen und Auffithrungs-
ebenen, nimlich der Vorder- und Hinterbiihne.'?® Wihrend Schauspieler:innen auf
der Vorderbiihne, gemeinsam mit dem Ensemble und dem Publikum, die Vorstellung
inszenieren und innerhalb ihrer Rolle Kontrolle ausiiben, stellt die Hinterbiihne den
nicht-inszenierten Bereich dar, wo die Akteur:innen aus ihren Rollen austreten konnen
und nicht mehr Schauspieler:innen sind. Authentizitit wire in Goffmans Sinne das
Aussteigen aus der ,nur‘ inszenierten Rolle und der Wechsel auf die Hinterbiihne, zu
der das Publikum eigentlich nur sehr eingeschrinkt Zutritt hat. Goffman spricht davon,
dass die Darsteller:innen hier ,,die Maske fallen*“!*° lassen kénnen. Im Hinblick auf In-
fluencer:innen, Authentizitét und Inszenierung lieBe sich Goffmans Theateranalogie so
anwenden, dass Influencer:innen den Bereich der Inszenierung — bei Goffman also die
Vorderbiihne — so sehr ausweiten, dass nahezu alles ein Ort der Vorderbiithne wird. Die-
se Ausweitung des Bereichs der Vorderbiihne geht so weit, dass die Grenzen zwischen
Inszenierung und authentischem, d. h. aus der Rolle gefallenem Handeln verschwimmt.
Authentizitit, als Wechselspiel von Darstellung und Anerkennung, wird dabei durch
eine Videoumgebung mit Anmutungen eines privaten Settings unterstiitzt.

Dadurch, dass die Influencer:innen die Kontrolle iiber eine nahezu unbegrenzte Vor-
derbiihne haben und die Hinterbiihne, die den Bereich markiert, in dem keine Kamera

37 Taylor 2009, 792.
138y al. Goffman 2021.
¥vgl. ebd., 230-233.
1“9Ebd., 105.
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lauft, fiir das Publikum nicht erreichbar ist, haben sie einen Vorteil im Hinblick auf ihre
Selbstinszenierung. Goffman beschreibt misslungene und erfolgreiche Selbstinszenie-
rungen so:

,,Der ganze Apparat der Selbstinszenierung ist natiirlich umsténdlich; er
bricht manchmal zusammen und enthiillt dann seine einzelnen Bestand-
teile: Kontrolle iiber die Hinterbithne, Ensembleverschworung, Publi-
kumstakt usw. Wenn er aber gut gedlt ist, dann bringt er die Eindriicke
schnell genug hervor, um uns in einem unserer Realititstypen gefangen-
zunehmen — die Vorstellung gelingt, und das fixierte Selbst, das jeder
dargestellten Rolle zugeschrieben wird, scheint seinem Darsteller selbst
zu entstromen. 14!

Das Biihnenbeispiel Goffmans lésst sich auf den digitalen Raum {iibertragen: Influ-
encer:innen

* agieren und inszenieren sich vor der Kamera (Vorderbiihne).

* kontrollieren und gestalten den Bereich auBBerhalb der Rolle, etwa wenn die
Kamera aus ist (Hinterbiihne).

* bieten zusammen mit YouTube und in Kooperation mit anderen Influencer:innen
ein rezeptives Gesamterlebnis (Ensembleverschworung).

* interagieren mit dem Publikum, das gemeinsam mit ihnen (stillschweigend)
an der Eindrucksmanipulation mitwirkt, indem es sich ,taktvoll®, d. h. den
Influencer:innen zugewandt, verhilt (Publikumstakt).

Goffman spricht von einer erfolgreichen Inszenierung in Biihne und Alltag, wenn die
von Darsteller:in, Ensemble und Publikum kollektiv hergestellte Rolle enaktiert wird
und die kiinstlerische Illusion gelingt. Die Illusion, an der die Zuschauer:innen mit-
wirken, besteht darin, dass das Publikum den Eindruck gewinnt, die Influencer:innen
wiirden vor der Kamera authentisch auftreten. Dass sie als authentisch wahrgenommen
werden, liegt an dieser Gleichzeitigkeit: einerseits die Inszenierung einer Rolle als
Influencer:in, andererseits die Ausweitung der Vorderbiihne auf alltigliche Lebensbe-
reiche. Authentizitit wird dadurch moglich, dass die Influencer:innen mit der kulturell
eingelibten Vorderbiihnenrolle brechen und nicht mehr nur das Schauspiel und die
Inszenierung eines Stoffes auf der Vorderbiihne verhandeln, sondern all das, was
eigentlich nicht auf der Vorderbiihne gezeigt wird — etwa private Freizeitgestaltung,
Vorbereitung auf die Bithne, Kommentierung dessen, was auf der Biihne passiert, usw.
— zum neuen inszenierten Biihnenerlebnis wird. Dass die Zuschauer:innen genau diese
Art der Performanz fiir sehenswert erachten, entspricht den Zeichen der Zeit einer
Kultur der Authentizitdt, wie sie Charles Taylor beschreibt.

141 Goffman 2021, 231f.
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Dementsprechend treffen pejorative Kritiken gegeniiber dem Handeln von Influ-
encer:innen, wie beispielweise Getrud Wolf diese zugespitzt formuliert hat, den Kern
des Influencings nicht ganz. So sagt Wolf: ,,Das Ganze wirkt ein bisschen wie die
Uberspitzung einer Soap, in der liebenswiirdige Nerds vor laufender Kamera ihre
Privatsphire zur Schau stellen, nur dass die Akteure hier den Anspruch erheben,
gerade keine Schauspieler zu sein. Medienkritisch liee sich einwenden, dass sie
doch nur ihr eigenes Leben spielen.“!4? Dem kann entgegengehalten werden, dass
dieses ,Das-eigene-Leben-Spielen® der Influencer:innen ein Alleinstellungsmerkmal
des Influencings und damit der sozialen Medien darstellt, welches wiederum fiir
Jugendliche eine hohe Attraktivitét besitzt. Influencer:innen geben ihrem Publikum
einen (beschrinkten) Einblick in ihr personliches, privates Innenleben und befreien
sich damit von bestehenden Normen und Strukturen, etwa als Gegenbewegung zu
Mainstream-Medien und ihrem (Unterhaltungs-)Programm. Gleichzeitig ist das Pu-
blikum an der Herstellung von Authentizitit beteiligt, indem es den Influencer:innen
Anweisungen geben kann. Authentizitét ist ,,deeply connected to, and shaped by, a
particular situation of human interaction*!43. Dass diese Authentizitiit inszeniert ist,
d. h. die Influencer:innen bestimmen konnen, welche personlichen Ansichten wann
und wie thematisiert werden, und dass die Ausschnitthaftigkeit dessen, was sie von
ihrem Leben preisgeben, Teil ihrer Rolle als Influencer:innen ist, tut ihrer Attraktivitit
keinen Abbruch.

Influencer:innen inszenieren ihr Selbst und ihre Authentizitit also mithilfe des Publi-
kums. Sie zeigen dabei Facetten von Unprofessionalitit, Nahbarkeit und Beziehung
und handeln diese Authentizitit als Privatheit immer wieder neu und mit dem Publi-
kum zusammen aus. Wie sehr authentisches Handeln davon abhingt, in welcher Weise
Akteur:innen versuchen, sich von (zugeschriebenen) Rollen zu distanzieren, formu-
lieren Lovheim und Lundmark so: Authentizitét ist ,,to pull oneself back from the
entanglements of social life in order to get in touch with one’s real, innermost self*!4* —
mithin eine Betonung des eigenen Selbst vor den in der Gesellschaft einzunehmenden
und zu spielenden Rollen. Mit inszenierter Authentizitit wird der besonderen Positi-
on von Influencer:innen Rechnung getragen, die als authentisch wirkende Personen
agieren.

Der Aspekt der inszenierten Authentizitit greift ebendieses Spannungsverhiltnis auf:
einerseits Authentizitit als von sozialen Rollen geloste Handlungsrolle, andererseits
deren Inszenierung auf einer (privatwirtschaftlichen) sozial-digitalen Plattform. You-
Tube agiert dabei als ,,Co-Akteur dieser Inszenierungen*!4’.

H2Wolf 2016, 63.
3Lsvheim/Lundmark 2019, 29.
H44Ebd.

145Cseke 20138, 360.
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3.2 Kultivierte Autoritat — YouTube-Videos als
Sozialisationsagenten

Auch Autoritét ist ein zentrales Merkmal religionsbezogenen Handelns im digitalen
Raum.'#® Dabei ist Autoritit, wie auch Authentizitit, Wahrheit und Offentlichkeit,
gekennzeichnet durch den relationalen Aushandlungsprozess zwischen Influencer:in,
Publikum und weiteren Akteur:innen (YouTube, Kooperationen, Marken und Wer-
bung).'#” Sie ist kultiviert, weil sie als dynamische Beziehung erst durch das Mit-
wirken beteiligter Akteur:innen hergestellt wird. Autoritiit in YouTube-Videos ist
relational-sozial. Mit anderen Worten: Influencer:innen miissen, wenn sie erfolg-
reich sein mochten, in erster Linie Beziehungsarbeit mit ihrem Publikum leisten.'#3
Erst diese Herstellung von Beziehung ermdglicht es ihnen, jene kultivierte Autoritit
darzustellen, der Abonnent:innen folgen, die Zuschauer:innen mit Likes ,belohnen’
und zu der Kommentator:innen ihre eigene Meinung abgeben — was fiir , Verkehr*
(traffic) sorgt, der vom Algorithmus erkannt wird, weshalb sich das Video durch
Weiterempfehlung und Werbung von anderen Videos abhebt.

Beziehungsarbeit und so kultivierte Autoritit griinden dabei auf eine weitere zentra-
le Komponente zwischenmenschlicher Kommunikation und Interaktion: Vertrauen.
In einer digitalisierten und mediatisierten Welt, in der Informationskaskaden auf
Nutzer:innen sozialer Anwendungen einprasseln, wird Vertrauen zu einer wichtigen
epistemologischen Kategorie:

,»Wenn das Wissen aus zweiter Hand ubiquitir ist, dann bildet Vertrauen
ein Fundament unserer Erkenntnispraktiken. Die soziale Epistemologie
ist von einer grundstdndigen ethischen Signatur: Erkennen setzt das Aner-
kennen anderer voraus; Episteme und Ethik verschrinken sich.*14°

Pauline Cheong zufolge miissen Influencer:innen dabei ihre auf Beziehung und Ver-
trauen aufbauende, kultivierte Autoritét im digitalen Raum immer wieder neu ausrich-
ten:'>"  In this sense, authority is dialogic and performative, accomplished through
everyday discourse and continuous acts of authoring claims to elicit the attention
and trust.“!3! In dieselbe Richtung wie Cheong weisen Mia Lovheim und Evelina
Lundmark mit ihrer Beobachtung von Personen auf YouTube und Twitter, die ihre
Autoritit auf Grundlage von personlichen Perspektivierungen und der Aushandlung
von Identitidt mit dem Publikum herstellen: ,,Their blogs and vlogs are primarily focu-
sed on expressing personal experiences and on constructing and negotiating identity;

146y g1. Hoover 2016.

97y gl. Lovheim/Lundmark 2019, 36.

148y gl. Schuegraf/Wegener 2017, 37f.

"Kridmer 2021, 32f.

150y gl. Cheong 2021, 97.

ISTEbd., 89; ihnlich bei Lévheim/Lundmark 2019, 25.
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what we will refer to as self-performances.“!>> Mit dem Begriff , self-performances*
greifen die Autorinnen dabei auf jenen Aspekt von Selbstpositionierungspraktiken
zurlick, der Autoritét legitimiert.

Mit Bezug zu Max Weber ist zudem weiter zu iiberlegen, welche Legitimation diese
Form der Autoritit besitzt. Weber unterscheidet zwischen drei legitimen Herrschafts-
bzw. Autorititsformen: die legale (rechtliche), die traditionelle und die charismatische
Herrschaft. Weber verwendet in diesem Kontext auch den Begriff der Autoritit, die
eine legitime Herrschaft durch legale, traditionelle oder charismatische Begriindungen
errichten kann.'>®> Wihrend die ersten beiden Legitimationsformen von Herrschaft
und damit Herstellung von Autoritéit an objektivierte Regeln wie Recht oder Tradition
ankniipfen konnen, ist die charismatische Autoritét ,,spezifisch labil“!>* weil sie an
die Leb- und Wirkzeit der charismatisch-autoritiaren Person gebunden ist. Das Cha-
risma und damit die Autoritit der Influencer:innen hat sich ,,durch deren Erweise be-
weihrt“13 | also durch das Verhiltnis von Influencer:in (Autoritit) und Abonnent:innen
(Gefolgschaft): ,,Die charismatische Autoritit ruht auf dem ,Glauben‘ an den Prophe-
ten, der ,Anerkennung‘, die der charismatische Kriegsheld, der Held der Strafle oder
der Demagoge personlich findet, und fillt mit ihm dahin.*!>¢

Mit diesem Charisma und dem engen Verhiltnis zwischen Autoritidt und Gefolgschaft
bilden YouTube-Videos nicht nur Dokumente (religionsbezogener) Mediensozialisati-
on, sondern werden zu ihren Agenten.'3’ Da Influencer:innen ,.ein lebensbedeutsamer
Teil der Lebenswelt heutiger Jugendlicher*“!>® sind, kommt ihnen auch eine Vorbild-
funktion'>® im Rahmen sozial-medialen Alltagshandelns zu. Konsequent und durchaus
radikal fasst Stefan Piasecki diesen Aspekt wie folgt zusammen: Heutige ,,Soziali-
sationserfahrungen sind Medienerfahrungen“!6°. In einer mediatisierten Lebenswelt,
zu der insbesondere Kinder und Jugendliche eine hohe Affinitit aufweisen, kommt
diesem sozialisatorischen Aspekt des Influencings eine hohe Bedeutung zu: ,,The
interactions of individuals with digital media also play an influential role in their
self-identifications process, simultaneously redesigning their social interactions and
relations with the offline world.“!6!

1921 svheim/Lundmark 2019, 26.

153y gl. Weber 2019.

134V gl. Gebhardt 2022.

155Weber 2019, 734. Herv. i. Org.

156Ebd., 737.

157y gl. Riegel 2018.

158Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023, 72.

19Vgl. ebd.

160piasecki 2017, 611; Pirner 2014, 71; Nord/Pirner 2023, 86.
11 Celebioglu 2022, 1.
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Diese (Medien-)Sozialisation ,,vollzieht sich zunehmend als Selbstsozialisation auf
selbstgewihlten Plattformen und in hoch diversen Medienzugingen.“!? Dies kann
einen sich still vollziehenden Rezeptionsprozess bedingen. Was Ralf Bohnsack auf die
Akteur:innen des Fernsehens bezieht, gilt ebenfalls fiir YouTube-Videos und soziale
Medien insgesamt: Die dort handelnden Akteur:innen sind ,,Reprisentanten und Iden-
tifikationsfiguren von (konjunktiven) Erfahrungsrdumen und rudimentéren Milieus,
die sie mit den Zuschauern teilen, und bestétigen somit einen spezifischen habitus
(beispielsweise hinsichtlich des Umgangs mit der Konstruktion des kulturell Frem-
den)“!93, Damit sind Influencer:innen sowie audiovisuelle Medien im Allgemeinen
»~grundsétzlich als Instanzen der Sinngebung zu betrachten, die auf verschiedene Arten
und Weisen an der gesellschaftlichen Konstruktion von Wirklichkeit teilhaben!64.

Die Niedrigschwelligkeit der sozialen Medien ermoglicht leichte und vielfiltige
Kontaktaufnahmen und Interaktionen mit den dortigen Akteur:innen. Auch diese
flichtige[n] Kommunikationsgemeinschaften haben Potenzial zur lebensweltlichen
Stabilisierung. Der ,Zugriftf* auf diese sinngenerierenden Formen lebensweltlicher
Stabilisierung erfolgt individuell flexibel aufgrund einer subjektiven Auswahl von
Optionen.“!%> Die JIM-Studien konkretisieren dies im Hinblick auf YouTube und
Influencer:innen, deren Einfluss auf Jugendliche als grof} eingeschitzt wird: ,.Im
Zusammenhang mit YouTube wird oftmals das Thema Influencer*innen und Werbung
diskutiert. Aufgrund ihrer Rolle als Vorbilder konnen sie einen starken Einfluss auf
Jugendliche haben.“!%® Unter der Perspektive einer kultivierten (charismatischen)
Autoritit, die auf Vertrauen, Nidhe und Vertrautheit basiert, nehmen Influencer:innen
damit einen dhnlichen Status an wie enge Vertraute und Freund:innen.

Gleichzeitig sind Influencer:innen nicht die einzigen prominenten Akteur:innen der
Popkultur und damit der mediatisierten Lebenswelt von Kindern und Jugendlichen.
Als Vorbilder fungieren diesbeziiglich besonders Familienmitglieder und Personlich-
keiten aus Sport, Musik und Film.'®” Inwieweit es zu einer Intrusion sozial-medialer
offentlicher Akteur:innen und ihrer Themen in das Alltagshandeln kommt, die die
,reflexive[] Identifikation mit Subjektfiguren [...] routinisiert, immer wieder stattfindet
und so fetischhaft handlungsleitenden Charakter annimmt*“!®8, ist im Sinne medienso-
ziologischer Beobachtung nicht geklirt. Ahnlich drastisch wie Geimer formulieren
dies Ole Nymoen und Wolfgang Schmitt: ,,Der Wunsch nach Orientierung in der
neuen Uniibersichtlichkeit des Individualismus ist grof3, weshalb die Werbekorper
als moderne Autoritidten in der ,transzendentalen Obdachlosigkeit® (Georg Lukécs)

192pirker/Mayrhofer 2024, 132.

183Bohnsack 2011, 117.

184 peltzer/Keppler 2015, 10.

1$5Merle 2019, 19.

1%Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2023, 40.
l(’7Calrnbach/Flaig/Gabf:r/Gensheimer/Mt‘)llf:r—Slawinski/Schlef:r/Wisniewski 2024, 145.
188 Geimer 2012, 237; Wolf 2016, 64.
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eine Marktliicke erkannt haben.*!%° Obgleich diese These pointiert und zugespitzt ist,
verweist sie auf den im mediensoziologischen Diskurs dominierenden Standpunkt,
der von einer grofen Wirkmacht von Influencer:innen und ihren Videos als Teil ei-
ner postdigitalen Welt gerade fiir Identitédtsprozesse von Kindern und Jugendlichen
ausgeht.

3.3 Perspektivische Wahrheit — YouTube-Videos als
Selbstoffenbarungsort

Wahrheit als Aspekt des Influencings auf YouTube ist eng verbunden mit Authentizitét
als ,,Glaubwijrdigkeitsfaktor“170. Dieser stellt nicht radikal-kritisch Wahrheitsfragen,
sondern entspricht eher einem ,,,subjektive[n] Gefiihl der Stimmigkeit*“‘!”!. Perspek-
tivische Wahrheit, die die Perspektive der Influencer:innen meint, besitzt einen Gel-
tungsanspruch!”?, der allerdings auf Wahrhaftigkeit beruht und damit nur in Verbund
mit dem Publikum hergestellt werden kann. Diese Glaubwiirdigkeit der Aussagen
der Influencer:innen werden durch die Ndhe des Publikums zu ihrem ,Star* gefes-
tigt.!”3 Es geht in diesem Prozess um das Herstellen einer ,.echten und wahrhaftigen
Kommunikation*“!”* bzw. eines ,,Wahrheitsempfinden[s]“!7.

Die offenbarte perspektivische Wahrheit der Influencer:innen erlangt, im Zusam-
menspiel mit anderen Charakteristika des Influencings, Deutungsmacht, ,,d. h. die
verschiedenen medialen, performativen, rhetorischen und narrativen Strategien, die
vor allem auch in den digitalen Rdumen zur Kommunikation von Geltungsanspriichen
genutzt werden*!7®, erlangen Geltung. Dieser Geltungsanspruch hingt wiederum mit
einem Vertrauen zusammen, das die Basis der Beziechung von Influencer:innen und
Publikum bildet. Sibylle Kramer erldutert dies am Beispiel einer Zeugin:

,Gemil dieser Zweiten-Person-Perspektive kann die Zeugin gerade des-
halb Wissen seitens der Horer entstehen lassen, weil das, was sie sagt,
nicht als Behauptung (,assertion®), sondern als Zusicherung (,assuran-
ce‘) gemeint ist: Die Zeugin tibernimmt fiir ihre Aussage die Biirgschaft,
Gewiihr und Verantwortung. Zu bezeugen ist nicht einfach ein Akt der
Informationsvermittlung, sondern erzeugt eine soziale Relation zwischen
Zeuge und Auditorium, die auf Seiten der Horer bedeutet, dem Zeugen

1% Nymoen/Schmitt 2021, 122.
170pirker 2019b, 36.

"'Ebd., 36.

172y g]. Habermas 1984, 428.

173V gl. Schuegraf/Wegener 2017, 37.
174Schmidt 2018, 32.

175pirker 2019b, 31.

176Kumlehn 2020, 319.
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, Vertrauen zu schenken‘. Erst die vom Auditorium anerkannte Glaub- und
Vertrauenswiirdigkeit des Zeugen und dessen Bereitschaft fiir seine Worte
einzustehen, verwandeln bezeugende Kundgabe in bezeugtes Wissen.“!”’

1113

Unter den Bedingungen der Digitalisierung und dem ,,Briichigwerden von , Wahrheit
im Zuge von Fake News, Hassbotschaften und einer allgemeinen Informationsflut
wird ,,die Anbindung von Wahrheit an Vertrauen immer unauflgslicher!78.

YouTube als Selbstoffenbarungsort wird nicht allein durch die Kommunikation der ei-
genen Person als Objekt der Distribution — ,Broadcast yourself!‘ — ermdglicht, sondern
erst, wie bereits oben mehrfach erwéhnt, durch das rezipierende und interagierende
Publikum und dessen Vertrauen in die Influencer:innen hergestellt. Die Wahrhaftigkeit
des Informationsgehalts von YouTube-Videos ist dabei aber nicht als individuelle
Wahrheit oder Gegenwahrheit zu einem Diskurs ins Verhiltnis zu setzen, sondern
tendiert dazu, die eigene Positionierung und nicht die Suche nach Wahrheit an die erste
Stelle zu stellen. Influencer:innen tragen durch ein solches Handeln dazu bei, ,,den Gel-
tungsbereich von Information, Nachricht, Faktizitit und also wahrer Rede prinzipiell
auf[zu]kiindigen und Sprache ein[zu]setzen nicht um Fakten, sondern um personliche
Meinungen, Einstellungen, Ansichten, Stimmungen und Glaubenssitze zu kommuni-
zieren“.!”” Influencer:innen, die ihre eigene Wahrheit iiber YouTube offenbaren, sind
gerade dort religionspddagogisch-medienkritisch zu begleiten, wo religionsbezogene
Themen angesprochen und ggf. unkritisch wiedergegeben werden.

3.4 Veroffentlichte Privatheit — YouTube-Videos als
entprivatisierte Kommunikate

Wie unter 3.1 bereits ndher ausgefiihrt, ist die Ausweitung der Vorderbiihne von einem
rollenhaften Handeln hin zur Offnung des authentischen Privaten fiir das Publikum
Teil des Handelns der Influencer:innen. Das Oxymoron ,verdffentlichte Privatheit® als
Prinzip des Influencings verdeutlicht sprachlich, dass in sozialen Medien die Grenzen
zwischen Privatheit und Offentlichkeit zunehmend verwischen. Deshalb spricht Hubert
Knoblauch im Zusammenhang von Religion und Offentlichkeit davon, dass es, auch
im Zuge von sozialen Medien, zur ,,Auflosung der Grenzen zwischen der Privatsphére
und der Religion* kommt: ,,Das Offentliche steht nicht mehr im Kontrast zum Privaten,
das Private kann vielmehr offentlich und das Offentliche privat sein.*!80

TR rémer 2021, 32.
8Ebd., 36.

9K rimer 2021, 39.
180K noblauch 2008, 6.
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Damit wird die ,,Entgrenzung zwischen Privatem und Offentlichem*!8! bzw. die ,,Ent-
privatisierung*!3? zu einem Kernelement sozialer Medien. Influencer:innen schaffen
durch diese neue verétfentlichte Privatheit eine (Netzwerk-)Offentlichkeit, die eng mit
den Aspekten Authentizitdt, Autoritdt und auch Vertrauen zusammenhéngt. Jonathan
Kiihn und Henrik Simojoki zeigen anhand von digitalen Trauerritualen exemplarisch,
wie diese Entgrenzung eben jene Aspekte von Authentizitit, Autoritdt und Vertrauen
iberhaupt erst ermdoglicht:

,»Wie Foren zu Engelserfahrungen oder Plattformen fiir digitale Trauerri-
tuale exemplarisch veranschaulichen, ist gerade im Internet eine Entgren-
zung auch zwischen der 6ffentlichen Sphére und den Bereichen des Priva-
ten unverkennbar, indem ebenso intime wie personliche Lebensbereiche
Gegenstand von offentlichkeitsgerichteter Kommunikation sind. Damit
dndern sich auch die herkommlichen Strukturen religioser Autoritét und
Expertisenzuschreibung: An digitaler religioser Kommunikation Partizi-
pierende sind auf keine kirchenbehordliche oder religionsorganisationale
Legitimierung angewiesen. Vielmehr liegt es an Mitteilungsbereitschaft
auf einer und Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit auf anderer Seite, dass
religiose Kommunikation zustande kommt.*!83

Gleichzeitig kann eine entprivatisierte Kommunikation wiederum andere Aspekte
des Influencings unterstiitzen: ,,Verstiarkt wird die Authentizitit und scheinbare Na-
he zu den Zuschauern durch das Produzieren der Videos in einem vermeintlichen
,privaten‘ Umfeld der YouTuber wie dem Schlaf- oder Badezimmer.“!8* Aber auch
ohne privat wirkende Umgebung schaffen es Influencer:innen durch ihre Art und
Weise der Kommunikation, Ndhe zum Publikum aufzubauen. So verstirken auch
Selbstpositionierungen zu bestimmten (religionsbezogenen) Themen den Eindruck,
die private Meinung von Influencer:innen zu einem bestimmten Sachverhalt zu kennen.
Gertrud Wolf erkennt dahinter eine Strategie: ,,Das Private scheint weniger ein Indiz
fiir Voyeurismus als vielmehr ein Mittel um Authentizitét [...] herzustellen.“!8>

Die genannten Aspekte tragen als heuristische Instrumente dazu bei, YouTube-Videos
und die in ihnen handelnden Akteur:innen vor dem Hintergrund ihrer Attraktivitit und
Popularitit gerade bei Jugendlichen besser zu verstehen. Influencer:innen schaffen
durch Nihe, Authentizitdt, Autoritit und ihre individuelle Perspektive auf die Welt
ein digital-visuelles Kommunikationserlebnis, das Teil einer mediatisierten Kultur
ist, die ihre (medien-)sozialisatorischen Spuren im Alltagshandeln von Jugendlichen
hinterlésst.

18IKiihn/Simojoki 2021, 214.
82 Merle 2019, 17.

183 Kiihn/Simojoki 2021, 200f.
84Vock 2020, 36.

SWolf 2016, 64.
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3.5 Aspekte des Influencings — Heuristischer Ubertrag

Die Durchsicht unterschiedlicher Konzepte und Akzentuierungen des Influencings im
Kontext von YouTube-Videos, teilweise auch in Bezug zu Religion, ergibt ein vielfilti-
ges Bild der Anforderungen an die und handlungspraktischen Umsetzungen der Influ-
encer:innen. Die hier in vier Paaren dargestellten Begriffe Inszenierung/Authentizitét,
Autoritit/Sozialisation, Perspektive/Wahrheit und Offentlichkeit/Privatheit bilden ei-
nerseits heuristische Perspektiven auf Teilaspekte des Influencings und geben anderer-
seits einen theoretischen Rahmen des Influencings vor. Diese theoretischen Ankniip-
fungspunkte gilt es, nach der empirischen Rekonstruktion, die keinen umfangreichen
theoretischen Vorbau benétigt, die Rekonstruktionsergebnisse im Diskussionsteil vor
dem Hintergrund dieser Aspekte des Influencings zu lesen und zu reflektieren.

Ein zentraler Aspekt ist dabei besonders zu beriicksichtigen: Alle genannten Aspekte
des Influencings sind darauf angewiesen, dass das Publikum bei der Herstellung von
Authentizitét, Autoritdt usw. mitwirkt. Inwiefern die Zuschauer:innen damit Einfluss
auf die Videoproduktion und -distribution nehmen, wird daher im Diskussionsteil
kritisch reflektiert.
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Forschungsstand

Das Kiitisieren von Religion in YouTube-Videos wird als Teil des Gesamtforschungs-
feldes Religion auf YouTube von unterschiedlichen Fachdisziplinen als Forschungs-
thema aufgegriffen. Neben den sehr unterschiedlichen theoretischen Vorannahmen,
Fragestellungen und methodischen Herangehensweisen, die diese Disziplinen in den
Forschungskontext hineintragen, lassen sich auch thematische wie methodische Ge-
meinsamkeiten bei der Erforschung von digital religion bzw. religion online beobach-
ten. Anhand dreier Tendenzen kann die bisherige Forschung wie folgt zusammenge-
fasst werden:

Erstens greifen bislang vor allem die Disziplinen Medien- und Kommunikations-
wissenschaft'80, Sprachwissenschaft!3’, Islamwissenschaft'® und Religionswissen-
schaft!®? religionskritisches Kommunizieren auf YouTube auf. Dabei iiberwiegen
medienwissenschaftlich orientierte Untersuchungen, was mit Blick auf die digital-
mediale Plattform YouTube nicht verwunderlich ist. Uberraschender ist hingegen,
dass sich gerade Fachbereiche ohne einschlédgigen Religionsbezug solchen Themen
widmen. Einzig die Disziplinen Islam- und Religionswissenschaft, die jeweils einen
genuinen Religionsbezug aufweisen, thematisieren Religionskritik auf YouTube auch
aus einem stirkeren inneren Interesse an Religion. Demgegeniiber haben theologische
oder philosophische Disziplinen bislang keine einschldgigen Forschungen zu Kritik
an Religion auf YouTube vorgelegt.

Zweitens greifen diese Fachbereiche vornehmlich ein Thema auf, das eine besonde-
re gesellschaftliche und wissenschaftliche Relevanz besitzt: der Islam und speziell
islamistischer Extremismus, womit ,Religion kritisieren‘ vor allem in einen Zusam-
menhang mit extremistischen Positionen in den gebracht wird. Hierzu finden sich
Forschungsbeitriige, die sich sowohl mit Extremismen'®® als auch mit islamophoben!®"
Videos, authentisch-religiosen Aufnahmen von Gebeten!®?, aber auch Kritik am Is-

186Vgl. Al-Rawi 2017; Hammad 2020; van Zoonen/Hirzalla/Miiller 2010; Hirzalla/van Zoonen/Miiller
2013; Mihelj/van Zoonen/Vis 2011; Mosemghvdlishvili/Jansz 2013.

187y g1. Pihlaja 2014; Pihlaja 2018.

188V ol. Abu-Hamdeh 2020; Elsisser 2021.

189V gl. Lévheim/Lundmark 2019; Lundmark 2023; Isomaa 2022; Isomaa 2024.

190y gl. Abu-Hamdeh 2020.

91y gl. Mihelj/van Zoonen/Vis 2011; Shaw 2019.

12y gl. Hirschkind 2012.
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lam aus muslimischer!®?, atheistischer!**, feministischer'> oder parodistischer!*®

Perspektive beschiftigen. Insgesamt ist die Kritik am Islam das héufigste Unterthema,
wenn es um die kritische Verhandlung von Religion auf YouTube geht. Das bedeutet
allerdings nicht, dass der Islam haufiger als andere Weltanschauungen auf YouTube
kritisiert wird, sondern nur, dass die Forschungsleistungen zum Islam ausgeprigter
sind als zu anderen religiosen Weltanschauungen. Demgegeniiber werden religionskri-
tische Videos zu anderen Weltanschauungen, etwa zum Christentum'®7 oder auch zum
Atheismus'®®, vergleichsweise selten behandelt, was mit Blick auf die fehlenden fach-
lichen Perspektiven von Theologie und Philosophie im bisherigen Forschungskontext
wenig verwundert.

Drittens zeichnen sich die bisherigen Forschungsleistungen durch eine Vielfalt metho-
discher Zugriffe aus. Auffallend ist dabei ein gro3es Interesse an Rezeptionsstudien:
Dies sind einerseits Interviewstudien mit YouTuber:innen und Teilnehmenden, de-
nen YouTube-Videos vorgespielt werden, andererseits quantitative Studien, an denen
YouTube-Nutzer:innen iiber einen Onlinefragebogen teilnehmen kdnnen. Auflerdem
liegen interessante Untersuchungen zu den Diskussionen in den Kommentaren unter
den Videos vor. Neben diesen Rezeptionsstudien werden auch klassische Produktun-
tersuchungen, die sich den Videoinhalten widmen, durchgefiihrt. Hier féllt allerdings
deutlich die auch in methodologischer Hinsicht kaum behandelte visuelle Dimension
der Videos auf. Die meisten Analysen von YouTube-Videos verbleiben auf der Ebene
des kommunikativen Sinngehalts sprachlicher AuBerungen der YouTuber:innen bzw.
Influencer:innen in ihren Videos, beschreiben also zusammenfassend all das, was in
den Videos gesagt oder getan wird. Dies erzeugt eine gewisse Leerstelle, denn iiber
den Inhalt der Videos hinaus lassen sich diese nicht nur in dichten Beschreibungen
zusammenfassen und wissenschaftlich einordnen, sondern auch auf die sich in den
Videos visuell dokumentierenden latenten impliziten Sinngehalte, Deutungsmuster
und habituellen Stile hin untersuchten. Gerade Letzteres fehlt bislang vollstindig,
sodass die Untersuchung von Videos eher den Charakter erkundender Nethnografie
annimmt.

Auf letzteres Forschungsproblem und -desiderat verweist Denis Bekkering!® in seiner
grundlegenden Ubersicht zu methodologischen Aspekten in der Forschung zu Religion
auf YouTube. Viele der bisherigen Forschungsbeitrige sind in ihrer Anlage limitiert
auf eine beschreibende Ebene dessen, was in den Videos zu sehen und horen ist.
Sie liefern damit einen Uberblick iiber Inhalt und Themen der Videos. Uber diese

193y gl. Al-Rawi 2015; Al-Rawi 2017; Al-Zaman 2022.
194y gl. Elsisser 2021.

193V gl. Lévheim/Lundmark 2019; Lundmark 2023.
19y gl. Hammad 2020; Hirzalla/van Zoonen/Miiller 2013.
197y gl. Pihlaja 2014; Pihlaja 2018.

198Vgl. Lundmark 2023; Isomaa 2022; Isomaa 2024.
199y gl. Bekkering 2019.
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eher quantitative Logik qualitativer Dateninterpretation hinaus ziehen nicht wenige
Forschende allerdings auch zum Teil unbegriindete Schlussfolgerungen iiber den
Erkenntniswert ihrer Daten. Dies betrifft beispielsweise das héchst problematische
Unterfangen, anhand von Video- und Kommentarinhalten Intentionen handelnder
Akteur:innen regelrecht ablesen zu wollen: ,,Overall, determining dominant intended
meanings of YouTube clips based on video content alone is a hazardous pursuit,
due in no small part to the potential ambiguity of video elements.“>*® Bekkerings
Kritik an der Mehrdeutigkeit des Inhaltes lédsst sich auch als Hinweis lesen, dass im
Forschungsfeld Religion auf YouTube — neben bereits fundierten methodologischen
Herangehensweisen — eine nicht unbetrichtliche Zahl von Forschungsbeitrige existiert,
deren Ergebnisse eher einer informierenden Erkundung der Videos gleichkommen,
ohne hintergriindige Prinzipien oder Mechanismen der Videos aufzuschliisseln. Zur
Weiterentwicklung der Forschung zu Religion und ihrer Kritik auf YouTube, auch in
methodologischer Hinsicht, konnen u. a. sozialwissenschaftlich orientierte Zugédnge
beitragen, die sich latenten Sinngehalten in solchen YouTube-Videos widmen.

Zu dezidiert religionskritischen AuBerungen iiber Religion auf YouTube existieren
bislang nur wenige publizierte Forschungsergebnisse. Einen zentralen Beitrag hat der
Islamwissenschaftler Sebastian Elsdsser’’! mit einer Studie veroffentlicht, in der er
,.four YouTube channels propagating radical criticism of religion between 2015 and
2020292 untersucht. Diese Kanile in arabischer Sprache haben mit Abonnentenzahlen
zwischen 66.000 und 299.000 bereits eine hohe Reichweite. Innerhalb ihrer Videos
kreist ihre Kritik an Religion um vier ,,areas of critical thinking: natural science, textual
criticism of the Holy Books, the history of religion, and philosophy (ethics and logic).
The kind of mix depends mostly on the intellectual formation and preferences of the
individual protagonists.*?%3 Es ist anzunehmen, dass sich diese thematischen Bereiche
in anderen Forschungskontexten zu Kritik an Religion auch auB3erhalb des arabischen
Sprachraums wiederfinden lassen. Die von Elsédsser angesprochenen Unterschiede in
der Art und Weise, wie die YouTuber kritisch iiber Religion sprechen, fiihrt der Autor
am Beispiel politischer Forderungen in ihren religionskritischen Videos an. Nur ein
YouTuber, Abdel-Samad?**, duBert politische Stellungnahmen und Forderungen. Dem-
gegeniiber vermeiden es die anderen ,non-believers* regelrecht, politische Aussagen
zu treffen. Fiir sie stehe laut Elsédsser die Stiarkung ihrer nicht-religiosen Community
im Vordergrund:

*%Ebd., 55.

1y g]. Elsasser 2021.

*%Ebd., 2.

*®Elsasser 2021, 16.

24Der Religionskritiker und Buchautor Hamed Abdel-Samad spricht flieBend Deutsch und ist auch im
deutschsprachigen Raum bekannt. Er gehort zum evolutiondr-humanistischen Kreis der religionspoli-
tisch aktiven, religionskritischen Giordano-Bruno-Stiftung.
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,»While the challenge of political Islam, both in its moderate and radical
shapes, is too omnipresent to be ignored, Abdel-Samad is the only one
who offers clearly articulated political views on current events in the
Arab world. The other YouTubers portrayed here, on the contrary, avoid
talking about politics almost completely. Their focus is, one might say,
on strengthening their own intellectual community.*>%

Elsésser interpretiert dieses Ergebnis dahingehend, dass die drei Kritiker ohne politi-
sche Forderungen eher an einer Stirkung des Selbstbewusstseins der ,non-believers*
in arabischen Staaten in sozialen Medien interessiert sind und, fernab eines politi-
sierten Diskurses, fiir ein Bewusstsein und eine Sichtbarmachung sorgen wollen. Fiir
die vorliegende Arbeit sind Elsdssers Ergebnisse geeignet, in der Diskussion einen
Vergleich der Ergebnisse zwischen arabischen ,non-believers®, die sich 6ffentlich zu
ihrem Nicht-Glauben duBlern, und deutschen Top-Influencer:innen, fiir die Religion
nur ein Randthema ihres Kanals ist und die iiber eine deutlich hohere Reichweite
verfiigen, zu ziehen.

Den zweiten, ungleich grofleren Forschungsbeitrag zu einer dezidierten Kritik an
Religion aus nicht-religiosen Positionen heraus hat Evelina Lundmark vorgelegt. In
ihrer Studie untersucht sie Videos ,,by 60 women and people of other marginalized
genders, either from or located within the US, published on YouTube between 2008
and 2016 on the topic of atheism and deconversion“?%®, Kommentare zu diesen
Videos sowie Interviews mit einigen Produzent:innen (N = 5) der Videos. Diesem
enormen Datenmaterial begegnet sie mit der Frage nach Identitit und Zugehorigkeit
dieser YouTuber:innen vor dem Hintergrund ihrer religionskritischen Positionierungen.
Sichtlich anzumerken ist dem Forschungsbeitrag ein quasi-ethnografischer Zugriff auf
das Forschungsfeld und die erhobenen Daten. Lundmark selbst gibt als Forschungsziel
an, verstehen zu wollen, welche Probleme und Hiirden diese Atheist:innen durch ihre
weltanschauliche Positionierung bewéltigen miissen und welche Praktiken sie in ihren
Videos zeigen:

»[...] the aim of this study, which was to gain a greater understanding
of the particular vulnerabilities attached to publicly performing atheist
selves in the US context, and what it means to speak out as a wo/man
in a minority discourse dominated by men. Further, I aimed to show
how the socio-technological affordances of YouTube visibility shaped
these performances. In this way, this study contributes to understanding
non-religion as a performance of personal and stigmatized experience in
a precarious digitally mediated public.**"?

205Epd., 17.
2061 undmark 2023, 2.
207 undmark 2019, 213.
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Damit wird offentlich, unter welchen Bedingungen nicht-religiose Vlogger:innen
ihre Nicht-Religiositit in gesellschaftlichen wie auch digitalen Diskursrdumen ver-
treten miissen. Gerade letztere scheinen derweil besondere Rdume zu sein, in denen
analog-gesellschaftlicher Druck nachlisst und neue plattformspezifische Erfordernisse
aufgerufen werden, denen die YouTuber:innen nachkommen kdnnen:

,In sum, this discussion illustrates the overlap between the first two rese-
arch questions: vloggers agency exists in tension with structuring proces-
ses, such as the socio-technological affordances I have identified here.[...]
A distinction must be made between emancipation and participation.
Agency in this case should properly be conceptualized as a multifaceted
practice variously affected in relation to a multitude of idealized selves
that subjects are relating to. A subject may be consciously subverting
the idealized self of the ,good‘ — and thus religious — US citizen, whi-
le aligning with an idealized self of SNS platforms. Vloggers are thus
emancipating themselves from religion, and religious pressures to stay
silent while atheist in the US, yet largely conforming to the particular
socio-technological affordances of YouTube. Thus, the findings underline
the importance of considering how idealized selves are subverted while
underlying structures are maintained via socio-technological affordan-
ces. 208

Lundmark gibt damit einen wichtigen Einblick in den Diskurs iiber Religion und
Weltanschauung auf YouTube, wenngleich die religionskritischen AuBerungen der
YouTuber:innen sowohl in den Videos als auch in den Interviews nicht von zen-
traler Bedeutung fiir ihr Forschungsinteresse sind. Anschliisse an das vorliegende
Forschungsprojekt lassen sich demnach allemal finden, gerade vor dem Hintergrund
der kommunikativen Sinnebene, d. h. dem Inhalt dessen, was iiber Religion ausgesagt
wird.

An dieses Thema kniipft Robin Isomaa direkt an und fragt, ,,how the atheist community
is constructed in the context of a recent atheist controversy*.? Hierfiir greift er metho-
disch auf eine kritische Diskursanalyse von 157 YouTube-Videos zuriick. Diese Videos
sind als Reaktion auf ein kontroverses Video eines YouTubers entstanden, in welchem
er argumentiert, dass Transfrauen einen korperlich-athletischen unlauteren Vorteil
gegeniiber Cisfrauen haben. Insbesondere atheistische Gruppierungen duflern ihre Ab-
lehnung gegeniiber der Argumentation des YouTubers. Isomaa bezieht sich hierbei auf
den Feldbegriff ,Drama‘, mit dem die kontroverse Auseinandersetzung unterschied-
licher Akteur:innen auf YouTube insbesondere im anglophonen Raum bezeichnet
wird. Isomaa formuliert sechs sogenannte Diskursformationen, die strukturierende
Referenzrahmen der Diskurse abbilden sollen. In der Darstellung seiner Beispiele

28Ebd., 221.
2Tsomaa 2022, 1.
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werden jedoch vor allem thematische Beziige zu den von ihm formulierten Diskurs-
formationen (,Academic-scientific’, ,Troublemakers‘, ,Just Drama‘, , Transphobia®,
Oppression®, ,Religion*)?!? hergestellt, d. h. die Analyse der Videos rekonstruiert die
Perspektive der handelnden Akteur:innen auf der Basis ihrer Aussagen. Die Diskurs-
formation ,Religion* bezieht sich somit auf Videos, die explizit auf Religion oder
religionsbezogene Themen verweisen oder etwa Kritiken formulieren wie ,,do not act
like a religion“.?!! Implizite wie handlungspraktisch-kérperliche Aspekte behandelt
Isomaa nicht.

In einem weiteren Beitrag Isomaas macht dieser darauf aufmerksam, dass auch die
atheistische Offentlichkeit auf YouTube heterogen ist und dass die Mehrheit dieser
atheistischen YouTuber:innen ,,does not align ideologically with the new atheist.2!2
Isomaa deutet hier eine Virulenz unterschiedlicher atheistischer Positionen an, die
auch ihre religionskritischen Einwiirfe betrifft. Fiir die vorliegende Studie l&sst sich
dies aufgreifen: Auf der Oberflidche erscheinen Kritik und religionskritische Positio-
nierungen in sozialen Medien aktuellen gesellschaftspolitischen Entwicklungen zu
entsprechen; bei genauerer Betrachtung zeigen sich konvergierende, aber auch diver-
gierende und oppositionelle Positionierungen innerhalb der von au3en als homogen
wahrgenommenen Gruppierung ,Atheist:innen‘.

Bereits etwas frither haben die Religionswissenschaftlerinnen Lévheim und Lund-
mark?!3 aus einer feministischen Position Authentizitit und Autoritit (vgl. 3.1 und 3.2)
als wichtige Kommunikationsmodi beim Sprechen iiber Religion auf YouTube her-
ausgearbeitet. Dieses Sprechen wird hier zu einem privaten Sprechen im &ffentlichen
Raum. Offentlichkeit und Privatheit lassen sich dabei nicht mehr ohne weiteres von-
einander unterscheiden. Wenn soziale Medien Riume der Offentlichkeit sind, dann ist
das Sprechen tiber personliche Meinungen und Einstellungen zu Religion, wie es vor
allem im zweiten Teil des Aufsatzes untersucht wird, nicht mehr als privat-personlich,
sondern als offentlich zu verstehen:

,If we can talk about a more general trend in how religion is experienced,
articulated and practiced in digital media — and society in general — as
a shift from religious institutions to individuals, then personal religious
identity is not just ,personal® anymore. It is also, to different degrees,
public. Or rather, a blurring of previously accepted bounds of public-

ness «214

Religion kritisieren auf YouTube wird damit zu einer 6ffentlichen Kritik, auch wenn
die Kommunikationsformen bisweilen private Ziige annehmen — etwa wenn die You-

210yg]. ebd., 6.

21Ebd., 11.

22[somaa 2024, 148.

2831 svheim/Lundmark 2019.
214Ebd., 36.
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Tuber:innen sich in ihren Zimmern filmen und dabei ihre Alltagskleidung tragen. Uber-
tragen auf Top-Influencer:innen und ihre sozialisatorische Wirkung auf Kinder und Ju-
gendlichen, verbinden sich konjunktive Erfahrungsraume jugendlich-jungerwachsener
Popkultur mit starken Selbstpositionierungen auf einer breiten Biihne. Diese Wechsel-
wirkung aus Authentizitit, Autoritit und Relationalitdt {ibersteigt dabei den Rahmen
privatisierter Meinung hin zu einem gesellschaftsfihigen Konsens.

Wie sehr YouTube-Videos zur politischen Biihne werden, zeigt sich an einem weiteren
Beispiel. 2008 veroffentlichte der niederldndische rechtspopulistische Abgeordnete
Geert Wilders ein 16-miniitiges anti-islamisches Video mit dem Titel ,,Fitna®, in dem
er ,the world the dangers of Islam“?!> zu zeigen meint. Mit zwei veroffentlichten
Studien hat sich ein Autor:innenkollektiv um Liesbet van Zoonen diesem Video und
dem sich anschlieBenden Diskurs auf YouTube gewidmet. Die Autorinnen haben
dafiir 2000 Videos untersucht, in denen YouTuber:innen den Inhalt des ,,Fitna*“-Videos
kommentieren und dabei entweder kritisieren oder unterstiitzen. Ihre Studie sagt somit
etwas dariiber aus, wie sich Diskurse auf YouTube verhalten, insbesondere im Ver-
gleich zu hochstandardisierten Leitmedien. Auffillig ist hierbei, dass YouTube eine
Liicke im gesellschaftlichen Diskurs zu schlieBen scheint, ndmlich jene Stimmen wirk-
sam zu verdffentlichen, die in professionalisierten Leitmedien weniger wahrzunehmen
sind:

,»We conclude that the diversity of voices, genres and themes constitutes
a repository of information and opinions that were hard to come by
in the official channels of the public sphere. Moreover, the videos we
analysed strongly suggest that they were made to demonstrate, rather than
to discuss one’s ideas about Fitna and Islam.*?'6

Deutlich wird hierbei auch ein Modus von YouTube-Videos, in dem die Meinung
der YouTuber:innen in den Fokus der Aufmerksamkeit riickt, wihrend ein Diskurs
weniger angestrebt wird, nicht zuletzt aufgrund der meist asynchronen Kommunikati-
onsform YouTubes. Der Diskurs ist vielmehr die Summe alle Videos, ohne dass die
YouTuber:innen gezielt auf bestimmte Diskursmeinungen rekurrieren.

Damit beeinflussen Onlinemedien wie YouTube wesentlich gesellschaftsrelevante
Diskurse mit:

»Second, the way popular media culture affects themes and styles of
communication in the public sphere; Questions arising from this theme
are particularly which discursive, symbolic and visual means are used
to make a point in the videos. [...] Questions arising from this theme are

25Van Zoonen/Hirzalla/Miiller 2010, 3.
2Ebd., 2.
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Die Art und Weise, wie in sozialen Medien religiose Themen verhandelt werden,
scheint sich, zumindest in Bezug zum ,,Fitna‘“-Video, deutlich von anderen Diskus-
sionsplattformen und Medien zur Meinungsbildung zu unterscheiden. Van Zoonen
u. a. beobachten dabei mehrere Formate, in denen das Fitna-Video besprochen wer-
den: Zum Beispiel nutzen manche YouTuber:innen kollagenartig bereits vorhandenes
Material aus andere (Leit-)Medien. Dieses hochwertige Material wird dann eingesetzt,
um die eigene personliche Botschaft durch hinzugezogene 6ffentliche Stimmen zu

particularly whether and how religion is debated as a matter of political
and public concern in the videos.“?!”

legitimieren:

Ein anderes Format ist das sogenannte ,testimonial® Format. Hierbei geht es um
Videos, in denen die Person direkt in die Kamera guckt und so eine Art ,Zeugnis®

»duch cut’n’mix videos, allow for highly individualized messages using
pre-existing video materials. They draw upon the high production values
of the re-used materials, and show also a thorough knowledge of cinema-
tographic conventions as is evident in the use of classic associative editing
(i.e. bible quotes immediately followed by violent images to suggest some
kind of relationship between the two) and the use of dramatic music to
enhance emotional arousal in the viewer.*?!8

abgibt, was sie iiber etwas denkt:

Nicht nur ,testimonials® und ,Kollagen‘ unterscheiden user-generated content von
professionalisierten Leitmedien. Wihrend Letztere im Zuge der Ankiindigung und

,»A second genre that was typical to the YouTube videos were — what we
called — ,testimonials‘. In a testimonial video, a single person films him
or herself while frontally facing a webcam or full video camera, either in
a close-up or a medium close-up shot. Most of these are filmed at what
seems to be the person’s home. Production values were typically very low
but some had been more carefully produced than others. Some appeared to
be readings of a carefully written text, typified by a flawless presentation
and a lack of hesitations (in the form of umms, ahhs or silences). Such
testimonials can be seen as the visual form of op-ed articles, or letters
to the editor in newspapers. For the most part, however, the YouTube
testimonials were improvised presentations, as people often hesitated,
finished sentences halfway to start another one, frequently paused to think,

and often made ,umm*.“2!°

27Ebd., 5.
218Bhd., 12.
219Van Zoonen/Hirzalla/Miiller 2010, 12f.

54



4 Religion kritisieren in YouTube-Videos — Forschungsstand

Verdffentlichung des Fitna-Videos besonders auf Wilders, seine Person und seine
politischen Absichten Bezug nehmen und den Inhalt des Videos, z. B. den Islam,
selbst deutlich weniger thematisieren, ist YouTube ein Diskursraum, in dem der Inhalt
des Videos deutlich mehr Aufmerksamkeit erhilt:

,-The YouTube videos thematically offer an important addition to public
sphere debate because of their regular discussion and presentations of
Islam (whereas the public sphere debate as identified earlier focused much
more on freedom of speech and Wilders’ politics). These are all produced
through cut-and-paste, cut-and-mix and testimonials, and take a clear pro
or con positions in the Islam debate.*?

Auf YouTube ist der Islam im Zuge des ,,Fitna*-Videos also deutlich stidrker Thema.
Van Zoomen u. a. haben dabei zwei thematische Schwerpunkte herausgearbeitet: Pro-
und Anti-Islam-Videos, die einerseits die positiven Aspekte des Islam im Allgemeinen
beleuchten oder andererseits, analog zu Wilders’ Position, dessen Gefihrlichkeit
betonen. Schattierungen und eher moderatere Positionierungen sind hingegen seltener.
Dies zeigt, dass YouTube und user-generated content eher dazu tendieren, dichotome
Schwarz-weil-Diskurse zu verstidrken, deren es an Schattierungen, bisweilen auch an
Heterogenititserfahrung, fehlt: ,,In this respect, the debate in the video sphere seems
to be organized along highly dichotomous lines of pro or against Islam; other more
hybrid religious or political perspectives are absent.*??!

Das ist fiir den religionspddagogischen Diskurs ein wesentlicher Befund. Denn sehr
personlich gehaltene, kritische Videos, die nicht auf Diskurs, sondern Veroffentli-
chung der eigenen Meinung abzielen, entziehen sich gerade einem argumentativen
Austausch. Darauf verweisen nicht zuletzt van Zoonen u. a.: ,.the personal testimonial
is in itself hard to counter with arguments or opinions.*??? Dies gilt besonders da,
wo Argumentations- und Diskursregeln ausgesetzt zu sein scheinen. Eine zusitzliche
Herausforderung besteht zudem mit Blick auf die Produzent:innen der Videos und
ihre personliche Glaubensiiberzeugung. Mihelj, van Zoonen und Vis??? fertigten einen
halbstandardisierten Fragebogen an, den sie an YouTuber:innen verschickten, die ein
Reaktionsvideo auf das ,,Fitna*-Video vertffentlicht hatten. Untersucht wurden soge-
nannte kosmopolitische Praktiken — gemeint sind Kommunikationsbewegungen, die
ein moglichst breites und soziokulturell heterogenes Publikum ansprechen — innerhalb
der Reaktion dieser Personen vor dem Hintergrund soziokultureller Unterschiede (z. B.
ob sie selbst Muslim:innen waren oder nicht). Erwartungsgemaf waren die muslimi-
schen YouTuber:innen eher daran interessiert, ein breites Publikum zu erreichen, weil
sie dem im ,,Fitna“-Video dargestellten Islam einen eigenen gegeniiberstellen wollten.

20Epq., 17.

22IEpd., 20.

222Van Zoonen/Hirzalla/Miiller 2010, 22.
22Mihelj/van Zoonen/Vis 2011.
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Ihre Positionierung ist also deutlich pro-islamisch und stark am Inhalt der Videos
orientiert. Nicht-muslimische und vor allem nicht-religiose YouTuber:innen hingen
betonen den Aspekt der Meinungsfreiheit des Fitna-Produzenten und zeigen dariiber
hinaus weniger Interesse am Islam. Ihre Haltung dem Islam gegeniiber ist jedoch nicht
von vornherein religionskritisch, zeigt aber andererseits erstaunlich wenig Resonanz
bei offensichtlich islamophoben AuBerungen durch Personen der Offentlichkeit. Re-
ligionskritik auf YouTube lieBe sich im Anschluss an diese Studie auch als von der
Meinungsfreiheit geschiitzter Sprechraum verstehen, der radikal religionskritische
bis -feindliche und -diffamierende Positionen nicht kritisiert, sondern sie sogar als
legitime Diskursoption verteidigt.

Der Sprachwissenschaftler Stephen Pihlaja>?* untersucht in seiner Studie zum Diskurs
von Muslim:innen, Christ:innen und Atheist:innen den Umgang dieser untereinan-
der beispielhaft anhand von drei YouTube-Kanilen. Diese drei Kanéle distribuieren
eine Vielzahl an Videos, in denen sie sich aufeinander beziehen und {iiber religiose
bzw. atheistische Themen diskutieren. Pihlaja interessiert dabei der Umgang dieser
drei YouTuber vor dem Hintergrund des interreligiosen Dialogs. Das ist insofern
erstaunlich, als mit einem dezidiert atheistischen Kanal das Feld des interreligidsen
Dialogs bereits iiberschritten ist. Bei der Beobachtung ihrer gegenseitigen Kritik er-
kennt Pihlaja homologe Argumentationsstrukturen. Dies betrifft beispielsweise die
Frage nach der Legitimation ihrer Begriindung, warum sie glauben bzw. nicht glauben.
Alle drei nehmen fiir sich Autorititen in Anspruch, die ihre weltanschauliche Haltung
legitimieren: ,,Authority is then drawn from religious texts and religious authorities as
well as the user’s own personal experience, providing evidence for why users believe
or do not believe what they do.“>*> Ebenfalls hebt Pihlaja hervor, dass die YouTuber
eine spezifische Art der Kommunikation mit ihrem Publikum haben, um ihre Position
zu begriinden. Dies kann beispielsweise bestimmte Worter meinen, wie ,God‘ oder
,Evolution®, die in den jeweiligen Videos unterschiedlich konnotiert werden:

,»The themes also suggested that users might orient to specific audiences
by focusing on specific topics at specific times and using a specific register
when speaking to one group rather than another. Shifts in registers also
showed that users, specifically John Fontain, were adept at dealing with
context collapse, by making content that appealed to different audiences
at different times, depending on the message.*>%¢

Insgesamt beobachtet Pihlaja bei den drei Kanilen einen verhirteten Diskurs, der
gekennzeichnet ist von fehlendem Verstdndnis fiireinander sowie der mangelnden
Bereitschaft, sich auf die Uberzeugungen des anderen einzulassen. Das ist gerade fiir
Dialogbemiihungen zwischen unterschiedlichen (Nicht-)Gldubigen erniichternd:

224Pihlaja 2018.
25Ebd., 116.
226Epd., 150f.
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,For those interested in the state of interreligious dialogue, this book does not offer an
especially positive picture. Users were observed positioning themselves and others
in fairly predictable storylines, some that have been told again and again both online
and offline. John Fontain and Joshua Feuerstein are civil with one another, but a closer
look at what they are saying shows limited critical engagement. Moreover, users like
theamazingatheist and his followers show endless derision for people of faith, with
very little to show in terms of mutual respect.*>?’

Bereits in einer fritheren Studie zu dhnlichen Videos beobachtete Pihlaja die Deutung
der Kategorie ,christlich‘ in Videos und Kommentaren einer kleinen Gruppe im Sinne
einer Nethnografie. Hier zeigt sich im Diskurs zwischen atheistischen und christlichen
Positionen, wie die Kategorien fiir die eigene Argumentation gewinnbringend umge-
deutet werden konnen, um die jeweils andere Position zu diskreditieren. Etwa wenn
das Selbstverstindnis von ,guten Christ:innen‘ mit einem Zustand geistiger Unzu-
langlichkeit gleichgesetzt wird: ,,,good christian® is a nonexistent thing. Someone can
be good and christian, but if someone defines their being as ,christian‘ then they are
mentally unhealthy.*>?® Pihlajas Forschungsinteresse ist dabei sprachwissenschaftlich
an Metaphorik und Diskursen orientiert, ohne allzu tief in die theologisch bedeutsamen
weltanschaulichen Positionierungen der YouTuber:innen einzugehen.

Mit religionskritischen Positionierungen muslimischer YouTuber:innen beschéf-
tigt sich die Islamwissenschaftlerin Tamara Abu-Hamdeh??°. Sie untersucht anti-
sufistische Videos auf YouTube, die sie in einer historisch-kontinuierlichen Linie,
ausgehend vom 9./10. Jahrhundert, bis in die heutige digitalisierte Gegenwart verortet.
In diesen Videos kritisieren muslimische YouTuber:innen den Sufismus als unisla-
mische, sektendhnliche Weltanschauung. Forschungsleitend sind drei Fragen; eine
davon ist, wie sich die YouTuber:innen kritisch iiber den Sufismus duflern und ,,0b
der Sufismus auf einer personlichen, subjektiven Ebene kritisiert wird oder ob die
Argumentation tendenziell auf religiosen Quellen basiert“?*?. Damit beriihrt sie die
Frage nach der personlichen Verortung religionskritischer Sprache in den Bereich
privat-religioser und religios-institutioneller Meinung. Als Antwort auf diese Frage
geht Abu-Hamdeh in ihrer Ergebnisdarstellung auf den erhohten Produktionsaufwand
mancher Videos, spéttische Darstellungen von Sufis und den von Abu-Hamdeh nach-
gewiesenen Riickgriff mancher YouTuber:innen auf bereits existierende salafistische
Reden ein.?!

In der wenige Seiten umfassenden Interpretation liegt der Schwerpunkt allerdings
nicht auf der Kritik der YouTuber:innen. Vielmehr scheinen fiir die Autorin die

27Ebd., 152.

228pihlaja 2014, 629.

2%y gl. Abu-Hamdeh 2017; Abu-Hamdeh 2020.
29 Abu-Hamdeh 2020, 8f.

BIEbd., 253f.
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YouTuber:innen selbst und ihre ,Motivation‘ ins Zentrum des Interesses riicken. So
zielt die erste Leitfrage Abu-Hamdehs auf die ,Motivation® der Distribuierenden
ab, solche Videos zu erstellen und zu veroffentlichen. Diese Motivation erhebt sie
anhand der Aussagen der YouTuber:innen auf ihren Kanalseiten und in den Videos
selbst. An dieser Arbeitsweise wird jedoch auch eine natiirliche Limitierung ihres
Forschungsvorhabens deutlich. Der wissenschaftliche Mehrwert ihrer Arbeit liegt im
Bereich der Erkundung YouTubes vor dem Hintergrund religionsbezogener Videos,
hier speziell die Sichtbarmachung anti-sufistischer. Ihr quasi ethnographischer Zugang
geht jedoch kaum iiber die dichte Beschreibung des Inhaltes dessen, was in den
Videos gesagt wird, hinaus. Dokumentiert wird vor allem die kommunikative Ebene,
also all jenes, was zu sehen ist und was gesagt wird, ohne erkennbare methodisch-
methodologische Struktur.>3? Ergebnisse und Thesen werden eng am kommunikativen
Sinn der Videodaten orientiert. Behauptet eine Person beispielsweise, gidngige negative
Narrative iiber den Islam hinterfragen zu wollen, nimmt die Autorin dies als faktisch-
objektive Motivation wahr:

,Beziiglich der Motivation zur Produktion seiner Videos kann aus Star-
moons Profil herausgelesen werden, dass er , Vorurteile iiber den Islam
abschaffen und widerlegen mochte®. >33

Ahnlich auch: ,,Die Motivation des Users wird in den ersten Minuten des Videos
erkennbar. In einem Vorwort richtet er seine Worte direkt an den Zuseher, den er
insbesondere vor Sufi-Scheichs warnen mochte. Er kritisiert also vor allem die Rolle
des Scheichs, seinen Anspruch auf verborgenes Wissen und bedingungslosen Gehor-
sam. 234

Dass die Autorin den Aussagen des YouTubers unhinterfragt iibernimmt, d. h. den kom-
munikativen Inhalt als ein zitierbares Ergebnis auffasst, macht die von ihr aufgegriffene
Wissenssoziologie iiberfliissig. Vielmehr wiren hier eher qualitativ-inhaltsanalytische
Zuginge angezeigt gewesen. Die Ergebnisse ihrer Arbeit sind trotz dieser methodisch-
methodologischen Unbestimmtheit jedoch keineswegs obsolet — fiir die Beantwortung
der Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit sind sie einhol- und vergleichbar, zumin-
dest fiir den ersten Teil, in dem der kommunikative Sinngehalt rekonstruiert wird.

Ebenfalls den Islam thematisierend greifen die Medienwissenschaftlerin Lela Mosem-
ghvdlishvili und der (Medien-)Kommunikationswissenschaftler Jeroen Jansz islambe-
zogene YouTube-Videos mit der Frage auf, wie der Islam in den Videos sprachlich und

22Das ist bereits daran erkennbar, dass zwar die hermeneutisch-visuelle Wissenssoziologie als metho-
dologischer Zugriff gewihlt, dieser jedoch nur auf einer Seite der Arbeit erwihnt wurde. In der
Auswertung der Fille und Diskussion der Ergebnisse spielt diese Methodologie praktisch keine
Rolle.

> Abu-Hamdeh 2020, 242.

“4Ebd., 246.
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visuell gerahmt wird.?3> Sie schlieBen an diese Forschungsfrage eine Interviewstudie
an, in der sie nach der Motivation fragen, solche Videos zu erstellen und hochzuladen:
,,Combining the analysis of video content with an exploration of the producer’s motiva-
tions aims to contribute to a more profound understanding of how and why individuals
communicate Islam on YouTube.“?% Sie stellen beziiglich des ersten Frageteils fest,
dass der Islam positiv wie negativ unterschiedlich gerahmt wird:

-lmages of terrorist attacks, the aftermath of bombings or the victims of
such violent acts repeatedly appear in the negative videos, while material
that is positive towards Islam often shows holy places, victims of war,
Muslim women in a social context, or calligraphic writing of the words
Allah and Mohammad in Arabic.*>’

Beziiglich des zweiten Frageteils, der Motivation der YouTuber:innen, konnten die
Autor:innen drei wesentliche Motivationsfaktoren herausarbeiten: Der Islam wird auf
YouTube thematisiert, um

1. tiber den Islam zu informieren und ein spezifisches Islambild zu vermitteln;

2. sich und seine eigene Positionierung hinsichtlich des Islam auszudriicken;
3. soziale Anerkennung zu erhalten.?®

Damit zeigen sie deutlich, dass YouTube eine Moglichkeit ist, sich zu bestimmen
Themen zu duBern, die im eigenen sozialen, nicht-digitalen Umfeld weniger themati-
siert werden konnen. Dies betont auch ein interviewter YouTuber innerhalb der Studie
von Mosemghvdlishvili und Jansz: ,,,it is often said that we are very different people
online than we are in the real world and I think to an extent that’s very true. Your
opinions are expressed without any of the social conditions around them*.“>*° Dass
online iiber Religion gesprochen wird, hingt auch damit zusammen, dass die YouTu-
ber:innen in ihrem analogen Umfeld entweder keinen Kontakt zu islamisch geprigten
Menschen haben oder iiber bestimmte Themen und (kritische) Positionen nicht mit
ihren Bekannten sprechen wollen. Soziale Medien bieten dafiir Riume, in denen dies
ermoglicht wird: ,,However, it was striking that the majority of the respondents did not
use this platform to maintain contact with their real-life friends. Indeed, they even tried
to keep their online YouTube activity clearly separate from their offline life.* >4

Kritik an Religion ist in der Studie von Mosemghvdlishvili und Jansz mit einer eher ne-
gativen Rahmung und einseitiger Thematisierung gewaltbezogener Erfahrung mit dem

SMosemghvdlishvili/Tansz 2013.
Z35Epd., 483.

7Ebd., 491.

28ygl. ebd., 494.

29Ebd., 495.

240Ebd., 494.
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Islam (vor allem terroristische Anschlidge) verbunden. Auf diese Ergebnisse lédsst sich
aufbauen, auch wenn die Auswahl der Videos kaum mit denen von Influencer:innen
vergleichbar ist, die von den 12- bis 19-jdhrigen Jugendlichen am héufigsten gesehen
werden.

Ahmed Al-Rawi beschiftigt sich in seinen Studien?*! mit medialen Ereignissen, die
zu Kontroversen um den Islam fiihrten, etwa die Veroffentlichung der Mohammad-
Cartoons in Danemark oder die Ankiindigung eines amerikanischen Pastors, den
Koran offentlich zu verbrennen. Alle diese Ergebnisse haben weltweite Reaktionen
hervorgerufen, so auch auf YouTube. Al-Rawi untersucht dabei vor allem quantitativ,
wie Videos und Kommentare sich zu diesen beiden und zwei weiteren kontroversen
Themen duBlern. Dabei wird deutlich, dass iiber alle untersuchten Videos und Kom-
mentare hinweg die Mehrheit der Kommentare und Videos keine anti-islamische,
sondern eher positive Positionen vertritt.”*> Allerdings ist hierbei zu bedenken, dass
die Auswahl der Themen sich immer auf islamkritische Perspektiven beziehen, also
den Videos eine Kritik am Islam oder eine Verletzung muslimischer Gefiihle voraus-
ging. Nicht auszuschlieBen sind hier Solidarisierungseffekte mit dem Islam bzw. mit
einer kritisierten oder als kritisiert empfundenen Gemeinschaft. Zudem beschrinkt
sich die Untersuchung Al-Rawis vor allem auf die Online-Rezeption solcher Videos
und befasst sich weniger mit den Videos als Kommunikaten. Unabhiingig von dieser
eher positiven Wertung des Islam auf YouTube werden alle Videos von einer geringen,
aber konstanten Zahl anti-islamischer Kommentare und Videos begleitet.

Der Medien- und Kommunikationswissenschaftler Md. Sayeed Al-Zaman analysiert
die Rezeption sogenannter Waz-Videos — ,Waz* ist eine beliebte Form des Predigens
in Bangladesch. Er bobachtet, dass diese Videos hohe Like- und Aufrufzahlen haben.
Folglich sind Dislikes und negative Kommentare eher weniger anzutreffen. Daraus
zieht Al-Zaman folgenden Schluss: ,,It suggests that users who watch Islamic videos
are more likely to like the videos than to dislike them.*?*3 Allerdings lisst sich die-
ser Befund nur grob generalisieren, denn die Waz-Videos sind in Bangladesch sehr
beliebt und dementsprechend weniger dazu geeignet, Kontroversen herbeizufiihren.
Insofern ist Al-Zamans Beitrag als Hinweis zu verstehen, dass Kritik an Religion
auf YouTube bei solchen Videos, die vor allem als digital religion ein Dokument
digital-praktizierender Religiositit sind, weniger Kritik hervorrufen. Anders sieht es
bei denjenigen aus, die nicht aus einer religids-emischen, sondern einer religionsdi-
stanzierten Perspektive Religion thematisieren.

Kritisches Sprechen iiber Religion ist auch Thema bei Forschungen zu Satiren und Co-
medy. Omar Hammad untersucht dabei die Wirkung der Comedy-Serie eines jungen,

241 Al-Rawi 2015; Al-Rawi 2017.
2 A1-Rawi 2017, 54.
283 Al-Zaman 2022, 4.

60



4 Religion kritisieren in YouTube-Videos — Forschungsstand

zum Islam konvertierten Amerikaners.?** Satire auf YouTube hat Hammad zufolge das
Potential, durch alternative Sichtweisen islamophoben Positionen entgegenzuwirken.
Allerdings kann sie gleichzeitig auch zu einer Verstirkung von Stereotypen fiihren,
~for certain people who may lack a cultural familiarity with Islam, the humor may teach
or reinforce the very representations the show aims to combat*?*3. Dafiir hat Hammad
Interviews mit zehn nicht-muslimischen Studierenden gefiihrt, denen zwei Folgen der
auch auf YouTube zu findenden Serie ,Guess who’s Muslim* gezeigt (insgesamt 15
Minuten) und im Anschluss vier Fragen zur Wirkung des Films auf die Studierenden
sowie auf die Gesellschaft allgemein gestellt wurden. Insgesamt wurde deutlich, dass
die Rezeption satirischer Shows bei manchen Teilnehmenden Unbehagen und Ableh-
nung provozierte. Dies duflerte sich etwa in der Sorge, dass die dargestellte Konversion
eines jungen, weillen, privilegierten Amerikaners und die humoristisch inszenierte
Reaktion der Eltern, die simtliche in den USA gingigen Klischees und Stereotype
tiber Muslime aufgreifen, keine geeignete Form der Thematisierung sein konnte —
auch vor dem Hintergrund der Verharmlosung von Rassismus und Diskriminierung,
insbesondere durch die weille Bevolkerung. Allerdings, so konnten Hammads Be-
funde kritisch reflektiert werden, ist die Erzeugung von Unwohlsein, das Aufwerfen
von kritischen Fragen und ggf. der Beginn einer Diskussion iiber Sinn und Unsinn
solcher Shows gerade ein Merkmal guter Satire, die nicht nur unterhélt, sondern zum
Nachdenken anregt. Insofern ist die von Hammad als eher problematisch prisentierte
Wirkungen von Satireshows, etwa die als unpassend empfundene Fokussierung der
Serie auf die weifle Oberschicht, eher ein Zeichen fiir eine gelungene Satire — nicht im
Sinne von Unterhaltung, sondern von angestofener Diskussion.

Dies wird an anderer Stelle ebenfalls anhand von zwei Beispielen nédher beleuchtet.
Eines ruft am Ende zum interreligiosen Dialog auf, das andere stellt den ,Islam*
als fremd dar (,Othering‘). Beide Videos zeigen zwei Stand-up-Comedians, die in
Vlogs zum Islam Stellung beziehen. Vor allem das erste, ,The Religion of Fear*, ist
eine Art generalisierter Religionskritik, die alles am Islam auf vermeintlich einfache
Grundpridmissen reduziert. Hirzalla u. a. untersuchten daraufhin, welche Themen
und Argumente in den Kommentaren zu lesen waren — interessanterweise ist es fiir
die Diskussion in den Kommentaren kaum von Belang, ob das Video eher kritisch
oder ausgewogen-reflektierend iiber den Islam spricht. Das Video hat also keinen
groBen Einfluss drauf, wie die Diskussion in den Kommentaren vonstattengeht: ,,With
a controversial issue and experience like Islam, it is perhaps too much to ask that
humor can function as a civic practice.“?* Das Thema Islam war kontrovers und
kritisch genug, dass sich die Diskussion in den Kommentaren vom Video 16ste hat
und in den Kommentaren ein Eigenleben fiihrte.

2% Hammad 2020.
25Ebd., 128.
246Hirzalla/van Zoonen/Miiller 2013, 59.
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Auch in der Studie des Politikwissenschaftlers Daniel Shaw zur rechtsextremistischen
Alt-Right-Bewegung auf YouTube ist Kritik an Religion ein Unterthema.?*” Shaw
zeigt auf, dass dieser Extremismus in einem ambivalenten Verhiltnis zu Religion steht:
Einerseits ist er antisemitistisch und islamophob, andererseits jedoch auch christen-
tumskritisch, insbesondere wenn es um die Beziige zu den jiidischen Wurzeln des
Christentums geht. In seiner qualitativen Inhaltsanalyse arbeitet Shaw heraus, dass die
Alt-Right deshalb am Christentum interessiert sei, weil fiir ihren ,,vision of a white
ethno-state*?* ein ideologischer Rahmen notwendig sei, der einen rassistischen Staat
zusammenhalten konne. Dafiir wird Religion bendtigt, und die Alt-Right greift durch-
aus ambivalent auf Facetten des Christentums zuriick, gerne auch in der Betonung
einer christlichen Identitit, die die These Shaws unterstiitzt, dass es hier um eine
monolithische, den Interessen der Alt-Right untergeordnete Form von Spiritualitét und
Religiositit geht. Die Religionskritik ist allerdings auch bei Shaw nicht Kernthema
seiner Forschung, sondern taucht lediglich als ideologisches Merkmal der Alt-Right-
Bewegung auf. Im Zentrum seines Forschungsinteresses steht die Konstruktion eines
Alt-Right-Christentums, dass die oben genannten religionskritischen Merkmale aus-
weist. Wie jedoch die Begriindungen und Meinungen der Alt-Right-Bewegung auf
YouTube inszeniert werden, ist nicht Shaws Thema.

Die hier skizzierten facettenreichen aktuellen Forschungsergebnisse zeigen deutlich,
dass Religion und die Kritik an Religion Thema der internationalen Forschung ist und
auch Influencer:innen in diesem Zusammenhang immer wieder vorkommen. Was bis-
lang jedoch fehlt, sind Studien zu Influencer:innen, die extreme Reichweiten erzielen,
ohne dass sie Religionsexpert:innen sind, sowie eine genaue Analyse der Bildebene
von YouTube-Videos. Insbesondere fiir Letzteres ist eine methodologische Studienan-
lage notwendig, die in der Lage ist, iiber Commonsense-Interpretationen von visuellem
Material hinauszugehen und sich den tieferliegenden Sinnstrukturen der Videos zu
widmen. Diesem Desiderat widmet sich der nachfolgende Untersuchungsteil.

247Shaw 2019.
248Bpd., 89.
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5 Datenauswabhl, -erhebung, Videoauswahl und
Auswertungsstrategie

Die quantitativ-orientierte Datenerhebungsstudie, die in diesem Kapitel durchgefiihrt
wird, ist ein Zwischenschritt auf dem Weg zur qualitativ-rekonstruktiven Hauptstudie
(Kap. 6). Mit diesem Zwischenschritt wird ein systematischer Uberblick zu einer
groflen Menge an YouTube-Videos geschaffen, der die Auswahl geeigneter Videos
fiir die Hauptstudie ermoglicht, von der Datenauswahl iiber ihre Erhebung bis zur
Entwicklung eines Samples. Diese Vorstudie klért zentrale forschungspraktische und
methodologische Fragen: Wo und wie beginnt die Suche nach geeignetem audiovi-
suellem Material auf YouTube? Wie lasst sich diese Suche systematisch iiberpriitbar
machen? Nicht zuletzt muss damit auch die forschungspraktische Frage geklért werden,
wie sich die Auswahl geeignet erscheinender Videos wiederum (moglichst) verlustfrei
durch Dritte reproduzieren lédsst (Reliabilitit). Gerade diese genannten Anforderungen
und Herausforderungen von Big Data®* beriicksichtigt das vorliegende Kapitel.

Diese Riickbindung der Studienergebnisse der Hauptstudie an die Herkunft der zu
untersuchenden Videos ist fiir qualitativ-rekonstruktive Einzelstudien eigentlich nicht
Schwerpunkt des Erkenntnisinteresses. Diese zielen i. d. R. nicht auf die Reprisen-
tativitdt ihrer Ergebnisse im Hinblick auf eine grole Gesamtmenge an Daten ab,
wie quantitative Studien dies ermoglichen. Vielmehr stehen qualitative Studien in
der Tradition der Exemplifizierung und Tiefenhermeneutik einer geringeren Zahl an
Materialien. Gleichzeitig ist es das Anliegen von qualitativer Forschung, nicht nur
ausfiihrlich ausformulierte Einzelstudien vorzunehmen, aus denen dann Erkenntnisse
fiir neue qualitative und quantitative Studien entnommen werden kénnen, sondern
auch selbst empiriegestiitzte Theorien mittlerer und hoherer Reichweite zu entwickeln
— etwa Grounded Theories. Das Anliegen dieses Kapitels ist es, die Reichweite der
Ergebnisse dieser Arbeit nicht erst in der qualitativen Rekonstruktion (Kap. 6) zu
entwickeln, sondern dies bereits bei der Auswahl der zu untersuchenden Daten zu
beriicksichtigen. Diesem Schritt hin zu einer theoretischen Sittigung wird hier be-
reits in der prozessartigen Sampleentwicklung, vom Grundsample (5.2.2) iiber das
Ausgangssample (5.3.1) bis hin zum Studiensample (5.3.3), Rechnung getragen.

Diesen Herausforderungen — sowohl forschungspraktischer wie methodologischer
Art — begegnet das vorliegende Kapitel 5, das aus der hohen Anzahl an YouTube-
Videos passendes Material fiir die qualitative Hauptstudie selektiert. Dafiir wird, auf
Grundlage des quantitativen Designs (5.1), mit vorher festgelegten Suchkriterien

29y ol. Triibner/Miihlichen 2022; Foster/Ghani/Jarmin/Kreuter/Lane 2021.
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(5.1.1-5.1.3) eine Vollerhebung der deutscher Top-Influencer:innen (5.2.1) und ihrer
YouTube-Kanile (5.2.2) durchgefiihrt — dies wird begriindet mit der religionspiadago-
gischen Perspektive dieser Arbeit, die mediale Alltagserfahrung von Schiiler:innen
in den Blick zu nehmen. Erst mit der Suche nach religionsbezogenen Begriffen und
Themen (5.2.3), genauer mit sogenannten Zeichenabfolgen (5.1.3), innerhalb dieser
erhobenen Daten, kann aus der Menge der YouTube-Videos eine Darstellung von mog-
lichen religionsbezogenen Begriffen in den Videotiteln, -beschreibungen, -kategorien
und -tags>? erstellt werden (5.3.1). Um aus dieser Gesamtiibersicht eine geeignete
Auswabhl fiir die qualitativ-rekonstruktive Hauptstudie zu gewinnen (5.3.3), werden
schlussendlich Kriterien (5.3.2) angelegt.

Mit diesen Unterpunkten des Kapitels 5 werden somit zwei primére Ziele der vor-
liegenden Arbeit erreicht: Erstens wird aus der Vielzahl an YouTube-Videos eine
begriindbare Auswahl inhaltlich relevanter Videos entwickelt und fiir die Forschung
reproduzierbar gemacht. Damit wird deutlich, dass die Auswahl der Videos der qua-
litativen Hauptstudie nicht willkiirlich geschieht, sondern einen direkten Bezug zu
der Gesamtheit aller Videos der Top-Influencer:innen auf YouTube aufweist. Zwei-
tens werden die Kanile und Videos der Top-Influencer:innen quantitativ ausgewertet,
um die Auswahl der Videos vor dem Hintergrund der sonstigen Kanalstrategie und
-gewohnbheiten zu reflektieren: Sind religionsbezogene Themen ein regelmifiges, ein-
maliges oder gar kein Thema der Kanéle? Gibt es Themen, die nur in bestimmten
YouTube-Genres zu finden sind? Und wie verhilt sich dazu die rezeptive Interaktion
der Zuschauer:innen, dokumentiert durch Aufrufe, Likes und Kommentare? Diese
quantitativen Befunde flieBen auch in die Auswertung der qualitativ-rekonstruktiven
Hauptstudie ein und geben der dortigen Interpretation einen Ankerpunkt in den erho-
benen Daten.

Mit diesem Vorgehen gehen auch einige Einschrinkungen der Studie einher. Auf
der Suche nach passenden religionsbezogenen Videos werden in der quantitativen
Vorstudie nur die kommunizierten Textteile aus Videotitel, -beschreibung, -kategorie
(den topicCategories) und den Tags untersucht. Damit sind nur solche Videos fiir die
Studie relevant, die explizit tiber Religion sprechen bzw. religiose Themen visuell zum
Thema machen. Videos, die Religion aufgreifen, aber in der Aulenkommunikation
nicht darauf hinweisen, kommen somit nicht in den Blick, genauso wenig wie Videos,
die andere religionsbezogene Begriffe (z. B. Siinde, Teufel, Seele, Karma, usw.) nutzen,
nach denen die vorliegende Studie nicht sucht (5.1.3). Selbiges gilt fiir implizite
Beziige zu Religion, etwa iiber andere nicht-religionsbezogene Themen (z.B. Liebe,
Freundschaft, Gerechtigkeit usw.). Hier bleibt ein Forschungsfeld unbearbeitet, das
sich stirker mit der Art und Weise auseinandersetzt, wie die Influencer:innen in einem
religios- oder sékular-ethischen Sinne implizit agieren.

239Bej Tags handelt es sich um von den Distribuierenden vergebene Schliisselbegriffe (Verschlagwortung),
die das Auffinden von Videos beeinflussen.
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Das vorliegende religionspidagogische Forschungsvorhaben erhebt den Anspruch,
nicht nur YouTube-Videos mit religionsbezogenen Inhalten auszuwerten, sondern
die Auswahl der Videos auch vor dem Hintergrund religionspiddagogischer Bildung
adressatenspezifisch zu begriinden. Diese Setzung ist bereits im ersten Teil der Arbeit
vorgenommen worden, indem Jugendliche (12- bis 19-J4hrige) in den Fokus riicken
(1.2-3.5). Um diese an den Sehgewohnheiten Jugendlicher orientierte Fokussierung
umzusetzen, muss zunédchst — da bislang keine vergleichbaren Studien zu religionsbe-
zogenen Videos von Top-Influencer:innen auf YouTube vorliegen — eine grundlegende
quantitative Datenerhebungsstudie entwickelt und durchgefiihrt werden, die dieses
Ziel einldst: YouTube-Videos der beliebtesten Influencer:innen zu ermitteln, die poten-
tiell religiose Inhalte verhandeln und auch von vielen Jugendlichen wahrgenommen
werden. Hierfiir ist eine passgenaue Suchstrategie notig (5.1.1), wie sie anhand der
JIM-Studien, die die Sehgewohnheiten und Vorlieben von Jugendlichen erfassen und
repréasentative Ergebnisse vorlegen, vorgeschlagen wird.

Es ist nicht schwer, religionsbezogene Inhalte auf YouTube mithilfe der plattformei-
genen Suchmaske zu finden; bislang sind einige Forschungsarbeiten entstanden, die
tiber eine Stichwortsuche in der YouTube-Suchmaske Videos fiir die weitere Analyse
auswihlen.?>! Mitunter werden bewusst zufillige Videos ausgesucht, um eine gewisse
Randomisierung der Suchtreffer zu generieren, wie Jonas Svensson ausfiihrt:

,»The material on which the following is based was collected through
two processes of sampling. In the first of these 324 clips were randomly
selected on 13 May 2010 from a total of 2,000 hits retrieved by two
,worldwide‘ searches on the word combinations ,mawlid nabi‘ and ,milad
nabi‘ respectively, ordered by relevance. [...] The second sampling was
not random, but purposive. Fifty clips, 25 each from the two searches, of
quotes from mawlid celebrations with comments attached were selected.
The text of comments, which is the main focus for analysis below, were
entered into the software Nvivo 8 for further coding and analysis.*?>?

Welche Kriterien im zweiten Suchverfahren zur Auswahl von Videos herangezogen
werden, nennt Svensson jedoch nicht. So verbleiben solche YouTube-Studien auf der
Ebene der Exemplifizierung bzw. iberlassen den Vergleich der Ergebnisse mit anderen
YouTube-Videos weiteren Studien.

Eine Stichwortsuche in der YouTube-Suchmaske ist aus zumindest zwei Griinden
jedoch problematisch fiir Studien, die iiber den Einzelfall hinausgehen wollen: Sie
miissen nicht nur den YouTube-Algorithmus als schwer berechenbare Konstante

251Vgl. Lundmark 2019; Lundmark 2023; Svensson 2013.
228vensson 2013, 90.
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beriicksichtigen,”? der zudem stindig angepasst und verindert wird, sondern gleich-
zeitig eine systematische Sicherung, Uberpriifbarkeit und Nachvollziehbarkeit der
Daten garantieren.?>*

Als Losung dieser Herausforderung soll ein Weg beschritten werden, der die Videoaus-
wahl transparent und nachvollziehbar macht und gleichzeitig forschungspragmatisch
entlastend wirkt. Hilfreich ist dafiir zunéchst eine vollautomatische und nicht durch
den YouTube-Algorithmus beeinflusste Erhebung aller Daten, die fiir eine Einordnung
religionsbezogener Videos nétig sind: die Vollerhebung aller Video-Meta-Daten der
0. g. Influencer:innen mithilfe der YouTube-Programmierschnittstelle API (5.1.2).
Sie ermoglicht, dass die iiber die API extrahierten Daten extern gespeichert und oh-
ne Zugang zu und Beeinflussung durch YouTube auch wieder abrufbar sind. Diese
Vollerhebung entspricht einem methodologischen Daten-Schnappschuss,?>> denn sie
dokumentiert alle Kanile, Videos, Abonnent:innenzahlen, Aufrufzahlen und weitere
Meta-Daten, die zu einem bestimmten Zeitpunkt (hier: Stichtag 04.06.2024) iiber die
YouTube-API zur Verfiigung stehen.>® Das ist auch deshalb notwendig, weil sich die
Meta-Daten nach jedem Kanal- oder Videoaufruf @ndern.

Diese Vorbereitung (Suchstrategie, Datenerhebung) fiihrt zu einem dritten Schritt, ndm-
lich der Datenaufbereitung mithilfe einer sogenannten Zeichenabfolge-Liste (5.1.3).
Diese Liste gibt vor, anhand welcher religionsbezogenen, inhaltlichen Kriterien wel-
che YouTube-Videos iiberhaupt in den Fokus dieser Arbeit riicken. Sie ist zugleich
der heuristische Zugriff auf die YouTube-Daten, und weil sie als solche die Aus-
wahl der Videos entscheidend mitbeeinflusst, muss auch ihr Entstehen begriindet sein.
Die Stichwort- und Zeichenabfolge fullit dabei auf dem im Theorieteil erlduterten
kontextuellen, d. h. mitteleuropdischen Religionsverstdndnis dieser Arbeit (2.1).

5.1.1 Suchstrategie — Die beliebtesten YouTuber:innen von Kindern und
Jugendlichen nach den JIM-Studien (2015-2023)

Fiir die Auswahl geeigneter YouTube-Videos, die von jungen Menschen konsumiert
werden, bieten sich mediensoziologische Jugendstudien an, die Auskunft {iber das
Nutzungsverhalten und die Seh-Priferenzen von Jugendlichen geben. Laut der repri-
sentativen Studie Jugend/YouTube/Kulturelle Bildung, die 12- bis 19-Jdhrige befragt,
gehoren die Influencer:innen bzw. YouTuber:innen zu den wichtigsten Einflussfaktoren

23vgl. Jordan 2024; Eves/Donaldson 2022, 63-76.

24Dies gilt sicherlich nicht fiir qualitativ-explorative Herangehensweisen, die eine systematische Uber-
priifbarkeit ihrer Daten nicht anstreben.

2y gl. Tereick 2016, 140f.

2 Damit ist gleichzeitig eine Einschrinkung verbunden, denn Videos, die vor dem Stichtag auf YouTube
hochgeladen und spiter wieder geldscht wurden, konnen damit nicht mehr heruntergeladen werden
und tauchen auch nicht in der Statistik dieser Vorstudie auf.
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von Jugendlichen bei der Auswahl von YouTube-Videos.?>” Die jihrlich erscheinen-
den, ebenfalls reprisentativen JIM-Studien?>® geben seit 2015 einen Einblick, welchen
Influencer:innen 12- bis 19-Jihrigen am liebsten folgen.>>° Die Ergebnisse der neun
JIM-Studien von 2015 bis 2023 sind die Grundlage fiir die Entwicklung der Videoaus-
wahl der vorliegenden Studie. Im Folgenden werden die Studien und ihre Ergebnisse
im Hinblick auf die beliebtesten Angebote auf YouTube kurz vorgestellt.

Die JIM-Studien nennen in ihren jdhrlichen Berichten im Zeitraum von 2015 bis
2023 insgesamt 27 YouTube-Angebote, die von den Jugendlichen als eins ihrer drei
Lieblingsangebote auf YouTube genannt werden. Fiir die vorliegende Arbeit kommen
von diesen Angeboten 23 in Betracht, vier Kanile konnen aus den folgenden Griinden
fiir die weitere Arbeit nicht weiter beriicksichtigt werden:

» Beim Kanal Pewdiepie handelt es sich um ein beliebtes, aber englischsprachiges
Angebot. Fiir die vorliegende Arbeit werden zur besseren Vergleichbarkeit nur
Kanile und Videos von deutschsprachigen Top-Influencer:innen beriicksichtigt.

* Galileo und mademyday konnen nicht aufgenommen werden, weil es sich um
Medienunternehmen und nicht Influencer:innen im engeren Sinne?*® handelt.

* Das Angebot Lifestyle konnte keinem Kanal zugeordnet werden. Vielmehr
handelt es sich um eine Kategorie.?¢!

Die hier auf 23 reduzierten YouTube-Angebote werden im Verlauf der JIM-Studien
in unterschiedlicher Hiufigkeit von den Jugendlichen genannt. Manche Angebote
werden in jeder einmal im Jahr erscheinenden JIM-Studie von den Jugendlichen als
eines ihrer beliebtesten Angebote genannt, manche werden nur wenige Mal oder nur
in einem einzigen JIM-Studien-Jahrgang erwéhnt. Abbildung 1 gibt die Hiufigkeit
und prozentuale Nennung der beliebtesten YouTube-Angebote nach Einschéitzung der
Jugendlichen von 2015 bis 2023 wieder.

»7Rat fiir Kulturelle Bildung 2019, 24.

28Dort werden seit 2015 in ungestiitzter Abfrage die beliebtesten YouTube-Kaniile bzw. Angebote der
12- bis 19-Jédhrigen (ca. 1200 Probanden) erhoben. Die Befragten werden aufgefordert, spontan und
ohne Vorgabe ihre drei beliebtesten Angebote oder Kanile auf YouTube zu nennen.

29V gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2015; Medienpidagogischer Forschungsver-
bund Siidwest 2016; Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2017; Medienpddagogischer
Forschungsverbund Siidwest 2018; Medienpiddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2019; Me-
dienpéddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2020; Medienpadagogischer Forschungsverbund
Stidwest 2021; Medienpiddagogischer Forschungsverbund Stidwest 2022; Medienpddagogischer
Forschungsverbund Siidwest 2023.

207um Verstindnis von Influencer:innen im engeren und weiteren Sinne siehe auch Brodthage 2023,
156.

**'Tn diesem Fall dokumentiert die JIM-Studie von 2019 an dieser Stelle (filschlicherweise) nicht nur
Influencer:innen, sondern auch diese Kategorie, vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund
Siidwest 2019, 38.
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G JIM-Studien-Jahrgang Anzahl der MW Nennun
YouTube-Angebot | 2015 [ 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 [ 2021 [ 2022 | 2023 | Nennungen =
BibisBeautyPalace 6% 8% 5% Yo 5% 4% 4% 6% 5% 9 5,11 %
Gronkh 4% 5% 4% 2% 2% 2% 3% 3% | 5% 9 333 %
Julien Bam - 3% | 6% [ 4% | 3% % | 3% | 7% | T% 8 4,37 %
DagiBee 6% | 4% - 2% - - - 5% | 3% 5 4%
Paluten 2% - - - 2% | 2% --- 4% | 5% 5 3 %
LeFloid B% | 6% | 4% | 3% - — -—- - — 4 5,25 %
Rezo - - - - 2% | 2% - 7% | 6% 4 4,25 %
MontanaBlack = | — [ 2% | 3% | — | 3% | 7% 7 3%
ungespiclt 3% | — = = o |V = = 2 3 %
Apecrime 3% | 3% - - - — — 2 38
Laserluca - — - —-- — — - 3% | 3% 2 2.5%
GermanLelsPlays = = — | 3% | 2% m— = o — 2 2.5 %
Lisa und Lena - -—- --- -—- --- - 4% 1 4%
Julia Beautyx - - - o - - - - 3 % 1 3 %
Pamela Reil - - - - - - - - 3% 1 3%
Mr. Wissen 2 Go e - — 2% - es - 1 2%
Hands of blood - —- -—- - 2% —- -—- -—- - 1 2%
Trymax 7% . . = ] 2%
PietSmiet - - - 2% - - - - - 1 2%
Joeyslungle = ra= = 2% = - — == === 1 2%
Drner 2% - --- - - - --- - 1 2%
JuliensBlog 2% - —- - - — - — - 1 2%
iBlali 2% - - - - - - - - 1 2%

Abbildung 1: Tabellarische Darstellung der in den JIM-Studien von 2015 bis 2023 genannten
YouTuber:innen, sortiert absteigend nach prozentualer Hohe und Haufigkeit
ihrer Nennung durch die befragten 12- bis 19-Jahrigen.

Die Auswertung der JIM-Studien zeigt, dass sich unter den Angeboten keines prozen-
tual besonders stark von anderen absetzen kann. Beispielsweise wird das beliebteste
Angebot der Studie von 2019, BibisBeautyPalace, von nur fiinf Prozent aller Befragten
(N = ca. 1200) erwihnt.”6?> Die oben aufgefiihrten Top-Angebote gehoren trotz ihrer
hohen Reichweite also nur bei einer einstelligen Prozentzahl an Jugendlichen zu den
beliebtesten Angeboten auf YouTube. Andererseits kann auch bei einer verhiltnis-
miBig niedrigen Nennungsquote davon ausgegangen werden, dass diese Angebote
den meisten Jugendlichen, selbst wenn sie diese nicht konsumieren, zumindest be-
kannt sind — schlieBlich fragt die Studie nicht nach der Bekanntheit der Angebote,
sondern nach ihrer Beliebtheit.?®3 Gleichzeitig lisst sich auch eine gewisse zeitliche
Kontinuitit?** der Angebote beobachten: Gut jedes zweite Angebot (12 von 23 Ange-

%62y g]. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2019, 38

3Fiir die vorliegende Studie ist es nicht relevant, wie viele Jugendliche tatsichlich diese Kanile und
die weiter unten auszuwertenden Videos wahrgenommen haben. Zeigen sich in den auszuwertenden
Videos homologe Muster im Hinblick auf Religion, dann kann begriindet davon ausgegangen werden,
dass Jugendliche auf YouTube im Allgemeinen auf solche Videos und ihren Bezug zu Religion stoflen
— ob bei den beliebtesten YouTuber:innen oder auch bei weniger bekannten Kanilen. Zudem zielt
die qualitativ-rekonstruktive Hauptstudie auf kollektive Erfahrungsrdume und nicht auf individuelle
Handlungen ab.

2%In der JIM-Studie von 2017 wurde sogar auf eine umfassendere Nennung der beliebtesten Kanile mit
dem Hinweis verzichtet, dass im Vergleich zur Studie von 2016 keine neuen nennenswerten Kanile
hinzugekommen sind, vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest 2017, 46.

70



5.1 Datenauswahl, -erhebung und Suchheuristik

boten) wird in mindestens zwei JIM-Studien-Jahrgiingen erwéhnt, acht Angebote in
vier und zwei Angebote (BibisBeautyPalace und Gronkh) in allen neun erschienen
Untersuchungen von 2015 bis 2023. Aber auch bereits eine einmalige Nennung lédsst
den Schluss zu, dass es sich hierbei um ein sehr bekanntes Angebot handelt. 21 von 23
Angebote verfiigen iiber eine Abonnentenanzahl im unteren bis mittleren einstelligen
Millionenbereich, eines liegt im sechsstelligen und eins im achtstelligen Bereich. In
grober Abgrenzung zu anderen Influencer:innen, die weniger als eine Millionen Abon-
nenten oder Follower ansprechen — sogenannte Nano- (1000-10.000 Follower:innen),
Micro- (10.000-100.000 Follower:innen) und Macroinfluencer:innen (>100.000 Fol-
lower:innen)?%> — gehdren die o. g. Influencer:innen zu den reichweitenstirksten
Akteur:innen, den Top-Influencer:innen (> 1.000.000 Follower:innen).>%¢

Auffillig ist zudem, dass unter den 23 beliebtesten Angeboten nur insgesamt fiinf
Top-Influencerinnen genannt werden, von denen zumindest BibisBeautyPalace und
Dagi Bee auch in anderen Untersuchungen auftauchen.?®’ Dies wird insbesondere in
der Diskussion der Ergebnisse eigens zu beriicksichtigen sein (7.9).

Die obige Abbildung 1 macht aber auch auf ein anderes Problem fiir die Auswahl
passender Videos fiir die vorliegende Studie aufmerksam: Sie orientiert sich wortlich
an den in den JIM-Studien genannten Angeboten. Die JIM-Studien unterscheiden
nicht konsequent zwischen der Frage nach den beliebtesten Angeboten und den tat-
sdchlichen Kanalnamen bzw. den Kiinstlernamen der Top-Influencer:innen. Wenn
in den JIM-Studien von Angeboten die Rede ist, sind damit uneinheitlich mal die
Influencer:innen und mal die Kanalnamen gemeint. Dies ist zum Beispiel beim An-
gebot Dner der Fall. Bei Dner handelt es sich um einen YouTube-Nebenkanal vom
Hauptkanal Felix von der Laden, gleichzeitig wird der Influencer Felix von der Laden
auch Dner genannt. Die Erhebung der JIM-Studien macht also nicht klar, ob fiir die
Jugendlichen der Influencer Dner das beliebteste Angebot darstellt, oder aber des-
sen Nebenkanal Dner.?®® Weitere auch orthografische Unterschiede zwischen den in
den JIM-Studien erhobenen sogenannten Angeboten und den vermutlich gemeinten
YouTube-Kanalnamen fallen auf (z. B. hands of blood statt HandOfBlood; Trymax statt
Trymacs; Julia Beautyx statt Julia Beautx; Lifestyle statt ein passender Kanalname;
Lisa und Lena statt xLL by Lisa und Lena).

Diese fehlende Klarheit in der Benennung der Angebote als Kanalnamen oder In-
fluencer:innen fiihrt fiir die vorliegende Arbeit zu der Entscheidung, die von den
JIM-Studien genannten Angebote mit den dazu passenden Kanilen auf YouTube
in Verbindung zu bringen und in einem zweiten Schritt auch alle mit diesen Kané-
len in direkter Verbindung stehenden Nebenkanéle mit einzubeziehen. Letztendlich

25y g]. Kernen/Adriaensen/Tokarski 2021.
26y g]. Brodthage 2023, 155f.

%7y . Faktenkontor 2018; HitchOn.de 2019.
268 Khnliches gilt fiir rezo.
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bleibt durch die JIM-Studien unklar, welche Kanile die Jugendlichen vornehmlich
konsumieren, um ihre beliebtesten Influencer:innen zu sehen.2%”

Fiir eine tragfihige Videoauswahl werden alle deutschsprachigen, in den JIM-Studien
von 2015 bis 2023 aufgelisteten Kanéle ausgewdhlt, ihre dazu gehorigen Nebenkanile
ermittelt und alle Metadaten nach religionsbezogenen Inhalten durchsucht. Die nach-
folgenden Unterkapitel zeigen auf, wie Erhebung und Weiterverarbeitung dieser Daten
vonstattengehen.

5.1.2 Datenerhebung tiber die YouTube-API

YouTube bietet die Moglichkeit, 6ffentlich zugingliche (Meta-)Daten zu Kanélen,
Videos und Kommentaren kostenfrei iiber die Programmierschnittstelle API?’® her-
unterzuladen und fiir wissenschaftliche Untersuchungen zu nutzen. Fiir die geistes-
wissenschaftliche YouTube-Forschung hat besonders Jana Tereick?’! schon 2016 ein
Vorgehen vorgelegt, mit dem YouTube-Videos gezielt und systematisch herunterge-
laden werden konnen, ohne dass umfangreiche Programmierkenntnisse vonnoten
sind. Mittlerweile existieren spezifische kostenfreie Internetseiten, die den Weg, den
etwa Jana Tereick noch bestreiten musste, wesentlich abkiirzen. Die vorliegende
Arbeit orientiert sich am Vorgehen Tereicks und nutzt vergleichend die fiir die wis-
senschaftliche Forschung entwickelte und ebenfalls kostenfrei zugéngliche Website
https://ytdt.digitalmethods.net.>’> Mit dem Link zu einem Kanal oder Video lassen sich
alle Daten, die die YouTube-API zur Verfiigung stellt, systematisch herunterladen.

Damit stot die Datenauswahl und -erhebung auf technische Grenzen. Nur die Daten,
die iiber die YouTube-API zugénglich sind bzw. gemacht werden, kénnen auch her-
untergeladen werden. Die Ergebnisse stiitzen sich somit auf 6ffentlich zugiingliche
Daten — als ,privat‘ gekennzeichnete Videos und nichtoffentliche Interaktivitdten kann
die vorliegende Studie nicht beriicksichtigen.

2Vor allem bei Lisa und Lena ist hier kritisch zu fragen, ob die Beliebtheit hier tatséichlich von ihrem
kurzen YouTube-Engagement ihres Kanals xLL by Lisa und Lena stammt, oder ob das Top-Influencing
als Gesamtphdnomen medieniibergreifend beriicksichtigt werden miisste. Schlieflich sind bzw. waren
die beiden Influencer:innen auf TikTok und Instagram iiber Jahre hinweg und mit Abstand eines der
grofiten deutschsprachigen Influencer:innenangebote dieser Plattform — auf YouTube hingegen fillt
ihr Wirken zumindest im Hinblick auf ihren Kanal eher gering aus.

https://developers.google.com/youtube/v3 ?hl=de.

'Tereick 2016, 140f.

2274 Beginn des Forschungsprojektes war noch die von Jana Tereick entwickelte Vorgehensweise
leitend. Zum Ende hin jedoch und dank eines wertvollen Hinweises von Christoph Giinther die o. g.
Internetseite.
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5.1.3 Datenaufbereitung mittels Zeichenabfolgen als Suchheuristik

Als hermeneutisch-praktisches Hilfsmittel der quantitativen Vorstudie liegt eine fiir
diese Studie entwickelte Zeichenabfolge-Liste als Suchheuristik vor, die die Aus-
wahl geeigneter religionsbezogener Videos nachvollziehbar machen soll. Fiir die
Untersuchung 6ffentlich-medialer Kommunikation zu Religion, die zu ,,Generalisie-
rung und Stereotypisierung*?’3 tendieren, eignen sich diesbeziiglich Zeichenabfolgen
zu religionsbezogenen Begriffen, wie sie Teil des Erfahrungsraumes von deutschen
Top-Influencer:innen und ihrem Publikum sind. Die hinter den Zeichenabfolgen ver-
muteten religionsbezogenen Begriffe orientieren sich in der Auswahl also an dem,
was diese Personengruppen in einer explorativen Erkundung von YouTube-Videos der
Top-Influencer:innen als religios markieren. Um aus den Meta-Daten der erhobenen
Videos passende religionsbezogene Inhalte filtern zu konnen, wird hier eine Liste mit
52 unterschiedlichen Zeichenabfolgen vorgeschlagen:

Zeichenfolgeliste zur Ermittlung religionsbezogener Begriffe
in Videotiteln, -beschreibungen, -kategorien und -tags
agnosti | allah | altar | atheis | beschnei | beschnitt | bete | bibel |
biblis | buddh | chanuk | christ | evangeli | gldub | gott | gott | heilig |
hindu | imam | islam | jesu | jud | jiid | kathol | kirch | kloste | konfess |
koran | kreuz | mohammed | mosche | mose | musli | opferfest | oster |
papst | prieste | proph | rabbi | ramad | religi | ritual | schabb | sabba |
spiritu | synago | tauf | theism | theol | tora | weihnacht | zuckerfest

Abbildung 2: Liste mit religionsbezogenen Zeichenabfolgen als Suchheuristik.

Die Liste setzt sich aus mehreren religionsbezogenen Kategorien zusammen, denen
Themen zugeordnet werden:

* theologisch-religionswissenschaftliche Fachbegriffe, z. B. *agnosti*, *atheis*,
*theol*

* Gottesbezeichnungen, z. B. *allah*, *gott*, *gott*, *heilig*

* Religiose Objekte: *altar*, *kreuz*

* Heilige Schriften, z. B. *bibel*, *biblis*, *koran*, *tora*

* Religitse Praktiken, z. B. *bete*, *ritual*, *tauf*

* Weltreligionen und Konfessionen, z. B. *buddh*, *christ*, *hindu*, *evangeli*
* Religiose Figuren, z. B. *mohammed*, *jesu*, *mose*, *rabbi*, *proph*

* Religiose Orte, z. B. *kirch*, *mosche*, *synago*

» Religitse Feierzeiten, z. B. *chanuk*, *oster*, *weihnacht*, *ramad*

2BEberhardt 2024, 152.
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Die Liste beinhaltet schwerpunktmifBig christlich geprigte Begriffe, dazu aber auch
einige unterschiedlicher Religionsgemeinschaften. Sichtbar ist hier ein Schwerpunkt
auf Judentum, Islam und vor allem Christentum gelegt, weil davon auszugehen ist,
dass hauptsichlich diese Religionen verhandelt werden.?’* Andererseits beinhaltet
diese Liste auch einige neutrale religionsspezifische Zeichenabfolgen (z. B. *gott*,
*religi*). Insgesamt ist die Liste in ihrer Gesamtheit unabgeschlossen,?’> auch weitere
Begriffe bzw. Schwerpunkte zu anderen Religionsgemeinschaften wiren denkbar.?
Fiir die vorliegende Studie sind die o.g. Zeichenabfolgen jedoch ausreichend.

Diese Zeichenabfolgen, die einfach ausgedriickt Ausschnitte aus religionsbezogenen
Wortern darstellen, werden als systematische Suchheuristik genutzt, um in den Video-
titeln, -beschreibungen, Kategorisierungen und den Tags auffillige religionsbezogene
Inhalte entdecken zu konnen. Die Zeichenabfolgen (z. B. *religi*, *kirch*, *gott*,
*buddh*, *tora*) sind einerseits so gewihlt, dass sie bei der Suche nach passenden
Videos moglichst viele Begriffe innerhalb der Datenbank anzeigen, die potentiell
auf religionsbezogene Inhalte verweisen, andererseits nicht zu offen formuliert, um
moglichst viele eindeutig religionsbezogene Videos zu finden.?”” Mit diesen Zeichen-
folgen werden also vor allem explizite religiose Begriffe gefunden. Implizite und
offene Begriffe, die auch religiés konnotiert sein konnen (z. B. Leben, Liebe, Gliick,
Tod), werden nicht in die Suchheuristik aufgenommen, auch weil sie zu viele Treffer
hervorbringen wiirden, die nicht in einem direkten Zusammenhang mit Religion stehen
miissen.”’® Auch Rechtschreibfehler — z. B. Rabi statt Rabbi — werden durch diese
Zeichenfolgen nicht detektiert. Aufgrund der Menge an Zeichenfolgen und Videos
sind solche Einschriankungen fiir das vorliegende Untersuchungsinteresse nétig und
vertretbar.

Die Zeichenfolgen werden mit Asterisken (*) versehen, mit denen in der vollerhobe-
nen Datenliste all jene Videos angezeigt werden, die im Titel, der Videobeschreibung,
den Kategorien oder den Tags z. B. die Zeichenabfolge religi beinhalten, wie bei den
Begriffen Religion(-en), Weltreligion(-en), Religionszugehorigkeit, religios usw. Da-

2Die Verwendung von religions- und kulturspezifischen emischen Begriffen liegt im mittel- bzw.
westeuropdischen Erfahrungsraum von Influencer:innen und Schiiler:innen begriindet. Vgl. zu diesem
kontextuellen Verstidndnis von Religion auch 2.1.

21n einer ersten Testphase wurden noch andere Begriffe wie Welt, Leben, Liebe, Glaube, Tempel
bzw. diesbeziigliche Zeichenabfolgen versuchsweise verwendet. Diese Begriffe haben zu viele nicht-
eindeutige Treffer hervorgebracht und wurden aus forschungspraktischen Griinden nicht weiter
genutzt.

2167w bedenken ist, dass durch die o. g. Zeichenfolgeliste bereits eine groBe Menge an religionsbezogenen
Videos ermittelt werden kann, auch wenn solche Videos moglicherweise noch andere einschligige
religionsbezogene Begriffe verwenden.

2Diese Einschrinkung ist insofern vertretbar, als sie zur Schirfung des Forschungsgegenstandes und zu
forschungsokonomischer Praktikabilitit fiihrt.

*Die Erforschung solcher implizit-religisen Themen wire somit ein Desiderat, das auf den Ergebnissen
der vorliegenden Arbeit aufbauen bzw. sich von dieser abgrenzen kann.
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mit beschrinkt sich die Suche nicht auf einzelne Worter, sondern erfasst Wortgruppen,
die die Zeichenfolge beinhalten, und erreicht damit eine hohere Anzahl an relevantem
Video-Material.

Mit dieser Liste ausgestattet konnen religionsbezogene Videos gefunden und fiir die
rekonstruktive Hauptstudie hinzugezogen werden (5.2.3).

5.2 Ergebnisse der Datenerhebung

Das folgende Unterkapitel prisentiert die mithilfe von Suchstrategie, Datenerhebung
und Datenaufbereitung (5.1.1-5.1.3) gewonnen Daten zu den Kanélen und Videos
deutscher Top-Influencer:innen auf YouTube. Die Darstellung beginnt bei allgemeinen
Beobachtungen zu den YouTube-Kandlen deutscher Top-Influencer:innen (5.2.1),
die Voraussetzungen zur Einordnung der Daten in der qualitativ-rekonstruktiven
Hauptstudie schafft, und widmet sich in einem zweiten Schritt den in der Vollerhebung
erfassten Videos (5.2.2). Diese beiden allgemeinen Ubersichten sind notwendig, um die
qualitativ-rekonstruktive Untersuchungsergebnisse vor dem Horizont des Influencings
auf YouTube insgesamt einordnen zu kénnen. Im Unterkapitel 5.2.2 sind insbesondere
die topicCategories relevant fiir das weitere Fortschreiten der Studie. 5.2.3 schirft
die Erhebung im Hinblick auf religionsbezogene Begriffe, indem alle Videotitel, -
beschreibungen und -tags mit der o. g. Zeichenfolgen aus 5.1.3 durchsucht werden.
Die zentralen Ergebnisse dieses Kapitels biindelt 5.2.4.

5.2.1 Die YouTube-Kanéle deutscher Top-Influencer:innen

Die Kanile der deutschen Top-Influencer:innen auf YouTube nach den JIM-Studien
von 2015 bis 2023 erreichen im Hinblick auf Aufruf- und Abonnentenzahlen insge-
samt hohe Werte, besonders bei den Hauptkanilen (kurz: HK), aber auch schon in
kleineren Nebenkanilen (kurz: NK). Bis auf einen Kanal (xLL by Lisa & Lena) liegen
die Abonnentenzahlen dieser HK im mindestens einstelligen und die Aufrufzahlen
im mindestens dreistelligen Millionenbereich. Abbildung 3 gibt die Werte Kanal-
ID, Griindungsdatum, Aufrufzahl, Abonnentenzahl und Videoanzahl zum Stichtag
04.06.2024 zu den HK der Top-Influencer:innen?’”® auf YouTube in alphabetischer
Reihenfolge der Kanalnamen wieder:

2Um die erhobenen Daten transparent und nachvollziehbar darstellen zu konnen, werden die Top-
Influencer:innen, die alle volljdhrig sind und durch ihr professionalisiertes Auftreten, ihre Verbrei-
tungsstrategien auf mehreren Plattformen und Kanilen als Personen des 6ffentlichen Lebens gelten,
im Kap. 5 nicht anonymisiert, vgl. zu dieser digitalethischen Begriindung Burghardt 2020, 69-71;
Hampl 2017, 57 Fir die empirische Rekonstruktionen der Hauptstudie (Kap. 6) trigt die Kenntlich-
machung der Top-Influencer:innen nicht wesentlich zum Forschungsinteresse bei, weshalb sie in
jenem auch inhaltlich ausfiihrlicheren Kapitel anonymisiert werden.
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Hauptkanal Kanal-1D Griindung | Aufrufe | Abonnements | Videos
ApeCrime UCw_T-wN5SD_NbfwFpdztQvBA | 2011-02-16 | 1.153.922.862 3.570.000 700
BibisBeautyPalace UCHdTAygStdmbIG-3rJ6QsQ 2012-11-28 | 2.884.277.686 5.800.000 942
Dagi Bee UCpZ_DI-ZugwMzXcqecaT Vsg 2012-06-17 | 1.071.741.470 3.920.000 661
Felix von der Laden UChrIsKJ27FroWZxAlusbo_w 2011-06-10 | 1.458.541.778 3.200.000 3.997
GermanLetsPlay UCTWigPyBMG_7i330eeNsZZw | 2010-11-13 | 2.644.828.304 3.730.000 6,905
Gronkh UCYJ61XIK64sp6ZFFSEsctxw 2006-03-12 | 3.889.623.356 4.970.000 16.616
HandOfBlood UC9Y TpSM6yYgSdetiSeL2GQw | 2010-11-10 | 1.096.007.078 2.730.000 2235
iBlali UCfeNmPbGRF6dkPIO4HIIZSA 2011-04-28 672.183.642 2.480.000 458
Joey’s Jungle UCGWSzxsb4UXsQf FRQTR1g | 2008-09-07 923.431.781 2.110.000 488
Julia Beautx UCGOE3naN7D-bgldOJvGHbig 2013-11-18 S87.791.618 2.550.000 481
Julien Bam UCTXeJ33DzX12veQpKfivaYw 2012-02-17 | 1.658.588.892 6.160.000 244
JuliensBlog UCsmSG_T3z2TduiFWOv&Glkg | 2011-05-29 125.464.076 1.280.000 67
laserluca UCmxc6kXbU [J-0pRIF3wIx9A 2011-08-01 | 3.308.173.864 5.110.000 3714
LeFloid UCLm6sd2r wCbBX0QqXNCTwg | 2007-10-14 744 668,849 2.760.000 1.283
MontanaBlack UCpAMOIA_OhFXopIxMg8arOw | 2009-08-05 338.961.225 2.980.000 377
MrWissen2go UCZHplFMfol)_1QxNGLITzyA 2012-05-14 372.378.054 2.140.000 814
Paluten UCOzghzATwA) TIIMKDTfLnkg 2012-10-17 | 5.279.353.876 5.330.000 8017
Pamela Reif UChVREST_ASBZKk1000An7Ucg | 2013-09-16 | 1.943.225.041 10.000.000 269
PietSmiet UCqwGaUvg_I0RKszeHhZ5leA 2007-03-19 | 3.602.534.484 2.470.000 | 27.770
rezo UCLCb_YDLOXfSYsWpS5xr03Q | 2015-09-17 194.278.474 1.740.000 48
Trymacs UC6GeAKQlueDnh8xTplaAD3w | 2016-03-14 | 1.333.011.732 2.320.000 3.926
ungespielt UCcndUOBVBOW2H]CeLFLuu2w | 2012-07-02 | 212.4631.325 3.670.000 4.899
xLL by Lisa & Lena | UCdFWqYbJHMZGbOsOefRwmsg | 2016-01-14 59,215,681 $63.000 53

Abbildung 3: Grunddaten zu den YouTube-Kanile deutscher Top-Influencer:innen (Stand:
04.06.2024).

Der im Hinblick auf die Follower:innen grofite Kanal ist Pamela Reif mit 10 Mil-
lionen?®® Abonnent:innen auf YouTube, der kleinste ist xLL by Lisa & Lena (0,86
Millionen). Werden die Aufruf- und Abonnentenzahlen ins Verhiltnis zu den Vi-
deozahlen gesetzt, ist Pamela Reif mit durchschnittlich 7,21 Millionen Aufrufe pro
Video der erfolgreichste Kanal unter den beliebtesten Top-Influencer:innen der 12-
bis 19-Jahrigen auf YouTube. Auf den Pldtzen zwei und drei landen Julien Bam
(MW = 6,8 Mio. Aufrufe) und rezo (MW = 4,05 Mio. Aufrufe). Die drei niedrigsten
Mittelwerte in dieser Kategorie erreichen Trymacs (MW = 340.000 Aufrufe), Gronkh
(MW =234.000 Aufrufe) und PietSmiet (MW = 130.000 Aufrufe). Beim Verhiltnis
von Abonnementzahl zur Anzahl der Videos landet Pamela Reif (MW = 37.174 Abon-
nent:innen pro Video) wieder auf Platz eins, dicht gefolgt von rezo (MW = 36.250
Abonnent:innen) und mit etwas Abstand Julien Bam (MW = 25.246 Abonnent:innen).
Auch auf den hintersten Plitzen stehen Trymacs (MW = 590 Abonnent:innen) Gronkh
(MW =299 Abonnent:innen) und PietSmiet (MW = 88 Abonnent:innen pro Video).
Dieses Phinomen der deutlichen Unterschiede bei den Top-Influencer:innen resultiert
vor allem aus der hohen Anzahl an Videos, die die drei letztgenannten Kanile dis-
tribuieren. PietSmiet hat die meisten Videos aller untersuchten Top-Influencer:innen

20Wihrend die YouTube-API sehr genaue Aufruf- und Videozahlen ausgibt, werden die Zahl der
Abonnent:innen bei den Top-Influencer:innen iiber die YouTube-API nur als aufgerundete Werte
dargestellt. Die genauen Werte lassen sich iiber die API nicht rekonstruieren.

76



5.2 Ergebnisse der Datenerhebung

veroffentlicht (27.700 Videos), mit deutlichem Abstand vor Gronkh (16.616 Videos)
mit den zweit- und Paluten (8.017 Videos) mit den drittmeisten Videos. All diese
genannten Kanile sind Gaming-Kanile, die genretypisch viele Videos produzieren,
welche jeweils aber weniger Aufrufe erzielen, als Kanile der beliebtesten Kategorien
Lifestyle und Entertainment (vgl. 5.2.2). Die wenigsten Videos auf ihrem Kanal stel-
len die HK JuliensBlog (67 Videos), XxLL by Lisa & Lena (53 Videos) und rezo (48
Videos) zur Verfiigung.

Anhand dieser Ergebnisse lassen sich erste Schlussfolgerungen ziehen. Top-Influen-
cer:innen kreieren auf YouTube ihre Spitzenpositionen durch unterschiedliche Heran-
gehensweisen: Wihrend rezo nur selten Videos verdffentlicht und damit eine hohe
Reichweite erzielt, verdffentlichen Gronkh und PietSmiet seit iiber einem Jahrzehnt
jeweils etwa einmal téglich ein Video. Damit bedienen sie unterschiedliche Zuschauer-
gruppen: Die eine (kleinere) Gruppe, die Videos von Gronkh und PietSmiet konsumiert,
erwartet regelméfig neue Gaming-Videos, eine andere (grofe) Gruppe — etwa die
Follower:innen von Pamela Reif und rezo — erwartet aufwendig produzierte Videos,
die mehr Zeit beanspruchen als verhéltnisméBig einfach mitgeschnittene Gaming-
Videos. Die meisten Aufrufe iiber alle Videos eines Kanals hinweg hat bislang der HK
Paluten (ca. 5,28 Milliarden Aufrufe) erzielt, vor Gronkh (ca. 3,89 Milliarden) und
PietSmiet (3,60 Milliarden). Im Vergleich von PietSmiet und Paluten kann also keine
Rede davon sein, dass eine extrem hohe Anzahl an Veroffentlichungen — der Kanal
PietSmiet hat mehr als dreimal so viele Videos wie Paluten distribuiert — automatisch
zu einer extrem hohen Anzahl an Aufrufen fiihrt. Hierfiir ist die Abonnent:innenzahl
wichtiger als die Zahl der veroffentlichten Videos.

Die Griindung aller o. g. HK liegt in einem Zeitfenster von fast genau zehn Jah-
ren (12.03.2006-14.03.2016). Kein HK ist zur Zeit der vorliegenden Erhebung
(04.06.2024) jiinger als acht Jahre, die meisten Kanéle sind zwischen 2011 und 2012
entstanden (11 Kanéle). Zur Zeit der ersten JIM-Studien-Erhebung 2015, die YouTube-
Kanalangebote erstmalig erfasst, sind alle genannten Top-Influencer:innen bereits
mindestens drei, im Mittelwert 4,7 Jahre (MD =4; SD = 1,95)281 aktiv. Dies trifft auch
auf die spéteren JIM-Studienjahrgénge und die dort erwéhnten Top-Influencer:innen
bzw. Angeboten zu. Die hier untersuchten Top-Influencer:innen sind also seit meh-
reren Jahren und weitestgehend kontinuierlich fester Bestandteil von YouTube — sie
haben sich ihren Erfolg iiber lingere Zeitraume aufgebaut. Ein Bezug zu Religion
findet sich bei keinem Kanal, weder im Kanalnamen noch in der Kanalbeschreibung.
Auf den ersten Blick haben die Top-Influencer:innen also mit religiosen Themen keine
offensichtlichen Berithrungspunkte.

BIMD = Median, SD = Standardabweichung. Vgl. zu allen Statistik-Abkiirzungen das Abkiirzungsver-
zeichnis.
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Nebenkanile Kanal-1D Griindung | Aufrufe | Abonnements | Videos
Aligator1024 UCK-ZAokVT2OdK4GSKONDIPw | 2006-06-11 28.522.941 137.000 64
ApeCrimeTV UCaPUgdBWXUOGKpEHmFAIYw | 2011-06-24 | 786.433.093 2.210.000 1.225
BeautxVlogs UC1r80brC9UyasIGROAFrusQ 2016-01-07 | 121.711.420 §51.000 254
Best of Gronkh UCZH94s66wDOTspVoKITEYpg 2017-01-23 52.859,662 122.000 631
Best of HandOfBlood UC9s_K9QV3zWs2PIRNIvsVng 2015-07-09 36.735.041 270.000 150
Best of PietSmiet UCSyPQPrd8h6r3imGpbbh WV Fg 2014-04-03 | 165.347.561 333.000 782
Bulien Jam UCNpP_PHOUJSLdcTINQ-ih_Q 2017-08-25 | 527.624.044 2.140.000 369
Dagi & Eugen UCApmyOvU16SKOrjufK Gzbw 2014-06-20 51.594,953 R67.000 102
Dner UChuKwxnPVgjkWhY GtTeFPaw 2016-11-21 | 127.668.239 754.000 1.200
DoktorFroid UCHUkiN1dnL-xuhAEhqAGfe 2012-12-29 | 197.210.675 668.000 1.336
DoktorFroid Live UCidly38Zlq6tfx6voNAHQoA 2014-11-25 9.054.768 79.100 1.584
DoktorFroid Reacts UCGTRC_2115euSzNiTVIydog 2010-08-02 | 154.499.578 470.000 1.727
Felix Laden UCp8sCKATzSZBKeIH T8 w 2016-04-09 2.634.196 121.000 8
Frag PietSmiet UCBa_JQYNjleWF7j5P7T742Q 2014-04-03 86.243.183 196,000 2891
GermanLetsTrash UCmjDIDXYzA4AySKcL_SUbRw | 2010-11-25 19.927.983 140.000 83
GLP Shorts UCaadvxbta36rS22PyOPAURQ 2021-07-08 8.565,857 53.800 492
GronkhOSTs UCESEjWAuCFqChISGEU6cgzg 2010-09-12 30.197.891 77.000 973
GronkhReacts UCSJIdOLA2wWE  ndX0c_iVg 2023-01-07 66,109,658 236.000 439
GronkhRetro UCHe74CmktbC Akghulw2Nozw 2015-01-10 9.217.246 118.000 214
GronkhRPGs UCETGifd7e9XOUTYITY qrSMQ 2015-01-07 29.177.738 17%.000 032
GronkhTV UCYy9yHIZErwPpPHYfELIbATwW 2015-01-08 29.153.504 236.000 226
HandOfTrash UCMHxbGFDdJIzMO93_9KMnKw | 2022-02-07 13.572.066 179.000 (5
HandOfUncut UCCJ-NJtgLQRxuaxHZAYq6zg 2015-04-03 | 521.695.250 1.220.000 1.679
Hochformat UCgIDK27DRGI_pZ6152ZMEw 2019-11-04 37.976.905 322.000 95
Holzinsel UCy_bbsR2ZKUIQUpKOkv-Fdw 2019-10-14 64.553.623 184.000 235
Joey's Jungle Plants UCHT IvUeMdfliwzdamauGCiNg 2016-08-26 3.044.501 115.000 16
JUcktmichnicht UCImOTupuRVEIxuUyZEWIw 2020-01-03 | 509.534.426 1.310.000 741
JuliensBlogBattle UCMBEb--xiPqS8tR3z5FeXEw 2012-07-06 | 854.195.201 1.390.000 912
JuliensBlogGames UCTu3jZSgmSDT0-IqTuljw 2012-07-28 7,930,391 115,000 21
JuTubeGaming UCvLoyhANMGEhvSSMIHES 0w 2021-02-02 16.240.110 113.000 34
laserluca clips UCBINZK-4ztqupaldiwiSYTg 2013-09-02 3.397.271 180,000 272
Lost Moments UCJLCdiOvI77LiigInK_UIYQ 2020-04-15 30.496.008 159.000 180
LUCREW UCnGzlIUgwZmvixL3Wzxlwbg 2019-01-13 | 356.295.745 1,080,000 846
MrWissen2go Geschichte | Terra X | UCsVWpmoRsNAWZbSOb6PIOKg | 2016-09-23 | 223,165,193 1.310.000 128
PietSmiet Live UCYCQAWSrvpLASIdIaM&Y xxA 2019-02-15 51,744,807 139.000 1.167
PietSmietTV UCIwla9xMoxDuTMIZImad 1 kO 2012-02-23 513.232.237 S86.000 2.340
Renzo UCXuplITuwhY5r Gn2K2 TXA 2021-02-06 | 29.7691,852 1.190.000 394
Rezo ja lol ey UCvU1c8D5n1 Rue3NFRubpISw 2018-10-03 | 393.211.024 1.640.000 168
Schlumpf UCoKCF-pUbRJISsSGS6ICLIQ 2020-12-03 | 126.556,765 483,000 286
SecondTry UCkeWXiGjQPK972Bx_19e5Ug 2020-03-03 | 25.3430.562 633.000 1.393
SpontanaBlack UCppKohGoSL-dmrryGS TOKOQ 2013-10-05 969.710.071 2,820,000 1.471
Superhomies UCPM70prDIeQ-Vb2AMKa0_oA 2011-06-03 28.121.331 365.000 34
Team Paluten UCrgoxldvOW I Lj6MRvbkidig 2014-07-10 | 711.675.082 1,480,000 2279
TryClips UC41Q33X4bZ_GO4kITanVTDA 2020-12-27 | 122.915.864 43800 926
Trymacs Full Streams UCVCImImESSIERGVVA_XPlw 2020-11-16 315.301 35.300 24
TryReact UC267HIg ACFuWzZY fazrDGO 2018-09-04 | 383.262.143 760.000 1.463
VIK UCEKWLc3EISOT TshmgPbVrw 2011-07-11 | 42.7906.603 1.020.000 038

Abbildung 4: Nebenkanile
04.06.2024).

der beliebtesten deutschen Top-Influencer:innen (Stand:

Um einen Vergleich mit den Nebenkanilen8? dieser Top-Influencer:innen zu ermogli-
chen, versammelt die Tabelle in Abbildung 4 alle fiir die vorliegende Untersuchung
relevanten Meta-Daten der NK.

22Dje Gewinnung der NK der Influencer:innen erfolgte iiber die Informationsseite des Hauptkanals
sowie iiber eine manuelle Suche auf YouTube. Aus diesem Grund ist zu beriicksichtigen, dass es
noch weitere NK geben konnte. Beispielsweise existieren inaktive Kanéle ohne Inhalt und solche, auf
denen bekannte YouTuber:innen nur sporadisch auftreten bzw. keine prominente Rolle einnehmen.
In manchen Fillen ist zudem nicht eindeutig nachzuvollziehen, ob es sich um einen offiziellen
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Einige allgemeine Auffilligkeiten lassen sich beobachten: Die meisten Top-Influen-
cer:innen verfiigen tiber mindestens einen NK. Insgesamt existieren sogar mehr NK
(47) als HK (23). Auch NK haben, unter Beriicksichtigung von Kanalnamen und
-beschreibung, keinen offensichtlichen Bezug zu religiosen Themen. HK sind im
Vergleich zu den NK insgesamt &lter und haben héhere Abonnent:innen-, Aufruf- und
Videozahlen. Abbildung 5 zeigt einen Vergleich zwischen HK und NK im Hinblick
auf Griindungsdatum, Aufruf- und Abonnent:innenzahlen, Videos und verwendete
Kategorien.

HK NK
Griindung | Aufrufe Abonennt. | Videos | Kategorien | Griindung | Aufrufe Abonennt. | Videos | Kategorien
MW | 08.09.11| 1.628.886.964| 3.560.130| 3.694 3,348 30.03.16| 201.326.806| 619.872 741 3,098
MD 010811 1.153.922.862| 2.980.000 814 3,000 22.02.16| 66.109.658 322.000 492 3,000
SD 932,148 1.356.856.382] 1.951.098] 6.340 1,658 1368,792] 251.094.401 650.101 694 1,871
MAX| 14.03.16| 5.279.353.876| 10.000.000| 27.770 6,000) 07.01.23| 969.710.071 | 2.820.000] 2.891 7,000
MIN 12.03.06 59.215.681 863.000 48 1,000} 11.06.06 315.301 35.300 8 0,000

Abbildung 5: Vergleich der HK und NK unter Verwendung der statistischen Werte Mittelwert,
Median, Standardabweichung, Maximal- und Minimalwert.

Sowohl mit Blick auf Mittelwert (MW), dem Median (MD), der Standardabweichung
(SD) sowie bzgl. der maximalen (MAX) und minimalen (MIN) Werte erreichen
die HK insgesamt hohere Werte als NK. Der Unterschied zwischen HK und NK
ist jedoch in der Einzelfallbetrachtung mitunter deutlich geringer, insbesondere je
hoher die Abonnent:innenzahl des jeweiligen NK ist: Beispielsweise hat der HK
ApeCrime 3.570.000 Abonnenten und 700 Videos, wihrend der NK ApeCrimeTV mit
2.210.000 zwar weniger Abonnenten verbucht, dafiir aber mehr Videos distribuiert
(1.225 Videos). Zudem gibt es Fille, in denen der NK nicht nur friiher gegriindet wurde
(z. B. Aligator1024), sondern auch hthere Abonnenten- (z. B. JuliensBlogBattle) oder
Aufrufzahlen (z. B. rezo ja lol ey und Renzo) besitzt, als der jeweilige HK. Auch
aus diesem Grund liegt es nahe, HK und NK gemeinsam auszuwerten, um mit Hilfe
der dortigen Videos religionsbezogene Inhalte bei Videos von Top-Influencer:innen —
nicht nur in einigen ihrer Kanile — zu ermitteln.

Neben dieser allgemeinen Perspektive auf die Zahlen der HK und NK der Top-
Influencer:innen ist ein Wert fiir die vorliegende Untersuchung von besonderer Be-
deutung: die Zuordnung der Kanile zu bestimmten Kategorien (sog. topicCategories).
YouTube bzw. die Influencer:innen ordnen den Kanilen passende Themen zu, die
dazu dienen, automatisierte Kanalempfehlungen entsprechend den Sehgewohnheiten
und Vorlieben der Nutzer:innen auszusprechen. Interessieren sich Nutzer:innen etwa

Zweitkanal oder eher um einen Fan-Kanal handelt. All diese eher unsicheren Kanile werden nicht
weiter beriicksichtigt.
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fiir Lifestyle-Themen, dann wird ihnen mit hoherer Wahrscheinlichkeit ein Kanal
angezeigt, der mit diesen Themen in Verbindung steht. Kanéle konnen einer Kategorie
oder mehreren Kategorien zugeordnet werden.

Zu den o. g. Kanilen (HK und NK) wurden insgesamt 25 Kategorien durch You-
Tube oder die YouTuber:innen vergeben.?®? Die Tabelle in Abbildung 6 zeigt die
Anzahl der Nennungen der topicCategories getrennt nach HK, NK und Gesamtheit
sowie prozentual im Verhiltnis zu der Gesamtheit aller HK, NK und aller Kanéle
zusammen:

: Anzahl Nennungen Anteil Kaniile
topicCategory

HK | NK | Ges. || % HK| % NK| % Ges.
Video game culture 6 25 3| 260%| 53.2%|  44,3%
Ro]c—p] aying video game [ 21 27 26,1%| 44,7% 38,6%
Action-adventure game 6 20 6] 261%]| 42,6%| 37,01%
Lifestyle 1 14 25| 47.8%| 29.8%| 357%
Action game 6 18 24l 26,1%] 383%| 34,3%
Entertainment T 14 21 30,4% 29.8% 30,0%
Strategy video game 4 11 IS[| 174%| 234%| 214%
Humour 4 7 11 174%)  14.9% 15,7%
Film 4 3 M 17.4% 6,4% 10,0%
Simulation video game 2 5 7 8,7%| 10,6% 10,0%
Music 3 4 7 13.0% 8.5% 10.0%
Pop music 4 2 6l 174%|  43% 8.6%
Puzzle video game [ 4 4 00%|  85% 5.7%
Food 2 2 4 8,7% 4,3% 5.7%
Society 2 1 3 8.7%| 20% 4,3%
Casual game 2 0 2 8.7%|  00% 29%
Hip hop music 1 1 2l 43%]  za% 29%
Physical fitness 2 0 2 8.7%|  0.0% 2,9%
Politics 1 I 2 4,3% 2,1% 2,9%
Tourism 0 2 2 0,0% 4.3% 29%
(keine Angabe) 0 2 ) 0,0% 4.3% 2,9%
Vehicle 1 0 I 43% 0,0% 14%
Motorsport 1 0 1 4,3% 0,0% 1.4%
Knowledge 1] 1 1 00%|  20% 14%
Hobby 1 0 1 43%|  00% 14%
Health 1 0 i 4,3% 0,0% 1.4%
GESAMT 77| 158 235

Abbildung 6: Haufigkeit der verwendeten topicCategories aller Kanédle (HK und NK).

Aufgrund der Moglichkeit, einem Kanal mehrere Kategorien zuzuweisen, werden
die 25 Kategorien in unterschiedlicher Hiufigkeit insgesamt 235-mal in 70 Kani-

283Es ist nicht ersichtlich, ob und welche topicCategories von YouTuber:innen und welche von YouTube
automatisiert vergeben wurden.
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len verwendet, davon im Mittelwert etwas hiufiger bei HK (MW = 3,35 Kategorien
pro Kanal) als bei NK (MW = 3,10 Kategorien pro Kanal), wobei die Standardab-
weichung bei NK (SD = 1,87 Kategorien) auch etwas hoher liegt als bei HK (SD
= 1,66 Kategorien). Besonders auffillig ist dies bei Kanilen, die den Videospiel-
Kategorien zugeordnet sind: Fiir diese Kanéle werden pro Kanal immer mindestens
vier und hochstens sieben videospielbezogene Kategorien vergeben, wihrend Kanile
mit Lifestyle-Angeboten iiber alle Kanile hinweg im Mittel mit 2,56 Kategorien
deutlich weniger topicCategories pro Kanal verwenden.

Gaming-Kategorien treten hdufiger und in diversen Subkategorien auf. Insgesamt sind
acht Kategorien verwendet worden, die den Begriff game beinhalten. Diese Kategori-
en wurden in Summe 136-mal verwendet, in den meisten Féllen auch mehrmals pro
Kanal (MW = 4,55 Game-Kategorien pro Kanal; MD = 5,00; SD = 1,46). Durch diese
Verwendung von dhnlichen topicCategories, im vorliegenden Fall zu Gaming und dann
auch zur Kategorie Music, kommt es im Hinblick auf die Verteilung von Kategorien
zu einer Verzerrung. Diese 16st sich erst auf, wenn nur eine Game-Kategorie pro Kanal
gezdhlt wird und diese mit anderen Kategorien, fiir die es keine Kategorievarianten
gibt, verglichen wird. So gibt es insgesamt 31 von 70 Kanile, die Game-Kategorien
verwenden (44,3 % aller Kanile), allerdings nur bei sechs der 23 HK (26,1 %), dafiir
bei mehr als der Hilfte aller NK (25 von 47; 53,2 %). Die Top-Influencer:innen wid-
men sich also in der Mehrzahl der NK der Kategorie oder dem Genre Gaming, wobei
hier zu beriicksichtigen ist, dass einige Top-Influencer:innen wie BibisBeautyPalace,
Lisa & Lena und Pamela Reif iiberhaupt keine NK betreiben und YouTuber:innen wie
PietSmiet, Gronkh oder HandOfBlood, die vorwiegend Gaming betreiben, gleich meh-
rere Gaming-NK bespielen. Demgegeniiber ist die zweihdufigste Kategorie Lifestyle
zwar nur 25-mal verwendet worden, allerdings existieren fiir diese Kategorie keine
Kategorie-Varianten wie bei den Game-Kategorien. D. h. Lifestyle wurde in 25 der
70 Kanile verwendet, was etwa einem Drittel (35,71 %) aller Kanile entspricht. Pro-
zentual kommt die Kategorie Lifestyle hiufiger auf HK (11-mal, 47,8 %) als auf NK
(14-mal, 29,8 %) vor, was sie zur haufigsten Kategorie macht, die fiir HK der belieb-
testen Top-Influencer:innen auf YouTube vergeben wird. Wihrend Game-Kategorien
zwar in absoluten Zahlen hiufiger eingesetzt werden, nehmen sie im Vergleich aller
HK prozentual betrachtet nur den dritten Platz (6-mal, 26,1%) nach Lifestyle (11-mal,
47,8%) und Entertainment (7-mal, 30,4 %) ein.

Insgesamt sind die Kanile und ihre Hauptthemen vor allem den Unterhaltungsthemen
Gaming (136-mal), Lifestyle (25-mal), Entertainment (21-mal) und Humour (11-
mal) zuzuordnen, wihrend bildungsbezogene Kategorien wie Knowledge (1-mal),
moglicherweise auch Politics (2-mal) und Society (3-mal), sehr selten anzutreffen
sind. Zudem fillt auf, dass keine der Kategorien in irgendeiner Weise auf Religion
bezogen zu sein scheint: Religion bzw. religionsbezogene Themen kommen in den
topicCategories der beliebtesten deutschen Top-Influencer:innen nicht vor.
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Fiir die qualitativ-rekonstruktive Untersuchung ist damit ein Vergleichspunkt ge-
schaffen, an dem sich die Auswahl der Videos sowie ihre Verortung innerhalb des
Gesamtkorpus von YouTube-Videos beliebter Top-Influencer:innen orientieren kann.
In welchen Kategorien lassen sich religionsbezogene Videos verorten? Existieren
Auffilligkeiten, etwa besonders hdufig oder gar nicht vorkommende Kategorien?
Ist religionsbezogenes Kommunizieren auf YouTube ein Randthema nur bestimmter
Kategorien, oder finden sich solche Videos in nahezu allen Kategorien wieder?

Von diesem Blick auf die Kanile soll im néachsten Schritt der Fokus auf die Videos
dieser Kanile gelenkt werden, um zu erkunden, inwiefern religionsbezogene Inhalte
in den Videos zu finden sind.

5.2.2 Die YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen

Am Stichtag (04.06.2024) befinden sich auf den o. g. 70 Kanilen insgesamt 119.773
Videos, davon 70,94 % auf HK:

Kanile Anzahl Kanédle Anzahl Videos
Hauptkanile 23 84.964
Nebenkanile 47 34.809
Alle Kanile 70 119.773

Abbildung 7: Anzahl der Videos auf den YouTube-Haupt- und Nebenkanilen deutscher Top-
Influencer:innen (Stand: 04.06.2024).

Uber die YouTube-API konnten insgesamt Metadaten zu 112.487 dieser Videos er-
hoben werden, was einem Anteil an der Gesamtmenge aller Videos der o. g. Top-
Influencer:innen von ca. 93,92% entspricht.”8* Auch hier werden nun Vergleichswerte
dargestellt, die dabei helfen sollen, die in der rekonstruktiven Hauptstudie verwendeten
Videos vor dem Hintergrund des Top-Influencings insgesamt auf YouTube bzw. bei
den beliebtesten Top-Influencer:innen der 12- bis 19-Jahrigen (nach den JIM-Studien
von 2015 bis 2023) verorten zu kdnnen.

Die Videos der Top-Influencer:innen verteilen sich auf einer Zeitspanne von 18 Jahren
(Abbildung 8).

Zu sehen ist, dass die Anzahl der veroffentlichen Videos pro Jahr seit 2013 relativ
kontinuierlich im oberen vierstelligen, manchmal auch im fiinfstelligen Bereich liegt.

24Der Verlust von 7.286 Videos ist darauf zuriickzufiihren, dass die Daten zu den Videos iiber die Kanal-
ID nicht offentlich zugénglich waren. Aufgrund der verhiltnismiflig geringen Anzahl an Videos, die
dadurch nicht beriicksichtigt werden konnen, ist keine Verzerrung des Untersuchungsergebnisses zu
erwarten.
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Anzahl der Videos der Top-Influencer:innen nach Erscheinungsjahr

Videos

Anzahl

15 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Veréffentlichungsjahr

Abbildung 8: Anzahl der Videos der Top-Influencer:innen, sortiert nach dem Jahr ihrer Verot-
fentlichung (vom 17.06.2006 bis zum 04.06.2024).

Die meisten Videos in einem Jahr wurden 2014 (10.246 Videos) und 2015 (10.000
Videos) veroffentlicht; mit Blick auf den Wert des Jahres 2023, in dem 9.349 Vi-
deos veroffentlicht wurden, ist eine kontinuierliche und hohe Videodistribution zu
beobachten.?> Das ilteste Video dieser Gesamtgruppe ist auf den 17.06.2006 datiert,
die neusten Videos stammen vom Stichtag 04.06.2024. Vor dem 01.01.2013 sind
insgesamt nur 8,34 % aller Videos der genannten zeitlichen Spanne verdffentlicht
worden. Das ldangste Video dauert iiber 20 Stunden (EHRENLOSE 20 STUNDEN
ZOCKUNG von HandOfUncut), das kiirzeste Video nur eine Sekunde (Das grofle
200 Abo Special von Aligator1024 bzw. 2020 in einer Sekunde von LUCREW). Mit
Blick auf Mittelwert (23 Minuten und 59 Sekunden) und Median (15 Minuten und
10 Sekunden) iiberschreitet die Mehrzahl aller Videos die 10-Minuten-Marke. Diese
Marke ist ein Gradmesser fiir das professionelle Influencing, denn bei konstanter und
regelmifiger Distribution von Videos iiber dieser Zeitmarke konnen YouTuber:innen
deutlich hohere Gewinne erzielen (durch Werbepartnerschaften u. A.).

Im Mittelwert liegen die Aufrufzahlen der gesamten 112.487 Videos bei 408.571
Aufrufe pro Video, bei einem Median von 174.886 Aufrufen und einer hohen Standard-
abweichung von 1.078.940 Aufrufen. Die meisten Aufrufe hat das Fitness-Video 10
MIN AB WORKOUT // No Equipment | Pamela Reif von Pamela Reif mit 96.962.312

285 Auch mit Blick auf das Jahr 2024, das mit 4.063 Videos bis Juni am Ende des Jahres sehr wahrschein-
lich dhnliche Werte erzielen wird, wie im Vorjahr.
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Aufrufen erzielt. Das Video stammt vom 20.10.2019. Insgesamt liegen 13 Videos
von Pamela Reif unter den 20 am hiufigsten aufgerufenen Videos der vorliegenden
Gesamtvideozahl und machen damit ihre Fitness-Videos zu den am hiufigsten aufge-
rufenen Einzelvideos der deutschen Top-Influencer:innen auf YouTube. Unter diesen
20 am héufigsten aufgerufenen Videos befinden sich auch drei Videos von Julien Bam
(MAX =51.574.279 Aufrufe) und je ein Video von Dagi Bee (71.766.263 Aufrufe),
BibisBeautyPalace (67.365.576 Aufrufe), JUcktmichnicht (29.857.547 Aufrufe) und
xLL by Lisa & Lena (29.051.471 Aufrufe). Insgesamt iiberschreiten bei den Top-
Influencer:innen nur etwa 8,75% aller Videos die Eine-Millionen-Aufrufe-Marke.

Die Zerstorung der CDU. ist das Video mit den hochsten Zustimmungs- bzw. Like-
Werten der vorliegenden Vollerhebung (1.338.191 Likes) und belegt ,Platz* 38 unter
den Videos mit den hochsten Aufrufzahlen (20.252.354 Aufrufe). Unter den 20 Videos
mit den meisten Likes sind insgesamt sieben Kanéle vertreten. Neben Die Zerstorung
der CDU. von Rezo ja lol ey finden sich insgesamt neun Videos von Julien Bam
(MAX = 1.301.947 Likes), fiinf Videos von Pamela Reif (MAX = 1.048.990 Likes),
eins von DagiBee (842.866 Likes), zwei von BibisBeautyPalace (MAX = 714.358
Likes), eins von JUcktmichnicht (697.572 Likes) und eins von rezo (668.762 Likes).
Fast drei Viertel aller iibrigen Videos der Top-Influencer:innen (72,59 % von 112.487
Videos) erreicht jeweils nicht mehr als 10.000 Likes. Beachtlich ist, dass mit Rezo
ja lol ey und JUcktmichnicht zwei NK unter den am hochsten bewerteten Videos
landen. Damit iibersteigen diese Top-Videos den Mittelwert (MW = 16.123 Likes)
bzw. Median (MD = 6.391 Likes) aller hier untersuchten Videos um ein Vielfaches.
Die meisten Kommentare unter einem Video haben Beitrdge von Julien Bam (MAX
= 1.443.572 Kommentare) und BibisBeautyPalace (MAX = 1.346.862 Kommentare)
erreicht. Der Mittelwert liegt hier bei 1.177 Kommentaren pro Video, jedoch bei
einem deutlich niedrigeren Median von 299 Kommentaren. Insgesamt sind dies,
verglichen mit Kanilen von weniger bekannten YouTuber:innen, hohe bis extrem hohe
Interaktionswerte der Zuschauer:innen mit den Videos.

Wie bei Kanilen werden auch fiir Videos topicCategories vergeben. Wahrend fiir
die 70 Kanile 25 verschiedene Kategorien (insgesamt 235-mal) verwendet wurden,
werden in den 112.487 Videos 60 Kategorien (insgesamt 360.243-mal) vergeben. Die
folgende Liste zeigt die iiber die YouTube-API erhobenen topicCategories aller Videos
der hier untersuchten deutschen Top-Influencer:innen, sortiert nach der Anzahl ihres
Vorkommens (Abbildung 9).

Auch bei den Videos sind Gaming-Kategorien (insgesamt elf verschiedene) die von
allen Kategorien am héufigsten verwendeten, aber auch Sport- und Musik-Kategorien
finden sich in mehreren Varianten (12 bzw. 16 verschiedene Kategorien). Lifestyle
(12.236 Treffer) und Entertainment (8.295 Treffer) sind auch im Hinblick auf ihre abso-
lute Nennung bei den Videos die néichstgroferen Kategorien nach Gaming-Kategorien.
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topicCategory Trefferanzahl topicCategory Trefferanzahl
Video game_culture 80.443 Association_football 182
Role-playing video game 67.140 Technology 181
Action-adventure _game 59.571 Pet 176
Action_game 50.747 Sport 122
Strategy video game 24.718 Boxing 63
Simulation_video_game 14.171 Rock music 53
Lifestyle (sociology) 12.236 Performing_arts 46
Puzzle video_game 8.980 Music_of Asia 44
Entertainment 8.295 Independent _music 43
Casual _game 5.625 Religion 42
Racing_video game 5.208 Business 38
Humour 4.271 Music_video_game 12
Sports_game 3.446 Golf 8
Film 1.908 Military 8
Society 1.856 Mixed martial arts 8

Music 1.844 Professional_wrestling 7

Food 1.498 Christian_music 6

Hip hop music 1.138 Basketball 5
Hobby 1.040 Classical_music 4
Politics 897 Physical attractiveness -
Pop_music 860 Soul_music 4
Health 808 Tennis -
Tourism 587 American_football 3
Television_program 344 Rhythm and blues 3
Vehicle 343 Jazz 2
Physical_fitness 272 | [Music_of Latin_America 2
Electronic_music 216 Reggae 2
Knowledge 214 Volleyball 2
Motorsport 208 Country music 1
Fashion 183 Ice_hockey 1
GESAMT 360.243

Abbildung 9: topicCategories aller Videos der Top-Influencer:innen, absteigend sortiert nach
der Héufigkeit ihrer Verwendung.

In dieser Hinsicht unterscheiden sich die topicCategories der Kanéle von denen der
Videos nicht.

Aus dieser Vielzahl unterschiedlicher Kategorien stechen jedoch zwei heraus, die
fiir die vorliegende Studie besondere Relevanz besitzen: die Kategorien Religion (42
Treffer) und Christian_music (6 Treffer). Sie sind im Verhéltnis zur Gesamtzahl der
Kategorien (Religion: 0,01 % und Christian_music: 0,002 % aller Kategorien) bzw.
der Videos (Religion: 0,04 % und Christian_music: 0,005 % aller Videos) dul3erste
Randerscheinungen. Mit welchen anderen Kategorien treten diese beiden explizit
religionsbezogenen Kategorien zusammen auf? Insgesamt iiberwiegen Bildungs- und
Gesellschaftskategorien, wenn die Kategorie Religion verwendet wird. 23 dieser Vi-
deos sind mit der topicCategory Society versehen, acht mit Knowledge und in vier
Fillen steht die Kategorie Religion alleine fiir ein Video. Religion wird mit den ei-
gentlich bei Top-Influencer:innen am haufigsten verwendeten Kategorien Games und
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Lifestyle nur jeweils einmal zusammen vergeben. Wird die topicCategory Christi-
an_music verwendet, kommen nur weitere musikbezogene Kategorien wie Music oder
Pop_music hinzu.

Insgesamt 13 von 70 Kanilen (7 HK, 6 NK) haben Videos distribuiert, die eine die-
ser beiden religionsbezogenen Kategorien verwenden, was immerhin einem Anteil
von 18,57 % aller Kaniile entspricht. Am hiufigsten nutzen die Kategorie Religion
die Wissens- und Informationskanile MrWissen2go (22 Videos) und MrWissen2go
Geschichte (12 Videos). DoktorFroid React kommt auf immerhin 3 Videos mit der
Kategorie Religion, wihrend Best of Gronkh, Pamela Reif, laserluca, GermanLetsPlay
und PietSmiet iiber jeweils ein Video verfiigen, das mit der Kategorie Religion ver-
kniipft ist. Christian_music ist in zwei Videos von JuliensBlogBattle und in je einem
von Bulien Jam, Julien Bam, Rezo ja lol ey und Apecrime verwendet worden. Obwohl
diese und die tibrigen Top-Influencer:innen keine expliziten religionsbezogenen Kané-
le betreiben, ist es bemerkenswert, dass sich religionsbezogene Kategorien finden
lassen.

Im Vergleich zu den anderen Kategorien lassen sich weitere statistische Auffillig-
keiten der beiden explizit religionsbezogenen Kategorien aufzeigen, etwa im Ver-
gleich der Mittelwerte: Nach Physical_fitness (Platz 1, MW = 5.341.182 Aufru-
fe), Rhythm_and_blues (Platz 2, MW = 3.651.391 Aufrufe), Health (Platz 3, MW
= 2.549.356 Aufrufe), Electronic_music (Platz 4, MW = 2.467.817 Aufrufe) und
Pop_music (Platz 5, 2.166.393) ist Christian_music (Platz 6, MW = 1.935.047 Auf-
rufe) erstaunlicherweise die im Mittel von Zuschauer:innen am meisten aufgerufene
Kategorie der Top-Influencer:innen auf YouTube, deutlich vor Lifestyle (Platz 14,
MW =992.644 Aufrufe) und Entertainment (Platz 21, MW = 755.967 Aufrufe). Die
bildungsbezogene Kategorie Knowledge (Platz 17) erreicht im Mittelwert 886.404
Aufrufe pro Video, Religion (Platz 27) immerhin im Mittel 517.172 Aufrufe pro
Video; damit liegt sie noch vor der am héufigsten verwendeten Gaming-Kategorie
dieses Vergleichs, Casual_game (Platz 33, MW = 381.720 Aufrufe). Die niedrigsten
Werte in diesem Vergleich erreichen American_football (Platz 58, MW = 101.568
Aufrufe), Music_video_game (Platz 59, MW = 89.287) und Volleyball (Platz 60, MW
= 19.273 Aufrufe). Im Medianvergleich schneiden die Kategorien Christian_music
(Platz 3, MD = 1.077.526 Aufrufe) und Religion (Platz 24, MD = 323.981 Aufrufe),
auch aufgrund ihrer geringeren Videoanzahl, noch besser ab. Bei den hochsten Zu-
griffswerten eines Videos pro Kategorie liegen Christian_music (Platz 25, MAX =
7.426.461 Aufrufe) und Religion (Platz 38, MAX = 3.472.720 Aufrufe) wiederum
deutlich weiter hinten.

Ein weiterer statistischer Wert féllt ins Auge: Im Mittelwert erhalten Videos der Kate-
gorie Christian_music nicht nur die meisten Likes aller Kategorien (Platz 1, MW =
109.210 Likes), sondern im Mittel versammeln sich unter solchen Videos die meisten
Kommentare (Platz 1, MW = 5.833 Kommentare). Gerade der Like-Wert ist besonders
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beachtlich, folgt die ndchste Kategorie Pop_music (Platz 2, MW = 69.692 Likes)
doch mit deutlichem Abstand. Die Kategorie Religion liegt bei den Likes im Mittel
weiter hinten (Platz 40, MW = 14.658 Likes), hinsichtlich der Kommentare aber
ebenfalls erstaunlich weit vorne (Platz 13, MW = 2.701 Kommentare). Sowohl bei den
Maximalwerten fiir Likes und Kommentare liegen Christian_music (Platz 19, MAX
= 342.437 Likes bzw. Platz 34, MAX = 17.942 Kommentare) und Religion (Platz
42, MAX = 82.736 Likes bzw. Platz 33, MAX = 19.613 Kommentare) wiederum im
Mittelfeld. Das ldsst einen ersten Riickschluss zu: Videos mit explizit religionsbezo-
genen Kategorien gehoren einzeln betrachtet nicht zu den am hochsten bewerteten
Beitrdgen, sie haben aber in ihrer Gesamtheit eine Tendenz, hohe Aufruf-, Like- und
Kommentarzahlen zu generieren.

Insgesamt erreichen die 48 Videos mit den Kategorien Religion und Christian_music
im Durchschnitt deutlich hhere Werte im Bereich Aufrufe, Likes und Kommentare
als der Durchschnitt der Gesamtmenge aller Videos der Top-Influencer:innen, wie die
Tabelle in Abbildung 10 zeigt.

Videos mit den topicCategories Religion oder Christian_music (N = 48)
Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare | Videodauer
MW 10.04.2018 694.406 26.477 3.092 00:09:17
MD 17.11.2017 345.711 11.841 1.378 00:08:47
SD 1.357 Tage 1.159.413 54.647 4.327 00:06:35
MAX 09.05.2024 7.426.461 342.437 19.613 00:43:50
MIN 18.11.2012 5.056 228 26 00:00:36

Videos mit allen topicCategories (N = 112.487)

Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare | Videodauer
MW 04.02.2018 408.571 16.123 1.177 00:23:59
MD 04.02.2018 174.886 6.391 299 00:15:10
SD 1.369 Tage 1.078.940 32.686 10.534 00:43:49
MAX 04.06.2024 | 96.962.312 | 1.338.191 1.443.572 20:02:39
MIN 17.06.2006 404 0 0 00:00:01

Abbildung 10: Statistischer Vergleich zwischen den topicCategories Religion und Chris-
tian_music (Tabelle oben) mit den topicCategories aller Videos der Top-
Influencer:innen (Tabelle unten).
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Besonders auffillig ist die hohe Anzahl an Kommentaren, die im MW mehr als das
2,5-Fache und im MD mehr als das 4-Fache der Werte der Gesamtmenge aller Videos
erreicht. Um zu kliren, ob sich von diesen Werten eine Bedeutung religioser Themen
fiir das Top-Influencing ableiten 14sst, muss eine ndhere Untersuchung vorgenommen
werden, was genau die Videos unter den genutzten religionsbezogenen Begriffen
verstehen. Genau das ist die Fragestellung der vorliegenden Arbeit, die in diesem
Schritt bereits vorlaufig perspektiviert werden kann: Unter Christian_music finden
sich zwei Videos zum Lied Last Christmas, vier Videos haben keinen expliziten
Bezug zu Religion oder Christentum. Z. B. ist das Video Fiir Chester... von Rezo
ja lol ey eine Hommage an den verstorbenen Sénger der Band Linkin Park, ohne
dass hier religiose Beziige explizit sprachlich oder visuell ausgedriickt werden. Zur
Kategorie Religion finden sich vor allem (kirchen-)geschichtsorientierte Erklidrvideos
mit religiosem Bezug, etwa zu Kreuzziigen, Weltreligionen und islamistischem Terror,
von MrWissen2go bzw. MrWissen2go Geschichte. Im Video Wie sieht die Zukunft des
Gottes und B43 aus? von PietSmiet stehen zwei Mitglieder des YouTuber-Kollektivs
PietSmiet vor einer Maschine, die automatisierte Zukunftsvorhersagen macht. Gott
wird hier als Spitzname fiir Mitglied des Kollektivs verrwendet und genauso ist B43 —
hinter der Abkiirzung verbirgt sich das hinduistische Prinzip Brahman — der ,Name*
fiir das zweite Mitglied des Kollektivs. Einen iiber die bloBe Verwendung dieser
Begriffe hinausgehenden Bezug zu Religion hat das Video jedoch nicht. Ein anderes
Video auf dem Kanal Best of Gronkh zeigt den Influencer Gronkh, wie er in einer Art
gregorianischen Gesang einen Text zum Heiligen Johannes vortrigt.

Wenn Religion bei den Top-Influencer:innen iiberhaupt thematisiert wird, so geschieht
dies in sehr unterschiedlicher Weise. Wie genau die Thematisierung stattfindet, ist in
der qualitativ-rekonstruktiven Hauptstudie zu untersuchen. Schon hier wird deutlich,
dass sich unter Kategorien wie Religion oder Christian_music andere Thematisie-
rungen finden, als sie im universitdr-theologischen bzw. -religionswissenschaftlichen
Diskurs zu erwarten wiren (siehe auch 2.1). Auch ist denkbar, dass die Verwendung
bestimmter topicCategories nicht nur mit dem Thema des Videos zusammengehingt,
sondern dem Zwecke der Erreichung bestimmter Zuschauergruppen dient. Menschen,
die Videos mit den topicCategories Religion bzw. Christian_music konsumieren, kon-
nen so durch den Algorithmus auf Videos der Top-Influencer:innen gelenkt werden,
die dieselben topicCategories verwenden, selbst wenn der Bezug zu Religion nicht
explizit gegeben ist. Diese Doppeldeutigkeit der Kategorien, als Mittel zur Klassifizie-
rung des Videoinhalts sowie zur Anziehung bestimmter Zuschauergruppen, zeigt sich
in der Verwendung der Kategorien Religion sowie Christian_music. Auch aus diesem
Grund werden die 48 Videos fiir die weitere Studie in Betracht gezogen, selbst wenn
ein expliziter religioser Bezug auf den ersten Blick nicht ersichtlich ist.

Die Suche iiber die Kategorien ist nicht die einzige Moglichkeit, religionsbezogene
Inhalte in YouTube-Videos zu finden. Das nachfolgende Unterkapitel 5.2.3 zeigt,
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welche weiteren Moglichkeiten bestehen und fiir die vorliegende Studie auch genutzt
werden, Religion in YouTube-Videos bekannter Influencer:innen zu ermitteln.”3

5.2.3 Religionsbezogene Begriffe und Themen in Titel,
Videobeschreibung und Tags von YouTube-Videos deutscher
Top-Influencer:innen

Die 112.487 Videotitel, -beschreibungen und -tags werden nun nach Ubereinstimmun-
gen mit den in 5.1.3 dargestellten Zeichenabfolgen durchsucht. Dies fiihrt zu 30.192
Treffern®®” der o. g. 52 Zeichenabfolgen in insgesamt 28.566 Videos, was einem
Anteil von fast genau einem Viertel (25,39 %) aller Videos entspricht. Allerdings —
so viel sei bereits hier einschrinkend vorweggenommen — ist ein groB3er Teil dieser
Videos bzw. Zeichenabfolgetreffer fiir die weitere qualitativ-rekonstruktive Studie
ungeeignet, da er vor allem aufgrund einer einzigen Zeichenabfolge (bete) zustande
kam. Die folgende Liste zeigt die Anzahl der Treffer pro Zeichenabfolge und die am
hiufigsten mit diesen Zeichenabfolgen gefundenen Begriffen; dabei wird zugleich die
Schwierigkeit in der Weiterarbeit mit den Zeichenabfolgen deutlich:

Davon
religi-
Zeichen- onsbez.
abfolge Stichworttreffer (Auswahl) Treffer Treffer
agnosti Diagnostizieren; Fehldiagnostiziert; diagnostizieren- 4 0
der
allah Allah; Insallah; Maschallah; Vallah; wallahdin; 37 26
Wallah
altar Altar; RealTarrenWait; Gibraltar; Sozialtarif; Altaria 32 25
atheis Atheist 6
beschneid Beschneidung; beschneidet; Privatsphéirenbeschnei-
dung
beschnitt Unbeschnitten; beschnitten 5 0
bete Beteiligten; Ungebetene; Gottesanbeter; beten; 21.638 38

betet; betest; Gebete; HoBEternalCylinder; Betel-
blittern; diabetes; rote Bete; beteo; Teufelsanbeter

2Welche dieser Videos fiir die weitere Studie infrage kommen, wird in Kap. 5.3 niiher beschrieben.

27 Als Treffer wird das mindestens einmalige Vorkommen einer Zeichenabfolge in Titel, Videobe-
schreibung und Tags gewertet. Kommt eine Zeichenabfolge jeweils mindestens einmal in Titel,
Videobeschreibung und Tags vor, ergibt das insgesamt drei Treffer. Kommt eine Zeichenabfolge
viermal im Titel, aber kein Mal in Videobeschreibung oder Tags vor, dann wird nur ein Treffer (Titel)
gezihlt.
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Davon
religi-
Zeichen- onsbez.
abfolge Stichworttreffer (Auswahl) Treffer Treffer
bibel Bibelkunde; Bibel; Bibelprophet; Bibeltreue; Karrie- 45 43
rebibel; Ingame-Bibel
biblis biblisch 2 2
buddh Buddhism; Buddha; Buddhismus 12 12
chanuk / 0 0
christ Christos Robakowski; Christi Himmelfahrt; Chris- 2.073 331
tian; Christoph; Christmas; Christine; Christia-
no; Christianwasen; Christus; Christ; Christentum;
christliche; Christer; Christkind; Christstollen; Chri-
stelle; Christchurch; christfluencer; Christiaaan
evangeli Evangelisch; evangelikal; Evangelion; 18 10
glaubig Ungldubigen; Glaubige; verschworungsglidubigen; 15 15
gutgliubig
gott Gottesanbeter; Rapgott; Gottkonige; got- 640 588
ta; Totengott; gottverdammt; Gottes; Gott;
Gottesdienst;
gott Gottlich; Gottern; gottliche; Gotter; Gottingen; 387 379
Gottinnen; Gotterspielen; gottlich;
heilig Heiliger; heiliges; Heiligengeistfeld; Heiligtum; 240 229
Heiligabend; Unheilig; Geheiligt; Heiliges Romi-
sches Reich; Allerheiligste; Heiliger Stuhl, schein-
heilig
hindu Fleischindustrie; hindurch; Hindukusch; 24 4
Hinduismus; hinduistisch
imam RiMAmMNs 2 0
islam Islam; islamisch; islamistisch; Islamismus; Islamist; 175 175
Islamisierung; Islamkritik; Islamophobie
Jjesu Jesus; Jesuis Charlie; OdinakaJesus 675 672
jud Judia; Judentum; Juden; Judenhass; Antijudaismus; 196 63
Judenverfolgung; Judenfeindschaft; Judith;
Halbjude; Judenfrage; Judenstern; Nichtjuden; Judg-
ment; tjudw; Judensohn; Judas; Judenvernichtung;
Judge; Judo; prejudices; xjud4; mjud3; Judenkopf;
VisJud; 8jud; Ljudmila; gjudm; Judy; ljudq
Jud Jiidisch; Halbjiidin; Jiidin; Fjiidscha 14 13
kathol Katholisch; katholikentag; katholiken; 47 47
Katholizismus
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Davon

religi-
Zeichen- onsbez.
abfolge Stichworttreffer (Auswahl) Treffer Treffer

kirch Kirche; Euskirchen; Gelsenkirchen; Roger Ekirch; 242 182
Heimkirchen; Kirchensteuer; Kirchenmitglieder;
Kirchenaustritte; Kirchenstudie; Kirchenstaat;
Kirchenskandal; Kirchenspaltung; Kirchen-
maus; Kirchengédnger; Paulskirche; Kirchenkritik;
Kirchenfinanzen; Kirchgefner; Frauenkirche; Diin-
kirchen; kirchlich; Kirchentreffen; Kirchturm; Ro-
denkirchen; Neukirch; Kirchenoberhaupt; Neun-
kirch

kloste Kloster; Klosterschule; Klostermann; Klosterleben; 27 20
Klosterstra3e; Klosterbrauerei; Klosterraub; Kloster-
fraumelittageist; Bergkloster; Klostein

konfession Konfession 1 1
koran Koran 10 10

kreuz Kreuzritter; Kreuzigung; kreuzigen; Kreuzberg; 480 207
Kreuzziige; Fadenkreuz; Kreuzzug; Kreuz.net;
Kreuzfahrt; Kreuzung; Kreuzreim; Hohlkreuz;
Kreuzwortritsel; Kreuzkiimmel; durchkreuzen,;
Kreuzfeuer; Kreuzverhor; Kreuzbandriss; Haken-
kreuz; kreuzheben; Rotes Kreuz; Kreuzbliitler;
suedkreuz; Sternenkreuzer; Kreuzchen;

mohammed Mohammed; Mohammed Quasrawi 23 13

mosche Moschee; Moscheesteuer 14 14

mose Moses; Buch Mose; Homosexuell; famose; Mimose; 63 8
Almosen; ArthurMoser; Bob Moses; minermosel;
cmoseng; Rinderfarmosen; Momose;

musli Muslime; Muslim; muslimisch; Muslima; 51 51
Muslimbriider; Muslimban

opferfest — 0 0

oster Ostern; Kloster; Osterhase; Osterlamm; Poster; 499 88
Ostertage; Hans Oster; Klostermann; Foster; Boos-
ter; imposter; Testosteron; Osterweiterung; Roster;

loster; osteria; moster; Boster; Koster; Osterreich;
Nosterafu; Ostermann; Imagehoster; Ghostery

papst Papst; Papstwahl 64 64

prieste Priester; Priesterkinder; Priesterfrauen; Erzpriester; 129 129
Drachenpriester; Priestergrab; Priesterin;
Fummelpriester; Hohepriester; Echsenpriester;
Schweinepriester
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Davon
religi-

Zeichen- onsbez.
abfolge Stichworttreffer (Auswahl) Treffer Treffer
proph Prophet; Bibelprophet; Charakter Prophet; Lost- 623 485

prophets; Dragon ‘s Prophet; Black Prophecy;

Prophezeiung; Prophetin; Prophunt; prophecy
rabbi Rabbit; derrabbin; Rabbids; Trabbi; Grabbi 218 0
ramad Ramadan; Kida Ramadan 4 3
religi Weltreligionen; Religion; Staatsreligion; religious; 129 129

Religionen; Religionskritik; Religionsstatistik;

Religionsfreiheit; Religionsverfassungsrecht;

religios
ritual Ritual; Weihnachtsritual; Spiritual; Ritualmord; 64 43

Beschworungsritual; Exorzismusritual; Duschritual;

Bestattungsritual
sabba Nizarit Hassan i-Sabbah 0
schabb — 0 0
spiritu Spiritual; spiritus; spirituell 12 9
synago Synagoge 5 5
tauf Stauferreich; Erstauflage; Stauffenberg; Gastauf- 94 13

tritt; Hauptaufgabe; zeitaufreibend; Taufe; ziehtauf;
Luftaufnahme; Textaufgabe; Zeitaufwand; Mam-
mutaufgabe; Podcastaufnahme; taufen; Feuertaufe;
spataufsteher; testaufnahme;

theism — 0
theol Theologe; Theologie; Theoliigen 5
tora Tora; storage; Astora; Pectorals; Doktorarbeit; dok- 181

torallwissend; attemptoracing; restorative; Protekto-
rat; Electoral; Motoraussetzer; Cleptorap; Editoras;
notracism; Torabschluss; Motorad
weihnacht Weihnachten; Weihnachtsgeschichte; 960 960
Weihnachtsbaum; Weihnachtsmann;
Weihnachtsbriuche; Weihnachtsfakten;
weihnachtlich; Weihnachtsgeschenke;
Weihnachtszeit; Weihnachtsspecial

zuckerfest — 0 0

GESAMT 30.192 5.202

Abbildung 11: Liste der Begriffstreffer zu den Zeichenabfolgen. Die unterstrichenen Stich-
worttreffer weisen auf einen religiosen Bezug in den Videos hin.
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Wie zu sehen ist, haben einige der Zeichenabfolgen Ubereinstimmungen mit Begriffen
gefunden, die keine Hinweise auf religionsbezogene Inhalte in den jeweiligen Videos
liefern. Einen erheblichen Anteil daran haben Zeichenabfolgen wie bete, christ und
oster, die in gro3er Menge nicht-religionsbezogene Begriffe hervorgebracht haben.
Dies betrifft auch andere Zeichenabfolgen. Aus diesem Grund gibt die obige Tabelle
sowohl die Treffer durch die Zeichenabfolgeliste aus 5.1.3 wieder, als auch die Anzahl
derjenigen Treffer, die einen religionsbezogenen Inhalt der Videos nahelegen. Durch
eine systematische Reduzierung von nicht explizit religiosen Begriffen?®® schrumpft
die Liste der Zeichenabfolgetreffer von den o.g. 30.192 Treffern rasch auf 5.202
Treffer, die sich auf insgesamt 3.525 Videos (2,89 % von 112.487 Videos) verteilen
und von 65 (von 70) Kandlen distribuiert wurden. Diese Treffer und Videos haben
also einen — wie auch immer gearteten — explizit religiosen Bezug. Gleichwohl ist
damit noch nichts iiber den Inhalt der Videos ausgesagt, geschweige denn iiber die
Modi der Verhandlung der dortigen religiosen Themen.

Deutlich fillt auf, dass es z. T. groB3e Unterschiede hinsichtlich der Trefferzahlen der
religionsbezogenen Zeichenabfolgen und den durch sie detektierten religionsbezo-
genen Begriffen gibt. Keine religionsbezogenen Treffer fallen auf mehrheitlich auf
Judentum und Islam bezogene Zeichenabfolgen wie beschnitt, chanuk, imam, opfer-
fest, rabbi, sabbalschabb oder zuckerfest. Auch bei den nur vereinzelt auftretenden
religionsbezogenen Begriffen wie Tora, Synagoge, spirituell, Ramadan, Konfession,
Hinduismus, biblisch, Beschneidung und Atheist fillt auf, dass diese zwar andere
Religionen betreffen, aber verhiltnismifig wenig zu finden sind. Nur die Zeichenab-
folge islam (175 religionsbezogene Treffer) hat von allen nicht-christlich Begriffen
eine dhnlich hohe Trefferquote wie christlich geprigte Zeichenabfolgen, z. B. christ
(331 religionsbezogene Treffer), jesu (672), kirch (182) oder kreuz (207). Die meisten
Treffer versammelt die Zeichenabfolge weihnacht (960) mit unterschiedlichen Begrif-
fen wie Weihnachten, Weihnachtsgeschichte, Weihnachtsbriauche, Weihnachtsfakten
usw.

Damit ist allerdings noch nicht geklért, ob und in welchen Videos sich hinter den jewei-
ligen Zeichenabfolgetreffern tatsichlich die Verhandlung religioser Themen verbirgt.
Auffillig ist etwa, dass im Kontext von Rap, Music und Gaming religionsbezogene
Begriffe wie Gott, Gotter, Priester, Propheten usw. vermehrt zu finden waren. Ob
es sich dabei tatséchlich um die Verhandlung religioser Inhalte oder eher um Selbst-
tiberhohungsmetaphern, Jugendsprache oder Figuren in Spielen handelt, wird auf
diesen ersten Blick nicht ersichtlich. Hierfiir ist eine kriteriengeleitete Untersuchung
(5.3.2) erforderlich, die abschitzen kann, ob hier religiose Themen explizit verhandeln

28Djie bereinigten Begriffe sind all jene in der obigen Tabelle, die nicht unterstrichen sind. Fallen diese
Begriffe weg, bleibt die in der rechten Spalte stehende Anzahl an Zeichenabfolgetreffer iibrig, die
einschligige religionsbezogene Begriffe beziffert.
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werden oder lediglich religiose Begriffe genutzt werden, ohne dass Religion weiter
thematisiert wird.

Andere Zeichenabfolgen wiederum zeigen einen deutlicheren Bezug zu religiosen
Themen. Auch nach der Durchsicht der Ergebnisse sind bei diesen Zeichenabfolgen
kaum Begriffe detektiert worden, die keinen explizit religiosen Bezug aufweisen.
Hierzu gehoren kathol, musli, jiid, prieste oder religi. Mit diesen Zeichenabfolgen ist
somit ein recht eindeutiger Bezug zu religiosen Themen zu erwarten.

Die Durchsuchung religionsbezogener Begrifte in den Metadaten der Videos der Top-
Influencer:innen mithilfe einer Zeichenabfolgeliste hat 3.525 Videos hervorgebracht,
die einen religiosen Bezug aufweisen. Auch wenn es sich dabei um eine Randerschei-
nung unter den Videos der Top-Influencer:innen handelt, ist Religion ein Thema bei
den Top-Influencer:innen auf YouTube, das latent und in fast allen Kanélen zu finden
ist.

5.2.4 Zusammenfassung zentraler Ergebnisse mit Bezug zu religiésen
Themen

Religion ist in der AuBenkommunikation der Kanéle der beliebtesten Top-Influen-
cer:innen der 12- bis 19-Jdhrigen (nach den JIM-Studien 2013—-2023) kein Thema:
Weder in den Kanalnamen noch in den Kanalbeschreibungen finden sich explizite
Beziige zu religiosen Themen. Unter den Top-Influencer:innen gibt es also keine
Akteur:innen, die explizit Religion zu ihrem Kanalthema machen.

Auch mit Blick auf topicCategories der YouTube-Videos der Top-Influencer:innen
ist Religion ein Randthema. Nur zwei der 60 verwendeten topicCategories haben
einen dezidiert religiosen Bezug (Religion und Christian_music). Immerhin 48 Videos
konnten entdeckt werden, die von 13 Kanilen distribuiert wurden und vor allem dem
Bildungs- (Erklédrvideos) bzw. Musikbereich zuzuordnen sind. Auffillig ist dabei,
dass die Kategorien, obwohl sie Randerscheinungen darstellen, vergleichsweise ho-
he Interaktionswerte haben. Christian_music ist sogar unter den 60 Kategorien der
Top-Influencer:innen jene Kategorie, die im Mittelwert die hochsten Zustimmungs-
werte (Likes) erhilt und ebenfalls im Mittelwert die meisten Kommentare pro Video
hervorbringt.

Werden die 52 Zeichenabfolgen mit den erhobenen 112.478 Videos der Top-Influen-
cer:innen verglichen, haben 3.525 einen Bezug zu explizit religiosen Themen. Das

entspricht etwa 2,89 % aller Videos der Top-Influencer:innen und betrifft insgesamt
65 von 70 Kaniilen.

Religion ist somit — ob als umfassendes Thema eines Videos, als fliichtige Erwihnung,
als Thema in Videospielen und Musikvideos usw. — ein durchgehendes Phdnomen in
fast allen Kanélen der beliebtesten Top-Influencer:innen auf YouTube. Die Art der

94



5.3 Auswahl der YouTube-Videos fiir die Hauptstudie (Studiensample)

Thematisierung wird sich dabei deutlich voneinander unterscheiden — wie genau, das
untersucht die qualitativ-rekonstruktive Studie (Kap. 6).

Diese religionsbezogenen sowie allgemein das Top-Influencing (5.2.1 und 5.2.2) be-
treffenden Ergebnisse sind zudem ein Ankerpunkt, mit dessen Hilfe sich die qualitativ-
rekonstruktive Studie an die Herkunft des Datenmaterials zuriickbinden lasst.

5.3 Auswahl der YouTube-Videos fiir die Hauptstudie
(Studiensample)

Bislang hat die quantitative Vorstudie zwei Samples hervorgebracht, die zur prozess-
haften Entwicklung des hier benétigten Studiensamples wichtige Zwischenergebnisse
darstellen: das Grundsample (5.2.2), also die Gesamtheit der heruntergeladenen Vi-
deos insgesamt (Vollerhebung, N = 112.487) sowie das Ausgangssample (5.2.3 bzw.
5.3.1), das religionsbezogene Videos umfasst (N = 3.525). Beide Samples sind fiir
eine qualitativ-rekonstruktive Einzelstudie zu umfangreich und miissen nun in ei-
nem letzten Schritt auf eine forschungspraktische GroBe reduziert werden. Dafiir
miissen Kriterien (5.3.2) entwickelt werden, mit denen das Studiensample, also das
tatsidchliche Sample der qualitativ-rekonstruktiven Studie, hergestellt werden kann.
Dieses Studiensample (5.3.3) ist dabei keine reprisentative Stichprobe von Grund-
oder Ausgangssample, sondern exploriert eine Auswahl heterogener Videos, die im
Grund- und Ausgangssample zu finden sind und sich durch Reprisentationskraft fiir
dhnliche Videos sowie fiir Videos mit hohen Interaktionswerten auszeichnen. Damit
ist das Studiensample eng mit den meisten Videos der Top-Influencer:innen verbun-
den. Zugleich wird damit sichergestellt, dass hier keine Einzelfélle oder interaktiv
niedrig zu bewertende Videos untersucht werden — z. B. Videos mit geringen Aufruf-
und Kommentarzahlen —, sondern dass diese Videos eine gewisse Reprisentativitit
besitzen, was den Konsum der YouTube-Videos von Top-Influencer:innen durch 12-
bis 19-Jahrige betrifft.

5.3.1 Beschreibung des Ausgangssamples

Das Unterkapitel 5.2.1 legt nah, dass kein Kanal der deutschen Top-Influencer:innen
einen dezidierten bzw. expliziten Bezug zu Religion bzw. religiosen Themen aufweist,
zumindest wird ein solcher Bezug in den Kanalinformationen nicht ersichtlich. Aus
dieser Untersuchung gehen also O Videos hervor. Unterkapitel 5.2.2 wiederum zeigte,
dass anhand der topicCategories der Videos der Top-Influencer:innen religionsbezo-
gene Kategorien ermittelt werden konnten, die fiir die weitere Arbeit beriicksichtigt
werden. Aus dieser Erhebung gehen 48 Videos hervor. Dass fernab von Kanalbe-
schreibung und Kategorien die einzelnen Videos der Top-Influencer:innen relevante
religionsbezogene Inhalte beinhalten, zeigt 5.2.3. Aus dieser Teilerhebung gehen
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insgesamt 3.525 Videos hervor — inkl. 43 Videos, die auch schon in 5.2.2 erhoben
wurde —, die fiir die weitere Studie von Relevanz sind. Die Ergebnisse aus 5.2.1 bis

5.2.3 haben nun zu einem Ausgangssample mit insgesamt 3.350 Videos gefiihrt.?%

Der nachfolgenden Grafik ist die Verteilung der Videos nach der Anzahl der Zeichen-
abfolgetreffer zu entnehmen:

Darstellung aller Videos des Ausgangssamples, gruppiert nach der Anzahl der Zeichenabfolgetreffer

193
I I .
4 !

Abbildung 12: Verteilung der Videos nach der Anzahl der religionsbezogenen Zeichenabfol-
getreffer.

Die grofle Mehrheit der Videos versammelt wenige Treffer pro Video. Religionsbezo-
gene Begriffe werden also nur wenig genutzt. Knapp drei Viertel (72,32%), insgesamt
2.553 Videos, haben nur zwei Zeichenabfolgetreffer. Die hochste Anzahl an Treffern
(23 Treffer) ist das Video Die ersten Christen von MrWissen2go Geschichte, mit wei-
tem Abstand vor den beiden Videos mit den nichsthédufigsten Treffern (je 13 Treffer).
Insgesamt elf Videos erreichen zweistellige Werte. MrWissen2go bzw. MrWissen2go
Geschichte — beide Kanile haben mehrere Erklirvideos zu kirchengeschichtlichen
Themen verdffentlicht — sind unter den 20 Videos mit den meisten Treffern zehn
bzw. sieben Mal, also insgesamt 17-mal, vertreten. LeFloid (Platz 8, 9 Treffer), Dok-
torFroid Reacts (Platz 13, 8 Treffer) und PietSmiet (Platz 20, 7 Treffer) sind mit je
einem Video in dieser Aufstellung vertreten. Von den 70 Kanile befinden sich 65 in
diesem Ausgangssample: Nur der HK xLL by Lisa & Lena sowie die NK Felix Laden,

2 Fiinf Videos aus 5.2.2 haben iiber die Zeichenabfolge keine Treffer im Titel, den Videobeschreibungen
und den Tags hervorgebracht. Wiren also in 5.2.2 nicht eigens auch die topicCategories untersucht
worden, wiren zumindest diese Videos fiir den weiteren Verlauf der Untersuchung nicht mehr in den
Blick gekommen.
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HandOfTrash, Joey’s Jungle Plants und JuTubeGaming verzeichnen keine Treffer
der Zeichenabfolgen, nachdem diese um nicht explizit religiose Begriffe bereinigt
wurden.

Von den 60 verwendeten topicCategories des Grundsamples sind noch 43 im Ausgangs-
sample vorhanden. Die topicCategories, die nicht mehr reprisentiert sind, gehoren zu
den Kategorien Sport, Musik, Gaming und Militir. Die nachfolgende Tabelle zeigt die
topicCategories des Ausgangssample und ihre Trefferanzahl sowie ihr prozentuales
Verhiltnis zur Gesamttrefferanzahl des Ausgangssamples und zur Gesamttrefferanzahl
der Grundsamples (N = 112.487). Die Anzahl der Treffer gibt dabei die absolute
Hiufigkeit wieder. So konnen erste Tendenzen in der Frage, welchen Kategorien
im Hinblick auf Religion besondere Aufmerksamkeit zu schenken ist, abgelesen
werden:

N =3.530 N =112.487

topicCategory % von % von % von
Anzahl Ges. Vi- Ges. Ges. Anzahl
deoanzahl top.Cat. top.Cat.

Action_game 1.746 49,46% 15,23% 3,44% 50.747
Action-adventure_game 1.947 55,16% 16,98% 3,27% 59.571
American_football 0 0,00% 0,00% 0,00% 3
Association_football 1 0,03% 0,01% 0,55% 182
Basketball 0 0,00% 0,00% 0,00% 5
Boxing 0 0,00% 0,00% 0,00% 63
Business 1 0,03% 0,01% 2,63% 38
Casual_game 62 1,76% 0,54% 1,10% 5.625
Christian_music 6 0,17% 0,05% 100,00% 6
Classical_music 0 0,00% 0,00% 0,00% 4
Country_music 0 0,00% 0,00% 0,00% 1
Electronic_music 11 0,31% 0,10% 5,09% 216
Entertainment 265 7.51% 2,31% 3,19% 8.295
Fashion 5 0,14% 0,04% 2,73% 183
Film 70 1,98% 0,61% 3,67% 1.908
Food 41 1,16% 0,36% 2,74% 1.498
Golf 1 0,03% 0,01% 12,50% 8
Health 35 0,99% 0,31% 4,33% 808
Hip_hop_music 123 3,48% 1,07% 10,81% 1.138
Hobby 58 1,64% 0,51% 5,58% 1.040
Humour 96 2,72% 0,84% 2,25% 4271
Ice_hockey 0 0,00% 0,00% 0,00% 1
Independent_music 3 0,08% 0,03% 6,98% 43
Jazz 0 0,00% 0,00% 0,00% 2
Knowledge 50 1,42% 0,44% 23,36% 214
Lifestyle_(sociology) 383 10,85% 3,34% 3,13% 12.236
Military 0 0,00% 0,00% 0,00% 8
Mixed_martial_arts 1 0,03% 0,01% 12,50% 8
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N =3.530 N =112.487

topicCategory 9% von % von % von
Anzahl Ges. Vi- Ges. Ges. Anzahl
deoanzahl top.Cat. top.Cat.

Motorsport 4 0,11% 0,03% 1,92% 208
Music 149 4,22% 1,30% 8,08% 1.844
Music_of_Asia 3 0,08% 0,03% 6,82% 44
Music_of Latin_America 0 0,00% 0,00% 0,00% 2
Music_video_game 0 0,00% 0,00% 0,00% 12
Performing_arts 1 0,03% 0,01% 2,17% 46
Pet 8 0,23% 0,07% 4,55% 176
Physical_attractiveness 0 0,00% 0,00% 0,00% 4
Physical_fitness 13 0,37% 0,11% 4,78% 272
Politics 110 3,12% 0,96% 12,26% 897
Pop_music 99 2,80% 0,86% 11,51% 860
Professional_wrestling 0 0,00% 0,00% 0,00% 7
Puzzle_video_game 244 6,91% 2,13% 2,72% 8.980
Racing_video_game 116 3,29% 1,01% 2,23% 5.208
Reggae 0 0,00% 0,00% 0,00% 2
Religion 42 1,19% 0,37% 100,00% 42
Rhythm_and_blues 0 0,00% 0,00% 0,00% 3
Rock_music 1 0,03% 0,01% 1,89% 53
Role-playing_video_game 2.114 59,89% 18,44% 3,15% 67.140
Simulation_video_game 271 7,68% 2,36% 1,91% 14.171
Society 221 6,26% 1,93% 11,91% 1.856
Soul_music 0 0,00% 0,00% 0,00% 4
Sport 0 0,00% 0,00% 0,00% 122
Sports_game 93 2,63% 0,81% 2,70% 3.446
Strategy_video_game 714 20,23% 6,23% 2,89% 24.718
Technology 3 0,08% 0,03% 1,66% 181
Television_program 8 0,23% 0,07% 2,33% 344
Tennis 1 0,03% 0,01% 25,00% 4
Tourism 11 0,31% 0,10% 1,87% 587
Vehicle 8 0,23% 0,07% 2,33% 343
Video_game_culture 2.328 65,95% 20,30% 2,89% 80.443
Volleyball 0 0,00% 0,00% 0,00% 2
GESAMT 11.467 100,00% 3,18% 360.243

Abbildung 13: Vergleich von Ausgangssample (N = 3.530 Videos) und Grundsample (N =
112.487) im Hinblick auf die verwendeten topicCategories.

Die Gesamtzahl der topicCategories des Ausgangssamples liegt im Verhiltnis zu
denen des Grundsamples bei 3,18%, was in etwa auch dem Verhiltnis der Videos
von Ausgangssample und Grundsample entspricht (2,89%). Es gibt somit zwischen
Ausgangssample und Grundsample keine wesentlichen Unterschiede in der Verwen-
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dung von topicCategories pro Video. Unterschiede in sieben topicCategories fallen
jedoch auf: neben den beiden Kategorien Christian_music und Religion, die in ihrer
Gesamtheit (100%) tibernommen wurden, auch Hip_hop_music (10,81%), Know-
ledge (23,36%), Politics (12,26%), Pop_music (11,51%) und Society (1 1,91%).2%0
In diesen topicCategories geht es im Verhiltnis zur Gesamtheit der Videos dieser
Kategorien deutlich haufiger um Religion als bei anderen Kategorien. Sie sind fiir
die Untersuchung von Religion in YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen
somit von besonderer Bedeutung. Hip_hop_music und Pop_music verweisen darauf,
dass Religion in einer Verbindung zu diesen Musikstilen steht. Knowledge, Politics
und Society sind vor allem bildungs- und gesellschaftsbezogene Kategorien, womit
Religion deutlich als Bildungsthema gerahmt wird. Im Hinblick auf die Anzahl der
Treffer pro Kategorie treten weiterhin Gaming-Kategorien (z. B. Role-playing_game
2.114 Treffer) sowie Lifestyle (383 Treffer) und Entertainment (265 Treffer) am hiu-
figsten mit den o. g. religionsbezogenen Zeichenabfolgetreffern zusammen auf — was
freilich an der insgesamt deutlich hoheren Anzahl an Videos in diesen Kategorien liegt.
Society (221 Treffer) und Politics (110 Treffer) folgen in dieser Auflistung dichter als
im Grundsample.

In entgegengesetzter Richtung verlaufen die sportbezogenen topicCategories Associa-
tion_football, Boxing und Sport. Sie finden sich im Ausgangssample im Verhiltnis
zum Grundsample tendenziell seltener, weisen also mit den o. g. Zeichenabfolgen
weniger Beziige auf als andere Kategorien. Die meisten Kategorien, insbesondere
Gaming-Kategorien, Lifestyle und Entertainment, sind nicht auffallend haufiger mit
Religion verbunden als andere Kategorien. Zu einigen sport- und musikbezogenen
Kategorien, die bereits im Grundsample weniger als zehn Mal vorkamen, kann auf-
grund der geringen Anzahl an Videos, die mit diesen Kategorien markiert sind, keine
Aussage getroffen werden.

Religionsbezogene Begriffe sind somit bei den meisten topicCategories der Top-
Influencer:innen zu finden. Religion ist zwar ein Randthema, taucht dabei aber in
sehr vielen Themenbereichen auf. Am numerisch hdufigsten findet es sich in den o. g.
Gaming-Kategorien sowie Lifestyle und Entertainment — die drei Hauptkategorien der
Top-Influencer:innen — wieder, prozentual betrachtet jedoch vor allem in Bildungs-,
Gesellschafts- und bestimmten Musikkategorien.

Hinsichtlich Mittelwert, Median und Standardabweichung unterscheiden sich die
3.350 Videos kaum oder nur leicht von den Videos mit allen topicCategories (Grund-
sample, N = 112.487). In der Tendenz erreichen die Videos des Ausgangssamples
leicht hohere Werte, mit Ausnahme der Maximal-, Mittelwert- und Medianwerte
der Datumswerte, die niedriger liegen. Davon abgesehen ergeben sich keine groflen
Unterschiede, wie die nachfolgende Darstellung zeigt.

Die topicCategories Golf, Mixed_martial_arts und Tennis sind aufgrund ihrer geringen Videoanzahl
keine verlédsslichen Marker.
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Ausgangssample (N = 3.350)

Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare Videodauer
MW | 26.12.2017 456.014 18.262 2707 00:25:21
MD 04.05.2018 183.275 6409 353 00:16:15
SD 1.200 Tage  1.096.919 39.243 22.874 00:36:19
MAX | 03.06.2024 22.866.689 653.742 999.051 12:12:36
MIN | 25.06.2009 1952 24 0 00:00:10

Videos mit allen topicCategories (N = 112.487)

Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare Videodauer
MW | 04.02.2018 408.571 16.123 1177 00:23:59
MD 04.02.2018 174.886 6391 299 00:15:10
SD 1.369 Tage  1.078.940 32.686 10.534 00:43:49
MAX | 04.06.2024 96.962.312 1.338.191 1.443.572 20:02:39
MIN | 17.06.2006 404 0 0 00:00:01

Abbildung 14: Vergleich der Metadaten Datum, Aufrufe, Likes, Kommentare und Videodauer
von Ausgangssample und Grundsample.

Das Ausgangssample ldsst sich somit folgendermalien beschreiben: Die 3.530 Videos
sind reprasentativ fiir den Grofiteil der Gesamtvideos der Top-Influencer:innen auf
YouTube (N = 112.487). Einige randstidndigen Sub-Kategorien mit insgesamt wenigen
Videotreffern fallen aus dem Ausgangssample heraus, wihrend die Hauptkategorien
(z. B. Music, Game, usw.) weitestgehend erhalten bleiben. Nur die Kategorie Mili-
tary fallt komplett aus dem Sample heraus und Sportkategorien sind nun deutlich
unterreprasentiert, was als Hinweis auf ihren Nicht-Bezug zu religiésen Themen zu
lesen ist. Die Gewichtung verschiebt sich somit etwas hin zu bildungs-, gesellschafts-
und musikbezogenen Kategorien, gleichwohl bleiben die dominanten Kategorien
Gaming, Lifestyle und Entertainment die numerisch hiufigsten Kategorien, in denen
religionsbezogene Zeichenabfolgetreffer zu finden sind. Auch die meisten Kanile
(65 von 70) sind im Ausgangssample erhalten. Somit liegt eine reduzierte Zahl von
Videos vor, die einen — wie auch immer gearteten — explizit-religiosen Bezug auf-
weisen und fiir die qualitativ-rekonstruktive Hauptstudie relevant sind. Trotz dieser
bereits erreichten deutlichen Reduzierung ist ein letzter Reduktionsschritt notwendig,
um die Anzahl der Videos fiir die Hauptstudie auf eine GroBle zu reduzieren, die
fiir eine qualitative Einzelstudie handhabbar ist, aber gleichzeitig den reprisentati-
ven Charakter des Ausgangssamples im Blick behilt. Dafiir sind Kriterien (5.3.2)
anzulegen, die aus dem quantitativen Design (Kap. 5.1) und aus den Ergebnissen
der Datenerhebungsstudie (5.2) hervorgehen und mit weiteren Kriterien der Sample-
entwicklung qualitativ-rekonstruktiver Studien zusammengefiihrt werden. Mit dieser
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letzten Reduktion ist dann die Auswahl fiir die qualitativ-rekonstruktive Hauptstudie
erreicht.

5.3.2 Kriterien fiir das Studiensample

Um fiir die qualitativ-rekonstruktive Hauptstudie eine passende Anzahl an Videos
vorzulegen, ist es notwendig, die bisher erhobenen Titel, Videobeschreibungen, Ka-
tegorien und Tags und ihren Beziigen zu den religionsbezogenen Zeichenabfolgen
genauer zu {iberpriifen — zum einen deshalb, weil fiir eine qualitative Studie keine zu
groflen Datenmengen bearbeitet werden kdnnen, und zum anderen, um zu sichten,
inwiefern in den bislang erhobenen Videos Religion auch tatsdchlich thematisiert wird.
Drei Beispiele zeigen die Hiirden der Arbeit mit Zeichenabfolgen:

* Beispiel 1: Mein Verlobter kauft MEIN MAKE-UP ein ... Oh Gott | Dagi Bee
(Video_ID ZPsq-_V7vk8)

* Beispiel 2: Sandra und Luca singen LAST CHRISTMAS (Video_ID cQIzLNbfGvk)

* Beispiel 3: Der BOWLING GOTT ist back!! | Nintendo Sports | SpontanaBlack
(Video_ID q9kCEGck9SE)

In allen drei Videotiteln befindet sich je ein Treffer der o.g. Zeichenabfolgeliste
(zweimal gott, einmal christ). Uberhaupt sind Gott oder Weihnachten Themen, die
im Ausgangssample vielfach vorkommen, selbst wenn dort nicht iiber Religion ge-
sprochen wird. Keines dieser drei Videos verhandelt Religion, stattdessen werden
religiose oder religionsbezogene Begriffe, in welcher Intension auch immer, Teil der
AuBenkommunikation der Videos. Fiir die vorliegende Studie sind jedoch vor allem
jene Videos relevant, in denen iiber Religion gesprochen bzw. visuell kommuniziert
wird (vgl. Kap. 2). Aus diesem Grund wird fiir die Entwicklung des Studiensamples
eine Mischung aus explorativem Vorgehen und systematischer Strukturierung vorge-
schlagen. Dabei wird einerseits ein qualitativ-exploratives Vorgehen gestirkt, indem
die Auswahl der Videos vor dem Hintergrund des Erkenntnisinteresses stattfindet,
und gleichzeitig eine systematische Riickbindung an Grund- und Ausgangssample
ermdglicht:

Das gesamte Ausgangssample wird somit fiir das Studiensample durch Lesen, Uberprii-
fen und kursorisches Anschauen von Videos nach relevanten bzw. nicht oder teilweise
relevanten Videos fiir die Hauptstudie durchsucht. Um sicherzustellen, dass die ausge-
wihlten Videos auch mit den in 5.2 erhobenen Meta-Daten in Verbindung gebracht
werden konnen, werden die ausgewdhlten Videos vor dem Hintergrund einer moglichst
diversen, heterogenen Videoauswahl nochmals iiberpriift. Bei einer ersten Sichtung
ist etwa aufgefallen, dass einige Kanile (z. B. MrWissen2Go und MrWissen2Go |
Geschichte) viel hédufiger iiber Religion sprechen als andere. Um aber weiterhin die
Top-Influencer:innen als Gesamtphdnomen im Blick zu behalten und nicht nur solche,
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Exploratives Vorgehen Systematisches Vorgehen

1. Lesen der Videotitel, - Représentative Auswahl nach
beschreibungen, -tags und to- Durchschnitts- und Maximalwerten
picCategories der folgenden Parameter:

2. Erfahrungsbasiertes Abschitzen, * Zeichenabfolgen
ob Religion hier thematisiert
werden konnte AT

3. Uberpriifung durch kursorisches 0 Ll
Anschauen der Videos o Kommentare

4. Einteilen in die Kategorien re- « topicCategories
levant, nicht-relevant und teils-
teils, beurteilt im Hinblick der » Kanile
lsiteul(fi:;/eanz fiir die Leitfrage der « Videodauer

* Veroffentlichungsdatum

Abbildung 15: Auswahlkriterien zur Entwicklung des Studiensamples.

die héufiger iiber Religion sprechen, sollte das Studiensample die unterschiedlichen
Kanile beriicksichtigen. Ebenfalls findet Beriicksichtigung, in welchen Jahren die
Videos veroffentlicht wurden, damit nicht nur Videos eines gewissen Zeitraumes (z. B.
nur 2015 und 2016) in den Blick kommen.

Das Studiensample selbst ist daher keine représentative Stichprobe der Ausgangs- und
Grundsamples, sondern umfasst einerseits die Beitrige mit dem grofiten Bezug zu
religiosen Themen, bindet sich andererseits aber durch die Vielzahl unterschiedlicher
Kandle, topicCategories etc. an das Ausgangssample. So bleibt das Hauptsample mit
der Gesamtheit der Videos der Top-Influencer:innen auf YouTube verbunden, ohne
diese im quantitativen Sinne zu reprisentieren.

5.3.3 Beschreibung des Studiensamples fiir die
qualitativ-rekonstruktive Untersuchung

Fiir die Hauptstudie wird nun eine Auswahl von insgesamt 21 Videos von 21 Kani-
len (11 HK und 10 NK) nidher untersucht. Die Videos wurden in einem Zeitraum
vom 05.12.2011 bis einschlieBlich dem 30.05.2024 veréffentlicht. Die Vergleichs-
werte in Abbildung 16 zeigen, dass das Studiensample in nahezu allen Werten vom
Ausgangssample abweicht.
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Studiensample (N = 21)

Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare Videodauer
MW | 20.07.2018  2.449.401 79.718 5.683 00:23:07
MD 08.01.2019 310.501 13.714 1.341 00:15:28
SD 1.477 Tage  6.148.782 174.889 10.611 00:36:21
MAX | 30.05.2024 22.866.689 653.742 38.230 02:58:11
MIN | 05.12.2011 6.549 182 6 00:04:03

Ausgangssample (N = 3.350)

Werte Datum Aufrufe Likes Kommentare Videodauer
MW | 26.12.2017 456.014  18.262 2.707 00:25:21
MD 04.05.2018 183.275 6.409 353 00:16:15
SD 1.200 Tage  1.096.919  39.243 22.874 00:36:19
MAX | 03.06.2024 22.866.689 653.742 999.051 12:12:36
MIN | 25.06.2009 1.952 24 0 00:00:10

Abbildung 16: Vergleich des Studiensamples (Tabelle oben) und des Ausgangssamples (Tabel-
le unten).

Die Videos des Studiensamples sind im Durchschnitt jiinger, haben héhere Aufruf-,
Like- und Kommentarzahlen, allerdings auch mit einer hohen Standardabweichung.
Das Video mit den meisten Aufrufen und Likes, das Video von rezo mit Julia Beautx
(Wenn SCHULFACHER Rapper wiiren | mit Julia Beautx; Video_ID hv31vOJzpps), ist
ebenfalls im Studiensample enthalten. Dieses ungleiche Verhiltnis zwischen Studien-
und Ausgangssample geht auf die geringe Zahl an Videos im Studiensample (N = 21)
und die teilweise enormen Unterschiede hinsichtlich Aufruf-, Like- und Kommentar-
zahlen zuriick. Nachfolgend werden alle Videos des Studiensamples aufgelistet und
zur besseren Nachvollziehbarkeit des rekonstruktiven Hauptteils kurz vorgestellt:
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Von den urspriinglich 60 topicCategories des Grundsamples bzw. den 43 im Ausgangs-
sample finden sich im Studiensample noch 12 Kategorien: neben den spielebezogenen
Kategorien Action_game (4 Nennungen), action-adventure_game (2 Nennungen),
role-playing_game (4 Nennungen) und Video_game (2 Nennungen) auch die beiden
anderen groflen Kategorien des Top-Influencings Entertainment (4 Nennungen) und
Lifestyle (2 Nennungen). Hinzu kommen Hip_hop_music (1 Nennung), Music (3
Nennungen) und Pop_music (5 Nennungen), sowie Religion (1 Nennung), Society
(3 Nennungen) und Humour (1 Nennung). In den Videos der topicCategory Chris-
tian_music wurde Religion nicht thematisiert, sodass diese sechs Videos trotz des
einschligigen Bezuges durch die Kategorie hier nicht in den Fokus der Studie riicken.
Auffallend ist, dass keine Sport-Kategorien mehr vorhanden sind sowie mit Dagi Bee
nur ein Kanal einer Influencerin vertreten ist. Religion ist auf den Kanilen der weibli-
chen Akteurinnen weniger Thema als bei den ménnlichen, die zudem die Mehrzahl der
beliebtesten Influencer:innen der 12- bis 19-Jédhrigen stellen. Dieses Ungleichgewicht
wird dadurch etwas geringer, dass Influencerinnen und Top-Influencerinnen in einigen
Videos der méinnlichen Top-Influencern des Studiensamples eine prominente Rolle
einnehmen. Fiir die Rekonstruktion wird dies gesondert beriicksichtigt.?!

Nachfolgend werden die Top-Influencer:innen und ihre Videos des Studiensamples
inhaltlich umrissen:

* ApeCrimeTV bzw. der HK ApeCrime, ein YouTuberkollektiv, hat mehrere
Videos distribuiert, die einen explizit religiosen Bezug aufweisen; neben dem
0. g. Video aus Abbildung 17 auch ein Video, in dem sie Missionare nachstellen,
die an der Haustiir klopfen, um mit dem Wohnungsbewohner iiber Gott zu
sprechen (UBER GOTT REDEN;; Video_ID HjlxrUZOjA0). Auch finden sich
einige Videos mit Beziigen zu religiosen Traditionen und Klischees (beides zum
Thema Weihnachten). Das o.g. Video zeigt die ,Challenge‘ Ramadan, in der ein
Mitglied des Kollektivs einen Tag auf Essen und Trinken verzichtet und dies im
Genre des virtuellen Logbuchs (Vlog) dokumentiert.

* Dagi Bee hat, wie BibisBeautyPalace oder auch Pamela Reif, nur vereinzelt
Videos mit Bezug zu Religion distribuiert. Im o.g. Video, in welchem die
Top-Influencerin personliche Fragen beantwortet, wird eine Frage zu Religion
gestellt, die sie aber nicht beantwortet. Aus den Kommentaren geht hervor,
dass sie romisch-katholisch ist. BibisBeautyPalace, die ein dhnliches Video zu
personlichen Fragen distribuiert hat, antwortet in ihrem Video auf die Frage
nach Religion mit ,,unwichtig® (Nur ein Wort TAG; Video_ID WGexirSgWLY).

#'Dies zeigt sich in der Auswertung in Kap. 6 etwa dadurch, dass die Sequenzen der Videos, die
(Top-)Influencerinnen zeigen und fiir die Forschungsfrage relevant sind, immer verschriftlicht wer-
den. Neben Dagi Bee sind dies im vorliegenden Studiensample Julia Beautx (mit rezo), Gnu (mit
JUcktmichnicht) und Funda Demirezen (mit Julien Bam).

107



5 Datenauswahl, -erhebung, Videoauswahl und Auswertungsstrategie
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» LeFloid gehort zu den Kanélen, die eine Vielzahl religionsbezogener Videos

veroffentlichen, und das kontinuierlich seit vielen Jahren. Seine News-Videos,
in denen er Nachrichten prisentiert und kommentiert, verfolgen insbesondere
die romisch-katholische Kirche kritisch, z. B. zum Thema Missbrauchsskan-
dal, Priesterkinder, Finanzen des Vatikans usw. Auch auf seinem Nebenkanal
(DoktorFroid Live), den er mit anderen YouTubern betreibt, ist Religion ein
konstantes und hiufiges Thema.

e Felix von der Laden hat insbesondere in Anfangszeiten, zwischen 2012 und

2014 mehrere Videos veroffentlicht, in denen er iiber seine ablehnende Haltung
Religion gegeniiber spricht. Dabei bezieht er sich, wie im obigen Video aus
Abbildung 17, auf seine Erfahrungen aus dem Konfirmandenunterricht.

Auch das YouTuberkollektiv PietSmiet, das mehrere Kanile betreibt, duflert
sich in mehreren Videos zu religiosen Themen, z. B. zu den Fragen, ob sie
ihre Kinder taufen wiirden, ob sie noch Kirchensteuern zahlen oder, wie im
Fall des obigen Videos aus Abbildung 17 zum NK Frag PietSmiet, zu ihrer
(nicht-)religitsen Selbstpositionierung.

Auch in Videos des Let’s Players Gronkh, in denen er Videospiele spielt, ist
Religion ein wiederkehrendes Thema.

Zu Religion duflern sich die Kanéle ungespielt und Holzinsel des Influencers
unge unregelmifBig. In beiden oben dokumentierten Videos reagiert der Influ-
encer auf Videos von anderen Influencern, die in religionsbezogene Konflikte
verwickelt sind.

Der Kanal Julien Bam bzw. seine Nebenkanile distribuieren zwei Musikvideo-
serien zum Thema Weihnachtsmann und Osterhase. In diesen und auch anderen
Videos des Kanals und seiner NK werden religiose Symbole und Themen
wiederholt aufgegriffen.

Der Kanal laserluca hat mehrere Videos mit religiosen Beziigen distribuiert. Im
oben erwihnten diskutiert er mit zwei anderen Influencern eine Frage die Hohe
einer Moschee betreffend.

MrWissen2go und sein NK distribuieren viele Erkldrvideos mit religiosem
Bezug, in denen Religion meist mit historischem Bezug (Kreuzziige, erste
Christen) thematisiert wird. Auch andere Religionen werden auf diese Weise in
solchen Wissensvideos dargestellt.

Paluten wiederum nutzt, wie viele gaming- und musikbezogene Kanile, re-
ligionsbezogene Begriffe in der Aulenkommunikation seiner Videos (MA-
MAAA, ICH BIN GOTT [...]; Video_ID HSs2zMvW.Jb0 oder auch GOTTLI-
CHE SCHLANGENTECHNIK [...]; Video_ID dbrTkn80tMg). Religion wird
aber bei niherer Betrachtung kaum thematisiert.



5.3 Auswahl der YouTube-Videos fiir die Hauptstudie (Studiensample)

* Der Top-Influencer rezo distribuiert in jiingster Zeit vermehrt Videos zu re-
ligiosen Themen, insbesondere Reaktionsvideos, in denen er Videos anderer
(kritisch) kommentiert. Auf seinem Kanal weist er auch darauf hin, dass er
selbst ,Pfarrerskind° ist.

*» SecondTry sowie sein HK Trymacs thematisieren Religion sehr selten. Im obigen
Video wird der Top-Influencer zu seiner personlichen Glaubensiiberzeugung im
Hinblick auf das Leben nach dem Tod befragt.

Zudem ist noch ein Video (von Matthias Gehrt) ins Studiensample aufgenommen
worden, das nicht von einem Top-Influencer hochgeladen und auch sonst bisher
nicht in der Vorstudie thematisiert wurde. Beim Video JuliensBlog bibelkunde 1
handelt es sich um ein Video des Influencers JuliensBlog, der auch in der JIM-Studie
von 2015 erwihnt wird.>*?> Die sogenannten Bibelkunde-Videos von JuliensBlog —
insgesamt mindestens vier Videos, die sich in grenziiberschreitender Sprache mit
Religion befassen — sind nicht mehr auf seinem Kanal zu finden. Seine Videos wurden
aber von anderen Kanilen wieder hochgeladen. Da JuliensBlog seine Videos nicht
freiwillig 16scht*®® und diese fiir die vorliegende Forschungsfrage hohe Relevanz
besitzen, wird das o.g. Video, das von einem anderen, nicht zu JuliensBlog gehérenden
Kanal hochgeladen wurde, ins Studiensample aufgenommen.

Dieser kurze Uberblick zeigt bereits, dass Religion in unterschiedlicher Weise bei den
Top-Influencer:innen thematisiert wird. Die wohl hiaufigste Thematisierung und Um-
gangsweise in den Videos der Top-Influencer:innen ist dabei das Kritisieren bzw. Ab-
lehnen von Religion und damit zusammenhéngenden Positionen. Damit positionieren
sich die Top-Influencer:innen selbst zum Thema Religion. Diese Selbstpositionierungs-
praktiken sind der zentrale Fokus der qualitativ-rekonstruktiven Studie (5.3.3-5.4.4),
deren Ergebnisse in Kap. 6zusammengefasst werden. Dort werden die Videos des
Studiensamples mithilfe der Dokumentarische Methode ausgewertet. Weitere Videos
des Ausgangssamples werden vereinzelt als externe Vergleichsmaterialien hinzuge-
zogen, um die in den Videos rekonstruierten Erkenntnisse vor dem Hintergrund des
Ausgangssamples zu reflektieren. Finden sich in den Rekonstruktionen des Materials
des Studiensamples spezifische Handlungsweisen und Praktiken, miissten diese, wenn
sie keine Einzelfallergebnisse darstellen, sondern iiber die ausgewéhlten Videos hinaus
Bestand haben sollen, auch in den nicht in das Studiensample aufgenommenen Videos
nachvollziehbar sein. Insofern ist das Studiensample das Hauptkorpus der qualitativ-
rekonstruktiven Hauptstudie (Kap. 6—7), wird aber durch einzelne Verkniipfungen

P2y gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2015, 36.

31n einem Interview dufert sich Juliensblog zur bevorstehenden Loschung eines Videos, fiir das er
spater wegen Volksverhetzung verurteilt wird: ,,Das Video bleibt online bis YouTube, dh weil das
sind auch ein paar Madchen leider, die werden wahrscheinlich einknicken vor der Justiz und sonst
was, die werden das dann runternechmen, aber ich werde das nicht runternehmen.* DASDING 2015.
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mit Videos des Ausgangssamples und damit mit dem Top-Influencing auf YouTube
insgesamt verankert.

5.4 Auswertung des Studiensamples mit der Dokumentarischen
Methode

Das rekonstruktiv-empirische Studiendesign der Studie verfolgt das primire Ziel,
jene in YouTube-Videos von Top-Influencer:innen geronnenen Handlungspraktiken,
die mit Religion und insbesondere der Selbstpositionierung zu religiosen Themen
in Verbindung stehen, unter Zuhilfenahme der Dokumentarischen Methode inter-
pretierend auszuwerten. Diese Methodologie und Auswertungsstrategie eignet sich
insbesondere fiir Vorhaben, die sich den stillschweigenden, impliziten Wissensbe-
stinden nihern, und ist in der Religionspidagogik etabliert.>** Gleichzeitig hat die
Dokumentarische Methode ihre Methodologie insbesondere fiir Bilder und Videos
ausgeweitet und begriindet, womit auch speziell fiir dieses Material ein elaboriertes
Auswertungsverfahren zur Verfiigung steht. Der Schwerpunkt dieser Auswertung liegt
in der Rekonstruktion von audiovisuellen Praktiken der Videos. Die Studie verfolgt
somit das deskriptive Ziel, moglichst nachvollziehbar zu beschreiben, was gesagt und
wie im Video mit Bezug zu Religion gehandelt wird. Kein Thema fiir die Auswertung
ist derweil die Frage nach moglichen Intentionen der Akteur:innen (Warum?), etwa
was sie mit ihren Aussagen vermeintlich sagen wollen und was ihre Beweggriinde
gewesen sein mogen, ein solches Video hochzuladen, stattdessen geht es um das Dass
und das Wie des Sprechens iiber Religion.

Am Ende der Rekonstruktionen stehen eine Basistypik (6.2.2.1) und fiinf anhand
dieser dimensionierte einzelne Typen (6.2.2.2-6.2.2.6), die liber ein komparatives
Verfahren mit dem empirischen Material durch Sittigung und Abstrahierung induktiv
gewonnen werden. Diese Typen stehen idealtypisch fiir Selbstpositionierungen in
YouTube-Videos beliebter Top-Influencer:innen und bieten auch Vergleichspunkte
iber den Kreis der Top-Influencer:innen hinaus.

Als Sekundirziel legt die vorliegende Studie auch die Themen und Kritikschwerpunkte
offen, die in den Videos aufzufinden sind. Damit bietet sie Anschlussmoglichkeiten fiir
Forschungen, die zwar keine Rekonstruktionen durchfiihren, aber zumindest auf der
Ebene des kommunikativen Wissens (6.1), also thematisch, Parallelititen aufweisen.

Um diese beiden Ziele zu erreichen, wird im Folgenden das ausgewihlte methodolo-
gisch-methodische Verfahren der Dokumentarischen Methode zur Interpretation von

24Boeck 2019; Ulfat 2018. Letzterer Beitrag zeigt aber auch — sinnbildlich fiir die vergleichsweise junge
Stellung der Dokumentarischen Methode in der religionspiadagogischen Forschung — methodologi-
sche Liicken und eine noch geringe Varianz im Hinblick auf mégliche Untersuchungsgegenstéinde.
Videos werden dort etwa gar nicht erwéhnt.
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Videodokumenten vorgestellt und im Hinblick auf YouTube konkretisiert (5.4.1-5.4.3).
Die Arbeitsschritte der Dokumentarischen Interpretation von Bewegtbildern werden
abschlieBend skizziert (5.4.4).

5.4.1 Begriundung des gewahlten methodologisch-methodischen
Zugangs mit Blick auf Religion und Kritik

Kommunikation zu und iiber religiose Themen, insbesondere wenn diese kritisch
bzw. kontrovers verlduft, ldsst sich auf einer explizit-inhaltlichen, aber auch auf
einer implizit-konjunktiven Ebene beobachten und interpretieren. Der theologisch-
philosophische Umgang mit Religionskritiken, wie die von Feuerbach, Marx, Nietz-
sche und Freud, hat sich oftmals der kommunikativ-inhaltlichen Ebene gewidmet,
indem Argumente wahrgenommen, iiberpriift und danach zuriickgewiesen oder produk-
tiv weitergedacht wurden. In einem solchen Diskurs werden Primissen ausgehandelt,
grundlegende Finstellungen, meist von den Kontrahenten, herausgearbeitet und argu-
mentativ aufgegriffen. Zum Umgang mit Religionskritik sind somit Erfahrung, Wissen
und auch Kompetenzen, etwa grundlegende Diskurskompetenzen, notwendig, um den
Diskurs zu gestalten oder zu lenken. Aber auch ohne eine solche Fachexpertise konnen
und werden religionskritische Anfragen kommuniziert, selbst wenn sie auf inhaltlicher
Ebene aus Sicht theologisch-philosophischer Diskurse nicht ertragreich erscheinen.
Hier scheint es aufschlussreicher, weniger den Inhalt der Kritik zu beobachten, als sich
vielmehr der implizit-konjunktiven Ebene zuzuwenden, in der Wissensbestidnde, Mei-
nungen und Einstellungen gar nicht explizit kommuniziert werden miissen, damit sie
verstanden werden: Durch die Vortragsweise, die Nutzung bestimmter Argumente (bei
Ausschluss anderer), thematische Andeutungen oder auch lautsprachlich-emotionale
AuBerungen werden Positionierungen und Haltung deutlich.

Gerade in der Art und Weise, wie bestimmte (religiose) Themen aufgegriffen werden,
lassen sich Muster und Praktiken erkennen, die einen hohen Erkenntniswert fiir
die Untersuchung religionsbezogener Argumentation besitzen. Religionsbezogene
Kommunikation verlduft dabei nicht immer kommunikativ-explizit, indem also explizit
ausgesprochen wird, wie eine bestimmte Positionierung zu einem Thema ausgestaltet
ist, sondern vor allem performativ-implizit. Solche Performativitit zeigt sich — in Form
von Praktiken — in empirischen Situationen, im konkreten Gespréch zu religiosen
Themen, selbst und gerade dann, wenn sie nicht explizit formuliert werden. Die
Auseinandersetzung mit solchen impliziten Strukturen, die Meinungen und Haltungen
zu religiosen Themen prigen, eine gewisse gesellschaftliche Robustheit besitzen und
damit auch in anderen Féllen wiederaufscheinen, lasst sich durch eine praxeologische
Perspektive erschlieBen.>

25y gl. Bohnsack 2017.
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Ein elaboriertes Verfahren, das sich solcher Praxis widmet und zugleich auch ein
Auswertungsverfahren etabliert hat, bietet die Dokumentarische Methode und ihrer
Metatheorie, die Praxeologische Wissenssoziologie, an. Fiir die Theologie scheint
diese Methodologie besonders interessant zu sein, fufit die von Karl Mannheim be-
griindete und von Ralf Bohnsack weiterentwickelte Dokumentarische Methode doch
in ihren Anfiangen auf der Mannheim’schen Weltanschauungsinterpretation, die sich
eben solchen Fragen impliziter Strukturen in der Positionierung zu weltanschauli-
chen Themen widmet.?*® Zugleich ist die dokumentarische Bildinterpretation von
Kunstwissenschaftlern wie Max Imdahl gepriégt, der seine ikonische Interpretation
insbesondere an religiosen Fresken erlautert.?’

Zusitzlich bietet die Dokumentarische Methode Auswertungsschritte fiir audiovisuelle
Daten wie Filme und Videos an, die sich mit textsprachlichen Dokumenten zusam-
menfiihren lassen. Gerade audiovisuelle Daten, die Text-, Bild- und Ton-Elemente
beinhalten, lassen sich so innerhalb eines methodologischen Rahmens praxeologisch
interpretieren und auswerten.

5.4.2 Methodologische Vorannahmen der Dokumentarischen Methode

Die Dokumentarische Methode ist keine Methode im Wortsinne, sondern eine auf
Karl Mannheim zuriickgehende und u. a. von Ralf Bohnsack weiterentwickelte und
ausdifferenzierte, mit methodologischen Grundannahmen ausgestattete Auswertungs-
strategie.””® Der etwas irrefiihrende Begriff Dokumentarische Methode stammt von
Mannheim selbst, der damit einen Perspektivwechsel in der sozialwissenschaftlichen
Erforschung alltdglicher Handlungen, weg von einem objektiven Sinn hin zu einem
Dokumentsinn, beschreibt.?”® In jeder , Kulturobjektivation“3* — folglich in jedem
beobachtbaren kulturell hergestellten materiellen wie immateriellen Artefakt, z. B.
einem Gemdlde, einem Text, einem Haus, einer sozialen Interaktion, einer politischen
Einstellung, einem religiosen Ritus usw. — schreiben sich diese beiden®’! Schichten
von Sinn ein:

26y g]. Mannheim 1964a.

»7Vgl. Imdahl 1996, 84-110.

*Michel 2018, 74.

29V gl. Mannheim 1964b, 104-129.

*Ebd., 123.

**"Mannheim beschreibt noch einen dritten Sinn, den intendierten Sinn, der die Absicht der Herstellenden
des Kulturobjekts meint (z. B. was das Werk ausdriicken soll oder warum die Person Almosen gibt).
Fiir die methodologische Auswertung der Dokumentarischen Methode spielt dieser Sinn jedoch
heute keine Rolle, weil zu Absicht und Begriindung kein direkter sozialwissenschaftlicher Zugang
besteht und dieser allenfalls, wenn eine Person begriindet, warum sie etwas getan hat, als objektiver
Sinn auftritt.
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* ein objektiver Sinn, der unmittelbar erkennbar wird und erlernt werden kann
(z. B. das Sujet eines Kunstwerks oder das Verstehen einer sozialen Situation
wie das Almosengeben) und

* der dokumentarische Sinn, der das Charakteristische, genauer das Wie des
Kulturobjekts (z. B. wie das Werk oder die soziale Situation hergestellt wird),
in den Mittelpunkt der Untersuchung riickt.

Das Methodenhafte der Dokumentarischen Methode ldsst sich genauer als interpreta-
tive Einstellungm2 beschreiben, die ,,auf das Dokumentarische3%3, auf den dokumen-
tarischen Sinn, den zweiten der o.g. Sinnebenen von Kulturobjekten, abzielt. Dieses
Dokumentarische verlduft, anders als das kommunikative Wesen des objektiven Sinns,
nicht explizit, sondern implizit, es schreibt sich gewissermalien in das Dokument bzw.
die Praktik ein, ohne dass es von den Herstellenden eines Dokuments bzw. Kulturob-
jekts intendiert ist. Damit unterscheidet sich der Dokumentarische Sinn grundlegend
vom objektiven Sinn, denn der objektive Sinn kann dadurch erhoben werden, dass
Personen auf diese Sinnebene hin konkret befragt werden: Was ist das Sujet des Bildes
(objektiver bzw. immanenter Sinn)? Die Antwort auf diese Frage kann wiederum mit
objektivem kulturellem Wissen iiberpriift werden. Demgegeniiber lésst sich der doku-
mentarische Sinn nicht erfragen, weil er handlungspraktisch im Kollektiven verankert
ist, also iiber das Handeln einzelner Personen hinausragt. Im Handeln einer einzelnen
Person dokumentiert sich also etwas, das sich erst mit Blick auf das Kollektiv auf-
schliisseln ldsst. Das macht den dokumentarischen Sinn fiir die einzelne Person im
Alltagshandeln reflexiv nur schwer zuginglich. Um diesen dokumentarischen Sinn
aufzuspiiren, ist der Perspektivwechsel weg vom Inhalt einer Kulturobjektivation, dem
Was, hin zur Beobachtung, wie die Kulturobjektivation hergestellt bzw. vollzogen
wird, dem Wie, erforderlich.

Niklas Luhmann spricht in diesem Wechsel der Beobachtungseinstellung von der
Beobachtung der Beobachtung, also der Beobachtung zweiter Ordnung.?** Rekon-
struiert werden folglich Konstruktionen, die sich in Dokumenten wie Interviews,
Videos, Bildern, Stadtpldnen usw. einschreiben. So wire bei der Videointerpretation
von Influencer:innen eher zweitrangig, was sie iiber Religion verbalisieren (konnen),
sondern vordergriindig ist zu rekonstruieren, dass sie liber Religion kommunizieren,
und vor allem, wie sie es tun. Mannheim fasst dies im Kontext seiner Weltanschau-
ungsinterpretation, die er radikal vom Dokument und nicht einem abstrakt-objektiven
Weltanschauungsverstindnis denkt, in dem Satz zusammen: ,,Nicht das ,Was* eines
objektiven Sinnes, sondern das ,Daf}‘ und das ,Wie‘ wird von dominierender Wichtig-
keit.“3% Ralf Bohnsack nimmt auf dieses Diktum Mannheims fiir die Praxeologische

302y g]. Mannheim 1964b, 108.
303Epd., 121.

3%y gl. Luhmann 1992, 95.
3%5Mannheim 1964b, 134.
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Wissenssoziologie Bezug: ,,Das hei3t, wir konnen sie [die Weltanschauung, M.B.]
nicht erschlieen, indem wir uns lediglich den Produkten und Gegenstéinden des Den-
kens zuwenden, also, [sic!] dem, was gedacht und getan wird, sondern miissen uns
dem zuwenden, wie es gedacht oder allgemeiner: wie es hergestellt [sic!] wird.*300
Dieser Vorrang des Wie vor dem Was driickt sich methodologisch in der Primordialitiit
des Performativen vor dem Propositionalen sowie in einer Primordialitit des Atheore-
tischen vor dem Theoretischen aus.’*” Dem Denken und Kommunizieren gehen also
Praktiken voraus, die stillschweigende Grundlage des Gedachten und Kommunizierten
bilden. Zugleich zeigen sich in der Performanz, etwa im Tanz, Arten und Weisen
des Tanzens, die vor allem im Tanz selbst, nicht nur im Sprechen iiber das Tanzen,
beobachtbar werden. Die Frage nach dem Wie fiithrt zugleich zur Frage nach dieser
Handlungspraxis und Performanz, also danach, wie die Handlungspraxis hergestellt
bzw. die Performanz durchgefiihrt wird.

Mit eben jener Praxeologischen Wissenssoziologie ist die Dokumentarische Methode
auf Praxis und Praktiken — die ,,,kleinste Einheit* des Sozialen*3%® — ausgerichtet.
Diese Praktiken konnen auf der Oberfliche, also auf der immanenten Sinnebene, als
spezifische Praktiken erkannt werden, beispielsweise mit Blick auf religiose Praxis
als Beten, Sprechen, Singen, Versthnen, Schweigen usw. Solche erkannten Praktiken
beruhen auf allgemeinen, generalisierten Konzepten, die erlernt und erkannt werden
konnen, ohne selbst diese Praktik zu praktizieren. Dass gefaltete Hiinde ein Hin-
weis auf eine religiose Praxis sein kdnnen, ist Menschen innerhalb eines bestimmten
Kulturkreises, zumal innerhalb einer christlichen Sozialisation, unmittelbar klar. Die
Erfahrung eines Gebets, etwa einer Rosenkranzandacht, unterscheidet sich jedoch
grundlegend vom Wissen dariiber, wie eine Rosenkranzandacht aufgebaut ist, weil
letzterem Wissensbereich die im Vollzug erworbenen Wissenselemente noch unzu-
ginglich sind. Zudem lassen sich unterschiedliche Formen des Betens innerhalb des
Christentums und dariiber hinaus in anderen Religionen voneinander unterscheiden,
letztlich als kollektive Praxis und differenziert in unterschiedlichen Ausprigungen
einer Religion.

In der Methodologie der Dokumentarischen Methode ist die Kollektivitdt von Prak-
tiken eng mit dem dokumentarischen Sinn verbunden. Bei der Interpretation eines
Dokumentes, etwa eines Bildes von betenden Personen, stehen nicht die spezifisch-
individuellen Handlungsweisen einzelner Personen und ihre subjektiven Praktiken
im Fokus. Soziale Praktiken und Handlungsweisen werden vielmehr als Dokument
von kollektiv geteilten Praktiken verstanden, die innerhalb eines Kollektivs aufschei-
nen und sich von anderen Kollektiven unterscheiden oder zu diesen homolog sind.
Dies kann sich beziiglich des Betens in bestimmten Formen der Gebetshaltung, des

3%Bohnsack 2017, 134. Herv. i. O.
37ygl. ebd., 30.
308Reckwitz 2003, 288.
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Raumes, der Anzahl und Positionierung von Mitbetenden und weiteren Faktoren
ausdriicken; so entstehen grundlegende Unterschiede, die das Rosenkranzbeten in
einer Kapelle von einem Taizé-Gebet am gleichnamigen Ort abheben; darin werden
letztlich auch sinn- und soziogenetische Unterschiede in Fragen des praktizierten
Betens erkennbar, die den einzelnen Betenden nicht zwangslidufig bewusst sind. In
der Frage nach Selbstpositionierungen zu religiosen Fragen und auch ablehnenden
Haltungen Religion gegeniiber wiederum driickt sich dieses Kollektive in bestimmten
Formen der Kritik, dhnlichen Argumentationsmustern, der Verwendung von dhnlichen
YouTube-Video-Formaten usw. aus.

Fiir die methodisch-methodologische Arbeit mit der Dokumentarischen Methode hat
Bohnsack, unter Riickgriff auf Mannheim, die zentrale Kategorie des Mannheim’schen
Kollektivverstandnisses auch forschungspraktisch in Form des tiberindividuellen kon-
Jjunktiven Erfahrungsraums, als zentrale analytische wie metatheoretische Kategorie,
ausgearbeitet.>*” Soziale Praktiken sind in je unterschiedlicher Form vielschichtig in
Erfahrungsriumen verankert. Erfahrungsrdume konnen reale Sozialgruppen beschrei-
ben, wie die Familie, Partnerschaft, Freundeskreise, eine Gemeinde, ein Bibelkreis
usw., oder abstrakter Menschen einer Region, Religion, Konfession, Arbeit, eines
Milieus oder auch eines Lebensabschnittes. Jeder Mensch lebt zeitgleich in einer
Vielzahl von Erfahrungsriumen, die einander iiberlagen und Personen prigen. Ihre
Praktiken bzw. Handlungsvollziige entstehen in und durch diese Erfahrungsriume
und verankern sich bisweilen habituell. Menschen, die in gleichen konjunktiven Er-
fahrungszusammenhingen leben, konnen sich beispielsweise indexikalisch und ohne
notwendige Erkldrungen, etwa durch Gestik und Mimik, verstindigen. Sie verstehen
sich unmittelbar. Demgegeniiber miissen zwei Menschen, die nicht in gemeinsamen
Erfahrungsraumen beheimatet sind, einen vergleichsweise hoheren Aufwand betrei-
ben, um sich verstindigen zu kénnen. Am Beispiel des Verstidndnisses, das eine
Glaubensgemeinschaft pragt, zeigt sich der Unterschied zwischen kommunikativem
und konjunktivem Wissen deutlich:>'° Das kommunikative Wissen bzw. der immanen-
te Sinngehalt des Begriffs Glaubensgemeinschaft erschlieft sich auf der Grundlage
dessen, was als eine solche begrifflich verstanden wird: als Ansammlung von Men-
schen gleichen Glaubens, in Abgrenzung von anderen Glaubensgemeinschaften und
Begriffen wie Kirche, Sekte usw. Was eine Glaubensgemeinschaft ist und welche
Merkmale ein solche auszeichnen, diese Bedeutung kann erlernt und gewusst werden
(objektiver bzw. immanenter Sinn). Eine andere Bedeutungsebene kann nur erlebt
werden, nimlich wie es ist, Teil einer solchen Gemeinschaft zu sein, diese mitzuge-
stalten und sich darin verorten zu konnen, auch in Abgrenzung zu denen, die nicht
Teil der Gemeinschaft sind.?!! Diese Bestimmung von Konjunktivitiit betrifft auch

3y gl. Bohnsack 2017, 63-81.

31%g]. auch die Dorfmetapher bei Bohnsack 1997, 196f.

31T dem Fall, dass sich eine Person ausfiihrlich und bis ins kleinste Detail iiber eine Glaubensgemein-
schaft informieren ldsst, ohne selbst Teil der Gemeinschaft zu sein, wird ein neuer konjunktiver
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andere grundlegende Indikatoren, wie bei Alter, Herkunft, Geschlecht, sozialem Status
usw.

Konkreter formuliert, kénnen mit der Dokumentarischen Methode Forschungsfragen
beantwortet werden, die den ,,interaktiven und sozialisationsgeschichtlichen Herstel-
lungsprozess[]* von ,,Orientierungen, Haltungen, Weltanschauungen‘*'? betreffen.
Methodisch-methodologisch sind damit auch konkrete Forschungsfragen im Hinblick
auf den Herstellungsprozess von Praktiken zu spezifizieren. Dies ldsst sich am ehesten
in Fragen nach der Art und Weise von Praktiken ausdriicken: Wie bzw. auf welche
Art und Weise verhandeln die YouTuber:innen Religion in ihren Videos? Die Frage
nach dem Was — was die Influencer:innen iiber Religion sagen — liegt dahingehend auf
der Ebene des immanenten Sinngehalts. Dieser wird dabei nicht unwichtig, schlief3-
lich ist der kommunikative Sinn iiberhaupt der Zugang zur impliziten Ebene. Er
ist aber nicht die Zielrichtung einer dokumentarischen Interpretation, sondern ihr
Zwischenschritt.

In der Rekonstruktion dieser Wies greift die Dokumentarische Methode auf den
analytischen Begriff modus operandi fiir immer gleich hergestellte Handlungen zuriick.
Der modus operandi ist gewissermaB3en der Motor der Herstellung von habituell
verankerten Praktiken. Diese sind vorbewusst und konnen, wenn iiberhaupt, fiir die
Handelnden selbst erst durch hohen Aufwand reflexiv zugénglich werden. Mannheim
verdeutlich dies am Beispiel eines Kiinstlers:

,,Die dokumentarische Sinnschicht ist also nur vom Rezeptiven aus er-
fabar; aus dem Schopfer stromt dasjenige, was vom Kunstwerk als
dokumentarische Sinnschicht sich abheben 148t ,triebartig‘, d.h. in keiner
Weise ,gemeint‘, in das Werk ein.«313

Dieses Triebartige bezieht sich auf jene implizite Struktur der Hervorbringung, die
Bourdieu Habitus*'* nennt. Fiir die dokumentarische Interpretation bedeutet dies, jenes
Triebartige bzw. die dominant-impliziten Strukturen von Kulturdokumenten aufzude-
cken, indem iiber mehrere Interpretationsschritte einzelne Sinnschichten rekonstruiert
werden.

Die Dokumentarische Methode und die Praxeologische Wissenssoziologie bilden
somit den methodologischen und metatheoretischen Rahmen der vorliegenden Arbeit.
Kommunikative und konjunktive Wissenselemente werden rekonstruiert, um auf
deren Grundlage ein Verstindnis dafiir zu gewinnen, wie Top-Influencer:innen auf
YouTube Religion verhandeln. Dies ldsst sich auf eingefiihrte methodologische und

Erfahrungsraum hergestellt: ein konjunktives Erleben einer Gemeinschaftsversammlung. Dieser neue
Erfahrungsraum kann dabei Gemeinsamkeiten mit dem eigentlichen Gemeinschafts-Erfahrungsraum
besitzen, diesen sogar mitgestalten oder konstituieren, ist mit diesem aber nicht deckungsgleich.

*"Bohnsack 2017, 59.

*Mannheim 1964b, 118f.

314y gl. Bourdieu 2021.

116



5.4 Auswertung des Studiensamples mit der Dokumentarischen Methode

metatheoretische Begriffe beziehen und ist damit auch anschlussfihig an Forschungen
mit dhnlicher methodisch-methodologischer Ausrichtung.

5.4.3 Die Dokumentarische Interpretation von YouTube-Videos und ihre
Typenbildung

Eine dokumentarische Interpretation von YouTube-Videos kann auf die Interpretation
von Bild- und Videodokumenten zuriickgreifen, fiir die seit einigen Jahren eigen-
stindige dokumentarische Auswertungsschritte vorliegen®!> und die vor allem Ralf
Bohnsack durch die kunstwissenschaftlichen Perspektiven Erwin Panofskys und Max
Imdahls auch methodologisch erweitert hat. Erste Ubertragungen auf die Interpretation
von YouTube-Videos sind bereits erfolgt.3' Methodisch-praktisch werden fiir die
Interpretation von Videos keine gesamten Film- oder Videodokumente ausgewertet,
sondern sogenannte Fotogramme genutzt. Dies begriindet Bohnsack metatheoretisch
mit dem Hinweis, dass sich das Dokumentarische bzw. dominant Charakteristische
eines Bildes sowohl in seiner Gesamtheit als auch in einzelnen Ausschnitten doku-
mentiert. Dafiir sind sogenannte Fokussierungsmetaphern notig, die auf engen Raum
verdichtet Praktiken und Themen verhandeln, die in gewisser Weise stellvertretend
fiir das im Video zu Sehende stehen. Letztendlich arbeitet die Videointerpretation mit
mehreren Fotogrammen zu einem Video und damit in Analogie zur Textinterpretation,
die mit mehreren Textstellen arbeitet. Diese Fotogramme dokumentieren das Filmhafte
bildlich und miissen verbalisiert werden. Handlungspraxen im Text und im Bild treten
in der Gesamtkomposition des Videos zusammen. Es wird dadurch zum komponierten
audiovisuellen Kommunikationsmedium.

Insgesamt fehlt es bei der Interpretation von YouTube-Videos, mit einigen Ausnah-
men,>'7 an weiterreichenden Studienergebnissen, nicht nur in der Dokumentarischen
Methode. Die von Bohnsack geforderte methodologische wie auch methodische Pri-
mordialitéit des Bildlichen vor dem Text in der sozialwissenschaftlichen empirischen
Forschung — letztendlich also der Vorrang der Auswertung der Bildebene vor der Aus-
wertung von Text und Ton — macht indirekt auch auf jene Textlastigkeit empirischer
Sozialforschung aufmerksam, in der die bildliche Ebene allenfalls in einer Triangulati-
on, aber nicht fiir sich stehend ausgewertet wird. Fiir die Bild- und Videodokumente
gehen dabei wichtige Interpretationszusammenhénge verloren; diese bleiben allenfalls
aufgrund ihres kommunikativ-textlichen Kontexts — etwa durch Bildunterschriften
oder dem Gesagten in Videos — interessant, nicht aber wegen des Abgebildeten selbst.
Stefan Hampl hat diese Primordialitét in seiner Dissertation insofern mit der Doku-
mentarischen Methode eingelost, als er Musikvideos interpretierend auswertete, ohne

315y gl. die einschligigen Arbeiten von Bohnsack 2011; Bohnsack/Fritzsche/Wagner-Willi 2014; Hampl
2017; Przyborski 2018.

316y g]. Geimer/Burghardt 2017; Geimer/Burghardt 2019; Brodthage 2024; Brodthage 2023.

31"V gl. Daumichen 2023; Burghardt 2020.
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zuvor die Ton- und Textebene einzubeziehen.3!® Ahnliches hat Ralf Bohnsack mit
Videos des TV-Programms TV-Total umgesetzt.?!”

Ihre Auswertungen machen deutlich, dass der bildlichen Ebene eigene Sinnschichten
inhdrent sind, die sich von der sprachlich-textlichen Ebene wesentlich unterscheiden:
Bildliches lésst sich simultan, Sprachliches jedoch nur sequenziell darstellen. Ein Bild
oder ein Video vermag daher gleichzeitig eine hohe Zahl an Sinnsichten auszudriicken,
die mitunter sogar gegensitzlich zueinanderstehen. Bohnsack spricht in diesem Kon-
text von der Ubergegensiitzlichkeit von Sinnstrukturen in bildlichen Darstellungen.3?°
Damit sind Ambiguititen, latente Widerspriiche und Gegensétze gemeint, die sich in
Bildern ausdriicken und deren Sinnschichten einem Commonsense-Verstindnis des
Bildes entgegenstehen konnen. So kann sich in einem Bild mit einer Gruppe junger Pil-
ger, die sich freundschaftlich umarmen, im Spannungsverhiltnis von kommunikativer
und konjunktiver Ebene, sowohl Gemeinschaft und Zusammenhalt als auch gleichzei-
tig Alleinsein ausdriicken, was sich auf der textlichen Ebene, wenn iiberhaupt, erst
in einem lidngeren Gesprich sequenziell dokumentiert. Bilder und damit auch Videos
sind somit eigenstindige Zuginge zum dokumentarischen Sinn, der homolog oder
auch diametral zur Textebene verlaufen kann: Es wird das eine gesagt, aber womdglich
etwas ganz anderes gezeigt. Im Kontext von Religion l4sst sich beispielsweise in bild-
lichen Darstellungen Jesus als Besiegter und Sieger simultan ausdriicken und — und
das ist vermutlich das Entscheidende fiir die empirische Religionsforschung — auch
methodologisch-methodisch nachvollziehbar machen. Vorwissen und konjunktives
Verstindnis der Forschenden, die Bilder analysieren und interpretieren, sind dann nur
noch ein weiterer Blickwinkel auf das Bild, welcher von zusitzlichen systematischen
Perspektiven flankiert werden kann.

Die bildliche Ebene erhélt also in der vorliegenden Studie den Vorrang vor dem
Text und wird mit diesem in einem parititischen Verhiltnis ausgewertet. Nach dieser
methodischen Trennung treten Bild- und Textebene in der Gesamtinterpretation zu
einem Dokument zusammen. Uber Religion auf YouTube zu sprechen, wird so auch
methodisch-methodologisch als korperlich-performative Praxis eingeholt, als Praxis
der Selbstverkorperung und der Performanz durch und mit bildlichen Elementen und
nicht nur als kognitiv-sprachliche Praxis.

Im Rahmen der Interpretation von Videodokumenten mit der Dokumentarischen
Methode bietet sich fiir eine solche Auswertung des Visuellen eben jene Leitunter-
scheidung von immanentem (Was?) und dokumentarischem (Wie?) Sinn an, oder,
wie es Bohnsack fiir die Textinterpretation forschungspraktisch ausgearbeitet hat,
zwischen kommunikativem und konjunktivem Wissen. Diese Wissensebenen, die
methodologisch auf die immanenten und dokumentarischen Sinnebenen verwiesen

318y gl. Hampl 2017.
319y gl. Bohnsack 2011, 177-240.
320ygl. ebd., 36-38.
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sind, differenziert Bohnsack fiir die dokumentarische Interpretation von Bildern und
Videos noch einmal: Das kommunikative Wissen wird untergliedert in die

* vor-ikonografische und die

* ikonografische Sinnebene.

Auf der vor-ikonografischen Ebene wird kulturspezifisches Kontextwissen auf ein
Minimum reduziert und nur nicht-spezifisches Commonsense-Wissen in den Blick
genommen. Mit Bezug zum Bild Das letzte Abendmahl von Leonardo da Vinci
konnte die Interpretation der vor-ikonografischen Wissensebene folgende Elemente
beschreiben: 13 Personen, Tisch, Brot, Wein. Zudem konnte hier (binnendifferenziert
und auf die kinetische Ebene heruntergebrochen) die Korperhaltung und Objektpo-
sitionen des Bildes noch grundlegender beschrieben und damit die praxeologische
Perspektive, die jeweils beobachtbaren Handlungen, nédher identifiziert werden. Auf
der ikonographischen Ebene wird kulturelles Kontextwissen bewusst aufgegriffen,
,,um konventionalisierte Erzdhlzusammenhinge zu decodieren*3?!: Zu erkennen ist
dann das letzte Abendmahl mit Jesus und seinen Jiingern, einzelne Handlungen im
Bild werden durch Kontextwissen und Um-zu-Motive angereichert. Bohnsack hat
dies selbst am Beispiel des Hutziehens verdeutlicht: Diese Geste wird auf der vor-
ikonografischen Ebene, das Griiien auf der ikonografischen Ebene erkannt: Der Hut
wird hochgezogen, um zu griiBen.???> Mit Blick auf das letzte Abendmahl: Jesus und
andere Personen (seine Jiinger) sitzen am Tisch, um ein Mahl zu feiern bzw. um den
Jiingern die kommende Passion anzukiindigen.’?

Die Ebene des konjunktiven Wissens verldsst wieder den Bereich von generalisierten
kulturspezifischen Wissensbestinden, die Erwin Panofsky mit seiner ikonografisch-
ikonologischen Methode beschreibt, und wendet sich der Formalkomposition des
Bildes zu, was Imdahl auch als ,,sehendes Sehen‘3%*, im Gegensatz zum wiedererken-
nenden Sehen, bezeichnet hat. Damit ist gemeint, dass das Bild in seiner Eigenartigkeit
als visuelles Werk ernstgenommen wird und unabhéngig von kontextuellen Infor-
mationen Sinnspuren bereithilt, die wissenschaftlich entdeckt werden konnen. Die
dokumentarische Interpretation setzt diese Ebene des sehenden Sehens in mindestens
drei Hauptbereichen formalkompositorisch um:

*'Michel 2018, 80.

322y gl. Bohnsack 2006, 53.

323Bohnsack verweist im Kontext der ikonographischen Interpretation auf die Notwendigkeit der Zuriick-
haltung von spezifischem Kontextwissen zugunsten eines generalisierten Wissens, also allgemein
bekannten Wissenselementen: ,,Jm Bereich der ikonografischen Beschreibung oder Interpretation
findet unser sprachlich-textliches Vorwissen also lediglich insoweit Beriicksichtigung, als es sich
um die kommunikativ-generalisierten Wissensbestinde handelt®, ebd., 53. Zu diesem spezifischen
Kontextwissen gehort etwa, dass die Namen von einzelnen Personen identifiziert werden. Im Falle
von Jesus ist hingegen von einem kulturspezifischen Allgemeinwissen auszugehen.

**Imdahl 1996, 92.
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e Planimetrie
* Perspektive

» Szenische Choreographie

Auf der Ebene des konjunktiven Wissens wird Commonsense- und kulturspezifisches
Wissen systematisch ausgeblendet. Hier geht es nicht mehr um Jesus, Jiinger, Tisch
usw., sondern um die Formalkomposition des Bildes. Bohnsack nennt dies die ikonisch-
ikonologische Sinnebene. In der Planimetrie wird das Bild formalkompositorisch als
Fliche wahrgenommen; alles, was sich im Bild abspielt, gerinnt somit zu einem
zweidimensionalen, abstrakten Bild:

,Bei der planimetrischen Ganzheitsstruktur betrachtet man das Bildmedium nicht
mehr gegenstdndlich als eine Art Fenster auf eine soziale Szene im Raum (wie bei der
szenischen Choreographie), sondern als zweidimensionale Komposition in der Fldche,
bei der die handelnden Personen und Objekte zu geometrische[n] Linien und Formen
abstrahiert werden.*3?

Farb- und Helligkeitsunterschiede,3?® GroBenverhiltnisse sowie iiberschneidende und
trennende Verbindungslinien werden erkundet und auch grafisch, z. B. durch das
Einzeichnen einzelner Formen in das Bild, visuell dargestellt. Die planimetrische
Arbeit folgt dabei dem Ziel, das Bild in seiner Komposition zu verstehen und mit
wenigen Mitteln nachvollziehbar zu machen. Die Perspektive wiederum riickt das
Bild wieder auf eine dreidimensionale Ebene und macht das Raumverhiltnis und
die Kameraperspektive auf das Abgebildete sichtbar, etwa in der Suche nach Flucht-
punkten. Die szenische Choreografie wiederum nimmt die handelnden Akteur:innen
und Entitédten in den Blick. Etwa werden Abstinde und Beziehungen zwischen ein-
zelnen Personen und Objekten néher betrachtet, um sich dem sozialen Gefiige des
im Bild Dokumentierten zu nidhern. All diese Aspekte des konjunktiven Wissens
bzw. von Formalkomposition, Perspektive und sozialem Gefiige geben Aufschluss
iiber modi operandi der abgebildeten und abbildenden Bildproduzent:innen.*?’” Diese
Modi driicken sich ,,als nicht-beabsichtigtes Symptom aus‘‘ und unterliegen ,,nicht der
bewussten Steuerung durch den/die Akteur*in“3?8, Das Dokumentarische bezeichnet
also keine Mitteilungsabsicht — was wollen die Akteur:innen ausdriicken? —, sondern
entzieht sich der intentionalen Steuerung.

Diese dokumentarische Ebene erreicht die Interpretation durch stindige Komparation
der einzelnen vorher rekonstruierten formulierenden®?® und reflektierenden Interpreta-

**Michel 2018, 82.

326yg]. Itten 2019, 33-63; Hampl 2017, 34f.

327y gl. Michel 2018, 80.

*%Ebd.

3¥Die Formulierende Interpretation ist dabei schon ein interpretativer Arbeitsschritt, der die Ebene des
Inhalts, das Was fasst, also das Thematische einer Passage oder eines Bildes hervorhebt. Damit
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tionsergebnisse. Die Ikonik, als bildlich-dokumentarische Zielinterpretationsdimen-
sion, betrachtet ,,die Konstellationen und Relationen der Personen und Objekte im
Bild zueinander und zum Bildganzen®.>** In diesem Zueinander von homologen und
divergierenden Strukturen ergibt sich das Charakteristische des Bildes.

Nach dieser Interpretation des Bildlichen folgt die Interpretation der Textebene, die
sich ebenfalls in Formulierende und Reflektierende Interpretation unterscheiden ladsst
und sich in dhnlicher Weise impliziten Sinnschichten nihert.>3! In der Gesamtbetrach-
tung von Bild, Text und Ton wird das Video in der dokumentarischen Interpretation als
ein Dokument begriffen. Die rekonstruierten Handlungspraktiken und modi operandi
sind dann immer in den Gesamtkontext Video eingebunden. In diesen werden die
impliziten Sinnstrukturen im Zuge der Rezeption wohl eher ,,jenseits von Bewusstsein
und diskursivem Denken*33? aufgegriffen. Gerade das ist aber, wie Burkard Michel es

ausdriickt ,,im Zeitalter von Instagram und Snapchat von allergroBter Relevanz*.333

Diese Relevanz betrifft das Video als Dokument, auf der immanenten Ebene vor-
wiegend die abgebildeten und auf der dokumentarischen die abbildenden Bildprodu-
zent:innen. Vor allem bei Beitrigen sozialer Medien ist von einer Nihe, ggf. auch von
einer Personalunion dieser beiden Akteur:innen auszugehen. Da die dokumentarische
Interpretation das Video als ein Dokument bzw. in diesem Fall als ein Medienprodukt
versteht, in dem ,,Praktiken [...] nur als [...] ,geronnene* Handlungsspulren“334 unter-
sucht werden konnen und das vorliegende Forschungsinteresse nicht den Personen in
den Videos, sondern den Videos selbst gilt, ist die Trennung von abgebildeten und ab-
bildenden Bildproduzent:innen nur fiir die ersten methodischen Auswertungsschritte,
nicht aber fiir die Typenbildung bedeutsam. Somit ist das Medienprodukt YouTube-
Video hier der zentrale Interpretationsgegenstand. Aussagen von Influencer:innen
in YouTube-Videos werden immer vor dem Hintergrund des Gesamtvideos zu in-
terpretieren sein. Hier bieten sich auch Anschliisse an die Medien- und Kommuni-
kationswissenschaft an, womit das Medium stirker als eigenstdndiges Kommunikat
auf sozial-medialen Plattformen, die von prominenten Akteur:innen gestaltet werden,
konturiert wird. Hier liegen Vergleichspunkte etwa zur rekonstruktiven Interpretation
des ,,gesamte[n] symbolische[n] Material[s] der Filme und Fernsehsendungen — also
auch Narration und Dramaturgie sowie die gestalterischen Mittel, mit denen die Auf-
merksamkeit der Zuschauer erregt werden soll**.33 Audiovisuelle Kommunikate wie
etwa YouTube-Videos stellen solche vielschichtigen Angebote da.

unterscheidet sie sich von solchen Arbeitsschritten anderer Methodologien und Methoden, die an
dieser Stelle eine Zusammenfassung des Inhalts priferieren.

30Ebd., 82.

3lygl. grundlegend Bohnsack 2021, 133-157; Przyborski/Wohlrab-Sahr 2021, 367-393.

32Bourdieu 1987, 730.

333 Michel 2018, 86.

3*Ebd., 79.

35Mikos 2018, 92.
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Wie in der Dokumentarischen Methode iiblich, ist auch die dokumentarische Interpre-
tation von Bewegtbilddokumenten wie YouTube-Videos auf die Bildung von Typen
ausgerichtet.*® Damit ist keine Repriisentativitit im Sinne empirisch-quantitativer
Verfahren gemeint, sondern eine Entwicklung von Idealtypen, die iiber den Einzelfall
hinausgehen und mithilfe der zuvor entwickelten Basistypik auch auf andere Kontexte
ibertragbar sind. Das Ziel des Auswertungsprozesses der vorliegenden Arbeit ist die
sinngenetische Typenbildung, die durch die Riickbindung an die Gesamtheit der Vi-
deos der Top-Influencer:innen jedoch repréasentativen Charakter besitzt in dem Sinne,
dass die untersuchten Selbstpositionierungen Religion gegeniiber ein Phinomen von
Top-Influencer:innen ist, sich aber auch bei weniger reichweitenstarken Akteur:innen
finden ldsst.

Dies wird durch kontrastierende Vergleiche zwischen den Videos, aus denen tiberindi-
viduelle Aspekte des Umgangs mit Religion hervorgehen, erreicht. Dieses gemeinsame
Dritte, das Tertium Comparationis, ist dabei der Ausgangspunkt der sinngenetischen
Typenbildung habitueller Praktiken. Das Tertium Comparationis ist forschungsprak-
tisch prozessual zu verstehen: Noch vor der Typenbildung kann es sich etwa in Form
eines bestimmten Themas zeigen (thematisches Tertium Comparationis), das in mehre-
ren Videos aufscheint. Das eigentliche Tertium Comparationis in Bezug auf Praktiken
ist wiederum die Handlungsweise mit einem falliibergreifenden Thema, z. B. der Kir-
chensteuer. Mit konjunktivem Erfahrungswissen kann erahnt werden, dass das Thema
Kirchensteuer unterschiedlich behandelt werden konnte: Im Sinne eines Negativ- oder
Positivbeispiels fiir die Kooperation zwischen Staat und Kirche, als Thema, das von
keinem grofBen Interesse ist (Indifferenz), usw.

Die empirische Validitét der Typenbildung héngt dann davon ab, inwieweit die Aus-
einandersetzung mit bzw. die Aushandlung von religiosen Themen tatsichlich eine
gemeinsame, alle Videos verbindende Praktik darstellt. Erst dann ist von einem kol-
lektiv geteilten Orientierungsdilemma, wie Bohnsack es beschreibt, auszugehen, das
durch das untersuchte Medium, hier YouTube-Videos, reprisentiert wird.>’ Es stellt
in seinen Facetten die Basistypik, also das Dokumentarische Dass dar; die einzelnen
Typen, also die konkreten ausdifferenzierten typischen Aspekte, bilden wiederum das
Wie.

Die sinngenetische Typenbildung zielt darauf ab, den Habitus bzw. den modus ope-
randi als strukturierende®®®, | die Praxis wie deren Wahrnehmung organisierende
Struktur*33? in einer komparativen Analyse aus dem Material und mit Blick auf ide-

3%y gl. Bohnsack 2021, 154-157.

337V gl. Bohnsack/Hoffmann/Nentwig-Gesemann 2018, 20.

338 Auf einer anderen Ebene gelagert wiire hier der Habitus als strukturierte Struktur im Sinne Bourdieus
(Bohnsack 2021, 155; Bourdieu 2021, 279) zu ergidnzen, der nach der Genese der strukturierenden
Struktur des Habitus fragt, folglich eine soziogenetische Typenbildung anstrebt. Fiir die vorliegende
Arbeit, die keine Soziogenese anstrebt, ist nur die sinngenetische Typenbildung maBgeblich.

#¥Bohnsack 2021, 155; Bourdieu 2021, 279.
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altypische Formen zu rekonstruieren, die iiber den Fall hinausweisen. Der Habitus
generiert bestimmte Praxisformen, wobei es der sinngenetischen Typenbildung um
die Rekonstruktion dieser Genese in ,,Relation [zu] der beobachteten Geste oder Pra-
xis im Kontext empirisch beobachtbarer Reaktionen der anderen Beteiligten‘ geht,
»~indem man also danach schaut, wie sie durch die Reaktionen der anderen ihre spezifi-
sche Bedeutung erhilt*.3*? Weitere Typenbildungsprozesse, etwa die soziogenetische
bzw. mehrdimensionale Typenbildung, bediirfen weitaus groBerer Datenmengen, wes-
halb die vorliegende Arbeit auf soziogenetische Aspekte hinweist (6.3), aber keine
soziogenetische Typenbildung anstrebt.

Mit der dokumentarischen Interpretation von Videodokumenten liegt eine methodolo-
gisch wie methodisch elaborierte Auswertungsstrategie vor, die fiir YouTube-Videos
bislang nur wenig eingesetzt wurde, auf diese aber ebenso wie auf professionell her-
gestellte Videos und Filme iibertragbar ist. Die Besonderheit von YouTube-Videos,
die eine hohe Gleichsetzung von abgebildeten und abbildenden Bildproduzent:innen
aufweisen, kommt der Fokussierung auf das YouTube-Video als zentralem Forschungs-
gegenstand entgegen.

5.4.4 Arbeitsschritte der Auswertung

Die einzelnen Interpretationsschritte, die im Auswertungsverfahren der Dokumentari-
schen Methode zur Anwendung kommen, werden anhand von einzelnen Beispielen
und mit empirischen Belegen im Ergebniskapitel (Kap. 6) beschrieben und nachvoll-
ziehbar gemacht. Die Aufgaben und Funktionsweise die einzelnen Schritte sollen zum
besseren Verstdndnis hier jedoch zumindest kurz dargestellt werden.

Die Dokumentarische Interpretation von Videodokumenten unterscheidet methodisch,
wie unter 5.4.3 dargelegt, die Ebene des Bildes von der Ebene von Text und Ton in
zwei voneinander getrennten Arbeitsschritten. Beide Interpretationen folgen zuvor der
Einteilung in Formulierende und Reflektierende Interpretation. In der Gesamtinterpre-
tation werden die zuvor methodisch getrennt interpretierten Bereiche von Bild und
Text bzw. Ton zu einer Gesamtinterpretation zusammengefiihrt.

Die Arbeitsschritte der Dokumentarischen Methode, wie sie hier in Anlehnung an die
einschligigen Vorschlige von Bohnsack®*!, Hampl*#?, Przyborski*** und Przyborski/
Wohlrab-Sahr*** dargestellt werden, folgen einem iterativen Verfahren des stindigen
empirischen Vergleichs. Die in Abbildung 18 unter IV. formulierten Schritte der

30ygl. Przyborski 2018, 122.

341y gl. Bohnsack 2021, 138-192; Bohnsack 2011, 172-176.
32y gl. Hampl 2017, 19-60.

33vgl. Przyborski 2018, 152-161; Przyborski 2004, 47-95.
344y gl. Przyborski/Wohlrab-Sahr 2021, 367-383; 422-431.
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komparativen Arbeit finden schon mit Beginn der Auswahl der Sequenzen sowohl
innerhalb eines Dokumentes als auch videoiibergreifend statt.

Arbeitsschritte der dokumentarischen YouTube-Videointerpretation

1. (Bewegt-)Bild-Ebene
1. Interpretation in der Bewegtbilddimension | (sequentielle Interpretation)
1.1. Auswahl der Sequenzen
1.2. Formulierende Interpretation von Sequenzen, Einstellungswechsel und Montage
2. Interpretation in der Einzelbildinterpretation (simultane Interpretation)
2.1. Auswahl der Fotogramme
2.2. Formulierende Interpretation der Fotogramme (Wiedererkennendes Sehen)
2.2.1. Vor-lkonographische Ebene
2.2.2. lkonographische Ebene
2.3. Reflektierende Interpretation der Fotogramme (Sehendes Sehen)
2.3.1. Formale Komposition
2.3.1.1. Planimetrische Komposition
2.3.1.2. Perspektivische Projektion
2.3.1.3. Szenische Choreographie
2.3.2. lkonologisch-ikonische Interpretation
3. Interpretation in der Bewegtbilddimension Il (sequentielle Interpretation)
3.1. Reflektierende Interpretation von Einstellungswechseln
3.2. Reflektierende Interpretation der Montage (Montagevariation und Gattungsanalyse

1. Text- und Tonebene
4. Formulierende Interpretation des Textes
4.1. Thematischer Verlauf
4.2. Auswahl geeigneter Passagen
4.3. Formulierende Feininterpretation
5. Reflektierende Interpretation des Textes
5.1. Explikation von Orientierungswissen durch einander begrenzende Horizonte
5.2. Sequenzielle Strukturanalyse des Diskurses
5.3. Dreischritt als diskursive Einheit im Hinblick auf die Form der Sozialitat

lll. Text-, Ton- und Bildebene im Vergleich
6. Reflektierende Gesamtinterpretation

IV. Komparation

7. Maximale und minimale Kontraste
8. Tertia Comparations bestimmen
9. Basistypik

10. Sinngenetische Typenbildung

11. Soziogenetische Typenbildung

Abbildung 18: Detaillierte Arbeitsschrittabfolge der dokumentarischen YouTube-Videointer-
pretation.
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Die Auswertungsschritte sind hier in der systematisierten Form als Nachweisstellen zu
verstehen, anhand derer belegt und nachvollzogen werden kann, wie kommunikatives
und konjunktives Wissen, Orientierungsrahmen®*> und modus operandi am Material
wiederzufinden sind bzw. aus diesem Material erhoben werden. Was sich am Material
nicht zeigt, wird somit nicht zur weiteren Interpretation und nicht zur Typenbildung
zugelassen. Diese Arbeitsschritte sind sodann nicht konsekutiv zu verstehen, sondern
folgen iterativen Forschungsbewegungen, die zwischen den Ebenen und Dokumenten
springen. Die Soziogenetische Typenbildung wurde nur zur Vollstindigkeit noch mit
aufgefiihrt, wird aber in der vorliegenden Studie nicht weiterverfolgt.

Den Auswertungsschritten entsprechend werden der Prozesse und die Ergebnisse der
Formulierenden Interpretation in Kap. 6.1 und jene der Reflektierenden Interpretation
in Kap. 6.2 an passenden Stellen mitdokumentiert. Eine ausfiihrliche reflektierende
Bildanalyse findet insbesondere in 6.2.1 und den entsprechenden Unterkapiteln statt.

35y gl. Bohnsack 2012.
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Die folgenden empirischen Rekonstruktionen sind das Ergebnis der Auswertung
des Studiensamples (5.3.3) auf Grundlage des gewihlten qualitativ-rekonstruktiven
Vorgehens (5.4) zur Erhebung der Verhandlungsmodi von Top-Influencer:innen im
Hinblick auf Religion. Fiir dieses Ziel folgt diese Studie der Methodologie der Do-
kumentarischen Methode, die die Auswertung entlang einer heuristischen Trennung
von zwei Sinngehalten vorschldgt: Zunidchst werden durch kommunikatives Wissen
explizite kommunikative Sinngehalte (6.1), also die thematische Ebene bzw. das , Was®,
rekonstruiert. Mithilfe dieser kommunikativen Sinngehalte konnen dann die durch
konjunktives Wissen rekonstruierten impliziten konjunktiven Sinngehalte (6.2), also
die performative Ebene bzw. das ,Wie*, erhoben und zu Idealtypen weiterentwickelt
werden (6.2.2). Fiir das rekonstruktive Vorgehen sind beide Sinngehalte von zentraler
Bedeutung. In der Praxis der Dokumentarischen Methode ist jedoch eine systemati-
sierende Darstellung von kommunikativen Sinngehalten iiber die Einzelfille hinaus,
wie in den hier dargestellten Themenfeldern (6.1.1-6.1.12), uniiblich. Die Themen-
felder entsprechen den auf der Ebene kommunikativer Sinngehalte rekonstruierten
(thematischen) Tertia Comparationis. Die Darstellung dieser Themenfelder macht den
rekonstruktiven Zwischenschritt vom kommunikativen zum konjunktiven Sinngehalt
sichtbar, indem sie die thematischen Tertia Comparationis dokumentiert, die in mehre-
ren Videos aufscheinen. Auf der Ebene der Typenbildung werden kommunikative und
konjunktive Sinngehalte wieder zusammengefiihrt.

Zwei Aspekte sind fiir das Verstidndnis der empirischen Rekonstruktionen von beson-
derer Bedeutung:

* Erstens sind, wie in Kap. 3 néher erldutert, die Videos der Top-Influencer:innen,
nicht aber die handelnden Akteur:innen selbst Gegenstand der Rekonstruk-
tion. Werden also Themen, Themenfelder, Influencing-Modi und Selbstposi-
tionierungstypen rekonstruiert, dann handelt es sich — methodologisch streng-
genommen — nicht um typische bzw. empirische Handlungsweisen der Top-
Influencer:innen als Akteur:innen oder Personen, sondern um die von ihnen
(und anderen) in den Videos dokumentierten Praktiken. Dies unterscheidet
die Ergebnisse fundamental von z. B. Interviewstudien, die die Person der
Influencer:innen, nicht aber ihre Videos, in den Blick nehmen.

» Zweitens fuBlen die Ergebnisse auf den von den JIM-Studien erfassten beliebtes-
ten Top-Influencer:innen, die vor allem minnlich sind (m = 18; w =5; d =0),
und den hier vorgeschlagenen Zeichenabfolgen (5.1.3), die ebenfalls zu einer
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minnlichen Dominanz fiihren (vgl. 5.3.3). Die Ergebnisse der Rekonstruktion
sind entsprechend der JIM-Studien deutlich von (ménnlichen) Top-Influencern
und ihren Themen geprigt. Dieses Ungleichgewicht wird in 7.9 gesondert dis-
kutiert. In der Beschreibung der Ergebnisse wird gendersensible Sprache sehr
bewusst eingesetzt, um eine alle Akteur:innen umfassende Aussage zu for-
mulieren. Fulen die Beschreibungen etwa nur auf Kommunikaten ménnlicher
(Top-)Influencer, wird dies sprachlich entsprechend ausgedriickt.

6.1 Kommunikatives (explizites) Wissen: religionsbezogene
Themenfelder des Studiensamples zu Geschichte und
Gegenwart von Religion

Die nachfolgenden thematischen Tertia Comparationis sind auf Grundlage der For-
mulierenden Interpretation von Text und Bild der untersuchten Videos und einem
Vergleich der Interpretationsergebnisse untereinander entstanden. Die Aufstellung
dieser Themen in Themenfelder folgt dem Prinzip der Dokumentarischen Methode,
die die Auswertung entlang der Sequentialitiit des Textes bzw. Simultanitiit des Bildes
strukturiert und dabei zum besseren Verstindnis exemplarische Ausschnitte’*® dieser
Dokumente présentiert. Es handelt sich also nicht um thematische Oberkategorien,
wie sie von kodierenden Verfahren wie der Grounded Theory Methodology oder der
Qualitativen Inhaltsanalyse entwickelt werden, die einzelne Aspekte unterschiedlicher
Videos zu einer Gesamtschau zusammenbinden, sondern um explizite (Handlungs-
)Themen, die sich quer iiber die Fille zeigen und dabei jeweils in mindestens zwei
Videos wiederzufinden sind.>*” Die Themenfelder sind in der folgenden Darstellung
absteigend nach Vorkommen in den Videos abgebildet: Das Themenfeld 1 (6.1.1)
findet sich bei den meisten 21 Videos des Studiensamples, das Themenfeld 12 (6.1.12)
hingegen nur bei fiinf. Mit diesen Themenfeldern konnen zwei (Sub-)Fragen, die auch
fiir die spétere Entwicklung von Typen relevant sind, beantwortet werden:

1. Welche Themen rufen die Top-Influencer:innen im Kontext von Religion in
ihren Videos auf?

2. Wie hidngen diese Themen mit der Art und Weise der Kommunikation iiber
Religion zusammen?

Insgesamt finden sich in den Videos vor allem Beziige zum Christentum wieder. 17 der
21 Videos haben einen textsprachlichen oder bildsprachlichen Bezug zum Christentum,
etwa iiber Kreuze, christentumsbezogene Begriffe, konkrete Kommunikation iiber die
romisch-katholische Kirche usw. Bis auf das Themenfeld ,,Islam (und andere Reli-

3%Siehe zum Transkriptionssystem der vorliegenden Arbeit Kap. 12.
3*Dabei wird, im Gegensatz zur Typenbildung der Reflektierenden Interpretation (siehe 6.2.2), an dieser
Stelle keine typologisierende Strukturierung vorgenommen.
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gionen)* (6.1.12) sind alle Themenfelder explizit oder implizit mit dem Christentum
verkniipft. Zudem verbindet alle Themen eine (religions-)kritische Perspektive, indem
entweder Religion kritisiert wird (Kritik an Religion) oder aus religioser Perspektive
heraus Kritik geiibt wird (Kritik von Religion).3*8

6.1.1 Themenfeld 1: Kirche, Staat und Geld

Das erste und hiaufigste Themenfeld macht den zentralen Referenzrahmen und kul-
turellen Erfahrungsraum der deutschsprachigen Top-Influencer:innen deutlich: das
Christentum, Staats-Kirchen-Verhiltnisse sowie der finanzielle Besitz von Kirchen.
Konkrete Themen dieses Feldes sind die Kirchensteuer, der Ablasshandel, Kirche und
Wirtschaft, Kirchenfinanzen, Ausstattung von Kirchen usw. ,Die‘ Kirche wird aus der
Perspektive der Top-Influencer:innen, die sich explizit und intensiv zu diesem Thema
dullern, als reich und wohlhabend wahrgenommen und in diesem Kontext durchweg
negativ-kritisch bewertet. Eine diese Bewertung versinnbildende Passage verweist auf
den Widerspruch einer reichen Kirche, deren Aufgabe es eigentlich sein sollte, sich
den Armen und Schwachen zu widmen. Im Kontext der ,,prunkvollen* Ausstattung
mancher Kirchen dufert sich ein Influencer in einem Video wie folgt:
Y1:[...] (.) und dann gibt es aber immer diese prunkvollen Kirchenbaun- 4h diese diese Kirchen-
bauten so rieBig- rieBiges Kirchenschiff Kathedralen noch und nécher Prunk und Protz und tralala.
und wieso- und dann aus Gold und Ornamen::ten und haste nicht gesehen was da alles 4h ich weif3
gar nicht was da alles erbaut wurde. und das erschliefft sich mir immer nicht warum nimmt man
nicht das ganze Geld was man da was man da bekommen hat oder was- auf dem die Kirche heute
noch sitzt teilweise durch diese Landesenteignungen aus dem Mittelalter und so weiter und so fort;
die hat so viel Geld einfach und so viel Land, warum wird das Geld nicht genommen und einfach
mal die Hungernden gespeist nein da wird mit dem Klingelbeutel durch die Kirche gegangen,
durch den- durch das prunk- durch die prunkvolle Kirchenbaut sozusagen, und dann miissen
natiirlich h die braven Kirchenginger auch da spenden und mit den Spendengeldern werden dann
weitere Kirchen gebaut und so weiter, warum nicht einfach mal diese ganzen Geldern nehmen

und einfach mal was Sinnvolles tun. (.)
(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Die Kiritik an der reichen Kirche, die das ,,ganze Geld* hat, duBert sich in bildlicher
Sprache den Kirchenraum betreffend (,rieBiges Kirchenschiff*, ,,Prunk und Protz
und tralala®, ,,Gold und Ornamen::te[]*) und nachfolgend mit Bezug zur historischen
Herkunft dieses Reichtums (,,durch diese Landesenteignungen aus dem Mittelalter®,
,Klingelbeutel, ,,Spendengelder[]*). Gleichzeitig wird im vorliegenden Fall die feh-
lende Unterstiitzung fiir Hilfsbediirftige (,,einfach mal die Hungernden gespeist®)
und insgesamt eine fehlende sinnvolle Verwendung der Gelder (,.einfach mal was
Sinnvolles tun‘) durch die romisch-katholische Kirche angeprangert.

Diese thematische Perspektivierung wird auch in anderen Videos in dhnlicher Weise
sichtbar. Drei Influencer setzen ,die‘ Kirche mit einem Geldinstitut (,,ist halt ne Bank*)

38Giehe hierzu auch 6.2.2.
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gleich. Die Sequenz schlieft an eine Beobachtung an, wonach es die eigentliche
Aufgabe der Kirchen sei, Menschen ,,auf der Strae* zu helfen:

Y3:[..]

Y2: Wenn se halt son bisschen &: ja den Leuten auch helfen irgendwie auf der Strae bisschen
Brote verteilen oder so aber das machen se gerade katholische Kirche meiner Meinung

Y3: | ja das ist aber ok |

Y2: nach viel zu wenig.

Y3: ja die ist halt ne Bank wa?

Y4:ja die bauen sich lieber = d: Badewannen fiir dreiBigtausend Euro.

Y2: | richtig |

Y3: | @)@

Y2: | auch nicht schlecht ja
(Video_ID jcJhB-pfixs)

Insgesamt spiegeln die expliziten Wissensbestinde im Themenfeld Kirche, Staat und
Geld den Eindruck in den Videos, ,die‘ Kirche verwende die Gelder nicht fiir ihre
eigentlichen Aufgaben zur Unterstiitzung von Hilfsbediirftigen (,,Hungernde gespeist*,
»Brote verteilen®), sondern entweder zur Ausstattung ihrer Kirchen und Gebaude oder
zum Vermehren von Reichtum (,,hat so viel Geld einfach und so viel Land*, ,.ist halt
ne Bank®). Passend zu dieser Lesart zweifelt ein Influencer in einem Video zur Bibel
an, dass die Gelder aus dem Verkauf von Bibelexemplaren ,,sinnvolle[n]* Zwecken
zukommen:

YS5: [...] Fur das ich iibrigens fast zwanzig Euro bezahlt habe kostet es wirklich zwanzig Euro
dieses Buch herzustellen? man miisste doch meinen dass sich an dem Wort Gottes niemand
bereichern will oder etwa doch? (.) wenn man beriicksichtigt was die Herstellungsmaterialien der
Vertrieb und der Druck kosten kann ich mir nicht vorstellen dass dieses extravergante Klopapier
mehr als drei bis vier Euro kostet. aber das macht nichts ich bin fest davon iiberzeugt dass das
Geld ausschlieBlich sinnvolle Verwendung findet. achja wusstet ihr dass die Bibel mit iiber zwei
Milliarden Kopien das meist verkaufte Buch der Welt ist? also wenn einer Plan von Merchandise
hat dann ist es die Kirche.

(Video_ID IFAzZBNO4WSo)

Auch hier wird ,der® Kirche grundsitzlich vorgeworfen, Gelder nicht wohltitigen
Zwecken zuzufiihren (,.ich bin fest davon iiberzeugt dass das Geld ausschlieBlich
sinnvolle Verwendung findet*), sondern sich fiir andere Zwecke einzunehmen (,,be-
reichern®, ,,Merchandise). Ein weiterer Aspekt dieses Themenfeld widmet sich der
Kirchensteuer. Diese wird in mehreren Videos aufgegriffen, wobei insbesondere das
Verhiltnis von Staat und Kirche kritisiert wird. In einem React-Video kommentieren
drei Influencer ein Video zur Wirtschaftskraft der Kirchen:

Video: [...] der Staat wiederum behilt dafiir einen kleinen Teil der Kirchensteuer ein. fiir beide
Seiten also ein gutes Geschift. okay

Y6: das wusste ich nicht;

Y7: (unv.) wusste- das wusste ich auch nicht dass sies einbehalten

130



6.1 Kommunikatives (explizites) Wissen: religionsbezogene Themenfelder

Y6: dass der Fiskus was behilt von der Kirchensteuer das war mir nicht klar. jetzt verstehe ich
umso mehr (.) warum ey aus der Kirche austreten ist so: ein f:ucking komplizierter sch:eifl und das
ist bewusst so gemacht. lasst euch nichts anderes erzihlen das ist w:irklich bewusst so gemacht
moglichst kompliziert moglichst biirokratisch damits keiner macht.

(VIdeo_ID d5PZhP2fKd4)

Das Video, dass die drei Influencer kommentieren, erklirt die Kirchensteuer und
wie der Staat durch den Einzug der Kirchensteuer iiber die Einkommenssteuer einen
Teil der Kirchensteuer einbehilt (,,ein gutes Geschéft™). Y6 und Y7 sind beide iiber
diesen Vorgang erstaunt (,,das wusste ich nicht®, ,,das wusste ich auch nicht*) und
Y6 vermutet, dass das Austreten aus der Kirche ,.ein f:ucking komplizierter sch:eill*
ist, ,,damits keiner macht®. Auch auf bildlicher Ebene finden sich Verweise auf das
Themenfeld 1, etwa eine ikonografische Darstellung der Kirchensteuer, symbolisiert
durch den verdeckten Schriftzug ,,Kirchensteuer®, die Steuerhthe im Verhiltnis zur
Einkommenssteuer (,,9%) sowie eine durchkreuzte 1-Cent-Miinze:

Abbildung 19: Drei Influencer kommentieren ein Video zum Thema Kirchenfinanzen und
Kirchensteuer (Themenfeld 1). Quelle: Video_ID d5SPZhP2fKd4, Screenshot
und Bearbeitung: M.B.

Die Kirchensteuer ist Thema mehrerer Videos, so auch kurzzeitig in den folgenden
beiden:
Y8: [...] ne ne ne das hat fiir mich tiberhaupt gar keinen Sinn ja,” 4 und jetzt habe ich auch noch
zufillig vor zwei Tagen meine Einkommenssteuererklarung bekommen und da @mal@ nen Blick

drauf geworfen und direkt mal am Montag nen Termin gemacht um auszutreten.
(Video_ID jcJhB-pfixs)
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YO: [...] Junge ich kann euch sagen Christ zu sein ist teuer. die Kirchensteuer die haut richtig rein.
also (.) hab mal gehort (Video_ID VRFgkwt2u9U)

Wihrend Y8 in seinem Video aus eigener Erfahrung iiber die Hohe der Kirchensteuer
spricht (,,da @mal @ nen Blick drauf geworfen*) und dies mit dem eigenen Austritt
verbindet (,,iiberhaupt gar keinen Sinn“, ,,nen Termin gemacht um auszutreten®), greift
das zweite Video (Y9) ebenfalls das Thema kurz auf, allerdings mit dem indirekten
Verweis, keine Kirchensteuer zu zahlen (,,hab mal gehort.*). Beide Videos setzen
Kirche bzw. Christsein mit nicht unerheblichen Kosten auf Seiten der Mitglieder gleich
(,@mal @ nen Blick drauf geworfen®, ,ist teuer [...] haut richtig rein*). Ein ebenfalls
in diesem Kontext immer wieder wahrzunehmendes Unterthema ist schlieBlich die
Trennung von Kirche und Staat, die explizit in mehreren Videos verhandelt wird:

Y9: [unv.] &: also es ist schwierig die Sache ich bin der Mein- ich bin personlich der Meinung
dass egal ob der Islam oder Christentum ne Religion, sollte immer von der Politik getrennt sein.
weil, nicht jeder, in diesem Land, fiihlt sich durch eine bestimmte Religion vertreten [...] es gibt
ja christliche Parteien, die in den Bundestag sind also die Christlich Demokratische Union, zum
Beispiel die CDU; [...] und ich personlich, fithl mich damit nicht wohl, dass in Deutschland, an
der Macht, eine Partei gibt die fiir den fiir die Christen steht.

(Video_ID DeXH_v2wTqE)

Der Influencer begriindet sein Unwohlsein damit, dass in Deutschland eine Partei
regiert, die ,,eine bestimmte Religion vertr[itt]“, und leitet daraus eine Trennung von
Politik und Religion ab (,,ne Religion, sollte immer von der Politik getrennt sein‘).
Dieser Aspekt findet sich auch in anderen Videos, die den Umstand, dass Religionen
als Ganzes mit Politik in Verbindung gebracht werden, kritisch betrachten.

Die Kirchen sind reich, unterstiitzen dabei die Armen und AusgestoBenen nicht
ausreichend und gehen mit dem Staat ein als unpassend empfundenes Biindnis ein,
das den Menschen, die (noch) nicht aus der Kirche ausgetreten sind, eine finanzielle
Mehrbelastung auferlegt und andere Religion tendenziell ausschlieB3t — so liee sich
dieses Themenfeld aus der Sicht der Top-Influencer:innen, die sich zu den Themen
Kirche, Staat und Geld dufBerten, zusammenfassen. Dabei wird deutlich, dass die
Top-Influencer:innen in ihren Videos eine durchweg kritische Perspektive auf Kirche
einnehmen. Auch die visuelle Ebene unterstiitzt diese Interpretation mit bildlichen
Verkniipfungen von Kirchen und Finanzen.

6.1.2 Themenfeld 2: Jesus

Im Gegensatz zum Themenfeld 1 (Kirche, Geld und Staat) ist das ebenfalls sehr
priasente Themenfeld ,Jesus® mit neutralen bis ausgesprochen positiven Aspekten
besetzt. Es unterscheidet sich in dieser Hinsicht fundamental vom ersten und von
anderen Themenfeldern. Mehrere Videos zeigen Jesusdarstellungen und verhandeln
seine Stellung innerhalb von Religion:
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“Mike Tyson” “Jesus Christ”
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Abbildung 20: Zwei Fotogramme zweier verschiender Videos sind zu sehen: ein Influencer
,telefoniert’ mit Jesus (links, Video_ID YwmCohtQqu8) und zwei Influ-
encer:innen spielen ein Spiel, in dem ,,Jesus Christ* vorkommt (rechts, Vi-
deo_ID Lrvd4ctbTHs), Screenshots: M.B.

Im linken, fast 25-miniitigen Video ist Jesus eines von mehreren religionsbezogenen
Schwerpunktthemen (daneben noch und jeweils mit Bezug zu Religion: Queer- und
Homosexualititsfeindlichkeit, biblische Hermeneutik und Rechtsextremismus). Eine
Sequenz des Videos zeigt ein fiktives Gesprich des Influencers mit Jesus. In der rechten
Halfte des links abgebildeten Fotogramms ist ein TikTok-Video eingebettet, in dem
suggeriert wird, dass Jesus mit den Zuschauer:innen iiber ihre vermeintlichen Angste
spricht. Der Influencer links greift dieses Sprechen Jesu auf und tut so, als wiirde
er mit ihm telefonieren, will sich aber nicht der Angste und Sorgen zentrierenden
Sprache des TikTok-Videos anschlieen. Diese implizite Kritik richtet sich aber nicht
gegen Jesus als Figur, sondern gegen den Distribuierenden solcher Kurzvideos.

Auf dem rechten Fotogramm des Videos mit den beiden Influencer:innen ist ebenfalls
eine Jesusdarstellung zu sehen. In jenem Video spielen die beiden Influencer:innen
ein Spiel: Thnen werden zwei Begriffe angezeigt und sie miissen erraten, welcher
Suchbegriff, in diesem Fall sind es zwei Personen (,,Mike Tyson‘* und ,,Jesus Christ™),
hiufiger von Nutzer:innen auf Google nachgeschlagen wird:

Y10: Wer is denn jesu- jesui christ.

Y1l: @)@

Y 10: Jesus Christ suchen die Leute me- e::::: @(.)@
Y11: Ju::

Stimme aus dem Off: I will send you to Jesus.

Y10: Jesus Chr:ist; komm jetzt speedrun speedrun
(Video_ID Lrvd4ctbTHs)

Der Influencer Y11 klickt auf Jesus, der aber wider Erwarten (,,Jesus Christ suchen
die Leute me[hr]*) seltener von Nutzer:innen auf Google gesucht wurde als Mike
Tyson. Seine Mitspielerin (Y 12) ist in der darauffolgenden Kameraeinstellung mit
leuchtenden Augen zu sehen und eine Stimme aus dem Off spricht ,.I will send you
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to Jesus“. Damit ruft das Video das Thema Bestrafung auf, die dem Influencer, in
der unteren Mitte des Fotogramms sitzend, aufgrund seiner falschen Entscheidung
widerfahren soll. Durch diesen Fehler, auf Jesus Christ und nicht Mike Tyson geklickt
zu haben, ist das Spiel sofort beendet und bei einem Neustart des Spieles werden neue
und andere Personen, Gegenstidnde oder Begriffe angezeigt.

In beiden Fotogrammen wird nicht Jesus kritisiert; stattdessen wird im ersten Fall eine
Person, die Jesus-Kurzvideos distribuiert, als iibergriffig sprechend wahrgenommen,
und im zweiten Fall ein Influencer fiir seine ,falsche‘ Spielentscheidung ,bestraft®,
wobei Letzteres deutlicher in Modus eines Spiels vollzogen wird. Wihrend das linke
Video sich in der Folge intensiver mit Jesus auseinandersetzt, eine kritisch-exegetische
Bibelhermeneutik prisentiert, die queerfeindlichen und kriegerischen Aussagen ent-
gegengehalten werden soll, greift das rechte Video Jesus nur sehr kurz in ebendieser
ironischen Wendung der Bestrafung auf. Auch im weiteren Verlauf beider Videos
ist keine Kritik an Jesus zu erkennen. Das unterscheidet dieses Themenfeld von
Themenfeld 1, in dem sich die Kritik an religitse Institutionen richtet.

Thematisch sehr dhnlich greift ein Influencer Jesus im Rahmen einer Erzdhlung auf
und iibt wiederum nicht an Jesus Kritik, sondern an Menschen, die in einer spezifischen
Weise an Jesus glauben:

Y1: [...] da sitze ne Frau inner Talkshow [...] die redet dann (irgendwie) ,,Ja ich bin mit 40 noch
Jungfrau® das ist ja schon und gut ist ja ihre eigene Wahl. aber dann sagt sie weil Gott ihr den
Richtigen noch nicht gezeigt hat oder der Jesus muss ihr erscheinen und den richtigen Mann
zeigen, (.) und dhm wir alle sind ja irgendwie im Schof3 und pipapo und Jesus Christus wird uns
allen den richtigen Weg z- ich bin da komplett auenvor; (.) ich bin einfach ich weif3 gar nicht ich
glaube ich bin einfach zu rational eingestellt als dass ich irgendwie daran glauben wiirden dass da
irgendwie (.) dh Jesus Christus vom Himmel:: herabsteigt der ja bei uns irgendwie das Sinnbild
fiir Gott ist oder zumindest bei den Christen nicht bei jeder Religion natiirlich (.)

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Das ,.komplett auBenvor*“-Sein und damit eine Distanz zu Gott und Jesus wird hier
iber religiose Sprache und ihre Bedeutung, die als unverstiandlich markiert wird,
ausgedriickt. Nicht Jesus wird kritisiert, sondern die Art und Weise, wie andere Jesus
interpretieren und dies kommunizieren, wird als befremdlich (,,der Jesus muss ihr
erscheinen und den richtigen Mann zeigen‘) und mit dem eigenen Denken (,,ich bin
da komplett auBenvor*) nicht iibereingeht.

Eine besonders affirmativ-positive Thematisierung in Bezug auf Jesus tritt in einem
Video eines anderen Influencers zutage, in dem dieser oppositionell auf die externe
Proposition reagiert, Kreuzritter und Soldaten seien die ,wahren Christen®. Dieser
Behauptung setzt der Influencer das biblische Handeln Jesu entgegen:
Y12: deswegen mochte ich ganz kurz was zu diesen Leuten sagen die Kreuzritter als echte
men und echte Christen ansehen und Leute mit Waffen und Soldaten als die wahren Christen

ansehen ich mochte diese Gelegenheit nutzen diesen Leuten ihre eigene Religion zu erkliren.
Jesus war ziemlich das Gegenteil von einem Ritter oder einem Soldaten der Dude wird in erster
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Linie als Lamm dargestellt als Babyschaf das isn Babyschaf nich als starker groBer Krieger mit
Muskeln und Schwert es gibt ne Story in der Bibel da sind die Anhidnger von Jesus und die
sagen so ey wer von uns wird im Himmel wohl die krassere Rolle bekommen weil wir alles
so geil gldubig sind wer hat da irgendwie die coolere Powerposition und Jesus hat dazu nicht
gesagt so ey Leute @mach mal halb lang ich bin hier der krassere ne@ sondern er hat stattdessen
angefangen den anderen die am Diskutieren waren die Fiile zu waschen eine Geste die zeigt
dass man kein Herrscher sondern ein Diener ist denn Erster im Himmel sind nicht diejenigen die
Waffen glorifizieren und herrschen und in Kriege ziehen sondern diejenigen die anderen Leuten
dienen.

(Video_ID YwmCohtQqu8)

Jesus wird vom Influencer als das ,,Gegenteil von einem Ritter (,,Babyschaf das isn
Babyschaf*) und damit als Gegensatz zu kriegerischen Symbolen (,,Waffen®, ,,Solda-
ten, ,,Krieger®) dargestellt. In dhnlicher Weise geschieht dies in der darauffolgenden
kurzen Bibelerzihlung von Jesus als Diener.

Ein weiteres Beispiel, das Jesus positiv thematisiert und dabei auch christlich-
theologische Topoi aufgreift, ist ein Musikvideo, in dem das ,Osterlamm°* rappt:
Y 13: ich bin das Symbol der Auferstehung ich bin unsterblich wisst ihr wie gern ich euch sag
ihr seid drmlich ihr benutzt in Gottes Namen als Rechtfertigung fiir Taten opfert Schafe aber
ich soll mich erbarmen wie erbdrmlich; ich war viel zu lang fromm hab nur Gebete vernommen
allerhochste Zeit um wieder auf die Erde zu kommen Lamm Gottes nimm hinweg die Stinde der

Welt nichstes Mal werden nicht nur Siinden sondern Leben weggenommen
(Video_ID Julien Bam)

Begriffe wie ,,Auferstehung®, , Rechtfertigung®, ,,Lamm Gottes* werden auch in die-
sem Kontext als Kritik an anderen Personen (Kritik von Religion) inszeniert. Jesus
selbst wird dabei als michtige, gewaltbereite Person dargestellt, wodurch er sich in das
Genre Rap-Video bzw. Musikvideo einfiigt. Insofern unterstreicht dieses Format die
in dieser Weise kiinstlerisch aufgegriffene Positionierung in der Personifizierung des
Osterlamms an den Menschen (,,ihr) auf der ,,Erde*. Diese Kritik an anderen Men-
schen, insbesondere an religidsen, ist die im Studiensample am héufigsten auftretende
thematisch an Jesus gebundene Form der Kritik.

Hieran lésst sich ein Fazit zum Themenfeld 2 zichen: Mit Jesus werden Spifle gemacht
(Telefonat, Spiel), er ist ein Vorbild (,,Frau inner Talkshow*’; ,,Babyschaf*) und hat
heutigen Michtigen etwas entgegenzusetzen (Rap-Video). Insgesamt wirkt Jesus
in der Darstellung der Top-Influencer:innen eher positiv, in einigen Fillen sogar
ausgesprochen und explizit. Wird Jesus thematisiert und nicht positiv konnotiert, bleibt
er die abgrenzende Vergleichsfolie fiir insbesondere religiose Menschen, die sich, aus
Sicht der Influencer:innen, kritikwiirdig verhalten. Tritt Jesus bei den Influencer:innen
auf, verbindet sich mit seinem Auftreten thematisch vordergriindig Religionskritik im
Sinne von Ideologiekritik bzw. Kritik von Religion — und das auch dort, wo sich die
Personen explizit als nicht-religios, religios-distanziert oder atheistisch bezeichnen.
Damit wird Jesus in den Videos der Top-Influencer:innen zur norma normans, die
nicht kritisiert wird.
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6.1.3 Themenfeld 3: Bibel und ihre Hermeneutik

Ein weiteres zentrales Themenfeld versammelt kommunikative Sinngehalte zur Bibel
und ihrer Hermeneutik. Innerhalb dieses Themenfeldes driicken die Influencer:innen
vor allem Kritik an biblischen Auslegungsweisen von Personen aus, die in den Augen
der Influencer:innen die Bibel wissentlich oder unwissentlich falsch interpretieren.

So stellt ein Influencer in einem ersten Video fest, dass er, obwohl er ,,iiber gar nichts
Bescheid* wisse, liber mehr Wissen zu Religion verfiige als einige religiose Personen.
Dies erldutert er, der sich an einer anderen Stelle des Videos als Atheist bezeichnet,
am Beispiel seiner Konfirmand:innengruppe:

Y14: [...] und obwohl ich de:r wahrscheinlich mit einer der Ungldubigsten da war sind einfach
meine Mitkonfirmanden hatten dann auch alle einfach kein bock und (.) waren bildungstechnisch
jetzt so: &m halt wussten iiber gar nichts Bescheid was jetzt Kirche oder Bibel oder so angeht,
obwohl ich mich halt das relativ mir egal ist wusste ich doch mehr tiber die Kirche und iiber die
was das was in der Bibel steht die ganzen: Geschichten da: (.) dm als die meisten anderen;
(Video_ID 185r3PyrjBY)

Diese recht fliichtige Kritik am Wissensstand derjenigen, die glaubiger waren als er
(,,einer der Ungldubigsten da*), verweist einerseits auf die Bedeutung der Bibel, die als
Beispiel fiir Bildungsprozesse im Rahmen von Konfirmandenunterricht eingebracht
wird, und andererseits auf das Bibelwissen des Influencers, der sich (spiter) als Atheist
bezeichnet.

Ein anderes Beispiel zeigt, dass es auf die Interpretation der Bibel ankommt, ob aus
ihr ,,Queerfeindlichkeit* abgelesen werden konne oder nicht:

Y12: das Ding ist Queerfeindlichkeit kann man easy aus der Bibel ableiten manche leiten das
direkt so aus der Schopfungsgeschichte ab weil Adam und Eva ja die Welt bevolkern sollten
Mann und Frau sollen zusammen Kinder bekommen aber es gibt auch Stellen da steht das viel
direkter da drin [...]Jwisst ihr wer sonst noch in der Bibel Siinder ist und getttet werden soll
Leute die Wahrsager abfeiern deswegen das mit den Horoskopen und Sternzeichen die sollen
erstmal ausgerottet werden Leute die fremdgegangen sind toten wenn du mit einer Frau schléfst
die gerade ihre Periode hat dann sollst du sterben sie bei the way auch grundsitzlich Leute die
andere Religionen austiben und Opferbringen das sind eine Menge storrische Kinder die sollen
auch dien aber nicht irgendwie die sollen von allen Minnern der Stadt gesteinigt werden ich weill
nicht mal wie das organisatorisch moglich [...] ich kiirze das mal hier ab warum erzéhle ich das
gerade warum habe ich das aufgelistet nicht um zu zeigen dass das Christentum ein absoluter
Psychopathen Verein ist denn das wiren die ja nur genau dann wenn die an jeden Satz in der
Bibel glauben und danach leben wiirden dann wéren die abgefuckt ja das stimmt das Ding ist das
macht halt fast kein Christ jeder Christ den ich kenne sagt bei einzelnen Sétzen in der Bibel ja
so wie das da steht nee lass mal und das machen die nicht random die sagen nicht einfach ich
Wiirfel welchen Satz ich ernst nehmen und welchen nicht sondern die haben da hauptsichlich
drei Begriindung fiir.

(Video_ID YwmCohtQqu8)

Der Influencer begreift dabei das Lesen der Bibel als Handlung, fiir die es ein inter-
pretatives Paradigma braucht (,,drei Begriindungen‘), denn ,,Queerfeindlichkeit kann
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man easy aus der Bibel ableiten, wozu der Influencer eine Reihe von Beispielen zum
Thema Siinde gibt.

Ein anderes Video widmet sich im Rahmen eines Spiels (Bibelquiz) fast eine Stunde
lang der Bibel und ruft dabei insbesondere Wissenskategorien auf. Dazu gehoren Fra-
gen zu den Namen der Apostel Jesu, was an Ostern gefeiert wird, wer der Vater Isaaks
war usw. Zu diesen Fragen werden den Influencer:innen keine Antwortmdglichkeiten
gegeben. In der Anfangssequenz zu diesem Video erklidren die Influencer:innen, dass
sie dieses Thema als ,,Scherz‘ eingebracht haben und selbst kaum eigenes Wissen
dazu einbringen konnen:
Y15:[...]

Y8: | dat war auch nur ein Scherz wir wollten nicht wirklich fiinfzig Fragen zur Bibel machen
aber irgendwie habt ihr trotzdem ganz viele (unv.) davon eingesetzt.

Yl16: | ich fand das- |
Y3: | (unv.) lustig |
Y16: ich fand das eine lustige es geht auch nicht dar- jaich fand das eine

Y17: | Ich glaube Y16 Y16 hatte den Gag gemacht ne in der letzten |

Y3: lustige Idee es geht auch nicht darum hier irgendwelche Leute zu mocken oder so aber ich
konnte mir vorstellen das wir bei fiinfzig Fragen zur Bibel sehr im Dunkeln tappen obwohl, also
bei mir muss ich zumindest sagen ich hatte Religionsunterricht bis zur dreizehnten Klasse bin 4
getauft wie heiflit dat noch kommuniert und gefirmt und ich habe trotzdem keinen blassen

Y15: | geschwiingert oh |

Y3: Schimmer (.) und mittlerweile lange aus der Kirche ausgetreten.

Y8: | jaja ich hab- mein Abitur miindlich
Y3: | aber ja |
Y8: in Religion mit eins bestanden; (2) und werde jetzt komplett versagen weil ich nichts
Alle: | @(3)@ |

Y17: | das wurde aber
auch damals bei uns an der Schule hinterhergeworfen.

Y8: | davon weib | | @haha@ |

Y15: ok dann bin ich aber kra- 4 gespannt Y8 ich erwarte viel von dir ich selbst bin Atheist,
Y8: | ne ich weiB nix |
Y15: deswegen ich hoffe mal dass ich mich nicht spontan entziinde wenn ich jetzt irgendwie
YS: | ich = auch (.) bin lingst ausgetreten |

Y 15: eine dieser Fragen vorlese;
(Video_ID Pf8kWx10W20)

Im Gegensatz zum ersten Video dieses Themenfeldes wird hier weder Kritik geiibt
noch behaupten die Influencer:innen von sich, die Bibel und ihre Auslegung besonders
gut zu kennen — im Gegenteil schitzen sie auf der kommunikativen Ebene ihr Wissen
um die Bibel, mit Verweis auf zuriickliegende religiose Bildungskontexte wie den
Religionsunterricht, als besonders niedrig ein (,,ich habe trotzdem keinen blassen
Schimmer*; ,,ne ich wei} nix*). Im Gegensatz zu dieser Behauptung steht am Ende
des Videos eine von ihrer eigenen Leistung erstaunte Influencergruppe, die mehr
wusste, als sie vermutet hatte.
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In einem Video des Studiensamples (ebenso wie in weiteren Videos im Hauptsample)
wird aber auch die Bibel und ihre Aussagekraft, nicht nur ihre Interpretation, explizit
kritisiert:

Y5: [...] viele sagen die Bibel sei nicht wortlich zu nehmen und steckt nur voller Symbolik
und Metaphern oder dass die sieben Tage in denen die Welt schaffen wurde nicht nach unserer
Zeitrechnung definiert wurden. wisst ihr was diese Konterversuche sind, Ausreden das sind
einfach nur billige stinknormale Ausreden. wenn die Bibel heute geschrieben worden wire dann
wiren all die Logikfehler die ich in der letzten Folge gesagt habe nicht drin gewesen. wisst ihr
warum? weil man es dann nicht widerlegen konnte. damals konnte man die Bibel auch nicht
widerlegen und man nahm an dass das niemals moglich sein wiirde.

(Video_ID IFAZBNO4WSo)

Zwar entziindet sich diese Ablehnung direkt an bestimmten Auslegungspraxen der
Bibel (,,Symbolik und Metaphern®, ,,nicht nach unserer Zeitrechnung*), richtet sich
aber auch direkt an ihren ,Wahrheitsgehalt® selbst. Dies verbindet sich mit denjenigen,
die mit der Bibel machtvoll agieren:

Y5: [...] die Wahrheit ist die Bibel ist Schwachsinn. aber die Kirche kann nicht zugeben dass sie
Schwachsinn ist weil ja dann raus kommen wiirde dass Religion Schwachsinn is. deswegen ist
es jetzt auf einmal Sym:bolik und nicht wortlich. aber als das hier geschrieben wurde, war es
wortlich gemeint.

(Video_ID IFAZBNO4WSo)

Die Bibel sei demzufolge mit einer bestimmten Absicht und einer klaren Botschaft
verkniipft, die nicht weiter ausgelegt werden miisse. Von diesem Standpunkt aus wird
die Bibel generalisierend als unwahr abgelehnt und dariiber hinaus den mit der Bibel
agierenden Personen Betrug an der Wahrheit vorgeworfen. Auf der bildlichen Ebene
kommt die Bibel in diesem Video sowie in anderen Videos vor allem iiber ihre duflere
Gestalt als Buch (siehe Fotogramm) oder auch als Text ,,Bibel* explizit vor.

Die Thematisierung der Bibel und ihrer Hermeneutik (Themenfeld 3) deutet bereits
auf der Ebene des kommunikativen Sinngehalts divergierende Umgangsweisen (siche
Kap. 6.2) mit der Bibel an: So wird zum einen ihre Wahrheitsfahigkeit angezweifelt,
zum anderen werden Wissensliicken zur Bibel — die eigenen, besonders aber die derje-
nigen, die religios sind — thematisiert; zudem finden sich insbesondere bibelkritische
Passagen, die sich an missbriuchliche Interpretationsweisen der Bibel richten und
dafiir selbst auf biblische Texte zuriickgreifen.

6.1.4 Themenfeld 4: Kirchengeschichte

Kommunikative Sinngehalte mit Bezug zur Kirchengeschichte treten in den Videos
des Studiensamples ebenfalls in nicht geringen Umfang auf: Verweise auf ,das‘ Mit-
telalter, Ablassbriefe und Kreuzziige sowie auf die NS-Zeit sind videotiibergreifend
immer wieder kommunizierte Themen. Dabei fillt allgemein auf, dass die Beziige zur
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DIt BIBEL

Abbildung 21: Ein Influencer hélt eine Bibel hoch. Quelle: Video_ID IFAzZBNO4WSo, Screen-
shot: M.B.

Geschichte von Religion, insbesondere zur Kirchengeschichte des Mittelalters und der
Moderne, meist kurz ausfallen und andere kirchengeschichtlich relevante Zeiten wie
die Antike, die Neuzeit mit ihren Schwerpunktthemen Reformation und Aufkldarungen
sowie die jlingste Kirchengeschichte nach 1945 dagegen kaum bis gar nicht erwéhnt
werden. In nahezu allen Fillen®*® der Thematisierung kirchengeschichtlicher Ereig-
nisse insgesamt — bei den Top-Influencer:innen fokussiert auf Mittelalter und NS-Zeit
—, werden genau diese geschichtlichen Beziige funktional als Abgrenzungs- und Ab-
lehnungsfolie im Hinblick auf religiose Praxis heute eingefiihrt. Diese Beziehung von
Kirchengeschichte, heutiger Religiositét und ihrer Ablehnung findet sich in mehreren
Videos, so wie im Folgenden:
Y16: und 4 finds generell dieses ganze religiose Thema 4 aus meiner Perspektive (.) kann natiirlich
jeder machen was er mochte und daran auch glauben was er mochte aber sobald irgendwie Leute
davon ausgehen & irgendwie andere Menschen dazu zwingen zu miissen ihrer ihren Glauben
anzunehmen oder ihr Glaube sei der einzig wahre oder irgend so ein Kram; (.) da fiihl ich mich

immer ans Mittelalter zuriickversetzt und das kann ich auch tiberhaupt nicht verstehen dm
(Video_ID jcJhB-pflxs)

In diesem Video wird das Mittelalter als Erinnerungspunkt assoziativ mit absolutisti-
schen Wahrheitsanspriichen und einem Zwang zum Glauben verbunden. Religiositét
heute, die mit eben diesen zwei Aspekten in Verbindung gebracht wird, ist im Sinne

3974 den anderen Fillen, siehe die letzten beiden Beispiele dieses Unterkapitels.
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der Top-Influencer:innen ein historischer Anachronismus, der seine Legitimation aus
Bedingungen kniipft, die gegenwirtig nicht mehr bestehen, aber von diesen historisch
abhingen. Einige Zeilen zuvor bringt die oben sprechende Person zudem ein, dass sie
frither selbst zum Gottesdienstgang gezwungen wurde; damit ist diese Sequenz noch
deutlicher von einer personlichen Erfahrung gepriigt, die zu eben jener Ablehnung
unter Riickgriff auf den Begriff bzw. das Motiv Mittelalter fiihrt.

Diese Ineinssetzung von (religidsem) Zwang mit dem Mittelalter auf Grundlage einer
heutigen Erfahrung mit Zwang und Glauben ist ein gidngiges Motiv in den YouTube-
Videos der deutschen Top-Influencer:innen und betrifft auch die folgende Sequenz
eines anderen Videos, die bereits im Zusammenhang mit Themenfeld 1 angefiihrt
wurde:

Y1: und das erschlief3t sich mir immer nicht warum nimmt man nicht das ganze Geld was man da
was man da bekommen hat oder was- auf dem die Kirche heute noch sitzt teilweise durch diese
Landesenteignungen aus dem Mittelalter und so weiter und so fort; [...] aber ich kann halts nicht
nachvollziehen, was- was so da einfach passiert mit- mit Geldern oder wie da auf Prunk und Protz
gemacht wird und so weiter und sofort, oder wie auch so ne Kirche einfach mal mit Adolf Hitler
zusammenarbeitet; jawohl das sind alles Dinge die geschehen sind

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

In beiden oben zitierten Féllen ist das Mittelalter kein zentrales Diskussionsthema des
jeweiligen Videos, dem sich etwa eine Folge von Erkldrungen oder Differenzierungen
anschlieft, wie es beispielsweise fiir Erklidrvideos iiblich ist. Mit ,dem* Mittelalter
wird eine mehr oder weniger homogene und eindeutige Zeit aufgerufen, die keiner
weiteren Erlduterung bedarf, sondern fiir sich stehend auskunftsreich genug erscheint.
Historische Beziige gelten in diesem Sinne als argumentative und begriindbare Hinwei-
se, die Handlungsvollziige heute erkldren, ohne die jeweiligen historischen Umstdnde
thematisieren zu miissen. Dies gilt in gleicher Weise fiir den Verweis auf die NS-Zeit
im letztzitierten Ausschnitt, mit dem die heutige Ablehnung von Religion begriindet
wird.

Dass Kirchengeschichte in Videosequenzen nicht nur assoziativ und kurz auftaucht,
sondern auch ldnger thematisiert oder gar diskutiert wird, zeigt sich an einem anderen
Beispiel. Thematisch wird hier das Mittelalter im Kontext einer anderen Religion,
dem Islam, aufgegriffen. Im folgenden Diskursverlauf fungiert der Verweis auf das
Mittelalter (,,vor fiinfhundert Jahren*) als Referenzpunkt, der eine Riickschrittlichkeit
des Islams wegen seines spateren Aufkommens in der Weltgeschichte nahelegen soll.
Mit dem Islam werden dabei allgemein terroristische Anschldge sowie die Debatte um
Mohammed-Karikaturen in Verbindung gebracht; gleichzeitig wird der Islam in den
Horizont einer mittelalterlichen, riickstindigen Gesellschaftsordnung und ihrer Denk-
weisen verortet, denen die Religion heute unterliege. Religios begriindeter Terrorismus
wird von den Top-Influencer:innen hier als historische Notwendigkeit aufgerufen, da
sie geschichtlich zuriickliegende Zeiten als grundsétzlich gewaltaffin begreifen:
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Y14: ja man darf sich ja kein Bildnis von Gott machen. darf man doch auch beim- im Christentum
nicht oder?

Y18: darf man eigentlich auch nicht aber das wird immer wieder gemacht.

Y 14: jarichtig also und das ist halt das Problem ist halt dass dass d:m

Y18: andere Religionen sind da sehr streng.

Y14: naja das das war im Christentum ja auch so vor fiinthundert Jahren. blof-

Y18: | vor fiinfhundert Jahren.
Y14: ja im Mittelalter aber auf dies- Status ja diesen Status ist aber das 4 ist der Islam noch. Es
Y18: | vor fiinfhundert Jahren galten auch noch |

Y 14: gibt natiirlich viele moderne- getrennt viele viele moderne 4m (.) viele viele moderne (.)
Y19: | (unv.) |

Y18: | (unv.) |

Y14: m- &m Moslems, aber auch krass viele die halt noch ihre Religion ausiiben wie wir es im
Mittelalter getan haben (2) das ist ja das Problem eigentlich (3)

Y18: ja also man muss ja sagen damals gab es auch diese Ablassbriefe (2) ja okay jetzt driften
Y19: | gabs alles (unv.) |

Y18: wir wieder zu sehr ab das ist jetzt wieder (2)
(Video_ID SJ7UKDOZLgc)

Das Unbehagen mit dem Islam dokumentiert sich hier auch in einer reflexartigen
Identifizierung mit dem Christentum als kollektiv-kulturelle Herkunft der sprechenden
Influencer:innen (,,wie wir es im Mittelalter getan haben®). Das Christentum und
seine Geschichte wird einerseits als kulturell-kollektives Erbe verortet (,,wir®) und
andererseits dem Islam in Deutschland und seinen Anhénger:innen (,,Moslems®), die
nicht Teil des ,Wir* sind, gegeniiberstellt. Kirchenhistorische Beziige, ganz gleich, ob
sie den mit ihnen angesprochenen referentiellen Rahmen zeitlich (,,vor fiinfhundert
Jahren®) oder inhaltlich (,,sehr streng®) tiberhaupt zufriedenstellend aufgreifen, werden
als argumentative Marker eingebracht, denen ein indexiales und vereindeutlichtes,
eindimensionales Verstdndnis (Mittelalter = streng, riickstdndig, problematisch) zu-
grunde liegt und das keiner weiteren Erlduterung bedarf. Dieses Verstindnis wird
hier aufgefiihrt, aktualisiert und im Rahmen des Influencings eingebracht. Im Falle
des letztgenannten Videos ist der kirchengeschichtliche Bezug gleichzeitig der ers-
te auftretende Referenzrahmen, der nach der Einfiihrung in das Thema des Videos
eingebracht wird:
Y 14: Das Thema ist von Name und zwar darf eine Moschee hoher als ein Kirchturm sein. (2)

Y18: Boah das = ist = doch ehrlich gesagt scheif3 egal das war doch damals auch so, also ich mach
das jetzt einfach mal wieder den Anfang;(.) ich weiB dass es damals auch so war im Mittelalter
oder nen bisschen spiter (.) dh:: wer jetzt ge- ganz genauen Zeitenfolgen da weil3 keine Ahnung;
jedenfalls war es damals so dass die Kirche das hochste Gebédude der Stadt sein musste und das
alle Straf3e zur Kirche hinfiihren;ich find das einfach alles total (.) bescheuert was da mittlerweile
oder auch damals schon fiir Religion, sag ich mal &h getan wird.

(Video_ID SJ7UKDOZLgc)

Kirchengeschichtliche Beziige im Sinne einer vergangenen, nicht mehr zeitgemifien
Praxis werden so zur Leitproposition des Denkens. Als historische Ereignisse, die
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heute abgelehnt werden, lassen sich in diesen Videos kirchengeschichtliche Beziige
aufrufen und als Abgrenzungs- und Ablehnungsfolie ins Heute transferieren. Dabei ist
es bemerkenswert, dass die ausgehenden Fragen — im erstgenannten Video geht es um
heutige Religiositit, im zweiten um Zeugen Jehovas und im dritten um die Hohe einer
Moschee — gar keine historischen Beziige als Eingangspropositionen offerieren. Die
Themenaufschldge sind nicht speziell oder konkret auf kirchenhistorische Fragen hin
konzipiert. Der historische Bezug wird vielmehr erst durch die Top-Influencer:innen
hergestellt. In diesem Sinne dokumentiert sich hier auf der Ebene des kommunikativen
Sinngehalts eine Selbstldufig- und Wirkméchtigkeit kirchengeschichtlicher Beziige,
die den Diskurs um Religion auf YouTube explizit und implizit maBgeblich mitge-
stalten und, wie im Fall des Verweises auf den Islam, sich nicht auf das Christentum
beschrinken.

Dass es sich dabei nicht um Einzelfille, sondern um ein videoiibergreifendes Phéno-
men handelt, legt ein weiteres Video nahe. In diesem kommentiert der Top-Influencer
ein Video eines Influencers, in dem dieser zweitgenannte Influencer wiederum auf
Kritik an ihm in Kommentaren und Videos anderer Influencer reagiert. Der Grund fiir
die Kritik am Influencer liegt in einem fritheren Video, in dem dieser der Frage nach-
geht, ob der Islam zu Deutschland gehore. Der Top-Influencer, der an dieser kritischen
Auseinandersetzung nicht beteiligt ist, sondern diese in seinem Video thematisiert und
aufgreift — weshalb es tiberhaupt ins Studiensample aufgenommen wurde —, spricht
im folgenden Transkript an dritter und der Influencer, der kritisiert wird, an zweiter
Stelle; zuerst spricht jedoch eine Person, die auf das frithere Video des Influencers
reagiert:

Y20: aber es ist das Gleiche was auf Kreuzziigen passiert ist. dsind nicht Christen, jahrhunderte-

lang, durch die ganze Welt gereist, haben alle gezwungen christlich zu werden und umgebracht
wenn sie das nicht gemacht haben?

Y21: also @erstmal Bruder die Kreuzziige waren vor 800 bis 1000 Jahren das hat nichts mit
heutigen Anschlidgen zu tun@. [...]

Y9: ich finde solche Themen mega spannend. ich wei} dass fiir viele Leute so: Religion so son:
son kritisches Thema ist und so; [...] &m ich finde es ist n Thema das sollte man nicht totschweigen
sondern das sollte man halt (.) ja konstruktiv, diskutieren besprechen und 4m und man sollte halt
da nicht irgendwelche Vorurteile entwickeln wisst ihr was ich meine,

(Video_ID DeXH_v2wTqE)

Der Top-Influencer greift den Disput zwischen den beiden YouTubern auf und disku-
tiert auf einer Metaebene die Bedeutung (kirchen-)historischer Ereignisse fiir heutige
Verhiltnisse. An diese Positionierung schlief3t sich eine langere monologische Se-
quenz an, in der der Top-Influencer dafiir pladiert, Vergangenes nicht fiir heutige
verurteilende Bewertungen heranzufiihren:
Y9: deswegen also bin ich auch kein Fan davon von wir graben alte Sachen aus was war vor
100 Jahren was war vor 200 Jahren was war vor 50 Jahren wo man nichts mehr zu tun hat und

genauso hier auch so, ja was war mit den Kreuzziigen von den Christen was haben denn frither
diese Leute falsch gemacht was haben die Christen falsch gemacht was haben frither die Muslime
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falsch klar was haben die Leute die haben die Menschheit macht stindig irgend ne Scheifle und
Grofiteil der Menschheit ist einfach nur 4: ekelhaft und abartig aber die Menschen die jetzt heute
zutage nachkommen in ne einer aufgeschlossen Gesellschaft aufwachsen, die die haben doch mit
der mit diesen ganzen Dingen nichts mehr zu tun. klar sollte man immer das im Kopf behalten
was frither passiert ist ne das ganze was die Nazis und so frither gemacht haben Holocaust und
sowas das sollte man nicht vergessen; und man sollte daran denken dass sowas nie wieder passiert
aber man sollte auch nicht mehr dafiir verurteilt werden oder so oder vorverurteilt werden
(Video_ID DeXH_v2wTqE)

Die historischen Beispiele, die hier aufgerufen werden — Kreuzzug, Nationalsozia-
lismus, Holocaust —, leiten nicht in eine inhaltliche Auseinandersetzung mit den
damaligen historischen Kontexten iiber, sondern werden als Beispiele fiir heutige
Bewertungslogiken eingebracht, nach denen historische Ereignisse auch heute noch
eine kritische Haltung gegeniiber etwa Religion aufrufen. Letztendlich greift Y9 die
bereits dargestellten Vorstellungen zur Kirchengeschichte auf und kritisiert genau
solche Argumentationen, wie sie die Top-Influencer:innen weiter oben zeigen. His-
torische Ereignisse sollen dabei ,,nicht vergessen®, aber auch nicht dafiir eingesetzt
werden, ,,dafiir verurteilt [zu] werden®. Damit macht der Top-Influencer auf eine
Bewertungslogik aufmerksam, in der frithere Taten als Kritik an heutigen Gegebenhei-
ten verwendet werden. Der Top-Influencer sei ,,kein Fan davon®. Diese Sichtweise
auf kirchengeschichtliche Beziige steht den bisherigen Argumentationen der anderen
(Top-)Influencer entgegen, die sich auf ebenjene Begriindungsfigur beziehen.3>°

Ein weiteres Video greift das Thema Kreuzziige auf. Ausloser dieses Videos des
Top-Influencers ist eine Proposition (TikTok-Videos), die eine Verbindung von Minn-
lichkeit und Kreuzziigen suggeriert und auf eine ,wahre* christliche Identitét verweist.
Diesen verschiedenen TikTok-Videos zufolge sei es ein Merkmal echter Ménner, fiir
sein Glauben mit Gewalt einzustehen:

Y12: (3) because for me these are the real men (4) Digga das sind Kreuzritter wat wat habe ich
gerade gesehen ganz kurz fiir die Leute die nicht wissen was die Kreuzziige waren also da sind
bewaffnete Christen mal eben so durch andere Linder gezogen und haben ziemlich grausam viele
Muslime und Juden getotet. bist du dir sicher dass das die real men sind? ich wusste nicht dass
das so ein Ding ist wo manche Leute so haut drauf sind also ich meine sind sehr viele unschuldige
Leute gestorben weil der Papst basically gesagt hat macht das weil Gott hat das gesagt. also
eigentlich sollte das ja eher ein Beispiel dafiir sein dass wenn irgendwer behauptet er wiisste
was Gottes Wille ist dass man dann erstmal sagt nee nee ich denk da noch mal driiber nach ey =
aber = weil} ich nicht vielleicht liegt auch mir vielleicht habe ich noch nicht den real man in mir
gefunden, der mit Waffen in andere Lénder ziehen mochte um Leute zu killen. vielleicht fehlt mir
dieses diese ménnliche Energie einfach.

(Video_ID YwmCohtQqu8)

3OHier zeigt sich, dass schon die thematische Sichtung dessen, was Top-Influencer:innen in ihren
Videos explizit kommunizieren, auf Verhandlungsmodi aufgrund konjunktiven Wissens aufbauen.
Dieser unterschiedliche Umgang mit dem Thema Mittelalter wird unter 6.2 und 6.2.2 rekonstruktiv
aufgefichert.
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Im Gegensatz zu den anderen Videos setzt sich der Top-Influencer hier mit der Propo-
sition, echte Ménner seien Kreuzritter, kritisch auseinander und bietet seinen Zuschau-
er:innen eine kurze Erklidrung zu den Kreuzziigen (,,ganz kurz fiir die Leute die nicht
wissen was die Kreuzziige waren®). In seiner Darstellung erklart er, dass ,,bewaffnete
Christen* Muslime und Juden getotet haben, ,,weil der Papst basically gesagt hat macht
das*. Wenn jemand behaupte, Gottes Willen zu kennen, dann solle ,,man* sagen, ,,nee
nee ich denke da noch mal driiber nach®. Der kritischen Auseinandersetzung mit der
Geschichte der Kreuzziige als ,,grausam® wird zugleich eine Kritik an jenen Personen
gegeniibergestellt, die behaupten, ,,mit Waffen in andere Linder ziehen [ ] um Leute
zu killen®, sei ein Zeichen echter Miannlichkeit und ,wahrer‘ Christlichkeit. Ironisch
wendet der Top-Influencer ein, dass er dann wohl nicht ,,den real man* in sich gefun-
den habe, weil er kein solches Bild vom Christentum und von Minnlichkeit besitze. In
diesem Video wird auf der kommunikativen Ebene Kirchengeschichte als Proposition
aufgegriffen und dieser ein kirchengeschichtliches Wissen entgegengehalten, das die
in den Videos hervorgerufenen Behauptungen argumentativ zu entkréften versucht.

Das folgende abschlieBende Beispiel zu diesem Themenfeld zeigt wiederum eine
Form der Thematisierung von Kirchengeschichte, wie sie fiir Top-Influencer:innen
und ihre Videos eher selten ist, nimlich im Rahmen von wissensgeleiteten Erklirvi-
deos. In diesem wird die frithste Kirchen- bzw. Christentumsgeschichte der jungen
Jesusbewegung nach dessen Tod bis in die Spitantike verhandelt. Dieses vortragartige
Video fokussiert dabei visuell auf den Top-Influencer und illustriert dessen Vortrag
mit groBeren und kleineren Abbildungen, i. d. R. Kunstgemailde.

Bei den Top-Influencern werden kirchengeschichtliche Beziige immer wieder einge-
bracht. Auffallend sind dabei zwei Formen der Thematisierung: erstens das kurze,
assoziative Aufrufen kirchengeschichtlichen Wissens mit feststehenden Begriffen wie
Kreuzziige, Ablasshandel, Mittelalter oder auch Nationalsozialismus, ohne dass diese
einer weiteren Ausfithrung bediirfen — diese indexikale Bezugnahme verweist schon
auf ein Wie der Verhandlung von Religion, wie sie in Kap. 6.2 Thema ist, aber hier
bereits sehr deutlich auf der Ebene des Was als kommunikativer Sinngehalt in Form
von Begriffen aufscheint; zweitens finden sich Sequenzen, in denen die Bedeutung
kirchengeschichtlicher Ereignisse ausfiihrlicher behandelt und auch diskutiert wird,
bis hin zu den Erkldrvideos, die Kirchengeschichte und kirchengeschichtliches Wissen
ins thematische Zentrum stellen. Letzteres ist allerdings insgesamt betrachtet eine
genrespezifische Ausnahme mit Blick auf das Top-Influencing.

6.1.5 Themenfeld 5: Kirchenaustritt
Auch das Thema Kirchenaustritt greifen Top-Influencer wiederkehrend auf. Dabei

verbinden sie ihren Austritt durchweg mit einer personlichen Ablehnung der Institution
Kirche und nicht selten auch mit der Aufforderung an das Publikum, es ihnen gleich
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Abbildung 22: YouTube-Video zum Thema Geschichte des Christentums. Quelle: Video_ID
DoH_MWRZhIE, Screenshot: M.B.)

zu tun und ebenfalls, wenn nicht schon geschehen, aus der Kirche auszutreten. Diese
Verkniipfung von eigener Ablehnung und Aufruf zum Kirchenaustritt findet sich
etwa im nachfolgenden Videobeispiel. In einem React-Video, in dem drei Influencer
(einer von ihnen ist ein Top-Influencer) ein Video zum Thema ,Das Megabusiness der
Kirchen kommentieren, wird die Kirchensteuer und ihr Zusammenhang mit Caritas
und Diakonie, die von der Kirchensteuer kaum finanzielle Mittel erhalten, erldutert.
In diesem Kontext wird die Aufforderung an die Zuschauer:innen, aus der Kirche
auszutreten, mit einem Hinweis versehen, wie mit dem dadurch eingesparten Geld
umgegangen werden kann:

Y6: ((Jautes ausatmen)) kann man wirklich einfach (unv.) also wirklich wer denkt mit seiner
Kirchensteuer was Gutes zu tun; im Sinne von Caritas oder Diakonie, nehmt die Kohle, am Ende
und wenn ihr es euch leisten konnt tretet aus der aus der Kirche aus nehmt eins zu eins die Kohle
und spendet die an nen ordentlichen Verein die Gutes tun (2)

(Video_ID d5PZhP2fKd4)

Da mit der Kirchensteuer nicht, wie von Influencer Y6 angenommen, Caritas und Dia-
konie direkt finanziert werden, sondern das Geld anderweitig eingesetzt wird, fordert
er das Publikum auf, das durch einen Kirchenaustritt eingesparte Geld ,,an nen ordent-
lichen Verein die Gutes tun‘ weiterzugeben. Der Kirche wird nicht zugetraut, ,,was
Gutes zu tun®. Konkreter wird dies in einem anderen Video, in dem iiber aktuelle Kir-
chenaustritte im Erzbistum K&In berichtet wird. Diese Austritte stiinden, so die Lesart
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des Top-Influencers, im direkten Zusammenhang mit sexuellem (Macht-)Missbrauch
im Erzbistum Ko6ln und der Umgangsweise von kirchlichen Wiirdentrdgern — hier wird
Kardinal Rainer Maria Woelki explizit erwidhnt — mit Gutachten zu diesen Vorwiirfen.
Der Top-Influencer empfiehlt seinen Zuschauer:innen, dhnlich wie im obigen Video,
den Austritt aus der Kirche:

Y22: Es wollen nimlich seit Bekanntwerden dieser Vorfille [...] wirklich (.) austreten so schnell
wie moglich. [...] Dazu sag ich an dieser Stelle jetzt = mal ganz frech (.) weiter machen, jeder
kann ja die Religion weiterhin ausleben die er gerne ausleben mochte kein Problem; aber die
Kirche als Institution hat so wie sie jetzt gerade aktuell noch existiert einfach ausgedient.
(Video_ID NzygoPaE-P4)

Dabei weill der Top-Influencer auch, dass er damit Kritik an seiner Person auslost
(,,jetzt = mal ganz frech®). Dies hindert ihn allerdings nicht daran, das Video in dieser
Art und Weise mit dem expliziten Aufruf zum Kirchenaustritt zu verdffentlichen. Das
Risiko einer moglichen negativen Bewertung wird hier in Kauf genommen.

Beide bisher vorgestellten Videos greifen den Kirchenaustritt in Bezug auf Institutio-
nen (Caritas/Diakonie/Kirche) oder Personen (Kardinal Woelki), die mit Religion in
Verbindung stehen, auf. Wihrend weitere Top-Influencer auch in anderen Videos ihre
Zuschauer:innen zum Kirchenaustritt anregen, berichten andere wiederum von ihren
personlichen Austrittsgriinden:

YS8: ich war auch Messdiener aber das hat mich alles tiberhaupt nicht tiberzeugt so wirk-
lich nu:ll ich hab da iiberhaupt gar kein Sinn drin gesehen und ich find das alles unlogisch
ganz ehrlich wieso ldsst er da die Leute verrecken teilweise und ne ne ne das hat fiir mich
tiberhaupt gar keinen Sinn ja, & und jetzt habe ich auch noch zufillig vor zwei Tagen meine
Einkommenssteuererkldrung bekommen und da @mal@ nen Blick drauf geworfen und direkt
mal am Montag nen Termin gemacht um auszutreten.

(Video_ID jcJhB-pfixs)

In jenem Moment, in dem der Top-Influencer selbst einkommenssteuerpflichtig ge-
worden ist und dort ablesen kann, dass er Kirchensteuer zahlt (,,da @mal@ nen Blick
drauf geworfen*), kommt es, so in der Erzihlung von Y8, zum Austritt. Begriindet
wird dieser Schritt schon frither mit Verweis auf die fiir ihn heute fehlende Bedeu-
tung der Kirchenmitgliedschaft bzw. wohl allgemeiner des Glaubens (,,liberhaupt
gar keinen Sinn‘), die im obigen Beispiel zudem eine Theodizee-Uberlegung als
weiteres Begriindungsmotiv enthilt (,,wieso ldsst er Gott, M.B. da die Leute verrecken
teilweise*’). Auch andere Top-Influencer:innen thematisieren ihren (angekiindigten)
Kirchenaustritt und begriinden diesen ebenfalls in kurzen Sétzen:

Y16: und 4 finds generell dieses ganze religiose Thema 4 aus meiner Perspektive (.) kann natiirlich
jeder machen was er mochte und daran auch glauben was er mochte aber sobald irgendwie Leute
davon ausgehen & irgendwie andere Menschen dazu zwingen zu miissen ihrer ihren Glauben
anzunehmen oder ihr Glaube sei der einzig wahre oder irgend so ein Kram; (.) da fiihl ich mich
immer ans Mittelalter zuriick versetzt und das kann ich auch iiberhaupt nicht verstehen 4m" ne
ich bin aus der Kirche ausgetreten und bin sozusagen 4 eigentlich romisch katholisch getauft aber
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konfessionslos.
(Video_ID jcJhB-pfixs)

Wihrend Y8 in der obigen Textpassage den Austritt aus der Kirche mit einer ,,gene-
rell[en]* Ablehnung Religion gegeniiber begriindet, nimmt Y 16 Bezug zum Mittelalter
(vgl. auch 6.1.4) und einem Zwang zum Glauben. Ein weiterer Top-Influencer begriin-
det seine Austrittsabsichten kurz mit seinem Nicht-Glauben und mit der katholischen
Kirche, die er ,,nicht so mega geil* findet:

Y4: Gut dh religios null also gar nicht ich will eigentlich jetzt bald auch austreten weil ich glaube
Y2: | kuckuck |

Y4: nicht dran, und katholische Kirche finde ich jetzt auch nicht so mega geil, evangelisch ok
aber ich glaub nicht dran. (Video_ID jcJhB-pfixs)

Die Top-Influencer, die iiber Religion und ihre Selbstpositionierung hierzu sprechen,
kommunizieren auch offen ihren (angekiindigten) Austritt aus der Kirche. Dieser
Austritt erscheint begriindungspflichtig, denn jeder Top-Influencer begriindet (zumin-
dest kurz), warum er diesen Schritt gegangen ist bzw. gehen will. Die Begriindungen
miinden dann in Kritik an Religion, die die eigene Selbstpositionierung inhaltlich
legitimiert. Zum Sprechen iiber den eigenen Kirchenaustritt kommt auch die The-
matisierung des Austritts anderer. So befiirwortet und bestirkt eine Mehrheit der
Top-Influencer ihre Zuschauer:innen explizit, ebenfalls aus der Kirche auszutreten.

6.1.6 Themenfeld 6: Sexueller Missbrauch

_g R Macht Gber junge Menschen

) Angefangen hat alles im Jahr 2018. Da beauftragte der Kolner Kardinal Rainer
Maria Woelki die Minchner Kanziei Westphal, Spitker und Wast! mit einem
Gutachten. das den Ur rebistums in Fllen sexualisierter Gewalt wihrend - 2
der vergangenen Jah arfegen sollte. Das Hauptaugenmerk gait dabei dem - Umgang mit Sexualitdt
Verhalten der zent eidungstrager innerhaib der kirchlichen Hierarchie

Zugang zu Opfern

‘ das Zolibat

Abbildung 23: Zwei Fotogramme zum Themenfeld Sexueller Missbrauch: Der Screen-
shot links (Video_ID NzygoPaE-P4) zeigt einen Zeitungsausschnitt mit
Kardinal Woelki im Hintergrund; auf dem rechten Screenshot (Video_ID
DoH_MWRZhIE) erklirt ein Top-Influencer die derzeitige Diskussion um
sexuellen Missbrauch in der romisch-katholischen Kirche. Screenshots: M.B.

Sexueller Missbrauch ist ein regelméBiges Spezialthema der Top-Influencer:innen im

Zusammenhang ihrer Kommunikation iiber Religion und insbesondere Kirche. Dabei
wird das Thema Machtmissbrauch und Vertuschung insbesondere sexueller Gewalt
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gegeniiber Minderjdhrigen aufgegriffen. Zwei Videos widmen sich dieser Thematik
besonders umfangreich:

Neben Bildern, die in beiden Videos dezent eingesetzt werden, tauchen hiufig auch
textsprachliche Elemente auf, entweder als direkte Zitate (links) oder als zentrale
Stichpunkte des Vortrags (rechts). Das linke Video dhnelt einer meinungsstarken
Nachrichtenmeldung, das rechte ist ein Erkldrvideo, dass den sexuellen Missbrauch
und die damit verbundene kirchliche wie mediale Aufarbeitung kommuniziert. Auf
der verbal-sprachlichen Ebene wird das Thema im linken Video folgendermaf3en
konkretisiert:

Y22: es geht um die katholische Kirche vor allem hier in Deutschland. dort ist seit 2018 ein
heftiger Streit entbrannt, wenn es um nun = ja (.) vertuschte Missbrauchsfille geht. ja ich weil3
ihr erwartet jetzt wieder bose zynische Witze von mir; denn wo die ganzen Idioten frither noch
gesacht haben ja wenn sich die Frau so aufreizend anzieht is ja kein Wunder dass sie vergewaltigt
wird sacht man heute einfach ja wenn religios katholische Eltern ihre Kinder auch noch in nen
Kirchenchor schicken brauchen sie = sich nicht wundern dass ihre Kinder wow ok ihr merkt
selber es = ist ultra unangebracht.

(Video_ID NzygoPaE-P4)

Wihrend die Einleitung einerseits das Thema des Videos (,,vertuschte Missbrauchsfél-
le*) aufgreift und den Kontext beleuchtet, werden andererseits ,,bose zynische Witze*
zu diesem Thema angedeutet. Diese Form der ,unterhaltenden‘ Thematisierung von se-
xuellem Missbrauch, ohne dass dieser dann zwangsldufig auch inhaltlich thematisiert
wird, findet sich in mehreren Videos der Top-Influencer:innen:

YS5: Ich hatte iibrigens nie Religionsunterricht bin nicht getauft oder konfirmiert und habe generell
iiberhaupt keine Ahnung von dem was hier drinsteht. aber jetzt gucken wir doch mal vollig
vorurteilsfrei in dieses heilige Buch der Kinderschédnder.

(Video_ID IFAzZBNO4WS0)

Die beildufige Erwihnung, bei der Bibel handle es sich um das ,.heilige Buch der Kin-
derschénder®, ist wiederum eine religionskritische Andeutung eben dieses sexuellen
Missbrauchs. Auch der ,,Priesteralarm® im nachfolgenden Ausschnitt aus einem Rap
zum Religionsunterricht weist in eine dhnliche thematische Richtung, dieses Mal von
einer Top-Influencerin:

Y23: ich peinige steinige reinige heilige Geister Reli am Start, wenn peinliche Geistliche schein-
heilig smilen dann bringt euch in Sicherheit Priesteralarm.
(Video_ID hv31vOlJzpps)

Das Video des rechten oberen Fotogramms hingegen verbleibt im informativen, in-
haltsorientierten Modus, der an ein Referat oder eine Wissenssendung erinnert.

Expliziter greifen es zudem die beiden nachfolgenden Videos auf. Im ersten iiberlegt
der Influencer, ob er tatséichlich seine Andeutung wahrmacht und iiber die angedeuteten
,,schlimme[n] Sachen* spricht, d. h. iiber das ,,Business der Kirche; ob es um Geld
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geht, oder kleine Jungs®. Nach einem Einwurf des Top-Influencers (,,oh ich wollt das
jetzt horen®) tut er dies schlieBlich:

Y6: gut allesklar (4) @mir fallen nur schlimme Sachen ein die ich ins Intro sagen konnte sollte
schnell einer von euch machen sonst wirds unangenehm@ (2)

Y7: die anmod?

Y22: oh ich wollt das jetzt horen.

Y6: das unglaubliche Milliarden Business der Kirche; ob es um Geld geht, oder kleine Jungs;
Alle: @(2)@

Y7: und was daran unglaublich ist;

Y6: 4: das erfahren wir im Video (2)
(Video_ID d5PZhP2fKd4)

Auch hier ist ein unterhaltender Modus leitend, der den sexuellen Missbrauch in
diesem Fall allerdings nicht inhaltlich, sondern lediglich als Bezugspunkt aufgreift.
Das folgende letzte Beispiel wiederum greift das Thema im Kontext des Islams auf, in
dem ,,immer irgendwelche Kinder* geopfert wiirden:

Y9: musste irgendn muslimischer Prophet nicht sein Sohn opfern; ich glaube ja. die opfern
immer irgendwelche Kinder. ist normal egal wo du hingehst die Kinder miissen weg weg mit den
Kindern.

(Video_ID VRFgkwt2u9U)

Auffallend ist, dass bei der Thematisierung des sexuellen Missbrauchs stets die Téter
angesprochen werden, und das meist ironisch. Zu den Opfern und den Folgen dieses
Missbrauchs fiir die Betroffenen duBern sich die Top-Influencer:innen jedoch kaum.

6.1.7 Themenfeld 7: (Nicht-)Glaube an Gott und Atheismus

Wihrend Selbstpositionierungen zu religionsbezogenen Themen alle Videos des Stu-
diensamples eint (vgl. 6.2.1), finden sich explizite Selbstbeschreibungen der eigenen
(Nicht-)Religiositit bzw. eine Beschreibung des eigenen (Nicht-)Glaubens in sieben
der 21 untersuchten Videos. Solche religiosen Selbstverortungen sind folglich Teil
des Influencings der deutschen Top-Influencer:innen auf YouTube. Eine erste und in
mehreren Sequenzen dieser sieben Videos zu findende religiose Selbstverortung ist
die Selbstbezeichnung ,,Atheist*:

Y14: ich mein ich bin Atheist 4 ich glaube nicht an Gott, (.) zu:m:indest nicht an den Gott den
uns die Kirche vorschreibt ja,
(Video_ID 185r3PyrjBY)

Dabei wird Atheismus mit einer Ablehnung religidser Institution gleichgesetzt, ohne
dass damit automatisch ein Nicht-Glaube vertreten wird. Einen Gott, so der gerade
zitierte Top-Influencer, konne es sehr wohl geben, nur eben nicht in der Art und Weise,
wie es ,,die Kirche vorschreibt ja“. Im alltagssprachlichen Gebrauch ist der Begriff
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Atheist anders konnotiert als im theologisch-philosophischen Diskurs. Dies ist in dieser
Weise auch bei anderen Top-Influencern zu beobachten, die ihre Selbstbezeichnung
Atheist im Kontext einer Abgrenzung oder Ablehnung von Religion duBlern, wie im
folgenden Beispiel:

Y15: ok dann bin ich aber kra- 4 gespannt Y8 ich erwarte viel von dir ich selbst bin Atheist,
Y8: | ne ich weiB nix |
Y15: deswegen ich hoffe mal dass ich mich nicht spontan entziinde wenn ich jetzt irgendwie
Y8: | ich = auch (.) bin ldngst ausgetreten |

Y15: eine dieser Fragen vorlese;

(Video_ID Pf8kWx10W2o0)

Auch hier wird das Thema Atheismus wiederum auf unterhaltende Weise aufgegriffen
(,,ich hoffe mal dass ich mich nicht spontan entziinde*), wie sie auch schon beim
Thema Sexueller Missbrauch (vgl. 6.1.6) beobachtet werden kann. Mit der Selbstbe-
zeichnung Atheist wird zudem eine maximale Entfernung von religiosem Wissen (,,ne
ich weil} nix*; ,langst ausgetreten*) hergestellt und damit eine Positionierung bzw.
Verortung im Hinblick auf Kirche und Religion geschaffen.

Eine explizite, dezidiert atheistische Selbstverortung, die dieses Atheistsein auch
inhaltlich fiillt, ist hingegen selten und findet sich nur in einer Passage eines Videos.
In dieser bezeichnet sich ein Influencer, der kein Top-Influencer ist, als ,,aktiver
Atheist*:

Y2: Ne ich bin auch aktiver Atheist also im Sinne von ich glaub nur- also ich bin davon iiberzeugt
dass es keinen Gott gibt (.) und 4:: bin auch schon lange aus der Kirche ausgetreten

Y4: | also so richtig tiberzeugt auch
Y2: | ja ich bin: ganz
fest davon iiberzeugt das auch diese ganze Religion- Religionsding ich verstehe den Sinn dahinter
Y3: | find ich krass |

Y2: ndmlich dass die Leute sich nicht gegenseitig umbringen, (.) &:: und- und kein Scheifl machen
dafiir gibts diese ganzen Gebote und gedons aber ich glaube daran dass man das auch mit Vernunft
Y4: | ja |

Y2: (.) sich an- an solche Regeln halten kann ne so: kategorischer Imperativ und so das ist das
wonach ich lebe

Y3: | so nach Freud

Y2: K-
Y3: | dh nach nach Kant nach Kant wars genau (.) hm ich bin &h auch aus der Kirche ausgetreten
Y2: | Kant | | richtig. Kant |

Y3: jetzt mittlerweile schon vor einem Jahr, d:m ich glaub- (.) (unv.) also ich glaub dat die
Institution Kirche fiirn Arsch ist, (.) 4h obs Gott gibt oder nicht keine Ahnung soweit mochte ich
mich jetzt nicht aus dem Fenster lehnen (.) aber jetzt wirklich die aktive Institutionen dies halt
derzeit gibt die kannste alle abschaffen meiner Meinung nach.

(Video_ID jcJhB-pfixs)

Y2, der ,,aktive[ ] Atheist®, ist ,,ganz fest tiberzeugt dass es keinen Gott gibt* und
erachtet Religion fiir nicht notig (,,dass man das auch mit Vernunft (.) sich an- an
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solche Regeln halten kann*). Ein Top-Influencer (Y3), der mit der Erwéhnung seines
eigenen Kirchenaustritts an die Antwort des aktiven Atheisten anschlief3t, positioniert
sich ebenfalls kirchenkritisch, gibt aber gleichzeitig zu bedenken, dass er sich bei
der Frage ,,obs Gott gibt oder nicht [...] nicht aus dem Fenster lehnen* mochte.
Eine explizit kommunizierte Uberzeugung, dass Gott nicht existiert, findet sich im
Studiensample sonst in keiner weiteren Sequenz und keinem weiteren Video. Fiir
diese Sonderposition ist zudem zu bedenken, dass es sich bei der Person, die sich
als aktiven Atheisten bezeichnet, nicht um einen Top-Influencer, sondern um einen
nicht unbekannten, aber nicht vergleichbar reichenweitenstarken YouTuber handelt.
Nichtsdestotrotz greifen die Top-Influencer ebendiese Position des YouTubers auf
und machen seine Selbstverortung durch Veréffentlichung des Videos iiberhaupt erst
offentlich zuginglich.

Neben diesen und weiteren religionsablehnenden Selbstbezeichnungen wie Atheist
finden sich auch solche, die sich in religionsbezogenen Fragen als ,,Aullenstehender*
bezeichnen:

Y1: ehrlich gesagt das muss ich hier mal ganz kurz anprangern ich versteh- also ich kann das
immer nicht ganz nachvollziehen, (.) mit diesem ganzen Sektenkram oder- oder ich wei nicht
Kirchenkram; allgemein kann ich nicht nachvollziehen (.) wie manche, also ich verstehs- ich
kanns einfach fiir mich selber nicht nachvollziehen ich benutze ja gerne mein Gehirn, also das
fillt hier so nicht auf weil ich immer viel labere und viel Quatsch erzihle, aber ich tus tatsdchlich
ganz gerne mal, huch, ruckel ruckel, (.) und fiir mich ist das immer son bisschen (.) ich stehe
daneben wie son Auflenstehender

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Eine solche Selbstverortung fiihrt im weiteren Verlauf des o. g. Videos zur Konklusion,
dass Religion interessant und ein Austausch iiber religiose Themen wiinschenswert
sei, unabhingig davon, dass sich der Top-Influencer religios ablehnend verortet.

Deutlich glaubensaffiner stellen sich zwei andere Top-Influencer dar. Der erste bezeich-
net sich als ,,nicht so richtig gldubig®, verweist in diesem Zusammenhang aber auch
auf seine religiose Sozialisation in einem von Pfarrer:innen geprigten Haushalt:

Y12: ey ganz ganz kurz an der Stelle ich bin ja nicht so richtig gldubig aber ihr wisst so meine
Eltern Pfarrer Opa Pfarrer mehrere Tanten und Onkel Pfarrer ich komme aus einer christlichen
Pfarrersippe

(Video_ID YwmCohtQqu8)

Im weiteren Verlauf des Videos positioniert sich der Top-Influencer kritisch zu reli-
giosen Fundamentalismen und religios begriindetem Rechtsextremismus. Am Ende
des Videos segnet er sogar sein Publikum (,,Gott segne euch bis dann*). Ein anderer
Top-Influencer, ein Mitglied eines YouTuberkollektivs, fasst seine Position so zusam-
men, dass er sich (noch) in irgendeiner Weise als religios oder glaubend bezeichnet,
dabei aber eine deutliche Entfremdung von Kirchen bzw. religidsen Institutionen
formuliert:
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Y24: ich glaub schon das da oben irgendwas ist und ich glaub schon dass da & dass da irgendwas
ist aber wirklich Religion Kirche ni: nicht wirklich.
(Video_ID jcJhB-pfixs)

Eine Selbstpositionierung, die eine deutlichere als die in den letzten beiden Zitate zu
entdeckende affirmative Zugewandtheit gegeniiber Religion und Glauben aufweist,
findet sich in den Videos des Studiensamples nicht.>*! Religionsaffirmative Positionie-
rung, wie sie etwa religiose Influencer:innen (z. B. Christfluencer:innen) auszeichnet,
scheint zumindest auf YouTube bislang kein Thema der Top-Influencer:innen zu
sein.

Ein anderes Video zeigt einen Top-Influencer, der iiber seine Selbstpositionierung
zur Frage ,,glaubt ihr an die Wiedergeburt?* festhilt, dass er von einem Universum
ausgeht, dass aus Zufall entstanden ist:

Y25: mein:e Ansichtweise ist hm (.) gefillt vielleicht vielen Leuten nicht @deswegen ist die
Frage@ (2) ob (2) ich dazu Stellungnehmen mochte; (4) Zuschauer was sagt ihr? (2) ah egal
Leute seid mir einfach nicht bose danach ja? ok ok nehmen wir nehmen wir an (.) am das Leben
ist wirklich aus einhundert Prozent per Zufall entstanden. einfach purer Zufall. nichts: was jetzt
absichtlich irgendwie Menschen auf die Erde gepackt hat oder sonst was ne, egal (.) immer
immer wenn intelligentes Leben aus Zufall entstehen sollte, ist es immer schoner (.) an irgendwas
Hoheres zu glauben sei es jetzt Karma Wiedergeburt jegliche Religion oder sonst was weils
einfach s:uper frustrierend wire der Gedanke dass wir hier per Zufall sind wenn wir tot sind ist
Ende u:nd wir haben ein Leben und konnen draus machen was 4: das Beste was geht. ne = es
ist halt is = es = halt viel chilliger danach zu glauben mal kommt im Himmel oder man wird
wiedergeboren oder (.) was es alles so gibt die ganzen Optionen ne, es ist halt es ist viel viel viel
viel viel viel angenehmer (.) aber ich sag es ist einfach wirklich komplett Zufall.

(Video_ID iagKhazPUVM)

Dieses Themenfeld zusammenfassend fillt auf, dass sich explizite religiose Bekennt-
nisse im Studiensample und damit bei den Top-Influencer:innen auf YouTube nicht
wiederfinden, auch wenn einige wenige Top-Influencer eine gewisse Néhe insinuieren.
Geprigt ist die Selbstverortung von einer kritischen Distanz zu Kirchen und Religion,
ausgedriickt in der Selbstbezeichnung Atheist. Bemerkenswert ist, dass diese Selbstbe-
zeichnung im Verstidndnis der Top-Influencer:innen die Moglichkeit des Glaubens (an
Gott) nicht kategorisch ausschlieBt (,,obs Gott gibt oder nicht keine Ahnung soweit
will ich mich nicht aus dem Fenster lehnen‘). Radikale Atheismen werden nur hochst
selten — im Studiensample nur einmal — explizit kommuniziert. Am Beispiel des
,aktiven Atheisten‘ wird deutlich, dass die Reaktion der Top-Influencer auch dessen
Haltung gegeniiber distanziert bleibt. Einig sind sich fast alle Top-Influencer:innen
im Hinblick auf Kritik an der Kirche. Einige legen zudem die Notwendigkeit der
Abschaffung kirchlicher Institutionen nahe.

31Damit ist nicht gesagt, dass es solche Top-Influencer:innen nicht gibe, nur kommunizieren sie ihre
religiose oder glaubende Perspektive nicht oder nicht einschligig auf YouTube.
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6.1.8 Themenfeld 8: Religions- und Meinungsfreiheit

Ein weiteres und in den vorherigen Unterkapiteln bereits angedeutetes Themenfeld
betrifft die Religions- und allgemeine Meinungsfreiheit. Religion und Glaube werden
in diesem Zusammenhang als Freiheit einengend beschrieben, etwa dass Religion
wenig Platz fiir eigene Meinungen* iibriglésst:

Y1: iih Religion lisst ja wenig Platz fiir eigene Meinungen oder fiir eigene Uberzeugungen und
das ist halt so ne Sache die (.) mag ich iiberhaupt nicht an ner Religion oder das man da halt so
wirklich oder dass viele Leute da einfach so engstirnig vorgehen und ihr Weltbild als das einzig
Wabhre erachten. es wird Toleranz gepredigt aber in Wahrheit wird keine Toleranz geduldet und
das finde ich einfach mal so ein bisschen schade.

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Die Engstirnigkeit und das ,,Weltbild*“, das von ,,viele[n] Leuten* als das ,,einzig
Wabhre erachtet” wird, wihrend gleichzeitig ,,Toleranz gepredigt aber in Wahrheit keine
Toleranz geduldet wird, rufen ebenjene Aspekte von Meinungs- und Religionsfreiheit
auf, die mit Religion assoziiert werden, allerdings in Abgrenzung zu Religion und
religiosen Menschen. Religionsfreiheit ist demnach ein Gut, das von diesem Top-
Influencer gerade in der Abwehr religioser Bekenntnisse formuliert wird.

Diesem Verstindnis folgend pléddiert ein Top-Influencer fiir die Priorisierung von
negativer Religionsfreiheit als gesellschaftliche Grundordnung, die religiose Praxis so
lange zulisst, bis ,,andere davon gestort werden®. Dieses Storen ist etwa dann erreicht,
wenn sonntags Kirchenglocken lduten oder auf dem Minarett zum Gebet aufgerufen
wird:

Y14: So ist das bei mir zumindest dass ich eh ziemlich (.) antireligios eingestellt bin also wenn
jemand sein Glauben hat ist ok; aber (.) damit mochte ich ja nichts zutun haben also (.) komplett
frei Religionsausiibung jeder darf an das Glauben was er will aber es soll nicht alles in der
Y18: | oder an gar nichts |

Y14: Offentlich- an die Off- in der Offentlichkeit so praktiziert werden dass andere davon gestort
werden. (3) Und ich finde ein:: eine Moschee oder eine Kirche die da jeden Sonntag oder hdufiger
(.) dh:: ihre:: Kirchenglocken lduten, (.) oder vom dh von dem der Aus::ruf da:: &hm das

Y18: | jaja also das beziehst du ja jetzt |

Y14: gemacht ja finde ich nicht gut.
(Video_ID SJ7UKDOZLgc)

Eine solche Grenze religioser Ausiibung setzt ein anderen Top-Influencer an anderer
Stelle, namlich dort, wo Menschen zu Schaden kommen:

YO: ej jetzt einmal kurz an dieser Stelle an alle gldubigen Menschen egal ob ihr Christen seid
Muslime oder Juden oder Buddhisten an alle Leute no disrespect gegen Religion jeder soll seine
Religion ausleben soweit er bock drauf hat; wenn er kein anderer Menschen schadet stort mich
das absolut nicht macht euer Ding ich mach mein Ding jeder wie er mag Kuss geht raus.
(Video_ID VRFgkwt2u9U)
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Das besondere an diesen beiden Fillen ist, dass Religion in diesem Kontext wiederum
in Form einer Abwehr von Ereignissen thematisiert wird, die als Stérungen von Re-
ligionen ausgehen kénnen. Damit ist das Bild von Religion in der Kommunikation
dieser Top-Influencer deutlich vom Aspekt des moglichen Schadens bzw. der mog-
lichen Gefahren, die von Religion ausgehen (k6nnen), geprigt. Die Top-Influencer
entwickeln ein Regelsystem fiir Religion innerhalb der Offentlichkeit, mit der Letztere
vor unerlaubten Eingriffen von Religion geschiitzt wird.

Unter den Top-Influencern finden sich unterschiedliche Haltungen zur Religions- und
Meinungsfreiheit. Diese ist geprigt von einer Ablehnung gegeniiber Religion, weshalb
fiir das gesellschaftliche Zusammenleben insbesondere Aspekte einer negativen Religi-
onsfreiheit wichtig zu sein scheinen. Diese schlieen die Moglichkeit des personlichen
Glaubens nicht aus, setzten diesem aber dort Grenzen, wo die Offentlichkeit durch
Religion gestort wird. Worin diese Stérungen im Einzelnen bestehen, wird nur selten
kommuniziert.

6.1.9 Themenfeld 9: Religiése Praxis und Riten

Wiederkehrend berichten die Top-Influencer:innen, mal in ausfiihrlicher Beschreibung,
mal in nur kurzer Erwéhnung, von religioser Praxis und Riten, die sie frither praktiziert
haben bzw. an denen sie einst teilgenommen haben. In der folgenden Passage berichtet
ein Top-Influencer von seinem Konfirmand:innenunterricht:

Y14: und ich bin ich muss hier ehrlicher weise sagen bin &: konf- konfirmiert, 4:m d das hast
du nur fiirs Geld getan am trifft wahrscheinlich fiir (.) wei nicht wiird mal sagen bei uns mit
Sicherheit achtzig Prozent wenn nicht mehr der Leute zu, manche mehr manche weniger das ist
man echt nur dabei weil man die Geschenke die man da bekommt fiir die nicht wissen was fiir die
die nicht wissen was eine Konfirmation ist, ich glaub bei den @ Katholiken heifit es Kommunion,
und ist n bisschen frither, &m (.) aber man bekommt halt dann danach ist ein groles Familienfest o
Jjetzt ist er auch endlich n Christ 4:m zumindest hat es eigentlich die Bedeutung heutzutage ist
eigentlich auch nur oh jetzt ist er ein bisschen erwachsener kriegt noch mal ein paar Geschenke
die meisten kaufen sich also aufm im lédndlichen Gebiet bei uns kaufen sich dann: o: also jetzt =
bin = ich wohne ich Gott sei dank nicht mehr so ldndlich aber friiher, kaufen sich hier Mofa davon
ne oder es wird fiir den Fiihrerschein gespart sowas (.) sowas halt alles das gehort irgendwie
dazu das man auch das halt auch irgendwie macht darum habe ich es auch gemacht weil meine
Freunde habens gemacht dann bin ich dann halt zwei Jahre lang immer dann da nachmittags
hingelaufen @m (.) oder jede zweite Woche fiir anderthalb Stunden dann jeden donnerstags hin
davor habe ich immer Doner gegessen das war ein schones Ritual, ne, @(.) bisschen Doner
gegessen dann nochmal bisschen GoTs@ 4: gucken und obwohl ich de:r wahrscheinlich mit einer
der Ungldubigsten da war sind einfach meine Mitkonfirmanden hatten dann auch alle einfach
kein bock und (.) waren bildungstechnisch jetzt so: &m halt wussten iiber gar nichts Bescheid was
jetzt Kirche oder Bibel oder so angeht, obwohl ich mich halt das relativ mir egal ist wusste ich
doch mehr iiber die Kirche und iiber die was das was in der Bibel steht die ganzen: Geschichten
da: (.) am als die meisten anderen; (.) a::: hallo wer schief3t hier;&s wire echt wundervoll wenn
ich nochmal das Portal hier anbekomme wiirde jetzt jetzt jetzt (unv.) jetzt muss angehen.
(Video_ID 185r3PyrjBY)
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Der Top-Influencer berichtet von seiner Teilnahme am Konfirmand:innenunterricht
zunichst vom Ende her, nach der bereits gefeierten Konfirmation. Diesem Einstieg
fiigt er einen Einschub in verstellter Stimme an (,,é das hast du nur fiirs Geld ge-
tan*), der auf die meisten Konfirmierten zutreffe. An die Geschenkorientierung von
Konfirmand:innen, die eine Kritik an der Praxis des Rituals andeutet, schlief3t eine
kurze Erkldrung von Konfirmation und Kommunion an. Die Bedeutung dieses Ri-
tuals, nun ,,ein bisschen erwachsener zu sein, verbindet sich mit der kollektiven
Praxis der Teilnahme am Konfirmand:innenunterricht aufgrund der Teilnahme der
Freund:innen (,,weil meine Freunde habns gemacht*). Dem Unterricht wird dann
in der Erzdhlung ein sédkulares ,Ritual‘ hinzugestellt, das ,,Doner*“-Essen und spéter
,,G0Ts gucken* (Game of Thrones). Dass der Top-Influencer als ,,Unglidubigste[r]*
mehr iiber ,,Kirche oder Bibel oder so* Bescheid wusste, bestétigt seine Argumenta-
tion, der Konfirmand:innenunterricht bzw. die Konfirmation habe seinen bzw. ihren
eigentlichen religiosen Kern verloren und biete keine religiose Orientierung, sondern
sei ein ausgehohltes Ritual, das vor allem des Geldes wegen vollzogen werde.

Andere Riten wie Hochzeiten, Taufen oder Tischgebet werden ebenfalls erwihnt,
allerdings im Kontext einer unfreiwilligen Praxis:

Y17: @m nein nicht allzu religios; (.) ne ich: (.) gehe: (.) zu den Taufen meiner Neffen und Nichten,
ich gehe zu Hochzeiten aber:id (.) das nur weil man eingeladen ist und so ge- regelmifiger:
Kirchenginger oder sonst was oder sch- Tischgebet oder sowas ne (2) da: bin ich nicht religits
genug fiir.

(Video_ID jcJhB-pfixs)

Dies betrifft an anderen Stellen auch Gottesdienstbesuche, die Titigkeit als Messdiener
zu fritheren Zeiten oder den weihnachtlichen Kirchgang:

Y24: Wie religios ich bin also eigentlich religios:  ich bin getauft ich bin & konfirmiert und 4 bin
natiirlich auch evangelisch dann, o:ber so: (.) wirklich viel mit Kirche am Hut ich gehe gerne mit
meiner Mama an Weihnachten in die Kirche und sag mir dann o hat wieder gereicht fiir ein Jahr
aber so ne religios eigentlich nicht wirklich;

(Video_ID jcJhB-pfixs)

In diesem Kontext wird der Zusammenhang von Religion, Glaube und Religions- und
Meinungsfreiheit deutlich: Religiose Praktiken und Rituale werden nicht freiwillig
und schon gar nicht wegen ihres religiosen Gehaltes vollzogen, sondern als fremdbe-
stimmte oder von anderen Motivationen geprigte Ereignisse erinnert. Gleichzeitig ist
besonders hervorzuheben, dass die Rituale und Praktiken selbst nicht Grund der Ableh-
nung sind, sondern ebenjene nicht-religiosen Motive (z. B. familidre, freundschaftliche
oder finanzielle Griinde), die zum Vollzug oder der Teilnahme am Ritual gefiihrt haben.
Nicht zur Konfirmation, Taufe oder Ehe stehen die Top-Influencer:innen ablehnend,
sondern zum fehlenden religiosen Bewegungsgrund. Hierzu passt es, dass diese Ent-
fremdung von religiosen Praktiken und Ritualen einhergeht mit einem fehlenden oder
schwindenden Erfahrungswissen:
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Y5: Ich hatte tibrigens nie Religionsunterricht bin nicht getauft oder konfirmiert und habe generell
iiberhaupt keine Ahnung von dem was hier drinsteht. Aber jetzt gucken wir doch mal vollig
vorurteilsfrei in dieses heilige Buch der Kinderschénder.

(Video_ID IFAzZBNO4WSo)

Die Passagen zu religiosen Riten sind, bis auf eine Ausnahme, kurz und haben eher
informativen Charakter. Sie bieten einerseits Einblicke in die personliche religiose
Praxis der Top-Influencer:innen und dienen als argumentative Zusatzbemerkung, von
der aus sie ihre Selbstpositionierung Religion gegeniiber begriinden — entweder als
,,vollig vorurteilsfrei[e] Perspektive oder auch erfahrungsbewusst im Hinblick auf
frithere religiose Praktiken und Rituale, die aber von den Top-Influencer:innen als
heute kaum noch relevant kommuniziert werden.

6.1.10 Themenfeld 10: Religionsunterricht und religiése Bildung

Der Religionsunterricht und allgemeine Aspekte religidser Bildung werden von den
Top-Influencer:innen ebenfalls aufgegriffen. Prominentestes Beispiel ist ein Video, das
dezidiert den Religionsunterricht bzw. religiose Bildung in den Mittelpunkt riickt. Als
Rap-Musik-Video und personifiziert als Unterrichtsfacher rappt eine Top-Influencerin
iber den Religionsunterricht. Zu diesem werden mehrere kommunikative Sinngehalte
assoziiert. Dabei fallen viele Querverbindungen zu den anderen Themen des Studi-
ensamples auf (z. B. Jesus, Bibel, kirchengeschichtliche Beziige, Teufel, Holle und
Strafe usw.):

Y23: Diggi du bist doch nur dafiir da dass kleine Kids auf ihrem Handy scheil} Spiele zocken
konnen. ich gebe Menschen Werte und Orientierung fiir ihr ganzes Leben. ich zeig dir das mal.
der Herrscher der Gott andere Ficher sind Schrott egal was du glaubst ich bin real ich bin da
und keiner hier kriegt mich gestoppt. Baby mein Wort ist Gesetz ihr werdet wie Siinder zerfetzt
leg dich mit mir an und du kommst in die Holle du Loser egal wie du rapst. fallt auf die Knie
Religion ist Pflicht oder wihlt ihr lieber Philo denn ihr traut euch nicht es gibt ewige Qualen wenn
du Gebote brichst und ich seh euch Loser wieder beim jiingsten Gericht oh oh oh. ich hab keine
Line iiber Jesus gemacht denn sonst heulen manche Blasphemie: wir wolln ja keine Blasphemie:;
ich peinige steinige reinige heilige Geister Reli am Start, wenn peinliche Geistliche scheinheilig
smilen dann bringt euch in Sicherheit Priesteralarm vor tausenden Jahrn Pipste und Namen von
Propheten und klar nen Gebet aufgesagt keiner hier braucht mich der Unterricht taugt nix doch
jeder hier braucht mal ne Bibel am Start.

(Video_ID hv31vOlJzpps)

Der Religionsunterricht nimmt im Video eine iiberlegene Position zu einem imagi-
niren Gegeniiber (,,du*; ,,ihr*) ein und wird mit Begriffen wie Siinder, Holle, Pflicht,
ewige Qualen, Loser, jiingstes Gericht, Blasphemie usw. in Verbindung gebracht. Im
Gegensatz zu den anderen Fichern im Video kritisiert sich der von der Influencerin
personifizierte Religionsunterricht selbst (,,keiner hier braucht mich der Unterricht
taugt nix“). Auf dem Fotogramm wird diese iiberlegene Position auch perspektivisch
umgesetzt (Froschperspektive). Gleichzeitig — als Ubergegensiitzlichkeit — finden sich
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an der Tafel eine Art ,Alternative Zehn Gebote®, die ein anderes Verstindnis von Reli-
gion zeichnen (,Jesus wiirde Fliichtlinge aufnehmen*). Diese Ubergegensitzlichkeit
zwischen der Akteurin (Influencerin) und ihrer sie rahmenden Umgebung erzeugt eine
Spannung zwischen personifiziert-performativer Darstellung des Religionsunterrichts
und den mit ihm verbundenen, dahinterstehenden proponierten Sinngehalten (,,jeder
hier braucht mal ne Bibel am Start®).

Abbildung 24: Eine Top-Influencerin schliipft in die Rolle des Religionsunterrichts. Quelle:
Video_ID hv31vOJzpps, Screenshot: M.B.

Diese schillernde, ambivalente Darstellung des Religionsunterrichts betrifft auch das
nachfolgende Beispiel. In diesem kritisiert der Top-Influencer Sekten und die katholi-
sche Kirche aufgrund ihres Reichtums und lehnt in der Folge Religion insgesamt ab.
Eine Selbstrelativierung bzw. Konkretisierung seiner Aussage nimmt er dann im Zuge
einer kurzen Erzidhlung von seinen Erfahrungen mit dem Religionsunterricht vor:
Y1: (.) ich tu mich da ja eh immer son bisschen schwer ich- natiirlich lass ich mich eines Besseren
belehren; wenn jemand zufillig hier Pastor ist, oder sowas kann ja sein ich weif3 nicht ob man als
Pastor sich auf YouTube rumtreibt oder sich Let’s Play’s reinzieht kann ja alles sein, (2) ich sag
ja auch nichts gegen einzelne Menschen in der Kirche oder so. also unser Religionslehrer war
Pastor mit dem hab ich mich super verstanden; das war einer der interessantesten Menschen so
von den Gesprich her die ich so kennenlernen durfte war wirklich extrem gut. muss ich dann mal
sagen, (.)
(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Der allgemeinen kritischen Perspektive auf Religion stellt der Top-Influencer seine
eigene positive Erfahrung mit Religionsunterricht und insbesondere seinem ,,Religi-
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onslehrer* gegeniiber. Von dieser Sonderstellung des Religionsunterrichts aufgrund
seines Religionslehrers leitet der Top-Influencer zu einem generellen Interesse an den
religiosen Uberzeugungen anderer iiber:

Y1: und &h (.) bin da auch immer interessiert dran so die Meinung von Leuten zu horen wie
sie das so sehen wie ihr Weltbild ist wie ihr Religionsbild ist was:: sie dazu bewegt an Gott zu
glauben (.) und so weiter und sofort.

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Als Ort religiosen Wissens wird der Religionsunterricht auch im Kontext von reli-
gionskundlichem Wissen erwéhnt. In der Anfangssequenz eines fast einstiindigen
Videos zu 50 Fragen zur Bibel legen zwei Teilnehmende Top-Influencer zunichst ihr
(Nicht-)Wissen zu religiosen Themen offen und beziehen sich dabei explizit auf den
Religionsunterricht:

Y16: jaich fand das eine lus-
tige Idee es geht auch nicht darum hier irgendwelche Leute zu mocken oder so aber ich konnte
mir vorstellen das wir bei fiinfzig Fragen zur Bibel sehr im Dunkeln tappen obwohl, also bei mir
muss ich zumindest sagen ich hatte Religionsunterricht bis zur dreizehnten Klasse bin & getauft
wie heifit dat noch kommuniert und gefirmt und ich habe trotzdem keinen blassen

Y15: | geschwiingert oh |

Y 16: Schimmer (.) und mittlerweile lange aus der Kirche ausgetreten.

Y8: | jaja ich hab- mein Abitur miindlich
Y16: | aber ja |
YS8: in Religion mit eins bestanden; (2) und werde jetzt komplett versagen weil ich nichts
Alle: | @(3)@ |

Y17: | das wurde aber
auch damals bei uns an der Schule hinterhergeworfen.

Y8: | davon weib | | @haha@ |

(Video_ID Pf8kWx10W2o0)

Der Religionsunterricht als Ort religioser Bildung wird hier von den Top-Influencern
zundchst mit der Perspektive aufgerufen, dass sie bei einer Abfrage dieses Wissens
komplett versagen* wiirden und trotz Religionsunterricht ,,keinen blassen Schimmer*
haben. Y17 greift dieses Motiv des Nicht-Wissens-trotz-Religionsunterricht auf, indem
er darauf verweist, dass gute Noten in Religion an seiner Schule ,hinterhergeworfen*
wurden. Im Verlauf des Videos wird jedoch deutlich, dass die Top-Influencer weitaus
mehr wussten, als sie zu Beginn des Videos vermutet hatten.

Der Religionsunterricht kommt in den 21 Videos des Studiensamples immer wieder
thematisch vor und wird insbesondere mit dem eigenen Schulbesuch verbunden.
Dabei wird auch der Unterricht ansatzweise kritisch gerahmt, insbesondere mit dem
Kritikpunkt, dass er kaum religioses Wissen vermittelt habe. Im letzten Video greifen
die Top-Influencer am Ende jedoch diesen Bezug noch einmal auf und korrigieren
sich insofern, als sie doch mehr wussten als geahnt.
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6.1.11 Themenfeld 11: Teufel, Hélle und Strafen

Ein weiteres, nicht so hiufig wie die vorherigen Punkte vorkommendes, aber dennoch
in mehreren Videos mit Religion verbundenes Themenfeld lésst sich mit ,,Teufel,
Holle und Strafen‘ zusammenfassen. In diesem Themenfeld finden sich Verweise
auf teuflische oder hollische Aspekte, etwa dass ein Top-Influencer sich in ,, Teufels
Kiiche* begibt, wenn er Gott oder den Islam beleidige oder wenn eine Influencerin in
der Postproduktion eines Videos mit ,satanischen‘ Augen dargestellt wird. In ironisch-
unterhaltender Weise trifft das auch auf einen ,Anruf aus der Holle zu, den ein
Influencer imaginiert, weil er vom Islam nicht zum Christentum konvertiert sei. In
eine dhnliche Richtung weist das thematische Aufgreifen von Feuerqualen (,,dass ich
mich nicht spontan entziinde*), weil sich ein YouTuber als Atheist bezeichnet:

Y15: ok dann bin ich aber kra- 4 gespannt Y8 ich erwarte viel von dir ich selbst bin Atheist,
Y8: | ne ich weiB nix |
Y15: deswegen ich hoffe mal dass ich mich nicht spontan entziinde wenn ich jetzt irgendwie
Y8: | ich = auch (.) bin lingst ausgetreten |

Y15: eine dieser Fragen vorlese;
(Video_ID Pf8kWx10W20)

Das Motiv der ,,ewigen Qualen® findet sich auch im Rap zum Religionsunterricht
(6.1.10). Wiihrend es sich hierbei um eine eher kurze, assoziative Thematisierung
von Holle und Qualen handelt, beschiftigt sich ein Top-Influencer in einem anderen
Video aufgrund einer dufleren Proposition mit dem Thema Teufel. Das Video ist ein
Reaktionsvideo zu Kurzvideos auf TikTok und Instagram, in denen Influencer:innen
unter anderem dariiber sprechen, dass bestimmte Musik ddmonischer Natur sei.

Der Top-Influencer blendet dabei die Personen, die iiber Teufel und Holle sprechen,
in sein YouTube-Video ein, indem sie entweder, wie auf dem obigen Fotogramm zu
sehen, rechts neben seinem Bild oder aber fiir kurze Zeit im Vollbildmodus zu sehen
sind. Thre Kommunikation in ihrem Video kommentiert er folgendermaf3en:

Y12: guck mal da wurde auch gar nicht jetzt Leuten eingeredet dass das was die in ihrer Freizeit
machen irgendwie schlecht oder siindevoll ist. so wie in unserem nichsten Beispiel. es gibt hier
niamlich eine, die hat keinen Bock auf ich sag mal dimonische Sachen. und die klért halt dann
auch dariiber auf was die ddimonischen Sachen so sind, also hier sind géngige Dinge die Ddmonen
die Tiiren 6ffnen

Video: that’s a hard pass. absolutely not

Y12: also wir haben dabei Sex vor der Ehe; Klassiker. aber auch Horoskope und Sternzeichen
auch ne Manifestation von deinem hoheren Ich; keine Ahnung was das heifit und Yoga. Yoga ist
jetzt actually fiir mich was Neues dass das was der Ddmonisches ist sie schreibt zu Yoga auch
dass es fiir Christen sehr gefihrlich ist. Ich mein ich kanns ein Stiick weit nachvollziehen manche
Yoga Posen sehen auch krass dimonisch einfach aus manche anderen sehen aus wie gay shit mit
insofern @m verstehen wir alle dass das ddmonisch ist.

(Video_ID YwmCohtQqu8)

159



6 Empirische Rekonstruktionen
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Abbildung 25: Ein Top-Influencer kommentiert ein Video (Ausschnitt rechts) zum Thema
Teufel und Holle. Quelle: Video_ID YwmCohtQqu8, Screenshot: M.B.

Der Top-Influencer reagiert hier auf eine Microinfluencerin, die als Christfluencerin
Inhalte insbesondere zu ihrem Glauben distribuiert, und bezieht sich kritisch auf
die von ihr aufgerufene Kategorisierung von bestimmten Praktiken als Verboten,
wie Sex vor der Ehe, Horoskope und Yoga. Diese Dinge seien der Christfluencerin
zufolge damonisch. Der Top-Influencer widerspricht ihr ironisch (,,Jch mein ich kanns
ein Stiick weit nachvollziehen®; ,,verstehen wir alle*), was inhaltlich homolog zu
seiner explizit-kritischen Einleitung steht, der zufolge die Christfluencerin anderen
»ein[]redet, dass das, was sie ,,in ihrer Freizeit machen irgendwie schlecht oder
stindevoll ist*.

Religionsbezogene Kommunikation zum Thema Teufel, Holle und Strafen thematisie-
ren die Top-Influencer:innen in dreifacher Weise: Erstens im Hinblick auf Handlungen,
die als teuflisch oder ddmonisch gewertet werden konnen und Strafen nach sich ziehen,
vor allem aber in einer Kritik an ebensolchen Vorstellungen. In diesem Sinne ist Kritik
an Religion, zweitens, explizit verbunden mit den Aspekten Teufel, Holle und Strafen.
Drittens sind diese Begriffe und Konzepte feste Bestandteile der Kommunikation
zum Thema Religion in sozialen Medien, auf die die Top-Influencer:innen (kritisch)
reagieren.
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6.1.12 Themenfeld 12: Islam und andere Religionen

Ein letztes Themenfeld, unter dem sich mehrere Videos zusammenfassen lassen, kann
mit ,Islam und andere Religionen‘ bezeichnet werden. Dabei nimmt der Islam die
prominenteste Rolle ein und findet sich so auch in den anderen o. g. Themenfeldern
stellenweise wieder (z. B. Kap. 6.1.4). Auf propositionaler Ebene leitet etwa die Frage
danach, ob eine Moschee hoher als ein Kirchturm sein diirfe, eine Thematisierung
des Islams ein. Gelegentlich fallen einzelne Erwidhnungen von jiidischen, islamischen
oder buddhistischen Aspekten, wie etwa in der nachfolgenden Passage:

Y1: und ich konnte jetzt ja eine personl- ein personliches Statement dazu abgeben, was ich denn so
von Gott halten wiirde ob es denn einen Gott gibt oder wie immer man ihn nennen méchte Allah
oder ih Buddha oder was auch immer (.) iiberhaupt finde ich den Buddhismus sehr interessant
aber das ist eine andere Geschichte, heifit aber nicht dass ich mich ihm zuwenden wiirde, sondern
lediglich dass ich ihn sehr interessant finde. (.) [...] oder nehmen wir mal die Bibel oder dann kann
man ich weill nicht ob man den Koran dazuzihlen kann ich kenn mich bei dem Koran ehrlich
gesagt zu wenig aus, (.) ich hatte sogar mal einen fand ich ganz interessant aber leider konnte ich
nichts davon entziffern was da drinne stand, da war ich auch noch zu jung einfach muss man mal
so zugeben; (.)

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

In dieser Passage greift der Top-Influencer andere Religionen als das Christentum
auf, jedoch ohne auf diese inhaltlich weiter einzugehen. Insgesamt zeigt er sich am
Buddhismus (,,sehr interessant*‘) und am Islam interessiert.

Zur Kommunikation iiber Religion zdhlt auch die ironische BegriiBung der Zuschau-
er:innen durch einen Top-Influencer, der die Bibel thematisiert:

Y5: schalom liebe Glaubensbriider;
(Video_ID IFAzZBNO4WSo)

Dariiber hinaus findet hier allerdings keine weitere Auseinandersetzung mit dem
Judentum statt.>3?

Eine ausfiihrlichere Thematisierung des Islams hingegen dokumentieren zwei Videos,
in denen Muslime agieren und Religion verhandeln. Auf der Bildebene des Foto-
grammes ist ein muslimischer YouTuber zu erkennen, der ein Video eines anderen
YouTubers kommentiert, welcher vorgibt, vom Islam zum Christentum konvertiert zu
sein:

Der Islam ist dabei ein latentes Thema des Videos, allerdings stehen weder der Glaube
noch Religiositit im Zentrum, sondern die asynchrone Kommunikation der beiden
Influencer, die sich gegenseitig ansprechen, und des Top-Influencers, der das ge-
samte Video kommentiert. Das Video ist geprégt von der unterhaltend-scherzhaften

32Im Ausgangssample finden sich jedoch Erklirvideos zum Thema Judentum, Islam und Buddhismus.
Dariiber hinaus bleiben Beziige zu anderen Religionen als dem Christentum und dem Islam bei
Top-Influencer:innen eher selten.
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Abbildung 26: Ein Top-Influencer (kleines Bild) reagiert auf ein Video eines muslimischen
Influencers, der wiederum auf einen anderen Influencer reagiert. Quelle: Vi-
deo_ID VRFgkwt2u9U, Screenshot: M.B.

Thematisierung der gespielten Konversion des einen muslimischen YouTubers zum
Christentum. Religionsbezogener Streit wird hier in humorvoller Weise inszeniert und
fokussiert sich darauf, einander vom ,wahren* Glauben zu iiberzeugen. Dabei fallen
beide Influencer immer wieder aus ihrer Rolle und machen damit deutlich, dass es ih-
nen nicht wirklich um eine Konversion, sondern um einen scherzhaften Austausch geht.
Ein anderes Video zeigt einen Top-Influencer, wie dieser eine ,Ramadan-Challenge*
absolviert. Dabei konzentriert sich das Video einerseits darauf, zu dokumentieren,
wie der Top-Influencer den eintigigen Verzicht auf Nahrung und Wasser iibersteht,
und zeigt zudem Ausschnitte eines Interviews mit einem (befreundeten) Muslim, der
einzelne Aspekte des Ramadans erklirt. Wihrend dieses Video eine Offenheit dem
Islam gegeniiber dokumentiert, thematisiert ein anderes einen (ernsthaften) Streit
zwischen einem YouTuber und anderen Rezipienten seines Videos, in welchem er
sich kritisch zur Frage duflert, ob der Islam zu Deutschland gehore (vgl. 6.1.4). Dieses
kontrovers diskutierte Thema, das der Top-Influencer auf einer Metaebene begleitet,
macht auf das konfliktreiche Potential von religionsbezogenen Videos auf YouTube
aufmerksam.

Dass neben dem Islam keine weitere andere Religion thematisiert wird und allenfalls
singuldr Begriffe wie Buddhismus, Buddha und Rabbi fallen, macht deutlich, dass eine
inter- oder multireligiose Thematisierung nicht im Horizont der Top-Influencer:innen
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auf YouTube steht. Demgegeniiber stellt das Christentum den zentralen referentiellen
Rahmen da, innerhalb dessen die Auseinandersetzung mit religionsbezogenen Themen
stattfindet.

6.2 Konjunktives (implizites) Wissen: Grundlegende
Handlungsmuster, Basistypik und Typologie

Die Rekonstruktion eines impliziten Sinngehaltes durch konjunktives Wissen, das
Performanzen und Praktiken zugrunde liegt, ist das nichste und zentrale Ziel der do-
kumentarischen Interpretation im Prozess der Entwicklung von habituellen Strukturen,
der sinngenetischen Typenbildung.*>? Hierfiir folgt die Dokumentarische Methode
auch auf der Ebene des Bildes dem ,,Prinzip der systematischen komparativen Ana-
lyse**>* von Dokumenten und ihren einzelnen Aspekten. Ziel der sinngenetischen
Typenbildung ist es, die rekonstruierten Sinngehalte in Relationen zueinander zu
setzen. Die Frage, wie deutsche Top-Influencer:innen in ihren YouTube-Videos Religi-
on verhandeln, miindet demzufolge in der Entwicklung von sinngenetischen Typen,
also solchen, die die Herstellung (Genese) von gedullerten oder gezeigten Gehalten
(Sinn) in ein relationales Verhéltnis setzen und dies komparativ an mehreren internen
(Videosequenzen eines Videos) und externen Vergleichspunkten (Videosequenzen
verschiedener Videos) verankern, sodass Idealtypen entstehen.

Wihrend die Rekonstruktion des kommunikativen Sinngehaltes einen stdrkeren thema-
tischen Fokus auf Religion und diesbeziigliche Inhalte legt, zeigen sich im Vergleich
der performativen Performanz (also der auffithrenden Praxis) Handlungsweisen, die
auch losgelost von einem thematischen Bezug zu Religion betrachtet werden kon-
nen und die den Typen zugrunde liegen. Diese grundlegenden Handlungsmuster des
Influencings (6.2.1) sind thematisch variable Handlungsmuster, die sich in der vor-
liegenden Studie im Kontext von Religion zeigen, aber auch bei anderen Themen
beobachtet werden konnen. Konkreter und thematisch stirker auf Religion spezifiziert
sind dagegen die Typen der Typologie religionsbezogener Selbstpositionierung (6.2.2).
Sie stellen empirisch rekonstruierte Idealtypen von Selbstpositionierungen im Rahmen
des Influencings von Top-Influencer:innen mit Bezug zu Religion dar.

393y gl. Schiffer 2020; Bohnsack/Hoffmann/Nentwig-Gesemann 2018; Broder/Pfaff 2014; Przyborski
2018, 122-124.
354Przyborski 2018, 122.
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6.2.1 Grundlegende Handlungsmuster des Influencings:
Religionsbezogene Selbstpositionierung von Top-Influencer:innen
in ihren YouTube-Videos

Die Rekonstruktion von Thematisierung und Verhandlung religionsbezogener Themen
durch Top-Influencer:innen auf YouTube verlduft entlang von spezifischen Praktiken,
die durch den Kontext YouTube mit hervorgebracht werden. Diese sind fiir soziale Me-
dien im Allgemeinen und YouTube im Speziellen typisch —d. h. immer wieder dhnlich
—, wie sich auch auf Basis der hier untersuchten Videos des Studiensamples zeigt. Fiir
die folgenden Rekonstruktionen werden diese Praktiken allgemein als Praktiken des
Influencings bezeichnet, um (1) von den personlichen und individuellen Praktiken der
Akteur:innen und insbesondere ihren privaten Uberzeugungen und Handlungsweisen
zu unterscheiden, (2) diese Influencing-Praktiken von Praktiken jener Akteur:innen
zu unterscheiden, die nicht als Influencer:innen bezeichnet werden (z. B. Zuschau-
er:innen) und (3) diese Praktiken im Hinblick auf ihre Funktion, Zuschauer:innen fiir
Videos und Kanile zu gewinnen, zu verdeutlichen. Letzteres verweist bereits darauf,
dass die Praktiken des Influencings einen Beziehungsaspekt beinhalten, der fiir ihre
Rekonstruktion mitbedacht werden muss.

Neben dieser kontextspezifischen Perspektive auf Praktiken sind die nachfolgenden
Rekonstruktionen heuristisch auf Selbstpositionierungspraktiken zugespitzt, entspre-
chend der Leitfrage dieser Studie: Wie verhandeln Top-Influencer:innen Religion auf
YouTube?*> Um diese heuristische Perspektive offenzulegen und anzuzeigen, wo
Selbstpositionierungspraktiken von Top-Influencer:innen im Kontext von Religion zu
finden sind, werden diese nachfolgend anhand von Beispielen dargestellt.

Selbstpositionierungen zeichnen sich dadurch aus, dass sie sowohl einen sprachbe-
zogenen Zugang offerieren (wie positioniert sich eine Person inhaltlich-kognitiv zu
einem Sachverhalt?) als auch bildlich-korperpraktisch Positionen offenlegen kann
(wie positioniert sich eine Person im Raum/korperpraktisch zu einem Sachverhalt?).
Wihrend Ersteres auf die dokumentarisch-methodologische Ebene des Textes bzw.
des Inhalts der gesprochenen Sprache verweist, lassen sich korperpraktische Aspekte
besonders nachdriicklich anhand von Bildern rekonstruieren. Folgendes Beispiel illus-
triert und vertieft diesen bildanalytischen Zugang zu Selbstpositionierungspraktiken
gegeniiber Religion:

Auf ikonographisch-bildlicher Ebene ist etwa ab Hiifthohe ein Top-Influencer zu sehen,
der auf entspannte Weise auf einem dunklen Sofa sitzt und eine Bibel in beiden Hénden
vor die Kamera hilt. Planimetrisch ist er sowohl im Mittelpunkt des Bildes und zieht

35Da diese Zentrierung auf Selbstpositionierungen andere Umgangsweisen mit Religion, die nicht auf
Selbstpositionierungen setzen, notwendigerweise in den Hintergrund dringt, werden diese weiteren
Umgangsweisen im Verlauf dieses Kapitels benannt und beschrieben (siehe 6.2.3), aber nicht weiter
ausdifferenziert.
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Abbildung 27: Ein Top-Influencer hilt eine Bibel in der Hand, zu der er sich in seinem
Video positioniert. Orange Linien zeigen eine dominante, geordnete Struktur,
der Kreis den sozial-szenischen Mittelpunkt des Bildes. Quelle: Video_ID
IFAzZBNO4WSo, Screenshot und Bearbeitung: M.B.

auch farblich, im Kontrast zur dunklen Umgebung und dem dunklen Umschlag der
Bibel (blauer Kreis), die Aufmerksamkeit auf sich. Die dominanten Linienstrukturen
des Hintergrundes (orange Linien) {iberschreitet der Top-Influencer, indem er souverin
zwischen den Linien agiert. Die Bibel in seinen Hénden, die propositional-textlich
(,,Die Bibel“) eigentlich kommuniziertes Thema des Videos ist, wird zur Requisite, zu
der er sich in diesem Video auch korperpraktisch positioniert. Sie wird vor dem Koérper
des Top-Influencers in die Luft gehalten, jedoch so, dass der Kopf des Top-Influencers
diese iiberragt. Er, der Top-Influencer, hat die Bibel in seinen Hianden und kann damit
korperpraktisch entscheiden, wie und ob die Bibel im Video iiberhaupt zu sehen ist. In
einem weiteren Fotogramm liegt die Bibel aufgeklappt auf seinem Schof3, an einer
anderen Stelle deutet er an, die Bibel zu verbrennen, und iiberhaupt ist die Bibel in der
zweiten Kameraperspektive, die den Oberkorper und den Kopf des Top-Influencers
zeigt, gar nicht zu sehen. Auf dem dritten Bild unten, das den Einstieg ins Video zeigt,
begrii3t der Top-Influencer seine Zuschauer:innen mit einer segnenden Geste.

Der Titel des Videos, ,,Bibelkunde®, verweist auf das zentrale Thema des Videos,
aber weder die Bibel noch bibelkundliches Wissen sind auf bildlich-visueller Ebene
das eigentliche Thema des Videos. Vielmehr sind visuell (und auch verbal) der Top-
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Abbildung 28: Ein Top-Influencer liest aus der Bibel (links), deutet an die Bibel zu verbrennen
(Mitte) und segnet das Publikum (rechts). Quelle: Video_ID IFAZBNO4WSo,
Screenshots: M.B.

Influencer und seine Deutungen zur Bibel das prominente Zentrum des Videos. Mit
seinen ,,Bibelkunde‘“-Videos, die vom Begriff her zu den Erkldrvideos zdhlen konnten,
lernen Zuschauende jedoch nicht allgemeine Wissensbestinde zur Bibel kennen,
sondern kénnen durch das o. g. Video vielmehr erleben, wie der Top-Influencer die
Bibel in seiner Art ,erkundet® und sich verbal und non-verbal zu ihr positioniert:
Auf bildlicher Ebene ist u. a. das Verbrennen der Bibel ein deutlicher Marker im
Hinblick auf die Art und Weise der Verhandlung von Religion in diesem Video.3>¢
Das Zentrum des Videos ist der Top-Influencer, das Thema des Videos wiederum
ist nicht die Bibel, sondern seine Positionierung zur Bibel — die Bibel ist also nur
insofern Thema, als sie Gegenstand der Aufmerksamkeit des Top-Influencers wird.
Dies driickt sich bereits auf der bildlichen Ebene aus, denn im gesamten Video
bleibt der Top-Influencer das Zentrum des Bildes. Selbstpositionierung kann also
korperpraktisch durch die Inszenierung von Religion durch die Top-Influencer:innen
— im oberen Beispiel durch Haltung, Raumposition und Kameraperspektive — auf
Bildebene kommuniziert werden.

Was Gegenstand der Selbstpositionierung ist, kann von Video zu Video und von
Genre zu Genre variieren. Im Falle eines anderen Top-Influencers, der nicht die Bibel,
sondern ein Video eines YouTubers kommentiert (sog. React-Video), ldsst sich diese
Zentrierung auf die Selbstpositionierung des Top-Influencers ebenfalls mit Verweis
auf den Korper des Top-Influencers rekonstruieren:

Die verkorperte Inszenierung des Selbst des Top-Influencers (im Screenshot unten
rechts im Bild) unterstreicht die Selbstpositionierung als Markenkern und Zentrum
des Influencings: Der Top-Influencer kommentiert im vorliegenden Fall ein Video
und fiigt sich dabei auch korperlich, vor der Kamera und dem Mikrofon sitzend,
wie eine Folie ins Video und eine Ebene iiber das zu kommentierende Video ein.
Bei kommentierenden oder sogenannten React-Videos, die auch als audiovisuelles
Selbstpositionierungsgenre verstanden werden konnen, wird dies besonders deutlich:
Einerseits steht in einem visuell-quantitativen Sinne — wenn die Pixel des Videos als
quantitative, zdhlbare Einheit gerechnet wiirden — das zu kommentierende Video im

36Vergleiche dafiir den Typ 1 (6.2.2.2).
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Abbildung 29: Ein Top-Influencer (kleines Bild) kommentiert ein Video eines Influencers
(Vollbild), der wiederum andere Videos kommentiert, die auf sein erstes Video
(Thumbnail Mitte unten) reagieren. Quelle: Video_ID DeXH_v2wTqE, Screen-
shot: M.B.

Zentrum des React-Videos, denn es ist im Vollbildmodus und prominent in der Mitte
zu sehen, wihrend der kommentierende Top-Influencer in einer viel kleineren Kachel
nur am unteren Rand positioniert ist. Der Fokus des Videos liegt also zunéchst auf dem
zu kommentierenden Video. Andererseits wird dieser Fokus immer wieder aufgegeben,
wenn der Top-Influencer ins laufende Video spricht, es verbal oder nonverbal kommen-
tiert, es anhilt, um ausfiihrlich Stellung zu beziehen, es vor- oder zuriickspult oder die
Geschwindigkeit oder Lautstirke verdndert — all diese idealtypischen Merkmale finden
sich im letztgenannten Video. Zudem schafft das React-Video erst durch die Kommen-
tierung eines bereits existierenden Videos etwas Neues und zieht den Fokus damit weg
vom urspriinglichen, zu kommentierenden Video hin zum Kommentar als Kern des
Videos. Das Video, das kommentiert wird, wird zum Referenzobjekt des React-Videos.
Dieser Kommentar des Top-Influencers greift dabei auf Selbstpositionierungen zu
den im kommentierten Video geduflerten Inhalten zu Religion zuriick und macht den
Kommentar zur Form der eigenstiandigen MeinungsduBerung des Top-Influencers.

Bildlich nimmt der Top-Influencer, obwohl im obigen Fotogramm optisch weniger
prominent, durch seine Position als Fremdkorper — sein Bildausschnitt ist iiber das
zu kommentierende Video gelegt — eine herausragende Stellung ein. In dhnlicher
Weise gilt dies auch fiir Videos, in denen die Top-Influencer:innen nicht oder nur
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randstindig zu sehen sind. In diesen Fillen wechselt die Selbstpositionierung des Top-
Influencers von der Bildebene vor der Kamera auf die Bildebene hinter der Kamera,
wodurch das Video als Kommunikat in den Mittelpunkt riickt. Auch bei ausbleibender
korperlicher Sichtbarkeit der Top-Influencer:innen sichert ihnen ihr Kanal, iiber den sie
das hochgeladene Video veroffentlichen, die Souverdnitit ihrer Selbstpositionierung
auf Ebene der Videoveroffentlichung: Videos, die sie (nicht) veroffentlichen wollen,
werden auch (nicht) verdffentlicht. Im Laufe des obigen Videos holt der Top-Influencer
sein visuelles ,Defizit* auf, indem er in anderen Sequenzen des Videos selbst im
Vollbildmodus zu sehen ist, wihrend das zu kommentierende Video génzlich in den
Hintergrund riickt.

Selbstpositionierungen betreffen im engeren Sinne folglich Praktiken auf der Ebene
von Bild und Text vor der Kamera und in einem weiten Sinne auch die Praktiken
hinter der Kamera — dies wird besonders im letzten Fall durch die postproduktionelle
Einblendung des Top-Influencers in das zu kommentierende Video deutlich. Zu diesem
zweiten, weiten Sinne lésst sich als weiteres Beispiel ein anderes Video zéhlen, in dem
ein Top-Influencer an einer ,Challenge* teilnimmt, einen Tag wéihrend des Ramadans
zu fasten. Dieses Videos, das vor allem den Top-Influencer und seinen Umgang mit
der Herausforderung, am Tag nichts zu essen und zu trinken, zeigt, thematisiert den
Islam bzw. den Ramadan #duflerst randsténdig. In einer Sequenz jedoch wird eine
muslimische Person eingeblendet, die ausfiihrlicher tiber den Ramadan spricht. Der
Top-Influencer gibt dieser Person durch seinen Kanal und sein Video eine Biihne,
ohne selbst auf kommunikativ-expliziter Ebene den Islam oder den Ramadan zu
kommentieren. Dass der Top-Influencer dieses Video — ohne Kommentar zum Islam,
aber mit ldngerer Passage zum Islam — hochlédt, ist in diesem weiten Sinne eine Form
der Positionierung, ndmlich eine offene, aber distanzierte Position zum Islam, die
seine Reprisentation unterstiitzt, ohne sich selbst dazu zu duflern.

Selbstpositionierungen kdnnen auch in Formaten vorkommen, in denen Positionierun-
gen eher untypisch sind, etwa in Erkldrvideos:

Ein Top-Influencer (Abbildung 30) hat ein Video zur Situation der katholischen Kirche
heute — unter den Vorzeichen von Kirchenaustritt und Missbrauchsféllen — distribuiert,
in dem er inhaltsgeleitete Erkenntnisse und Ereignisse zu diesem Thema présentiert.
Auffallend ist, dass der Top-Influencer an einer Stelle seine personliche Meinung zu
diesem Thema duBlert, das er eigentlich nicht meinungsbasiert, sondern wissenskom-
munizierend verhandelt. Dies ist allerdings nur auf der visuellen Ebene erkennbar,
denn auf sprachlicher Ebene werden keine erkennbaren Marker der Selbstpositionie-
rung (z. B. ,Meiner Meinung nach‘ oder ,ich finde‘) eingesetzt, die klarstellen konnten,
dass es sich hierbei um eine eigene Meinung handelt. Stattdessen ist in kleiner Schrift
unten links vermerkt, dass es sich im obigen Video an einer bestimmten Stelle nicht
um Kommunikation von Wissen, sondern um die eigene Meinung des Top-Influencers
handelt. Damit wird zumindest fiir kurze Zeit die Aufmerksamkeit vom Thema ka-
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Meinung

Abbildung 30: Auf bildlicher Ebene wird die ,eigene Meinung‘ des Top-Influencers durch
einen textlichen Verweis (unten links) sichtbar gemacht, der hier anonymisiert
ist. Quelle: Video_ID DoH_MWRZAhIE, Screenshot und Bearbeitung: M.B.

tholische Kirche hin zu seiner eigenen Meinung gelenkt — dies ist erstaunlich fiir ein
Erkldrvideo, verweist allerdings auch darauf, dass selbst Erkldrvideos vom zentralen
Modus des Influencings, der eigenen Meinung, mitbestimmt seien kénnen.

In dhnlicher Weise, jedoch ohne darauf text- oder bildsprachlich hinzuweisen, agiert
ein anderer Top-Influencer mit seinen an Nachrichten angelehnten Videos. Neben
dem Berichten von Ereignissen ist die Selbstpositionierung des Top-Influencers zu
diesen Nachrichten das zentrale Thema dieser Videos. Damit erhilt dieses Nachrichten-
Format den Charakter von Kommentarvideos, die neben einem informativ-deskriptiven
Teil immer auch meinungsstarke Selbstpositionierungsanteile beinhalten. Auf der Bil-
debene ist, analog zu den oben genannten Videos, auch hier nicht zu verkennen, dass es
der Top-Influencer ist, der im Mittelpunkt der Videos steht: Sowohl visuell-quantitativ
als auch qualitativ — im Hinblick auf Kameraeinstellung, -varianten und Schnitt — ist
der Top-Influencer jeweils visueller Ankerpunkt dieser Videos. Auf verbaler Ebene
ordnet er das Weltgeschehen auf Grundlage seiner eigenen Meinung zum Thema
ein, wodurch diese Nachrichten zu ,seinen‘ Nachrichten werden: Die Auswahl der
Themen, die kommuniziert werden, sowie die Art und Weise der Inszenierung hingen
von der Positionierung des Top-Influencers ab.

Auch auf Text-Ebene finden sich Selbstpositionierungen in fast allen Videos des
Studiensamples, wie im folgenden Beispiel, in dem ein anderer Top-Influencer an eine
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Sequenz iiber die katholische Kirche, ihren Reichtum und ihre Kooperationen mit dem
NS-Regime anschlief3t:

Y 1: ich mochte mich da einfach raushalten ich mochte mit so Religion und sowas generell gar
nichts zu tun haben; ich betrachte das gerne von auflen; und &h (.) bin da auch immer interessiert
dran so die Meinung von Leuten zu héren wie sie das so sehen wie ihr Weltbild ist wie ihr
Religionsbild ist was:: sie dazu bewegt an Gott zu glauben (.) und so weiter und sofort. und ich
konnte jetzt ja eine personl- ein personliches Statement dazu abgeben, was ich denn so von Gott
halten wiirde ob es denn einen Gott gibt oder wie immer man ihn nennen mochte Allah oder dh
Buddha oder was auch immer (.) tiberhaupt finde ich den Buddhismus sehr interessant aber das
ist eine andere Geschichte, heifit aber nicht dass ich mich ihm zuwenden wiirde, sondern lediglich
dass ich ihn sehr interessant finde.

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

In diesem Ausschnitt positioniert sich der Top-Influencer gleich mehrmals: (1) er
,-mochte mit so Religion® nichts zu tun haben, (2) ist am ,,Religionsbild* anderer inter-
essiert und (3) deutet an, sich zu seiner eigenen Religiositit positionieren zu kdnnen,
was er schlussendlich jedoch nicht tut. Sprachliche Markierungen der Selbstpositionie-
rungen finden sich hier deutlich: Es sind Beziige auf das eigene Selbst, ausgedriickt
durch das ,,ich* (insgesamt acht Mal) und in unterschiedlichen Verbvarianten, die auf
diese Selbstpositionierung hinweisen: ,,ich mochte®, ,.ich betrachte®, ,,[ich] bin*; ,,was
ich [...] von Gott halten wiirde*, ,,finde ich*. Sehr deutlich ist zudem die Bezeichnung
,personliches Statement. Diese und weitere sprachliche Marker finden sich auch an-
deren Videos®’ des Studiensamples. Sie kénnen damit als typisch bezeichnet werden,
wenn Top-Influencer:innen auf YouTube iiber Religion kommunizieren.

Aus dem bisher Genannten lassen sich zentrale Erkenntnisse ableiten: Selbstpositio-
nierungen (im engeren Sinne) ziehen sich auf der Bild- und Textebene durch alle
Videos des vorliegenden Studiensamples durch. Dies betrifft sowohl Videoformate, in
denen explizite Selbstpositionierungen zu erwarten sind, wie Frage-Antwort-Videos,
React-Videos, News-Videos und andere kommentierende Videos, als auch solche, in
denen Meinung und Positionierung keine Kernelemente sind, wie bei Erklarvideos.
Das Influencing greift dementsprechend in besonderer Weise auf solche Praktiken auf
der Bildebene zuriick, durch die die Selbstpositionierungen korperpraktisch inszeniert
werden.

Selbstpositionierungen sind folglich ein typisches Phidnomen in Videos der Top-
Influencer:innen im Kontext von Religion. Im Folgenden wird dies anhand von drei Be-
obachtungen ausdifferenziert: die eigene Meinung der Top-Influencer:innen (6.2.1.1),
der reziproke Influencer-Zuschauer-Mechanismus (6.2.1.2) sowie eine sich iiber die
Videos hinweg dokumentierende inszenierte Norm-Habitus-Spannung (6.2.1.3) im
Hinblick auf die eigene Selbstpositionierung und die Erwartungserwartung des Pu-
blikums. Diese drei Phdnomene liegen den Typen (6.2.2) zugrunde und prégen, als

3TWeitere Beispiele finden sich in den folgenden Unterkapiteln 6.2.1.1 bis 6.2.1.3.
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strukturierende Struktur, das Influencing zum Thema Religion — und vermutlich auch
zu anderen kontroversen Themen — mit.

6.2.1.1 Der Modus der eigenen Meinung — Selbstpositionierungen
zwischen Geltungsanspruch und Selbstrelativierung

Wenn Top-Influencer:innen sich zu religionsbezogenen Themen duBern und positio-
nieren, beziehen sie sich dabei vor allem auf ihre eigene Meinung. Sie agieren dabei
nicht als Religionsexpert:innen, die iiber ein spezifisches Fachwissen zum Thema
verfiigen, sondern als Expert:innen ihrer eigenen Meinung. Sowohl auf expliziter wie
impliziter bzw. proponierter und performativer Ebene ldsst sich dieser stark selbstrefe-
rentielle Modus beobachten. Insbesondere eine breite, meinungsstarke und bewertende
Verhandlung von Religion ist der gingige Modus bei den Top-Influencer:innen auf
YouTube 33

Einige Beispiele zur expliziten und impliziten Kommunikation der eigenen Meinung
im Kontext von Religion konnen die Facetten dieses Modus sichtbar machen. Zu-
nichst ist hier die explizite Ebene, sowohl textlich bzw. textsprachlich als auch auf
bildlicher bzw. visueller Ebene, zu sichten. Auf explizit-sprachlicher Ebene betonen
die Top-Influencer:innen immer wieder, dass das, was sie sagen, ,nur‘ ihre eigene
Meinung abbilde. Nachdem der Top-Influencer im folgenden Beispiel eine Frau aus
einer Sekte beschreibt, die der Influencer als besonders gefdhrlich beschreibt, betont
er ausdriicklich und stellvertretend fiir die gesamte Sequenz, dass es sich bei der
Beschreibung dieser Person um seine eigene Meinung handelt:

Y1:jaalso es wirkt natiirlich so es ist natiirlich nicht so dass die das sagen ich muss das ja natiirlich
revidieren oder nochmal richtigstellen ne dh das wirkt einfach nur so auf mich personlich (.) dh
es ist meine personliche, mein personlicher Auffassung davon oder meine personliche Meinung
(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Die Selbstrelativierung, die der Top-Influencer hier wie selbstverstéindlich einbringt
und die sich so auch in anderen Videos und Sequenzen anderer Top-Influencer:innen
zeigt, macht deutlich, dass die Top-Influencer:innen nicht in einem Wissens-, sondern
einem Meinungsmodus sprechen, der diskursiv die eigene Begrenztheit performativ
auffiihrt: Indem sie darauf hinweisen, dass sie nur iiber ihre eigene Positionierung
sprechen, deuten sie an, dass sie mit ihrer Positionierung keinen absoluten Wahr-
heitsanspruch verbinden. Sie verorten sich damit in einem Diskurs unterschiedlicher
Meinungen, innerhalb dessen sie ihre eigene Meinung auf YouTube kommunizieren.

38Eine Ausnahme, die auch im hier zugrunde gelegten Studiensample dokumentiert ist, stellen jene
Kanile dar, die sich explizit und nahezu ausschlieBlich Erkldrvideos widmen. Dass aber auch diese
Videos nicht ohne Aspekte der eigenen Meinung der Top-Influencer:innen auskommen, ist in 6.2.1
bereits erwihnt worden.
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Dieses Expertentum der eigenen Meinung ist differenzsensibel, die Top-Influen-
cer:innen geben zu verstehen, dass ihre Meinung nicht jener ihrer Zuschauer:innen
entsprechen muss und insgesamt keinen Anspruch besitzt, fiir andere Menschen gleich
wahr zu sein. So fiigt ein Top-Influencer seiner kritischen Haltung gegeniiber der
romisch-katholischen Kirche als Nachsatz hinzu:

Y22: aber das seh nur ich so; wie ihr das seht das konnt ihr natiirlich gerne wie immer in den

Comments diskutieren.
(Video_ID NzygoPaE-P4)

Performativ wird der Modus der eigenen Meinung in den Videos dadurch sogar noch
gesteigert: Nicht nur der Top-Influencer kann seine Meinung zu einem Sachverhalt
kundtun, sondern auch die Zuschauer:innen werden angeleitet, sich zum Sachverhalt
und zu Videos des Top-Influencers zu duBern. Damit wird der Meinungsmodus der
Top-Influencer:innen implizit auf die Zuschauer:innen ausgeweitet, was diesen Modus
legitimiert und festigt.

Explizite Hinweise auf diesen Modus der eigenen Meinung lassen sich iiber bestimmte
Signalworter und Wortverbindungen rekonstruieren, auch wenn nicht explizit von
,Meinung‘ die Rede ist. In einem Video spricht etwa ein Top-Influencer nicht explizit
von seiner Meinung, vollzieht aber handlungspraktisch (,,ich®, ,,fiir mich®, ,,ich find*)
eine rekonstruierbare Meinungsiduflerung:
Y 14: ich hoffe ich verletze damit niemanden aber ich fiir mich ist das krank eigentlich wie man
wie man sich so ner Institution irgendwas vorschreiben ldsst und denkt das ist irgendwie ne

Religion an die man glaubt; dm (.) ja also ne find ich find ich krass krank
(Video_ID 185r3PyrjBY)

Mit Institution ist in diesem Beispiel die katholische Kirche gemeint. Der Top-
Influencer duBert die Hoffnung, niemanden mit seiner Ablehnung gegeniiber be-
stimmten Religionen und Konfessionen zu verletzen, und schiebt diese Perspektive
zwischen zwei exemplifizierenden Passagen ein, in denen er eine Meinung iiber Zu-
stinde in der katholischen Kirche formuliert. Der Verweis auf die eigene Meinung
und damit auf die prinzipielle Begrenztheit der Aussage ist ein reflexhafter Aspekt des
Influencings. Einige Videoformate fordern die Meinungsstéirke der Influencer:innen
nachdriicklich ein. Im Zusammenhang von beliebten Frage-Antwort-Videos etwa, in
denen die Top-Influencer:innen Fragen der Zuschauer:innen beantworten, werden
diese immer wieder nach ihrer eigenen Position, etwa auch zum Thema Religion,
gefragt:

Frage: Zuschauername fragt. wie religios seid ihr?
(Video_ID jcJhB-pfixs)

Die Zentrierung auf die eigene Meinung der Top-Influencer:innen ist in solchen

Videoformaten besonders offensichtlich. Sie inszenieren darin ihre eigene Meinung
zu einem expliziten Thema auf YouTube, das fiir Zuschauer:innen nicht nur Relevanz

172



6.2 Konjunktives (implizites) Wissen: Grundlegende Handlungsmuster

besitzt, sondern von diesen sogar eingefordert wird. Auf bildlicher Ebene, ebenfalls
im Rahmen des Formates des zuletzt zitierten Videos, wird diese Zentrierung auf
die Perspektive und Meinung der Top-Influencer:innen explizit unterstrichen. Im
nachfolgenden Fotogramm, dass zwei Top-Influencer und einen YouTuber (Mitte),
der als Gast im Video mitwirkt, zeigt, wird auch bildlich der zentrale Gegenstand, die
Selbstpositionierung der Top-Influencer und des YouTubers, hervorgebracht:

Abbildung 31: Drei (Top-)Influencer positionieren sich zur Frage nach ihrer Religiositit. Das
rote Oval greift Perspektive und szenische Choreographie auf. Quelle: Vi-
deo_ID jcJhB-pflxs, Screenshot und Bearbeitung: M.B.

Auf Ebene der planimetrischen Komposition sind drei Personen, die sich zum Thema
der eigenen Religiositit dullern, zentral abgebildet. Die Person links trigt dabei auch
einen Rosenkranz um den Hals. Alle drei sitzen nebeneinander und den imaginierten
Zuschauer:innen gegeniiber, wihrend sie Richtung Kamera sprechen. Das religionsbe-
zogene Element Rosenkranz wird auf der textsprachlichen Ebene des Videos nicht
thematisiert.>>° Bildlich-korperpraktisch ist der Videoausschnitt auf die sitzenden Per-
sonen fixiert. Die Kamera wird dabei von der Person rechts gehalten und erzeugt damit
eine Perspektive, die durch die sehr nahe Kamera eine personliche Ebene hervorbringt,
die die im Video kommunizierte Selbstpositionierung explizit verstiarkt: Es geht nicht
nur verbal um die eigene Meinung zum Thema Religion und Religiositit, es werden
dabei zugleich Kameraeinstellungen hervorgebracht (rotes Oval in Abbildung 31),

31In den Kommentaren zum Video weisen einige Zuschauer:innen auf diese Spannung von religionskri-
tischer Positionierung und dem Tragen eines Rosenkranzes hin.
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die die Zentrierung auf die eigene Meinung auch bildlich herstellen. Religion wird
dabei zu einem Thema, demgegeniiber sie sich als Experten ihrer eigenen Meinung
inszenieren konnen und iiber das sie eine Nihe zu ihrem Publikum herstellen.

Der Modus der eigenen Meinung tritt an einigen Stellen auch im Rahmen von
Commonsense-Theoretisierungen explizit hervor. Dies findet auf der Metaebene statt,
wenn Top-Influencer:innen ihre eigene Performance und ihre Theoretisierungen ex-
plizit reflektieren. Der folgende Diskursverlauf, der wihrend eines Minecraft-Spiels
entsteht, gibt einen Einblick in die Theoretisierung der eigenen Funktion als Experten
der eigenen Meinung. In der Perspektive dieser drei Influencer besteht ihre Aufgabe
nicht darin, Losungen zu finden, sondern Meinungen zu offerieren:

Y 18: ja aber ich finde: schon wenn man jetzt so: Sachen schreibt wie zum Beispiel einer hat in

den Kommentaren geschrieben existiert Gott oder nich. (.) mei da kannst du theoretisch ne

Y19: | das ist natiirlich heftig. |

Y18: Stunde zwei Stunden drei Stunden Tage driiber diskutieren.

Y19: und du wiirdest trotzdem nicht auf ne Losung kommen das (unv.)

Y18: | (unv.) | | ja genau wir haben jetzt alle

unsere Meinung gesagt und (.) so auf ne richtig auf ne Losung sind wir auch nicht gekommen. (2)

aber eigentlich so-

Y14: | ne Losung kdnnen wir sowieso nicht haben. unsere Meinung erldutern-

Y18: | ja deswegen- (unv.) ja deswegen (unv.)
eigentlich ist es ja auch ganz gut dass wir hier nur diskutieren und nicht wirklich ne Losung
hervorbringen weil sonst so heif3it hey guck mal die drei Let’s Player die sind da und dafiir und da
bin ich nicht fiir und die hasse ich jetzt und keine Ahnung.

Y19: jaoh (3)
Y18: @(2)@ jetzt wieder die Stille
(Video_ID SJ7TUKDOZLgc)

Das indexikale Anschliefen von Y19 an Y18 und Y 18s Aufgreifen des Begriffs Lo-
sung wird von Y 14 noch einmal bestétigt und letztlich von Y18 zu einem Abschluss
gebracht, dem alle zustimmen konnen (,,joah (3)“) und dem nichts mehr hinzuzufiigen
ist (,,jetzt wieder die Stille*). Die drei Person teilen einen konjunktiven Erfahrungs-
raum, in dem Meinungen und nicht Losungen bzw. absolute Wahrheiten — hier im
Hinblick auf die Frage, ob Gott existiert — die akzeptierte Umgangsweise von und
mit Positionierungen im Rahmen des Influencings sind. Sonst bestiinde die Gefahr,
von den Zuschauer:innen nicht mehr akzeptiert zu werden (,,die hasse ich jetzt*). Die
drei YouTuber, von denen Y 14 ein Top-Influencer ist, bestidrken damit den Modus der
eigenen Meinung, der in ihrer Denkweise dem Problem entgegenwirken kann, dass
die Zuschauer:innen sich durch eine eingenommene Position ausgeschlossen fiihlen.
Meinung wird in diesem Sinne nicht mit Positionierung (,,die sind da und dafiir*)
gleichgesetzt, sondern als Denkmoglichkeit inszeniert, die anschlussfdhig an unter-
schiedliche Denkweisen ist. Meinungen sind Diskursbewegungen (,,gut dass wir hier
nur diskutieren) ohne bindenden Geltungsanspruch (,,und nicht wirklich ne Losung
hervorbringen*). Der Modus der eigenen Meinung als Teil von Influencingpraktiken
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wird somit nicht allein von den Top-Influencer:innen hergestellt, sondern tritt erst im
Zusammenhang mit ihren Zuschauer:innen hervor (siehe auch 6.2.1.2 und 6.2.1.3).

Auch auf implizite, d. h. performative Weise wird dieser Modus der eigenen Meinung
und damit das Expertentum der eigenen Meinung der Top-Influencer hervorgebracht.
Die eigene Meinung steht dann dem oben bereits erwihnten nicht vorhandenen Gel-
tungsanspruch gegeniiber, durch den die Top-Influencer ihre eigene Meinung selbst
relativieren. Etwa wird einer Kritik an der Deutung des Opfertods Jesu als Siinden-
vergebung das Opfern in anderen Religionen andeutungsweise entgegengehalten und
sofort, mit Bezug zum geduferten Sachverhalt, wieder selbst relativiert. Das hier
beanspruchte Wissen ist fiir den nachfolgenden Top-Influencer dermaf3en unsicher,
dass er den Geltungsanspruch selbst infrage stellt:

Y9: hd machen doch alle Gétter die machen immer irgendwelche Opfer. Gott hat Jesus 4: geopfert
und &: im K- 4:: bei dem 4 Muslimen ist doch 4: da muss doch der Prophet sein Sohn opfern. wo der
brennenden Busch irgendwas (unv.) ist- war das nicht so? ob bring ichs irgendwas durcheinander.
musste irgendn muslimischer Prophet nicht sein Sohn opfern; ich glaube ja.

(Video_ID VRFgkwt2u9U)

Dokumentarisch-interpretativ lieBe sich dies auf textsprachlicher Ebene wie folgt
rekonstruieren: Auffillig ist zunichst auf Ebene der performativen Performanz eine
Verlangsamung des Gesprichsflusses (wahrnehmbar an den vielen ,,4°) und auf kom-
munikativer Ebene die Orientierungsschemata des religiosen Commonsense (,,machen
doch alle Gotter®; ,,da muss doch der Prophet™), die von expliziten Unsicherheiten im
Wissensbereich begleitet werden (,,war das nicht so? ob bring ichs irgendwas durch-
einander.*). Fragiles Wissen, also Wissen, das von den Influencer:innen selbst explizit
infrage gestellt wird, nimmt — wie im oben angefiihrten Beispiel — im Zuge von Posi-
tionierungen zunichst argumentative Funktionen ein. Allerdings geht es hierbei nicht
um einen wissensvermittelnden Modus, wie er etwa fiir Erklarvideos typisch wire,
sondern im Zentrum steht die Ad-hoc-Bewertung des Top-Influencers im Hinblick auf
religiose Fragen. Er fiihrt damit performativ seine Rolle als Experte seiner eigenen
Meinung auf, indem er sein jeweiliges, selbst infrage gestelltes Wissen trotz dieser
Unsicherheit kommuniziert, d. h. distribuiert. Dass diese Infragestellung des eigenen
Selbst auch offentlich kommuniziert wird, ist dabei besonders aufschlussreich: Gerade
weil der Top-Influencer sein fragiles Wissen nicht herausschneidet, sondern es im
Video belésst, erhilt seine selbstrelativierte Meinung einen eigenen Geltungsanspruch,
nidmlich als legitime, veroffentlichte Positionierung zu religionsbezogenen Themen
mit authentischem Charakter.

Das Dass dieses Video — die Gleichzeitigkeit von Geltungsanspruch und kommu-
nikativer Selbstrelativierung — ist also nicht wissens-, sondern meinungsorientiert;
im vorliegenden Fall folgen alle hier ausgewihlten Videos dem Modus der eigenen
Meinung, vollzogen in Selbstpositionierungspraktiken. Dieser Modus liegt den Vi-
deos wie eine strukturierende Folie, als Influencing-Modus der hier untersuchten
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Top-Influencer:innen, zugrunde: Sie distribuieren Videos, in denen sie den Geltungsan-
spruch ihrer eigenen Aussagen propositional infrage stellen, und machen gleichzeitig
performativ diese Selbstrelativierung zu ihrem Geltungsanspruch ihrer Videos. Weil
sie sich in Bezug auf Religion unsicher sind, Wissensliicken offenbaren und sich hierzu
im Modus der eigenen Meinung positionieren, verleihen sie ihren Videos diesen neuen
Geltungsanspruch. Dieser betrifft sodann nicht die einzelnen inhaltlichen Aussagen
des Videos, sondern die performativ aufgefiihrte Spannung von Geltungsanspruch und
Selbstrelativierung. Der Modus der eigenen Meinung ist eine Auffithrung von relati-
viertem bzw. individualistischem Wahrheitsanspruch und meinungsstarker Aussage —
das macht ihn gerade nah und authentisch.

Neben diesen textsprachlichen Elementen lisst sich der Modus der eigenen Meinung
auch auf der Ebene des Bildes rekonstruieren. Das nachfolgende Bild zeigt ein Let’s-
Play-Video. Wihrend im Titel des Videos sowie auch auf textsprachlicher Ebene
religionsbezogene Themen aufgerufen werden, zeigt sich dies nicht auf der Ebene des
Bildes:

:ﬁll w' ‘L sal seﬂ i

Abbildung 32: Fotogramm eines Videos, in dem ein Top-Influencer Minecraft spielt und
nebenbei iiber Religion spricht. Quelle: Video_ID 7Hi_jmcHKVU, Screenshot:
M.B.

Zu sehen ist, wie der Top-Influencer das Videospiel Minecraft spielt, ohne dass hier
auf bildlich-propositionaler Ebene Beziige zu religionsbezogenen Themen hergestellt
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werden.* Weder das Spiel noch das Spielen des Influencers legen eine Thematisie-
rung von Religion auf bildlicher Ebene nahe. Die authentische Spielerfahrung des
Top-Influencers ist Zentrum der Bildebene des Videos, nicht Religion. Religion und
die Positionierung des Influencers zu Religion sind nur ein Thema der textsprachlichen
Ebene. Religion wird en passant verhandelt, nebenbei beim Spielen. Diese hierarchi-
sierende Parallelisierung von Religion auf der textsprachlichen Ebene und dem Spiel
auf der Bildebene dezentriert das Thema Religion und macht wiederum die eigene
Spielerfahrung und damit die Perspektive des Top-Influencers zum Videothema. Seine
Erfahrung und seine Meinung sind Mittelpunkt des Spiels. Das Spiel selbst sowie das
Thema Religion sind dabei voriibergehende, d. h. austauschbare Aspekte — und damit
auf bildlich-performativer Ebene etwas, das nebenbei beim Spielen verhandelt werden
kann, ohne dass es auch auf bildlicher Ebene ins Zentrum riicken miisste. Dort ist der
Platz bereits dem Videospiel vorbehalten.

Wenn sie religionsbezogene Themen verhandeln und sich zu diesen positionieren,
agieren Top-Influencer:innen auf YouTube im Modus der eigenen Meinung. Wissens-
elemente werden dabei in den allermeisten Fillen — wenn es sich nicht gerade um
ein Videoformat handelt, das Wissen als Modus des Influencings in den Mittelpunkt
stellen, wie bei Erkldrvideos — argumentativ zur Unterfiitterung der eigenen Meinung
eingebracht und stehen nicht fiir sich.

Das bisher Rekonstruierte zusammenfassend, dufSert sich der Modus der eigenen
Meinung in den hier untersuchten Videos auf folgende Weise:

» Explizit-textlich: Die Top-Influencer:innen benutzen semantisch einschligige
Begriffe wie ,Meinung‘, ,Ansicht‘ oder ,ich finde*.

* Explizit-bildlich: Die Top-Influencer:innen heben ihre Person visuell hervor,
indem sie prominent oder zentral im Video zu sehen sind und es dominieren.

 Implizit-textlich: Durch die Gleichzeitigkeit von Geltungsanspruch und Selbstre-
lativierung legitimieren die Top-Influencer:innen ihre Aussagen als Expert:innen
ihrer eigenen Meinung.

* Implizit-bildlich: Mithilfe von Kameraeinstellung (Perspektive) und Schnitt
wird die Selbstpositionierung kontextualisiert und konturiert.

Durch diesen Modus der eigenen Meinung konnen die Top-Influencer:innen iiber
Religion sprechen, ohne breiter auf Fachwissen zuriickgreifen zu miissen. Thre sub-
jektive Meinung ist ausreichend, um Religion in ihren Videos zu thematisieren. Die
Top-Influencer:innen und ihre meinenden Selbstpositionierungen sind das Zentrum der
jeweiligen Videos; die in diesen Videos verhandelten unterschiedlichen Gegensténde

30Vereinzelt finden sich im Laufe der Sequenz kurze Szenen, in denen der Top-Influencer Bild- und Tex-
tebene thematisch synchronisiert: Dies betrifft etwa eine Szene, in der der Spieler in grolen Mengen
den Rohstoff Erde schiirft, worauf er Assoziationen an die Erschaffung der Welt kommuniziert.
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(Religion, Gott, Kirche, Glaube usw.) sind Moglichkeiten, die eigene Meinung an
Beispielen zu kommunizieren und zu konkretisieren. Religion steht aber nicht oder
nicht allein im Zentrum der Videos, sondern die Verhandlung von Religion durch die
Influencer:innen.

In diesem Expertentum der eigenen Meinung dokumentiert sich, wie gezeigt, das
Verhiltnis von Selbstpositionierung und der Meinung der Zuschauer:innen. Wie sehr
das Influencing und die Videos durch die Zuschauer:innen mit hervorgebracht werden,
ist Thema des folgenden Unterkapitels.

6.2.1.2 Aushandlung von Autoritat des kreisenden
Influencer-Follower-Mechanismus — Wer folgt eigentlich wem?

Insbesondere in Video-Einstiegssequenzen ist ein Phanomen zu beobachten, das hier
als Influencer-Follower-Mechanismus beschrieben werden kann. Es ist zunéchst ein
Grundprinzip des Handelns auf YouTube: Eine Person distribuiert Videos und erreicht
damit ein Publikum, das sich fiir diese Videos interessiert. Influencer:innen sind
maBgeblich davon abhingig, dass sie Aufmerksamkeit erhalten und ein (wachsendes)
Publikum erschlieen. Wollen Top-Influencer:innen ihr Publikum halten oder gar
vergrofern, miissen sie fiir dieses Publikum attraktiv wirkende Videos herstellen und
distribuieren — die Top-Influencer:innen sind also davon abhingig, was das Publikum
sehen will.

Ein Wunsch des Publikums besteht dabei in der Moglichkeit, an den Inhalten zu parti-
zipieren und mit den Influencer:innen und mit anderen Follower:innen zu interagieren,
z. B. in den Kommentaren. Top-Influencer:innen greifen dieses Bediirfnis auf, indem
sie ihr Publikum dazu auffordern, Positionen, Fragen und Anregungen als Kommentar
unter das Video zu veroffentlichen, was insbesondere bei reichweitenstarken Kanilen
regelmélig wahrgenommen wird. Neben dieser Aufforderung (,Schreibt’s in die Kom-
mentare‘ / ,Was ist eure Meinung?‘) finden sich in den Videos des Studiensamples in
Bezug zu Religion aber auch andere kommunikative Sinngehalte, die die Beziehung
von Top-Influencer:innen und Publikum widerspiegeln.

Es liegt nahe, dass bei dieser Art der Thematisierung von Religion die Zuschauer:innen
direkt und indirekt beteiligt sind. Speziell in Einstiegszenen finden sich in den Videos
des Studiensamples Hinweise darauf, dass die Thematisierung und Aushandlung
von Religion mit dem Willen der Follower:innen in einem engeren Zusammenhang
steht. Beispielsweise beginnt ein Top-Influencer mit der Thematisierung von Religion,
nachdem er den Wunsch der Zuschauer:innen, Witze iiber ,,Zeugen Jehovas® zu
machen, aufgreift:

Y1: so:: weiter geht es bei actiongeladener Musik, (2) ich wurde ja auch gebeten ob ich nicht
mal wieder nen paar mehr Witze iiber Zeugen Jehovas und sowas machen kann, (2) macht man
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dariiber Witze liebe Freunde macht man Witze iiber die Zeugen Jehovas, so viel Leid. (2)
(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Bevor dieser Einstieg in das das Video beherrschende Thema Religion vollzogen
wird, spricht der Top-Influencer iiber das Spiel, das er wihrend der Videoaufnahme
spielt. Religion ist in den ersten Minuten bis zur Uberleitung ,,ich wurde ja auch
gebeten™ gar kein Thema des Videos. Es wird eingefiihrt, indem der Top-Influencer
explizit tiber den Wunsch seiner Zuschauer:innen spricht, dass er ,,nen paar mehr
Witze iiber Zeugen Jehovas und sowas machen* solle. Auch wenn er den Vorschlag
ablehnt, wieder Witze iiber diese Religionsgemeinschaft zu machen, ist das Thema
erst dadurch eingefiihrt, dass er die von ihm angenommene Erwartungserwartung
gegeniiber seinen Zuschauer:innen explizit thematisiert und thematisch — néamlich
in Bezug zu ,,Zeugen Jehovas und sowas‘ — fortsetzt. Der Top-Influencer orientiert
sich an den Erwartungen und Wiinschen seiner Zuschauer:innen und handelt diese im
Spannungsverhéltnis zu seiner eigenen Positionierung aus.

Der Top-Influencer folgt seiner Annahme iiber die Zuschauer:innen, die mehr Witze
horen mochten, und die Zuschauer:innen folgen dem Top-Influencer und seinen
Videos. Daraus entsteht ein kreisférmiger Mechanismus: Der Top-Influencer setzt
Themen, die von den Zuschauer:innen gewiinscht werden, und distribuiert Videos
dazu, woraufhin die Zuschauer:innen wiederum in ihrer Funktion als Publikum durch
Likes, Aufrufe und Abonnements zur Steigerung der Attraktivitit des Videos und
des Kanals beitragen, worauf der Top-Influencer wieder publikumsorientiert neue
Videos distribuiert. An dieser Stelle soll mit Verweis auf das folgende Unterkapitel
(6.2.1.3) nicht unerwihnt bleiben, dass dieses Wechselspiel nur die Oberflache des
Mechanismus darstellt und diese Spannung von Anforderung und Umsetzung auf
impliziter Ebene tiberhaupt erst das Phdnomen Influencing hervorbringt.

Dass dieser Mechanismus — wie auch der Modus der eigenen Meinung — kein religions-
bezogenes Spezifikum darstellt, sondern themeniibergreifend auch anderswo auftaucht,
legt eine andere Stelle des o.g. Videos nahe. In dieser erlautert der Top-Influencer
seinen Wunsch, an einem Projekt (,,Hausbaum®) in einem Spiel ,,weiter[zu]machen®.
Statt dies jedoch umzusetzen, verweist er auf den Willen der Zuschauer:innen (,,ihr
wollt*), nach dem er sich ,,komplett* richten mochte:

Y1: was ich auch gerne mal bauen wiirde wo ich gerne mal weitermachen wiirde das ist tibrigens
unser Hausbaum (2) da hitte ich ja nicht iibel Lust da mal endlich weiter zu machen (.) aber nein
ihr wollt ja unbedingt dass ich hier so ne Megaprojekte immer baue die dann die sich dann ewig
hinziehn, huch (3) ne also ich halte mich ja komplett an euch dh in zahlreichen Umfragen habe
ich ja gefragt hey soll ich hier Bauwerke bauen, die zehn Folgen lang gehen und ihr dann so ,.ja
auf jedenfall, das is the place to be:: the Adrenalin is rushing through my Korper (.) through my
very aufgeregt sein Korper (.) yes yes and your english ist very masterful oh ih (.) Name des
Top-Influencers-san.* (4)

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)
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Auch andere Themen werden durch diese Wechselwirkung von Interesse des Top-
Influencers und der Erwartungserwartung der Zuschauer:innen zur Auffiihrung ge-
bracht — zumindest was die Ebene des kommunikativen Sinns anbelangt. Auf ebendie-
ser Ebene lisst sich mit Blick auf die untersuchten Videos festhalten, dass hier immer
wieder explizit und implizit auf den Willen der Zuschauer:innen verwiesen wird, wenn
Religion thematisiert wird. In einigen Formaten wie den Frage-Antwort-Videos wird
dies weitaus strukturierter hergestellt, als es im o. g. Beispiel, einem Let’s Play, der
Fall ist:

Y25:: Moin = Leute = Name des Top-Influencers = hier, wir befinden uns noch im unfassbar
langen Stream; wir wissen noch nicht wie lange er wird; (.) 4m wir = sind = dabei die Kaktusfarm
weiter zu bauen, jetzt kommt wiede:r das von euch sehr gefeierte Format question and go, konn
Zuschauer bei uns auf den Discord joinen eine Frage stellen und wir werden sie beantworten mit
dabei ist Y26, spiter kommt auf = jeden = Fall = noch Name dazu, (2) hallo?

Y26: ja? (unv.) achso
Fragestellerin: | Moin
Y25: Moin.

Fragestellerin: 4 meine Frage wire ob ihr an die Wiedergeburt glaubt,
(Video_ID iagKhazPUVM)

Auch hier wird das Thema Religion durch die Perspektive der Zuschauer:innen, in
diesem Fall der Fragestellerin, erst initiiert.

Neben diesen sehr deutlichen und explizit-kommunikativen Formen stellen die
Top-Influencer:innen den Influencer-Follower-Mechanismus auch implizit her. Top-
Influencer:innen, die iber Religion sprechen, dies aber nicht explizit mit einem Auftrag
der Zuschauer:innen begriinden, legimitieren ihr Sprechen iiber Religion implizit mit
dem Interesse der Zuschauer:innen an der Art und Weise, wie Top-Influencer:innen
tiber Themen auf YouTube, in diesem Fall religionsbezogene, kommunizieren:

Y5: Was geht ab (Chos)? Viele von euch feiern es ja anscheinend nicht dass ich mich gerne
absichtlich von Vollidioten trollen lasse die es offensichtlich nicht ernst meinen. deswegen werde
ich mich jetzt von Vollidioten trollen lassen die es sehr ernst meinen. ich werde ab jetzt nach und
nach die Bibel analysieren.

(Video_ID IFAZBNO4WSo)

Auch wenn die Zuschauer:innen hier nicht explizit als Grund der Thematisierung
von Religion genannt werden, wird ihre orientierende Funktion als die, die es nicht
»feiern®, wenn sich der Top-Influencer mit bestimmten Themen beschiftigt, implizit
aufgerufen. Von diesem Missfallen, das der Top-Influencer beobachtet, leitet er sein
Handeln als Influencer ab, niamlich sich nur ,,von Vollidioten trollen lassen die es sehr
ernst meinen®.

Die Top-Influencer:innen bringen sich somit in eine explizite und implizite Abhén-
gigkeit im Hinblick auf die Wiinsche und Kommentare des Publikums. Diese Ab-
hingigkeit wird im Moment der Thematisierung von Religion immer wieder explizit
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und macht auf das Beziehungsgefiige von Top-Influencer:innen und Zuschauer:innen
aufmerksam. Das nachfolgende Beispiel verdeutlicht, wie Top-Influencer:innen Auto-
ritdt verhandeln, indem sie sich mit dem Thema Religion auseinandersetzen miissen,
obwohl sie dies gar nicht wollen:

Y8: | dat war auch nur ein Scherz wir wollten nicht wirklich fiinfzig Fragen zur Bibel machen
aber irgendwie habt ihr trotzdem ganz viele (unv.) davon eingesetzt.

Ylé6: | ich fand das- |

Y3: | (unv.) lustig |
(Video_ID Pf8kWx10W20)

Auf der Ebene des kommunikativen Sinnes konnte somit der Eindruck erweckt werden,
dass die Abhéngigkeit der Top-Influencer:innen Ausmalle annimmt, die die Auto-
nomie ihres eigenen Handelns einschrinkt und damit auch ihre Autoritdt zumindest
partiell untergrébt. Gleichzeitig ist diese Abhéngigkeit vom Publikum eine Grund-
bedingung des Influencings, mit dessen Hilfe die Top-Influencer:innen iiberhaupt
an Popularitit gewinnen. Ein kommuniziertes starkes Abhingigkeitsverhiltnis der
Top-Influencer:innen von ihren Zuschauer:innen fiihrt eben diese Grundbedingung
auf.

Neue
Willensbekundungen Influencervideo
des Publikums

Neues
Influencervideo, das Willensbekundung
diesen Willen des Publikums
aufgreift

Abbildung 33: Der Influencer-Follower-Mechanismus zur Aushandlung von Autoritét, Leitung
und Beziehung auf YouTube.
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Dieses Beziehungsaushandeln zwischen Top-Influencer:innen und ihren Zuschau-
er:innen fiihrt damit zu einer grundlegenderen Frage: Wer folgt eigentlich wem? Im
Kontext von Religion ist zumindest zu beobachten, dass Religion als Thema der Vi-
deos auch durch den Wunsch der Zuschauer:innen hervorgerufen wird. Gleichzeitig
entscheiden die Top-Influencer:innen dariiber, ob die Perspektive der Zuschauer:innen
tiberhaupt zum Anlass genommen wird, Religion in den Videos zu thematisieren. Sie
konnten dieses Thema ebenso gut auslassen oder es anderweitig begriinden. Hierzu
gibt es auch passende Beispiele von Top-Influencer:innen, die sich nicht explizit
an den Wiinschen der Zuschauer:innen orientieren — implizit sind jedoch alle Top-
Influencer:innen davon betroffen, den Sehbediirfnissen der Zuschauer:innen als den
Konsument:innen ihrer Videos zu entsprechen. Dies muss in den Videos nicht immer
ausgehandelt werden. Wird dies jedoch explizit getan, tritt eben dieser Aushandlungs-
prozess zwischen Top-Influencer:innen und Zuschauer:innen zutage, der von den
Top-Influencer:innen auch genutzt werden kann, um das interaktive Beziehungsge-
schehen zu thematisieren, zu legitimieren und zu verstarken, Letzteres etwa iiber einen
Aufruf, das Video zu kommentieren.

Als abschlieende Bemerkung sei noch darauf hingewiesen, dass dieser Influencer-
Follower-Mechanismus nicht allein auf das Verhéltnis zwischen Top-Influencer:innen
und Zuschauer:innen beschrinkt ist. Es konnen genauso weitere Akteur:innen ein-
gebunden sein, etwa YouTuber:innen, Unternehmen und Agenturen sowie YouTu-
be als Plattform insgesamt. Im folgenden abschlieBenden Beispiel sind es andere
YouTuber:innen (,,ja das haben schon ziemlich viele YouTuber gemacht*) und die
Eigenlogik des Influencings auf YouTube (,,und es hat mich jetzt angesteckt®), die
die Top-Influencerin als Begriindung nennt, ein Video zur Ein-Wort-Challenge*®! zu
verdtfentlichen:

Y27: und ja jetzt komme ich auch mal zum Thema unzwar das heutige Video geht um nur (.)

ein (.) Wort (.) tag ja das haben schon ziemlich viele YouTuber gemacht und es hat mich jetzt

angesteckt ich dachte mir mal ich mache den jetzt auch mal weil ich erst mal wieder Lust hatte

ein Video zu drehen u:nd ja: ich hoffe euch wirds gefallen und ja meine Haare liegen mir gerade

im Gesicht ja

(Video_ID XzhA2b4SPDU)

31YouTuber:innen wird ein mehr oder weniger kanonischer Katalog mit Fragen vorgelegt — im vorlie-
genden Fall sind es tiber 40 — und sie diirfen auf jede Frage nur mit einem Wort antworten. Auch
eine Frage zum Thema Religion wird gestellt, die aber von der Top-Influencerin nicht veréffentlicht
wird und im Video fehlt.
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6.2.1.3 Zwischen Selbstpositionierung und Erwartungserwartung — die
notorische Norm-Habitus-Spannung des (Top-)Influencings als
Inszenierung

Das Handeln der Top-Influencer:innen, das sich in den Handlungsspuren ihrer Videos
dokumentiert, ist durch eine imaginative Norm, also eine von den Top-Influencer:innen
selbst gedachte bzw. vermutete Beurteilung oder Erwartung der Zuschauer:innen, mit-
strukturiert. Diese erwartete Norm betrifft im Kontext von Religion die vermutete
Positionierung der Zuschauer:innen zu religiosen Themen. Diese imaginative Norm,
die auf der Ebene der proponierten Performanz, also im Bereich des kommunikativen
Sinnes auftritt und expliziert wird, findet sich in zahlreichen Videos. Die nachfol-
genden Beispiele geben allesamt einen Einblick darin, wie die Top-Influencer:innen
explizit iiber diese sie beschiftigende Norm sprechen:

Y 1: hajajaj jetzt habe ich aber lange gequatscht hier tiber Kirchen den ganzen Kram wiird mich
mal interessieren so was:: ih da wird es bestimmt einige flames®®* geben damit rechne ich einfach
(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

Y14: ist das eigentlich auch schon Gott- G-G-Gottes- Gottes @lasterei Gotteslédsterei @, weil
irgendjemand hat mir auch bei Happy Wheels in die Kommentare geschrieben ich weif3 gar nicht
warum, ich hab die Stelle nicht gefunden dass ich ziemli::ch & das er enttduscht von mir sein weil
ich (.) mich iiber Gott lustig gemacht hab (Video_ID 185r3PyrjBY)

YO: ej jetzt einmal kurz an dieser Stelle an alle glaubigen Menschen egal ob ihr Christen seid
Muslime oder Juden oder Buddhisten an alle Leute no disrespect gegen Religion jeder soll
seine Religion ausleben soweit er bock drauf hat; wenn er kein anderen Menschen schadet stort
mich das absolut nicht macht euer Ding ich mach mein Ding jeder wie er mag Kuss geht raus.
(Video_ID VRFgkwt2u9U)

Y9: ich bin mal gespannt was da jetzt so drin vorkommt weil ist natiirlich ein schw- kritisches The-
ma, Religion immer kritisches Thema, u:nd 4: gucken wir mal rein. (Video_ID DeXH_v2wTqE)
Y19: aber bei den Themen musst du sowieso ganz ganz vorsichtig sein wenn = man da mal einmal
aus Versehen ein falsches Wort in den Mund nimmt dann

Y 18: bist du direkt tot.

Y19: da kannst du praktisch schon direkt fiinf Minuten auf die Uhr gucken und dann (unv.) wird
bei dir an der Tiir geklopft dann (unv.) draufen geschleppt und @(.)@ ciao.

Y14: ja es reicht ja schon Karikaturen von Mohammed zu machen. (Video_ID SJ7UKDOZLgc)

Y25: mein:e Ansichtweise ist hm (.) gefillt vielleicht vielen Leuten nicht @deswegen ist die
Frage@ (2) ob (2) ich dazu Stellungnehmen mochte; (4) Zuschauer was sagt ihr? (2) ah egal
Leute seid mir einfach nicht bose danach ja?

(Video_ID iagKhazPUVM)

In allen Beispielen erwihnen die Top-Influencer jeweils ihre Erwartung zu méglichen
Reaktionen und Denkweisen ihrer Zuschauer:innen: So vermuten sie, durch kritisches
Reden iiber Religion ,,wird es bestimmt flames geben®, oder befiirchten, die Zuschau-
er:innen seien ,,enttduscht von mir [...] weil ich (.) mich iiber Gott lustig gemacht

32Mit flames (engl. Flammen) sind , ziindelnde‘ kommunikative Angriffe auf die Position des Influencers
gemeint.
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habe*. Auch miissen Top-Influencer ,,alle[n] gldubigen Menschen* versichern, dass sie
,-no disrespect* gegeniiber Religionen haben und dass es ein ,.kritisches Thema* sei,
d. h. besonders aufmerksam verfolgt wird. Zudem koénne ,,ein falsches Wort* schon
dazu fiithren, dass ,,du direkt tot* bist. Was die Top-Influencer zu Religion zu sagen
haben, so ihre Vermutung, konnte ,,vielen Leuten nicht [gefallen]*.

Diese Beispiele weisen darauf hin, dass die Top-Influencer:innen auf kommunikativer
Ebene in einem permanenten Spannungsverhiltnis zwischen ihrer eigenen Selbst-
positionierung zum Thema Religion und den Meinungen und Positionierungen der
Zuschauer:innen stehen. Diese Meinungen und Positionierungen, mit denen die Top-
Influencer:innen ,,rechne[n]*, werden zu ihren kommunikativ explizierten normati-
ven Erwartungserwartungen und damit zu Orientierungsschemata. Dokumentarisch-
methodologisch kann hier von einer Norm-Habitus-Spannung gesprochen werden, die
ein Spannungsfeld von eigener und fremder Meinung erdffnet.

In den oben zitieren und weiteren Passagen dokumentiert sich dieses Spannungsver-
hiltnis zwischen den imaginierten Erwartungen der Zuschauer:innen durch die Influ-
encer:innen, die in einem kritischen Verhiltnis (,,flames*, ,,enttduscht von mir*, ,,no
disrespect®, ,kritisches Thema*) gegeniiber dem Gezeigten oder Gesagten im Video
steht. Die Influencer:innen gehen zudem davon aus, dass ihre eigene Positionierung
zu religiosen Themen negative Reaktionen ihrer Zuschauer:innen auslosen werden.
Es handelt sich somit um eine Erwartungserwartung der Influencer:innen, ndmlich
die Erwartung, dass die Zuschauer:innen erwarten, dass der Top-Influencer auf eine
bestimmte Weise iiber Religion spricht. Diese notorische Norm-Habitus-Spannung
strukturiert das Handeln der Influencer:innen, genauer ihre eigene Positionierung und
die Art und Weise, wie sie diese Positionierung kommunizieren. Das Handeln der
Influencer:innen ist somit — so insinuiert es die kommunikative Ebene — von den
erwarteten Reaktionen der Zuschauer:innen mitstrukturiert.

Unter den Bedingungen digitaler Performanz tritt jedoch eine Besonderheit dieser
Norm-Habitus-Spannung auf, die sich von der Interpretation dokumentarischer Grup-
pendiskussionen und Einzelinterviews wesentlich unterscheidet: Die sich empirisch
dokumentierende notorische Norm-Habitus-Spannung, wie sie oben kommunikativ
zutage tritt, ist Teil der performativen Performanz der Videos. Mit anderen Worten:
Die Videos existieren und sind verdffentlicht, wodurch die Norm-Habitus-Spannung
tiberhaupt tiber das Medium Video sichtbar ist — sie wird zur Auffithrung gebracht. Die
Umgangsweise der Influencer:innen mit diesem Spannungsverhiltnis fithrt namlich in
keinem der untersuchten Videos zu einer Nicht-Enaktierung, d. h. einer handlungs-
praktischen Verunmoglichung, die eigenen Meinung zu kommunizieren, sondern
die Videos sind deshalb empirisch zuginglich, weil sie trotz dieses kommunizierten
Spannungsverhiltnisses hochgeladen werden.?®3 Ganz gleich welche Erwartungser-

383 Allerdings ldsst sich daraus nicht ableiten, dass dem Fehlen solcher Videos bei den anderen Top-
Influencer:innen, die nichts zu Religion veréffentlicht haben, einer zu hohen Spannung von Norm
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wartungen die Influencer:innen in den hier untersuchten Videos auch kommunizieren,
letztlich distribuieren sie ihre Videos mit ihrer eigenen Meinung zu Religion, trotz
moglicher befiirchteter Sanktionen seitens ihres Publikums.

Insofern ist die notorische Spannung zwischen Norm und Habitus in den vorliegenden
Videos eine performativ aufgefiihrte, inszenierte Spannung, die kommunikativ-explizit
zwar formuliert wird, aber zumindest im Hinblick auf ihre Enaktierung, d. h. die
Verdffentlichung der Videos, in den hier untersuchten Videos zu keinem handlungs-
praktischen Dilemma, etwa dem Nicht-Hochladen des Videos, fiihrt. Die Erwartungs-
erwartung hindert die Influencer:innen nicht daran, ihre Videos zu verdffentlichen
und sich zu religiosen Themen zu positionieren. Vielmehr kommt es dadurch zu
einer kommunikativen und handlungspraktischen Auffiihrung der Spannung zwischen
Norm und Habitus, die Bestandteil der Inszenierung des Influencer:innenhandelns
wird: Der mogliche Dissens mit Zuschauer:innen bzw. mit anderen, divergierenden
Meinungen wird gerade in Kauf genommen, weil die Influencer:innen erwarten, dass
die Zuschauer:innen erwarten, dass die Influencer:innen authentisch, autoritativ und
originir Position zu verschiedenen Themen — und eben auch zu Religion — beziehen.
Ist die Austragung von moglichen Konflikten im Hinblick auf kritische, ablehnende
oder gar affirmative Positionierungen gegeniiber religiosen Uberzeugungen sogar
Teil des Influencings bzw. der Kanalstrategie, etwa in Form einer starken eigenen
Meinung, ist damit zugleich die allgemeine Spannung zwischen Norm (Willen der
Zuschauer:innen) und Habitus (Willen der Top-Influencer:innen) auf deutlich implizite
Weise gestirkt und handlungspraktisch enaktiert: Die Auffiihrung der explizit kommu-
nizierten Spannung zwischen Norm und Habitus wird von der handlungspraktischen
Umsetzung des Videos performativ und damit implizit iiberwunden. Explizite (non-
)verbale Kommunikation iiber die Moglichkeit, aufgrund der eigenen Meinung zum
Thema Religion seitens der Zuschauer:innen angefeindet oder zumindest kritisiert zu
werden, macht lediglich auf diesen imaginativen Umstand aufmerksam.

Wihrend also auf propositional-performativer Ebene des Textes oder des Bildes sich
die Norm-Habitus-Spannung, Religion (nicht) zu kritisieren, aufspannt und insze-
niert, erfiillt sich eine Ebene dariiber, auf der Ebene des Videos, eine hohergradige
Norm-Habitus-Spannung, ndmlich die Notwendigkeit fiir die Top-Influencer:innen,
solche Videos zu distribuieren, die von ihren Zuschauer:innen und weiteren invol-
vierten Personen auch konsumiert werden. Gehort es zur Distributionsstrategie der
Influencer:innen, trotz moglicher imaginativer Einwénde oder gar Ablehnung seitens
der Zuschauer:innen ein religionsbezogenes Video hochzuladen, dann wird gerade
diese Enaktierung, das Hochladen eines religionsbezogenen Videos, von den Zuschau-
er:innen bzw. Abonnent:innen durch Aufruf des Videos honoriert. Das Handeln der

und Habitus zugrunde liegt und diese Top-Influencer:innen lieber nicht iiber Religion sprechen, weil
sie sich etwa vor der Kritik ihres Publikums fiirchten. Da die vorliegende Studie nur die tatsdchlich
existierenden Videos in den Blick nehmen kann, ist die Frage nach dem Nicht-Thematisieren von
Religion eine, die sich weniger iiber Videos, sondern eher iiber Interviews beantworten lief3e.
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Influencer:innen gewinnt in dieser Hinsicht zunédchst Authentizitit, ganz gleich ob die
Zuschauer:innen das Video positiv oder negativ bewerten. Zugleich wird das Video
diskutiert, womit die Diskussion religioser Themen auch aus 6konomischer Perspek-
tive erfolgreich ist, unter der Voraussetzung, dass das Handeln sich in die jeweilige
Kanalstrategie einfiigen lisst. Mit Blick auf die hohen Klickzahlen der Videos steht der
Sorge vor moglicher Kritik seitens der Zuschauer:innen der Erfolg des Kanals, trotz
(oder gerade wegen) religionsablehnender oder religionskritischer Sprache, deutlich
entgegen.

Mit einer solchen doppelten Norm-Habitus-Spannung — einer kommunikativ inszenier-
ten auf Seiten von Text und Bild und einer implizit realisierten auf Seiten des Mediums
Video — werden zugleich die drei Aspekte der Inszenierung von Influencer:innen auf
YouTube eingelost: Die Influencer:innen schaften erstens Authentizitét, indem sie das
sagen, was sie (im Rahmen des Influencings) sagen mochten, ohne dass sie von ande-
ren daran gehindert werden. Dies wird kommunikativ dadurch erhoht, dass sie auch
anmerken konnen, vermutlich nicht der Norm aller Zuschauer:innen zu entsprechen
(,,seid mir einfach nicht bose danach ja?*). Zweitens festigen sie damit ihre Autoritét
in doppelter Weise, nimlich im Hinblick auf ihre eigene Meinung, iiber deren (Nicht-
)Kommunikation sie Autoritit besitzen, sowie im Hinblick auf die Vertffentlichung
auch kontroverser Videos. Drittens 16sen sie die Frage nach Wahrheit und Wirklichkeit
in Form von subjektivierte Eigenwahrheit auf, die nur fiir sie, nicht aber fiir ihre
Zuschauer:innen gelten muss. Die eigene Meinung bzw. Selbstpositionierung sichert
den Top-Influencer:innen somit ihr authentisches, autoritatives und subjektiviertes
origindres Handeln auf YouTube — die inszenierte Norm-Habitus-Spannung verstirkt
dies zusitzlich.

Im Hinblick auf die Thematisierung von Religion zeigt sich somit folgendes Bild
der notorischen Norm-Habitus-Spannung: Religion wird als kontroverses Thema in-
szeniert, zu dem die Top-Influencer:innen als Expert:innen ihrer eigenen Meinung
sich selbst positionieren. Dabei binden sie die Zuschauer:innen ein, indem diese bei
der Einfiihrung religionsbezogener Themen als Ausgangspunkt fiir deren Themati-
sierung und wéhrend der Thematisierung als Referenzpunkt genannt werden. Die
daraus entstehende notorische Spannung zwischen eigener Selbstpositionierung und
Beriicksichtigung der Meinung und Haltung der Zuschauer:innen ist gleichzeitig eine
permanente Aushandlung der Beziehung zwischen Top-Influencer:innen und ihren
Zuschauer:innen. Auf impliziter Ebene bleiben die Meinung und die Haltung der
Zuschauer:innen zentral fiir die Performanz der Videos: Ohne Konsument:innen der
Videos verlieren die Distribuierenden ihren Status als Top-Influencer:innen. Letztere
bleiben somit abhingig von ihren Zuschauer:innen — und inszenieren diese Abhédngig-
keit iiber eine Norm-Habitus-Spannung, die zugleich Beziehungshandeln zwischen
Top-Influencer:innen und Publikum ist.
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6.2.2 Typologie der religionsbezogenen Selbstpositionierung

Im Anschluss an die vorherige Rekonstruktion der grundlegenden handlungsprakti-
schen Aspekte des Top-Influencings — Expertentum der eigenen Meinung, Influencer-
Follower-Mechanismus und notorische Norm-Habitus-Spannung zwischen eigener
und fremder Positionierung — werden nun die Selbstpositionierungen der Top-
Influencer:innen niher ausdifferenziert. Bei diesen Ausdifferenzierungen handelt
es sich, der Dokumentarischen Methode entsprechend, um idealtypische Typenbil-
dung von Modi des Umgangs mit Religion auf Grundlage der durch die Dokumente
zur Verfligung stehenden Daten und ihrer kontrastierenden Relationierung. Werden
Religion und religiose Themen von den Top-Influencer:innen aufgegriffen, dann
entstehen die Typen entlang dieser expliziten Kommunikation und ihren impliziten
Hervorbringungsstrukturen als Erkldrungsansatz fiir die hinter den medial vermittelten
Objektivationen stehenden Handlungs- und Denkmuster, letztendlich also als habituel-
le Aspekte des Handelns der Top-Influencer:innen. Im Gegensatz zu den unter 6.2.1
dargestellten handlungspraktischen Grundvollziigen, die alle Videos grundsitzlich
betreffen, sind die Selbstpositionierungstypen voneinander abgrenzbar, wodurch sich
thematische wie performative Unterschiede zwischen den Influencingtypen aufzeigen
lassen.

Die Typen liegen entlang eines axialen, d. h. zweiteiligen Kontinuums, der Basistypik
(6.2.2.1), zwischen differenzierend und verallgemeinernd auf der einen Achse und
kritisch und unkritisch auf der anderen. Diese beiden Paare sind Teil der empirischen
Rekonstruktion, weil sie zum einen alle Videos miteinander verbindet und zum an-
deren die Typenhaftigkeit der jeweiligen Modi inhaltlich sowie mit Blick auf die
Performanz (Performanz des Differenzierens, des Verallgemeinerns, des kritischen
bzw. unkritischen Agierens) im Stande ist zusammenzuhalten. Die daraus sich entwi-
ckelnden jeweiligen einzelnen Typenbezeichnungen (siehe 6.2.2.2-6.2.2.6) kdnnen
entlang eines Koordinatensystems (6.2.2.1) verortet werden.

Zuletzt sei an dieser Stelle bereits auf das Verhiltnis von Typen, Influencer:innen und
Videos hingewiesen: Da die vorliegende Typenbildung nur, wie bereits erliutert, die
Denkweisen der in den Videos geronnenen Handlungsspuren aufgreift, nicht aber die
Personen hinter diesen Videos perspektivieren kann, bleibt die folgende (idealtypi-
sche) Typenbildung nicht auf die jeweiligen Top-Influencer:innen bezogen®**, son-
dern dokumentiert typologische Denkweisen, die sich so in Videos unterschiedlicher
Top-Influencer:innen — und sicherlich dariiber hinaus insgesamt auf YouTube — wie-
derfinden lassen. Es kann somit durchaus vorkommen, dass zwei Videos der:desselben
Top-Influencer:in (z. B. ein Video aus einem HK und ein Video aus einem NK) zwei
verschiedenen Typen zugeordnet werden kann.

3% Gleichwohl deuten sich Homologien zwischen verschiedenen Videos aus verschiedenen Kanilen
derselben Top-Influencer:innen an.
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6.2.2.1 Basistypik religionsbezogener Selbstpositionierung

kritisch

verallgemeinernd differenzierend

AuBerhalb:

Abbildung 34: Basistypik der idealtypischen Selbstpositionierung.

unkritisch

Die Selbstpositionierungen in den Videos lassen sich im vorliegenden Material in fiinf
Idealtypen rekonstruieren, die sich entlang von zwei Achsen — kritisch bis unkritisch
und differenzierend bis verallgemeinernd — entfalten und verorten lassen:

Vier der rekonstruierten Typen liegen entlang dieser beiden Achsen in unterschied-
lichen Bereichen. Ihre Verortung zeigt an, in welcher Weise Videos idealtypisch
religionsbezogene Selbstpositionierungen dokumentieren. Diese Typen sind auf die in
den Videos kommunizierten Religionen bzw. das sich darin dokumentierende Verstind-
nis von Religion der Top-Influencer:innen fixiert. Eine generalisierend-emotionale
Ablehnung (Typ 1, 6.2.2.2) etwa bezieht sich auf die in den Videos kommunizierte wei-
testgehend undifferenzierende, kritisch-ablehnende Haltung Religion gegeniiber — un-
ter Beriicksichtigung des jeweiligen Religionsverstindnisses der Top-Influencer:innen.
Dieses Religionsverstidndnis ist zugleich Ankerpunkt der Typenbildung: Wenn Top-
Influencer:innen Religion ablehnen oder sich Religion gegeniiber positiv positionieren,
ist es entscheidend, von welchem Religionsverstindnis aus sie dies tun. So ldsst
sich das Ubergewicht religionsablehnender Modi (Typ 1 und Typ 2) erkliren, denn
Religion wird in erster Linie, wie unter 6.1gezeigt, zentral mit dem Christentum
gleichgesetzt, genauer mit religiosen Institutionen wie den Kirchen, und diesbeziiglich
unter Riickgriff auf historische und gegenwirtige Beziige besonders hiufig abgelehnt.
Ein dritter Modus (Typ 3) wiederum ist weder ablehnend noch zeigt er eine Bewe-
gung hin zu Religion, sondern thematisiert Religion beildufig, unterhaltend, ohne
weitere Auseinandersetzung und insgesamt unkritisch. Bei dieser Thematisierung
fillt jedoch, nicht zuletzt aufgrund der sonst hdufig aufkommenden Ablehnung in
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YouTube-Videos, die nicht-kritische und auch nicht-kritisierende Performanz dieser
Videos auf. Dadurch entsteht eine gewisse implizite Offenheit Religion gegeniiber, oh-
ne sich jedoch affirmativ auf diese hinzubewegen. Der Typ 4 wiederum zeigt deutliche
Tendenzen einer Offenheit Religion gegeniiber und verbleibt dabei in einem kritisie-
renden Modus im Sinne einer Ideologiekritik (Kritik von Religion). Dieser Modus ist
jedoch génzlich anders, sogar gegensétzlich zu Typ 1, denn er verlduft differenzierend
und unterscheidet sich auch insofern von Typ 2, als die Differenzierung quantitativ
(Dauer, Haufigkeit, Anzahl an Differenzierungen) sowie qualitativ (im Sinne einer
tiefergehenden Erlduterung der Differenzierungen) ausgeprigter ist.

Ein Typ (Typ 5, 6.2.2.6) fillt als Abgrenzungsfall im Sinne eines maximalen Kontras-
tes aus dieser Matrix heraus. Typ-5-Videos zeichnen sich dadurch aus, dass Religion
in diesen Videos zwar iiber einen expliziten propositionalen Gehalt thematisiert wird,
die Top-Influencer:innen sich allerdings nicht zu diesem Gehalt positionieren. Reli-
gion wird somit thematisiert, ohne dass wertende Urteile, wie in den Typen 1 bis 4,
gefillt werden. Gleichzeitig ist der Umstand, dass Religion thematisiert wird, ohne
dass jedoch die Top-Influencer:innen sich zu Religion explizit positionieren, eine
Form der nicht-positionierenden Positionierung: Durch das Hochladen dieser Videos
zeigen sie, dass Religion ein fiir ihr Handeln relevantes Thema ist — ohne jedoch
niher zu spezifizieren, worin in ihren Augen das Besondere liegt. Dieser Typ ist
zudem ein externer Referenztyp, der auch die Grenzen der Basistypik aufzeigt. Das
Handeln der Top-Influencer:innen ist somit nicht allein auf Selbstpositionierungen
ausgerichtet, sondern die Selbstpositionierungen sind (nur) ein zentraler Aspekt ihres
Handelns.?®> Gleichzeitig lieBe sich in diesem Sinne das Nichtpositionieren zu Religi-
on bei Vorliegen eines deutlichen religionsbezogenen propositionalen Gehaltes (z. B.
religionsbezogene Begriffe in Titel, Videobeschreibung oder im Video selbst) als eine
Form des Top-Influencings verstehen, ndmlich religiose Themen aufzugreifen, ohne
hierzu explizit Position zu beziehen.

Die nachfolgenden Unterkapitel beschreiben die fiinf Typen mithilfe von Text und
Bild und dokumentieren ausschnittsweise die Arbeitsschritte von Formulierender, vor
allem aber Reflektierender Interpretation.

6.2.2.2 Typ 1: Generalisierend-emotionale Ablehnung

Videos des ersten Typs zeigen Fille, in denen Top-Influencer:innen Religion funda-
mental ablehnen. Diese Ablehnung ist so weitreichend, dass sie nahezu alle Bereiche
religiosen Lebens gleichermalien betrifft und damit einen generalisierenden Charakter
erhilt. Sehr auffillig ist zudem, dass diese generalisierende Ablehnung mit explizi-
ten und impliziten Verweisen auf Emotionalitét einhergeht, etwa mit Beleidigungen,

38574 den weiteren Umgangsweisen siehe die Hinweise in Kap. 6.2.3.
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lautstarkem Luftholen im Zuge von Begriindungsabfolgen, explizit selbstbezogenen
Hinweisen, sich beruhigen zu miissen, wildem Gestikulieren usw.

Gegenstand und Ausgangspunkt der generalisierenden Ablehnung sind speziell For-
men von institutioneller Religion, explizit werden hier etwa die katholische und die
evangelische Kirche genannt. Die deutliche Ablehnung dieses Typus griindet somit
auf einem Verstdndnis von Religion als Institution, von dem aus weitestgehend alle
Bereiche von Religion abgelehnt werden, die mit institutioneller Religion in Verbin-
dung stehen — von aktiven und leitenden Kirchenmitgliedern bis hin zur ,blofen’
Kirchenmitgliedschaft:

Y1: hajajaj jetzt habe ich aber lange gequatscht hier iiber Kirchen den ganzen Kram wiird mich
mal interessieren so was:: dh da wird es bestimmt einige Flames geben damit rechne ich einfach
das liegt aber einfach daran das, (.) &h Religion ldsst ja wenig Platz fiir eigene Meinungen oder
fiir eigene Uberzeugungen und das ist halt so ne Sache die (.) mag ich iiberhaupt nicht an ner
Religion oder das man da halt so wirklich oder dass viele Leute da einfach so engstirnig vorgehen
und ihr Weltbild als das einzig Wahre erachten. es wird Toleranz gepredigt aber in Wahrheit wird
keine Toleranz geduldet und das finde ich einfach mal so ein bisschen schade. (.) du sollst keinen
anderen Gott haben neben mir sagt das mal den alten Griechen; (.) und da gibt es Religionen die
schon viel élter sind als das Christentum und wieso ist dann- (unv.) das Christentum (.) ich bezieh
mich mal es tut mir leid ich bezieh mich mal aufs Christentum ich weif nicht warum aber es ist ja
in Deutschland einfach am nahliegst- liegensten (.) dhm (.) was wollte ich jetzt erzéhlen ich weif3
es gar nicht mehr (.)

(Video_ID 7Hi_jmcHKVU)

,Kirchen [und] den ganzen Kram®, ,,Religion*, ,,Leute und ,,Christentum® sind auf
einer Ebene, werden abgelehnt und inhaltlich mit dem Fehlen des Platzes fiir ,,eigene
Meinungen®, einer wahrgenommenen Engstirnigkeit, absoluten Wahrheitsanspriichen
von Religionen und fehlender Toleranz gleichgesetzt. Der zentrale Referenzrahmen fiir
die Ablehnung von ,Religion® ist das ,,Christentum ich weif} auch nicht warum aber
es ist ja in Deutschland einfach am nahliegenst- liegensten. Personen, Gruppen und
Ereignisse, die mit dieser Form von Religion in Verbindung stehen, werden als Teil des
,Systems Kirche* identifiziert und mit eben den an dieser Institution kritisierten Eigen-
schaften gleichgesetzt. Andere, insbesondere individualisierte Formen von Religion
werden hingegen nicht thematisiert. Das heifit nicht, dass die Top-Influencer:innen
solche individualisierten Formen von Religiositit nicht kennen, sondern lediglich, dass
in den Videos diese Formen nicht thematisiert oder aufgegriffen werden. Die fehlende
Differenzierung, verbunden mit einer emotionalisierten performativen Performanz,
ist ein zentrales Charakteristikum dieses Typus. Typisch ist zudem die emotionale
Involviertheit, die sich etwa im Unterbrechen des eigenen Monologs zeigt, verbunden
mit einer riickfragenden Klirung: ,,was wollte ich jetzt erzdhlen. In Rage wissen
die Top-Influencer:innen bisweilen nicht, was sie eigentlich zu diesem Thema (noch)
sagen wollen. Zu der Undifferenziertheit bzw. Konzentrierung auf eine generalisie-
rende Ablehnung und einer emotionalen Involviertheit kommt also eine partielle
Sprachlosigkeit Religion gegeniiber hinzu: Die Ablehnung von und Kritik an Religion
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ist so umfassend, dass es den Top-Influencer:innen schwerfillt, kontinuierlich und
sprachlich beim Thema zu bleiben.

Dieses Phianomen tritt insbesondere bei Videos mit (sehr) geringer postprodukti-
ver Uberarbeitung auf, wie bei ungeschnittenen Gaming-Videos, in denen die Influ-
encer:innen kontinuierlich ein Spiel spielen, wihrend sie parallel en passant iiber
Religion sprechen. In diesen Videos finden sich nur sehr wenig Schnitte auf der Bild-
und Textebene. Vielmehr sprechen die Top-Influencer:innen in einem konstanten
Monolog iiber Religion, wihrend sie ein Spiel spielen. Auf der Bildebene driickt sich
dieses Phidnomen etwa so aus, dass Religion — obwohl auf der textsprachlichen Ebene
das Hauptthema des Videos — auf der bildlichen Ebene nicht thematisiert wird:

i‘l "9' A :!| bJ| edled 56l 4

Abbildung 35: Fotogramm des Spielens des Videospiels Minecraft. Quelle: Video_ID
7Hi_jmcHKVU, Screenshot: M.B.

In der Relation von Bild und Text findet Religion ausschlieBlich auf der Ebene des
Textes statt. Auf der Ebene des Bildes wiederum ist nur das Spiel zu sehen. Dies driickt
gleichfalls eine Positionierung aus: Religion wird nicht zum zentralen Thema auf die
Bildebene gehoben, sondern verbleibt auf der Ebene des Textes im ,Off*. Sie ist Gegen-
stand des Influencers, solange er neben seinem Spiel auch parallel dariiber sprechen
kann und mochte. In Situationen, in denen das Spiel die Aufmerksamkeit ganz auf
sich zieht, riickt Religion zugunsten des Spielgeschehens wieder in den Hintergrund:
Influencer:innen brechen das Thema ab, widmen sich dem Spiel oder gehen zu anderen
Themen iiber. Sie rufen Religion also nach Belieben ab und stellen sie wieder in den
Hintergrund, wenn das Spiel ihre volle Aufmerksamkeit benétigt. Religion wird somit
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nur so lange Thema von Videospiel-Videos, wie sie auf der text-sprachlichen Ebene
als Thema aufgefiihrt wird. Dass sich die Form der generalisierenden Ablehnung von
Religion insbesondere bei eben solchen Videos zeigt, die weitestgehend ohne Kamera-
bzw. Videoschnitt auskommen, ist ein Spezifikum dieses Typus.

An dem o.g. Bild-Beispiel driickt sich die Zentrierung auf die Top-Influencer:innen
aus, die Videos dieser Kategorie betrifft: Zentrum der Videos sind nicht Religion oder
das Spiel, das gespielt wird, sondern die Art und Weise, wie Top-Influencer:innen das
Spiel spielen.3%¢

Generalisierend-emotionale Ablehnung von Religion beschrinkt sich aber nicht nur
auf Let’s Plays.’¢” Ein weiteres Beispiel dieser generalisierenden Ablehnung betrifft
ein React-Video. Das YouTuber-Kollektiv um einen Top-Influencer kommentiert in
einem 14-stiindigen Stream u.a. ein Video zu wirtschaftlichen Titigkeiten kirchlicher
Einrichtungen. In diesem Video, das selbst bereits deutliche religionsablehnende
Verallgemeinerungen beinhaltet, wird u.a. der Verweis auf die geringe Bedeutung
der Kirchensteuer fiir die Arbeit von Diakonie und Caritas gegeben. Dies, wie das
gesamte Video, 10st starke Reaktionen beim YouTuber-Kollektiv aus, die sich letztlich
in einer generalisierten Beleidigung gegeniiber Caritas und Diakonie und gegeniiber
katholischer und evangelischer Kirche dufert:

Video: [...] also gerademal zwei Prozent der Kosten von Caritas und Diakonie

Y6 | da wars | | da wars |
Video: tragen die Kirchen selbst und diese Kosten sind echt gigantisch. Die beiden
Y6 | iiberleg mal | | und damit
Video: Wohlfahrtsverbénde (unv.) insgesamt- Video pausiert

Y6: ich weill nicht wer von euch | schon mal an so nem Scheistand war wo die Werbung dafiir
machen, 4 wie die sich damit briisten nicht 2 Prozent Aushéngeschild die kommen

Y22: [ja: | ja::
Y6: zu dir an und sagen hier guck mal was wir machen

Y22: | steht einfach steht einfach riesengroB schon Diakonie da:
und hast du nicht gesehen und so ja::::

Y6: | junge junge junge junge was fiir eine dreckige Scheifle
wirklich da werde ich richtig sauer.
Y22: | true

Y6: alles Hurensohne.
(Video_ID d5PZhP2fKd4)

Auch hier zeigen sich zum Ende der zitierten Passage deutliche emotionale Aspekte:
,,50 nem Scheif3stand®, ,,was fiir eine dreckige Scheifle wirklich da werde ich richtig

*%Siehe auch 6.2.1.

371 et‘s Plays sind zudem keine eindeutigen Marker fiir die Frage nach der Art und Weise der dort zu
beobachtenden Selbstpositionierung Religion gegeniiber. Let‘s Plays finden sich auch in anderen
Typen (siehe Typ 2 und Typ 3).
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Abbildung 36: Drei Influencer kommentieren ein Video zum Thema Kirchensteuer. Quelle:
Video_ID d5PZhP2fKd4, Screenshot: M.B.

sauer”, ,,alles Hurensohne*. Auf der Ebene der performativen Performanz ist die Unter-
brechung des Videos (siehe ,,Video pausiert), auf das die YouTuber:innen reagieren,
bemerkenswert. Durch diese Unterbrechung markieren sie einen Einschnitt, denn
sie konnen das Video erst weitergucken, wenn sie sich zu dem im Video geduflerten
Thema der Kirchensteuer verstandigt haben. Dies entspricht einer Bewertungslogik,
der zufolge die Influencer das Video erst weiter anschauen, nachdem sie das, was
gesagt wurde, kommentiert bzw. eingeordnet haben. In dem vorliegenden Fall besteht
die Einigung (,,true*) darin, Caritas und Diakonie als Institutionen abzulehnen, weil
diese, in den Augen der YouTuber:innen, falsche Selbstdarstellungen in Bezug auf die
Funktion von Kirchensteuereinnahmen fiir die Finanzierung beider Organisationen
propagieren. Auf der Ebene des Bildes driickt sich diese Ablehnung von Religion
durch die Interaktion mit dem Video aus, indem sie — rechts in kleinen Kacheln einge-
blendet — dieses wie aus einem Zuschauerbalkon heraus beobachten, kommentieren
und bewerten.

Ebenfalls auf dieser Bildebene werden die Zuschauer:innen in Form eines mitlau-
fenden Chats eingeblendet. Somit wird das zu kommentierende Video zwar von
dem YouTuber-Kollektiv gesteuert, angehalten, weitergespult usw., aber die Zuschau-
er:innen konnen im Livechat mit ihnen interagieren; dabei unterstiitzen sie in weiten
Teilen die Sichtweise der YouTuber durch dhnliche Aussagen, Zuspruch und Beifalls-
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bekundungen. Die generalisierende Ablehnung von Religion erzeugt hier somit keine
Kontroverse, sondern wird von den Zuschauer:innen begleitet und unterstiitzt.

An diesen beiden Beispielen zeigt sich, dass die generalisierende Ablehnung als Typus
nicht nur Videos mit einzelnen Personen betrifft — wie im Fall des o. g. Let’s-Play-
Videos —, sondern auch bei Kollektiven und Gruppen aufzufinden sind.

Ein weiteres Beispiel eines allein handelnden Top-Influencers zeigt, dass das Nicht-
schneiden von Videos zwar in den beiden o. g. Fillen mit einer generalisierend-
emotionalen Ablehnung einhergeht, dies jedoch nicht bedeutet, dass nicht auch ge-
schnittene Videos diesem Typus zugehorig sein konnen. Wihrend sich ungeschnittene
Videos durch eine Vielzahl an Pausen, Fiillwortern und -gerduschen und durch Uber-
lappungen (etwa wenn mehrere Personen gleichzeitig sprechen) auszeichnen, finden
sich auch geschnittene Videos in diesem Typus wieder, die nichts dergleichen aufwei-
sen. Ein Video, das zu einer Reihe von mehreren Videos zum Thema ,Bibelkunde®
gehort, beinhaltet auf Bild- und Textebene viele Schnitte und Einstellungswechsel und
gibt dem so strukturierten Video einen kompositionellen Charakter, der sich auf der
Sprachebene durch syntaktisch und semantisch korrekte Sitze, das weitestgehende
Ausbleiben von Fiillwortern und vor allem durch das Ausbleiben von Wort- und Sinn-
wiederholungen ausdriickt. Dies passt zum Stil des Kanals, zu dem das Video gehort.
In diesem Kanal présentiert der Top-Influencer nur stark iiberarbeitete Videos.

Durch die Postproduktion fiigen sich jedes Wort und jeder Satz zu einer argumentativen
Kette, die keinen Platz zum Luftholen ldsst — weder fiir den Top-Influencer noch fiir
seine Zuschauer:innen. Diese so entstehende dichte Abfolge von Wortern und Sétzen
erzeugt einen raschen argumentativen Rhythmus, der ein in sich kongruentes Bild
zeichnet. Dies zeigt sich etwa auch in der Transkription, die kaum Interpunktionen
(siehe Kap. 12) aufweist. Inhaltlich entspricht die Art der Selbstpositionierung jener
grundsitzlichen Ablehnung von Religion, die auch die bisherigen beiden Beispiele
auszeichnet:

Y5: die Wahrheit ist die Bibel ist Schwachsinn. aber die Kirche kann nicht zugeben dass sie
Schwachsinn ist weil ja dann raus kommen wiirde dass Religion Schwachsinn is. deswegen ist
es jetzt auf einmal Sym:bolik und nicht wortlich. aber als das hier geschrieben wurde, war es
wortlich gemeint. es hitte auch in dem Buch heiflen konnen das rosa Einhorner die Menschen
ausgeschissen haben. sobald man dann das Gegenteil beweist dann ist es ja nur eine Metapher
dafiir dass wir in einer Welt voller Scheife leben die von der Siinde rosa geférbt wurde und das
Horn ist das Schwert der Erlosung das wir in unserem Glauben finden. seht ihr man kann sich
alles so hinbiegen wie man es gerne haben will um der Wahrheit aus dem Weg zu gehen und
Leuten Diinnschiss zu verkaufen. das liebe Freunde ist Diinnschiss. also behandle ich die Bibel
genauso wie sie gemeint ist wort-wortlich.

(Video_ID IFAZBNO4WSo)

In diesem Beispiel ist es die Parallelisierung von ,,Bibel“ und ,,Kirche* mit ,,Schwach-
sinn“ und ,,Diinnschiss*, die von einer ,Erkldrung‘ zur Entstehung von Sinn (,,man
kann sich alles so hinbiegen wie man es gerne haben will*) begleitet wird. Die Bil-
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Abbildung 37: Ein Top-Influencer deutet an, eine Bibel verbrennen zu wollen. Quelle: Vi-
deo_ID IFAzZBNO4WSo, Screenshot: M.B.

debene wiederum zeigt den Top-Influencer mittig im Bild sitzend, mit einer Bibel in
der Hand, die er mal in die Kamera hilt, mal aufschldgt oder auf den Knien ablegt.
Ein wiederkehrendes Motiv ist zudem die Andeutung, die Bibel verbrennen zu wollen
(Abbildung 37).

Diese provokative Umgangsform mit der Bibel verweist von der Bildebene zum
Habitus des Videos und zeigt eine diskursive Grenziiberschreitung. Dieses Habituelle
ldsst sich an mehreren Videos des Kanals nachzeichnen, sowohl zu solchen Videos
mit Religionsbezug als auch zu anderen Themen, die vom Top-Influencer provokant
inszeniert werden (z. B. Schwangerschaftsabbruch, Behinderung usw.).

Ein weiteres Beispiel zeigt die Verbindung von generalisierender Ablehnung mit einem
atheistischen Anspruch. Eine Gruppe von drei Personen, davon zwei Top-Influencer,
positionieren sich zur Frage nach ihrer Religiositét. Die eine Person, die kein Top-
Influencer ist, bezeichnet sich selbst als ,,aktiver Atheist* und l6st damit Fragen der
beiden anderen aus. Letztlich wird der Atheismus des Nicht-Top-Influencers von
den anderen beiden oppositionell verhandelt, aber weiterhin in eine generalisierende
Ablehnung (institutioneller) Religion gegeniiber homogenisiert:

195



6 Empirische Rekonstruktionen

Y2: Ne ich bin auch aktiver Atheist also im Sinne von ich glaub nur- also ich bin davon iiberzeugt
dass es keinen Gott gibt (.) und 4:: bin auch schon lange aus der Kirche ausgetreten

Y4: | also so richtig iiberzeugt auch
Y2: | ja ich bin: ganz
fest davon tiberzeugt das auch diese ganze Religion- Religionsding ich verstehe den Sinn dahinter
Y3: | find ich krass |

Y2: ndmlich dass die Leute sich nicht gegenseitig umbringen, (.) 4:: und- und kein Scheifl machen
dafiir gibts diese ganzen Gebote und gedons aber ich glaube daran dass man das auch mit Vernunft
Y4: [ ja]

Y2: (.) sich an- an solche Regeln halten kann ne so: kategorischer Imperativ und so das ist das
wonach ich lebe

Y3: | so nach Freud

Y2: K-
Y3: | 4h nach nach Kant nach Kant wars genau (.) &hm ich bin h auch aus der Kirche ausgetreten
Y2: | Kant | | richtig. Kant |

Y3: jetzt mittlerweile schon vor einem Jahr, d:m ich glaub- (.) (unv.) also ich glaub dat die
Institution Kirche fiirn Arsch ist, (.) &h obs Gott gibt oder nicht keine Ahnung soweit mochte ich
mich jetzt nicht aus dem Fenster lehnen (.) aber jetzt wirklich die aktive Institutionen dies halt
derzeit gibt die kannste alle abschaffen meiner Meinung nach.

(Video_ID jcJhB-pfixs)

Indexikal und damit konjunktiv ist die Einigung, ,,die aktive Institutionen [...] kannste
alle abschaffen®, und zeigt damit, dass die generalisierende Ablehnung nicht auto-
matisch mit einer (neo-)atheistischen Grundhaltung zur Welt verbunden ist, sondern
in unterschiedlichen Weltanschauungsoptionen und Weltdeutungen auftauchen kann.
Sinnbildlich hierfiir ist die Aussage Y3s — ,,0bs Gott gibt oder nicht [...] soweit mochte
ich mich jetzt nicht aus dem Fenster lehnen* —, die einen Gegenentwurf zur Aussage
Y2s darstellt (,.ich bin davon iiberzeugt dass es keinen Gott gibt*).

In einem weiteren Video werden Menschen, die als Teil von institutioneller Religion
wahrgenommen werden, ebenso wie ,ihre* religiosen Institutionen kritisiert. Als ,,krass
krank* werden etwa Menschen bezeichnet, die ,,sich [von] so ner Institution irgendwas
vorschreiben® lassen:
Y 14: jeder soll glauben an was er will aber die ganzen kirchlichen Institu- Institutionen dm (.) na
also ne. also kann ich gar nichts mit anfangen. ich hoffe ich verletze damit niemanden aber ich
fiir mich ist das krank eigentlich wie man wie man sich so ner Institution irgendwas vorschreiben
lasst und denkt das ist irgendwie ne Religion an die man glaubt; am (.) ja also ne find ich find ich

krass krank
(Video_ID 185r3PyrjBY)

Der Typus der generalisierenden Ablehnung ist gekennzeichnet durch eine emotiona-
le, undifferenzierende und verallgemeinernde Bezugnahme institutioneller Religion
gegeniiber und allem, das mit solchen Formen von Religion verbunden ist — letztlich
auch individueller Religiositdt. Auffallend ist, dass formalistische Befunde der Videos
(Schnitt, Kameraperspektive, Anzahl der Akteure) keine eindeutigen Zusammenhin-
ge zwischen dem Auftreten des Typus und seiner visuellen Inszenierung erkennen

196



6.2 Konjunktives (implizites) Wissen: Grundlegende Handlungsmuster

lassen: Es finden sich sowohl geschnittene wie ungeschnittene Videos, Videos mit
nur einer Person oder mit mehreren, Videos mit und ohne Top-Influencer auf der
Bildebene. Generalisierend-emotionale Ablehnung kann folglich mehrere Erschei-
nungsformen annehmen, wobei sie auffallend hiufig in Videospiel-Videos auftritt, in
denen Top-Influencer allein und ungeschnitten zu sehen bzw. horen sind.

6.2.2.3 Typ 2: Kritisch-differenzierende Ablehnung

Wihrend Typ-1-Videos in ihrer generalisierenden und emotionalen Ausrichtung Reli-
gion insgesamt — aufgrund eines institutionellen Religionsverstindnisses — ablehnen
und kritisieren, finden sich in Typ-2-Videos deutliche Differenzierungsbewegungen im
Hinblick auf die Ablehnung von Religion. Insgesamt stehen innerhalb solcher Videos
Ablehnung und Kritik im Vordergrund der Verhandlung von Religion, wenngleich
Typ-2-Videos Religion differenzierter kritisieren und ablehnen als Typ-1-Videos.

Top-Influencer:innen, die Videos im Sinne von Typ 2 distribuieren, treten als Ak-
teur:innen vor und hinter der Kamera auf und laden Videos hoch, in denen sie ihre
ablehnende Haltung Religion gegeniiber duBlern. Sie gehen dabei kritisch-differenziert
vor, indem sie, im Gegensatz zum Typ 1, Religion nicht pauschal zuriickweisen, son-
dern Ansatzpunkte finden, die ihrer Auffassung nach Religion als zustimmungsfihig
und -wiirdig darstellen lassen. Dies betrifft i. d. R. den Umgang mit anderen Men-
schen und ihren Glaubensvorstellungen: die Ablehnung von Religion (im jeweiligen
Verstiandnis der Top-Influencer:innen und im Kontext des Videos) entspricht einer
personlichen Positionierung, die keine grundsitzliche Aussage iiber Ablehnung von
oder Zustimmung zu Religionen beinhaltet.

Der zentrale Aspekt des kritisch-differenzierenden Typs, der ihn vom generalisierend-
emotionalen Typ unterscheidet, ist die Kritik an verallgemeinernder Kritik an Religion,
d. h. an Diskursen, in denen pauschalisierende Umgangsweisen mit Religion sichtbar
werden. Dies ist erstaunlich, denn auch der Typ 2 positioniert sich Religion gegen-
iber ablehnend. In einer etwas paradoxalen Form findet sich diese Diskurskritik im
folgenden Beispiel:

YO: Ist in Russland so, weil Russland ist halt nicht n muslimisches Land [...] in Russland ist ja

auch @m: homo feindliches Land das ist ja dann auch wieder (.) deswegen man man sollte nicht

man sollte generell nicht pauschalisieren.
(Video_ID DeXH_v2wTqE)

Die paradoxale Commonsense-Theorie, grundsitzlich nicht zu pauschalisieren, weist
in sich zwar einen argumentativen Zirkelschluss auf — denn die Behauptung, grund-
sétzlich nicht zu pauschalisieren, fuBSt auf einer Pauschalisierung bzw. Generalisierung
—, doch ist eine Kritik an pauschalisierenden Aussagen iiber den Islam (,,Russland ist
halt nicht n muslimisches Land*) bemerkenswert. Denn obwohl sie Religion ableh-
nend gegeniiberstehen, weisen Top-Influencer:innen innerhalb dieses Typus nimlich
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deutlich auf die Unmoglichkeit hin, Religion pauschalisierend zuriickzuweisen. Statt-
dessen zeigen sich immer wieder differenzierende Bewegungen in Abgrenzung zur
pauschalisierenden Positionierungen gegeniiber Religion. Typ-2-Videos verweisen
etwa auf Ambivalenzen in den Religionen hin, die fiir Menschen, die glauben, zugleich
sinnstiftend und geféhrlich sein konnen:
YO: dass ist ja das ist ja das Traurige; (.) Religion kann halt was super Positives sein kann
Menschen Hoffnung geben in schwierigen Zeiten aber Religion kann eben auch als als Macht-
instrument missbraucht werden; um Menschen einzuschiichtern; um Menschen sozusagen zu
benutzen ja; zu steuern und das ist halt das ist das finde ich mal das ist das Schlimme an Religio-

nen wenn Menschen mit Religionen gelenkt und gesteuert werden.
(Video_ID DeXH_v2wTqE)

Die Kritik an Religion bleibt in diesem Typus weiterhin latent grundsitzlich, weil
schwerpunktmifig der Schaden an Menschen durch Religion thematisiert wird
(;,Machtinstrument®, ,,um Menschen sozusagen zu benutzen*), wihrend positive
Aspekte nur randstindig und als Krisenbewiltigungsstrategie aufscheinen (,,kann halt
was super Positives sein®, ,,Hoffnung geben in schwierigen Zeiten*). Dieses Spre-
chen iiber Religion, das deren Gefiahrlichkeit bzw. mit ihr verbundene Problematiken
hervorhebt, ist Teil einer impliziten Hintergrundkonstruktion, die Religion als etwas
begreift, das grundsétzlich mit Missbrauch und Grenzverletzung in Verbindung steht.
Dies driickt sich etwa in Passagen auf, die Religion mit ,Respekt‘ begegnen:

Y9: ej jetzt einmal kurz an dieser Stelle an alle gliubigen Menschen egal ob ihr Christen seid

Muslime oder Juden oder Buddhisten an alle Leute no disrespect gegen Religion jeder soll seine

Religion ausleben soweit er bock draufhat; wenn er kein anderen Menschen schadet stort mich

das absolut nicht macht euer Ding ich mach mein Ding jeder wie er mag Kuss geht raus.
(Video_ID VRFgkwt2u9U)

Diese Formel, ,,jeder wie er mag®, solange niemand zu Schaden kommt (,,wenn
er keine anderen Menschen schadet®), ist typologisch-typisch fiir den kritisch-
differenzierend ablehnenden Modus (,,ich mach mein Ding*), der seine Ablehnung
durch einen impliziten Verweis auf religiose Schidigung von Menschen bestimmt.
Religion bzw. insbesondere religiosen Menschen haftet etwas grundsitzlich Abzu-
lehnendes an, ohne dass diese Grundsitzlichkeit automatisch in eine Ablehnung von
Religion miindet. Zusammenfassend konnte mit Blick auf Typ 2 gesagt werden, dass
die Kritik an Religion in Selbstpositionierungen dieses Typs die handlungsleitende
Struktur innerhalb der Videos ist. Eine solche Selbstpositionierung kommt ohne Kritik
an Religion und die Ablehnung des kritisierten Aspekts nicht aus.

Ein weiteres Video zeigt die strukturell-oppositionelle Diskursorganisation dieses
Typus, der der grundsitzlichen Ablehnung Religion gegeniiber skeptisch begegnet:
Y 14: So ist das bei mir zumindest dass ich eh ziemlich (.) antireligios eingestellt bin also wenn

jemand sein Glauben hat ist ok aber (.) damit mochte ich ja nichts zutun haben also (.) komplett
frei Religionsausiibung jeder darf an das Glauben was er will aber es soll nicht alles

Y18: | oder an gar nichts |
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Y14: in der Offentlich- an die Off- in der Offentlichkeit so praktiziert werden dass andere davon
gestort werden. (3) Und ich finde ein eine Moschee oder eine Kirche die da jeden Sonntag oder
hiufiger (.) &: ihre: Kirchenglocken lduten, (.) oder vom &h von dem der Aus:ruf da:

Y18: | jaja also das beziehst du ja jetzt |

Y 14: shm das gemacht ja finde ich nicht gut.Aber da wir halt kirch- #h christlich geprigt sind is-
sind halt mit den Kirchen ist es fiir uns ne Selbstverstindlichkeit geworden. Aber-

Y18: ja ich glaub da bist du auch so mit der Einzige der so denkt weil du beschreibst das grade
so ja wenn ich da nicht fiir bin und wenn ich da nicht dran glaube dann- dann (.) nervt mich das
einfach nur”

(Video_ID SJ7UKDOZLgc)

Der erste Sprecher Y14 zeigt sich besonderes religionskritisch (,,antireligios®, ,,nicht
alles in der Offentlich[keit]*, ,.finde ich nicht gut“); somit wire das Video, wenn dieser
allein sprechen wiirde, deutlich dem Typ 1 zuzuordnen. Allerdings verhilt sich Y18,
ein zweiter YouTuber (ein dritter, Y19, ist in der o. g. Passage nicht zu horen), dieser
Positionierung gegeniiber oppositionell (,,ich glaub da bist du auch so mit der Einzige
der so denkt*), indem er die verallgemeinernde Perspektive des Top-Influencers als
exklusiv-singuldre Position rahmt, die auf die Mehrheit der religionskritisch denkenden
Menschen nicht zutrifft. Im Verlauf des Gespréchs entwickelt die Gruppe Strategien,
der deutlichen Kritik des Top-Influencers Y14 durch plétzliche Themenwechsel oder
allgemeinere, nicht-religionsspezifische Rahmungen zu begegnen:

Y19: Ja also (unv.) das Problem sozusagen liegt nich 4hm an der Moschee; weil es ebend der
andere Glaube ist sondern es liegt einfach daran weil es ein Gebidude ist das die Bewohner stort
beispielsweise aber ansonsten ist eigentlich alles roger. (2)

(Video_ID SJ7UKDOZLgc)

So nimmt die Gruppe im Laufe des Diskurses eine ablehnenden Haltung im doppelten
Sinne ein: einerseits im Hinblick auf Religion allgemein, was vor allem durch die
eher generalisierende Ablehnung des Top-Influencers eingebracht und von diesem
auch argumentativ verteidigt wird, andererseits durch den kritisch-differenzierenden
Modus der Gruppe gegeniiber derartigen starken Kritiken, bis schlieBlich das Gesprich
iber Religion an mehreren Stellen zerbricht und die Influencer sich anderen Themen
widmen. Auch weitere Gruppendiskussionen, in denen Selbstpositionierungen des
Typ 1 konfrontiert werden, zeigen einen dhnlichen Diskursverlauf.363

Ebenfalls im Gegensatz zum generalisierend-emotional ablehnenden Modus des Typ 1
lasst sich die nachfolgende Passage lesen, in der ein Top-Influencer zwischen Religion
allgemein und religiosen Menschen im Konkreten unterscheidet:

Y22: jeder kann ja die Religion weiterhin ausleben die er gerne ausleben mochte kein Problem;

aber die Kirche als Institution hat so wie sie jetzt gerade aktuell noch existiert einfach ausgedient.
dieses Konstrukt katholische Kirche ist ein Fossil das lebt so schon ohne jedwede Evolution @ja

38Mit Blick auf die anderen Videos erinnert dies etwa an den oppositionellen Charakter von Y3
und Y4 gegeniiber Y2 (,,aktiver Atheist*), die auch seine deutliche grundsitzliche Kritik kritisch
zuriickweisen, vgl. die Passage in 6.2.2.2.
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gut ist klar ne viel zu lange @ und wenn sich bei dem Verein nicht drastisch was @ndert dann hat (.)
diese Institution als solche ich rede nicht von der Religion ich rede von dem Institut katholische
Kirche einfach keine Zukunft. aber das seh nur ich so; wie ihr das seht das konnt ihr natiirlich
gerne wie immer in den Comments diskutieren.

(Video_ID NzygoPaE-P4)

Differenzierende Momente zeigen sich einerseits im Zugestindnis an Menschen, eine
Religion auszuleben (,,kein Problem®), im Verhiltnis von katholischer Kirche und
Religion (,,ich rede nicht von der Religion ich rede von dem Institut katholische Kir-
che®) sowie in der Perspektivierung der eigenen Selbstpositionierung als personliche
Meinung, die sich von Auffassungen anderer unterscheiden kann (,,aber das seh nur ich
s0*), mit einer expliziten Aufforderung an die Zuschauer:innen zum Kommentieren
und Diskutieren der eigenen (nicht-)religiosen Positionierung (,,wie ihr das seht*).

Ebenfalls Teil des Typ 2 sind auffallende Abwigungen zwischen positiven und negati-
ven Aspekten von Religion, wie im nachfolgenden Beispiel:

Y25: ich sag ja nicht dass Religion was Schlechtes ist es hilft ja sehr sehr vielen Menschen &:
(.) richtig zu handeln also Religion kann auf jeden Fall auch was i Gutes sein kann auch was
Negatives sein guckt dir die ganzen Religionskriege an den ganzen Mist aber iiberwiegend sind ja
die Religionen dm jegliche Religion absolut 4m (.) &m gut fiir die Menschheit aber ja. das stimmt
das ist meine Meinung aber es geht auch andersrum aber es muss ja irgend- es muss irgendwas
geben was das aller was die allerersten Atome oder irgendwas existieren lassen hat irgendwas
gibt es da das konnen wir uns nicht vorstellen das ist nicht ein Typ mit weiflem Bart und weilem
Gewand der iiber den Wolken sitzt und dann die Leute in Himmel reinlésst @so was so was 4@
hat man sich frither vorgestellt das macht man nicht mehr es irgendwas was wir {iberhaupt nicht
definieren konnen und es muss auch nicht sein dass der das dieses die- ja 6 n Erschaffer der nicht
vorher & erschaffen wurde das den @m wir nur nebenbei per Zufall entstanden sind an an sowas
kann man glauben ja dass definieren ja manche als Gott oder sonst was irgendwas muss es ja
geben daran kann man glauben aber ich f:: es ist zu komplex als dass die Menschen das verstehen
konnen. aber irgendwas GroB3es gibt und das ist auch okay wenn man daran glauben kann. das
seh ich so aber

Fragestellerin: und Y26 du glaubst eher religios oder?

Y26: nein auch nicht auch nicht religits ich denke auch dass das Religion halt probieren das zu
erkldren was du halt nicht erklédren kannst, was du halt nicht erkldren kannst ist halt wo das alles
herkommt. so wie Y25 gesagt.

(Video_ID iagKhazPUVM)

Diese Gruppendiskussion eines Top-Influencers (Y25), einer Fragestellerin und ei-
nes weiteren YouTubers (Y26) greift eine konjunktive religionsablehnende Haltung
zwischen Top-Influencer und YouTuber auf (,,nein auch nicht auch nicht religios*),
die jedoch religionsproduktive Aspekte aufgreift (,,das Religion halt probieren das zu
erklidren was du halt nicht erkldren kannst®; ,,aber irgendwas Grof3es gibt es*), ohne
Religion pauschal abzulehnen. Auf der Bildebene wiederum ist der Top-Influencer
unten rechts eingeblendet zu sehen, wie er gerade ein Videospiel spielt und nebenbei
tiber Religion spricht:
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Abbildung 38: Ein Top-Influencer spielt Minecraft und antwortet auf die Frage, ob er an die
Wiedergeburt glaubt. Er ist sitzend ab Brusthohe ins Bild ,eingeklebt® (roter
Rahmen). Quelle: Video_ID iagKhazPUVM, Screenshot und Bearbeitung:
M.B.

Die Gleichzeitigkeit von Beantwortung der Frage und Spielen des Spiels macht
wiederum deutlich, dass Religion hier ein nebenbei zu behandelndes Thema ist, das
nicht zentral fiir den Fortgang des Spiels bzw. des Videos ist. Der Top-Influencer ist in
das Video unten rechts ,eingeklebt* (roter Rahmen), auf der Ebene ikonographischer
Interpretation gut zu erkennen am Mikrofon, dessen Kabel und Halterung ,ins Nichts*
fiihren.

Die kritisch-differenzierende Ablehnung (Typ 2) zeichnet sich durch eine doppelte
Kritik aus: einerseits mit Bezug zu Religionen, die kritisiert und abgelehnt werden,
andererseits durch Kritik an pauschalisierter oder pauschalisierender Kritik an Religi-
on. In dieser Hinsicht ist Typ 2 diskursiv aufgestellt, wihrend Selbstpositionierungen
von Typ 1 kaum oder gar nicht erkennen lassen, dass diese iiberhaupt einen Diskurs
zu religiosen Themen eingehen wiirden.

6.2.2.4 Typ 3: Unkritisch-fliichtige Offenheit
In Videos von Typ 3 kommt Religion beilédufig, fliichtig als Thema auf und verschwin-

det nach kurzer Zeit aus dem Themenspektrum des Videos. Diese Beildufigkeit ist
zwar nicht das Hauptkriterium dieses Typs, denn Religion wird auch in anderen
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Formen, z. B. kritisch-ablehnend, kurz thematisiert, ohne dass Religion im weiteren
Verlauf des Videos weiterverhandelt wird; aber die Fliichtigkeit von Religion in diesem
Typus geht einher mit einer auffilligen Nichtkritik von Religion. Wihrend Videos
von Typ 1 und 2 eine deutlich kritische und ablehnende Position Religion gegeniiber
einnehmen, fehlt dieser Selbstpositionierungsaspekt im Typ 3. Kritik und Ablehnung
von Religion wird in diesen Videos — wie in allen Videos des Studiensamples — zwar
auch sichtbar bzw. artikuliert, aber nicht in Form einer Selbstpositionierung, die in
eine Ablehnung von Religion miindet. Wenn diese Akteur:innen in der kurzen Spanne
der Thematisierung von Religion innerhalb dieser Videos iiberhaupt iiber Religion
sprechen, dann blitzen eher affirmative Momente auf, die Religion nicht als das zu
Kiritisierende oder Abzulehnende aufgreifen, wie es Typ 1 und Typ 2 tun. Stattdessen
wird Religion bisweilen sogar positiv konnotiert, wie im nachfolgenden Ausschnitt
eines Videos, in dem ein Top-Influencer auf ein Video einer Satire-Sendung reagiert,
die ein Kirchengebdude thematisiert:

Y28: ganz schwierig (unv.) guckt euch bitte nochmal dieses Bauwerk an. selbst wenn das Ding
schon wire guck doch mal stimmt das ist doch bestimmt die katholische Kirche. so. in K6ln
hast du den den Kolner Dom das Ding ist eine Augenweide es ist wunderschon Junge und direkt
daneben ist irgendwie keine Ahnung Currywurststand und n Fotoladen und irgendwie n Louis
Vuitton Store. da regt sich auch keiner auf.

(Video_ID Gs_jG_sLOBY)

Der Top-Influencer reagiert damit auf eine von ihm selbst hervorgebrachte Gegeniiber-
stellung zweier Gebdude: auf der einen Seite eine alte Kirche, deren Standort in einem
Wohngebiet es aus denkmalpflegerischer Sicht verhindert, dass die Hauser um die
Kirche herum ihre Décher im grolen Umfang mit Photovoltaik verkleiden konnen, und
auf der andere Seite die vom Top-Influencer imaginér hergestellte Gegeniiberstellung
mit dem Kolner Dom, um den herum Geschéfte zu finden sind, gegen die offenbar
denkmalpflegerisch kein Einwand besteht. Die Bezeichnung des Kélner Doms als
~Augenweide es ist wunderschon Junge® und die Verortung des Streitfalls des Videos
nicht in den religidsen, sondern in den weltlichen, d. h. denkmalpflegerischen Bereich,
zeigt die nicht grundsétzlich kritisch-ablehnende Haltung Religion gegeniiber. Un-
abhingig davon, ob der Top-Influencer damit auch seine ,tatsdchliche‘ persénliche
Meinung ausdriickt*®, scheint Religion hier nicht grundsitzlich als abzulehnendes
Thema auf.

Auf der bildlichen Ebene zeigt sich diese beildufige Thematisierung auch dadurch,
dass der Kolner Dom im Video des Top-Influencers iiberhaupt nicht zu sehen ist:

Stattdessen zeigt das Video nur bildliche Elemente jenes Videos, auf das der Top-
Influencer reagiert (Vollbild), sowie seine Reaktionen (kleines Bild oben links). Die
beildufige Offenheit des Top-Influencers driickt sich somit hier nicht in einer ebenfalls
beildufigen Verwendung von Bildmaterial auf der bildlichen Ebene aus. Der Modus

3 Dies ist, wie bereits oben erwihnt, nicht Gegenstand der empirischen Rekonstruktion.
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Abbildung 39: Ein Top-Influencer kommentiert ein Video zum Thema Denkmalschutz
und Photovoltaikanlagen im Umfeld einer alten Kirche. Quelle: Video_ID
Gs_jG_sLOBY, Screenshot: M.B.

der Verhandlung dieses React-Videos bleibt von den formalen Kriterien solcher Videos
bestimmt: Ob Religion auch auf der bildlichen Ebene thematisiert wird, hdngt somit
nicht zuletzt vom jeweiligen Format und von der Praxis des Top-Influencers ab, solche
Themen bildlich aufzugreifen. Im Falle des vorliegenden Videos unterstreicht das Feh-
len des kommunikativ hergestellten imagindren Gegenhorizonts des Top-Influencers,
nidmlich des Kolner Doms bzw. des ,,wunderschon®, das der Top-Influencer mit dem
Kolner Dom verbindet, den beildufigen Charakter dieses Typus.

In einem weiteren Beispiel wird ein Top-Influencer von einem anderen YouTuber im
Zuge eines Video-Spiels als Gott bezeichnet. Diese Identifizierung mit dem Gottlichen
findet sich in einer Vielzahl von Videos und tritt auch teilweise als Selbstidentifikation
auf.

Y?29: du bist der neue Gott;

Y28: Ja ich bin Gott. Mama (.) ja er- hat gesagt ich bin Gott (.) ist n bisschen blasphemisch

Y29: | @(.)@ ja hat er gesagt |

Y28: jaja aber ist in Ordnung.
(Video_ID HSs2zMvWIb0)

Im vorliegenden Beispiel ist die Bezeichnung ,,neue[r] Gott“ die einzige explizit
religionsbezogene AuBerung der Spielenden innerhalb des Spiels. Auch hier wird
die Verbindung zu Kritik an Religion (,,ist n bisschen blasphemisch) kommunikativ
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aufgegriffen. Im Gegensatz zu anderen Videos wird in diesem sehr kurzen Ausschnitt
Religion jedoch nicht kritisiert, sondern die Art der Thematisierungen aufgerufen, die
mit der Bezeichnung als Gott verbunden sind: Mit Gott gleichgesetzt zu werden, wird
reflexartig als mit Kritik verbundene Handlung interpretiert, selbst wenn diese als nicht
allzu problematisch (,,aber ist in Ordnung*) bewertet wird. Auf die superlativische
Zuschreibung, der neue Gott zu sein, folgt eine Bestédtigung, die nicht das Merkmal
,neu‘, sondern implizit ein anderes ,Gottesverstindnis‘ (,.,ich bin*) aufgreift. Wihrend
das hinter dem Begriff Gott stehende Konzept ,neu‘ im Dialog verschwindet, wird
die Zuschreibung ,der (neue) Gott‘ zu sein, weil Y28 eine besondere Leistung im
Spiel erbracht hat, indexikal als Anerkennung verstanden, die gleich inszenierend an
die Mutter (,,Mama“) weitergegeben wird. Gott ist ein positives Attribut der Fremd-
bzw. Selbstbezeichnung, und doch wird hier eine Distanz aufgebaut, die implizit einen
religionskritischen Einwand einbringt: Sich als Gott zu bezeichnen, ist ,,n bisschen
blasphemisch®, aber an dieser Stelle ,,in Ordnung*. Das Video dokumentiert ein nur
angedeutetes differenziertes Verhiltnis zur Fremd- und Selbstbezeichnung als Gott,
die im Modus der Unterhaltung (,,@(.)@ ja hat er gesagt*), welche indexikal durch
gegenseitige Bezugnahmen diskursiv verdichtet wird, performativ aufgefiihrt wird.
Diese eher unkritische Verwendung wird durch den Unterhaltungsmodus ,geheilt‘ und
die selbst ins Spiel gebrachte Blasphemie damit abgefedert.

Ein drittes und letztes Beispiel zeigt wiederum auf der Bildebene die Fliichtigkeit
des Themas Religion und seiner Verortung innerhalb eines Diskurses, in dem iiber
Religion kritisch gesprochen wird. Zu sehen ist ein Spiel von einem Top-Influencer
und einer YouTuberin, die erraten sollen, welcher ,Suchbegriff* auf Google innerhalb
eines Monats mehr Treffer erzielte als der jeweils andere. Im vorliegenden Fall, der
bereits die Auflosung zeigt, wurde der Begriff ,Jesus Christ* wesentlich seltener
(244.108-mal) aufgerufen als ,,Mike Tyson‘ (823.000-mal). Die beiden spielenden
Akteur:innen haben sich im vorliegenden Fall falsch — ndmlich fiir ,,Jesus Christ* —
entschieden und miissen dadurch das Spiel von vorne anfangen.

Durch diesen ,Fehler* tritt das Spielende — das allerdings nicht das Ende des Videos
ist — verfriiht ein. In der Postproduktion werden darauf ins Gesicht der Influencerin
rote Augen (Abbildung 40 rechts) eingefiigt, die bedrohlich auf den Top-Influencer
gerichtet sind, da er fiir das Ausscheiden aus dem Spiel verantwortlich ist. Die roten
Augen werden von einer Stimme aus dem Off begleitet (,,I will send you to Jesus*), die
insinuiert, dass der Top-Influencer aufgrund der falschen Wahl vor Jesus als Richter
beim Jiingsten Gericht gestellt wird. Diese Form der Thematisierung verbindet somit
einen kritischen Aspekt, ndmlich durch eine , Verfehlung‘ bestraft zu werden, ohne
diese jedoch ernsthaft zu verfolgen, was dem unterhaltenden Charakter des Videos
entspricht. Religion tritt hier nicht als etwas Abzulehnendes auf, sondern wird zur
Unterhaltungszwecken aufgegriffen.
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“Mike Tyson” “Jesus Christ"

823,000 244,108

Abbildung 40: Zwei Influencer:innen spielen ein Spiel, bei dem sie entscheiden miissen,
welcher Suchbegriff im letzten Monat hdufiger gegoogelt wurde. Links ist das
Spiel zu sehen, rechts eine GroBaufnahme der Influencerin mit , Teufelsaugen‘.
Quelle: Video_ID Lrvd4ctbTHs, Screenshot: M.B.

Religion im Modus des Typs 3 dokumentiert die Beildufigkeit von Religion in Videos
deutscher Top-Influencer:innen, verbunden mit einer auffilligen, nicht-ablehnenden
Offenheit, die bisweilen auch Aspekte einer positiven Selbstpositionierung Religion
gegeniiber zeigt. Gleichzeitig wird Religion, auch aufgrund der Kiirze der Thema-
tisierung, nicht spezifisch und differenziert aufgegriffen, wodurch dieser Typ einen
unkritischen Charakter erhilt. Religion wird in diesem Typ deutlich als Thema ge-
rahmt, auf das die Top-Influencer:innen in ihrem Alltagshandeln stof3en und dies in
Form von Videos festhalten. Im Mittelpunkt dieser Videos steht Unterhaltung und
Humor — Religion ist insofern nur Thema, weil sie innerhalb der humoristischen
Verarbeitung einen Platz erhilt.

6.2.2.5 Typ 4: Kritisch-differenzierende Offenheit

Die Verhandlung von Religion in kritisch-differenzierender Offenheit unterscheidet
sich deutlich von den ausdifferenzierten Typen 1 und 2, denn dieser Modus steht
Religion zugewandt und nicht ablehnend oder gleichgiiltig gegeniiber. Im Vergleich zu
Typ 3 driickt sich diese Offenheit durch explizite positive Rahmungen von Religion all-
gemein oder bestimmten Religionen im Speziellen aus. Die Selbstpositionierungen im
Hinblick auf Religion im Kontext von Kritik zeigen zudem eine deutliche religionskri-
tische Zielrichtung, im Sinne einer Kritik von Religion und damit einer Ideologiekritik
oder auch durch die Kritik an Religionskritik, und weist damit Verbindungen zum Typ
2 auf.

Dabei wird deutlich, dass es sich nicht nur um eine kritische Zuriickweisung bestimm-
ter Positionierungen zu religiosen Themen handelt — denn kritische Zuriickweisungen
finden sich auch bei anderen Typen wieder —, sondern dass diese kritische Zuriick-
weisung mit einer positiven Selbstpositionierung Religion gegeniiber verbunden ist.
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Letzteres kann im Falle der vorliegenden Videos konkretisiert werden auf einen zentra-
len Aspekt des Christentums: Jesus als positiver Horizont. Typ 4 kennt zwar auch die
Kritik an Religion, z. B. in Form von Kiritik an institutionalisierter Religion. Anders
als alle anderen Typen wird hier jedoch eine deutliche Zentrierung auf Jesus erkennbar.
Dies zeigt sich sowohl auf bildlicher als auch auf text- und verbalsprachlicher Ebene.
Drei Videos des Studiensamples stehen stellvertretend fiir diesen Modus.

Abbildung 41: Personifizierung des ,Lamm Gottes*. Die gelben Linien zeigen die Perspektive
(Ein-Punkt-Fluchtperspektive), die auf die Influencerin zuléuft, die rote Linie
verbindet die fiinf ,Lammer‘ miteinander. Der rote Kreis verweist auf das , Auge
des Sturms®, in dem die Influencerin ruht. Quelle: Video_ID pUJPzOwJj-w,
Screenshot und Bearbeitung: M.B.

Ikonografisch zeigt das Fotogramm eine Zentrierung auf das Lamm Gottes als Frau, die
eine Standarte mit einem Kreuz auf der Flagge hélt und von farbigen Wolken umwirbelt
wird. Diese bilden hinter ihr einen Ruhepol wie bei einem Sturm (roter Kreis). Vier
goldene Schafe stehen auf Sdulen in etwa auf einer Hohe mit dem Lamm Gottes in der
Mitte (rote Linie). Planimetrisch wird diese Zentrierung durch die Positionierung des
Lamm Gottes im Bildmittelpunkt unterstiitzt, ebenso durch die Perspektive mit einem
Fluchtpunkt, der zentral auf dem Lamm Gottes liegt (gelbe Linien). In der Farbgebung
setzen sich helle Gold- und Weiitone zentral von den bldulichen Wolkenteilen ab, die
sich perspektivisch auf die Zuschauer:innen zubewegen, wihrend die hellen Anteile
immer weiter in die Ferne ragen und sich um den Mittelpunkt, das inszenierte Lamm
Gottes, versammeln. Dessen Ubermacht wird hier verstirkt durch die Kamera, die sich
von der Figur in der Mitte entfernt, sowie durch die bedrohlichen dunklen Wolken, die
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sich den Zuschauer:innen ndhern, wihrend um das Lamm herum helle bis strahlende
Farbtone dominieren. Der Farbkontrast zwischen dunkel und hell ldsst das Lamm
Gottes wie in andere Sphéren versetzt erscheinen. Diese Sphiren unterscheiden sich
vom Rest des Bildmaterials des Videos, das Szenen ,auf der Erde‘ zeigt. Das Lamm
Gottes nimmt die hochste Position im Video ein und verbindet diese mit einem
ideologiekritischen Text:

Y30: wenn ich iiberhaupt mal rappe ja dann richtig schnell und jeder da drauflen der sich fiir
wichtig hilt soll nur eines begreifen ich bleibe alleine das einzige Osterlamm mich dickem Fell; du
kannst dich bemiih’n doch du bleibst nur ein Clown das wars etwas Griin hinter den Ohren so wie
Shaun das Schaf; der Spie3 wird jetzt umgedreht die Opfer werden umgeméht denn ich komme
grade erst so voll in Fahrt; ich bin das Symbol der Auferstehung ich bin unsterblich wisst ihr wie
gern ich euch sag ihr seid drmlich ihr benutzt in Gottes Namen als Rechtfertigung fiir Taten opfert
Schafe aber ich soll mich erbarmen wie erbarmlich; ich war viel zu lang fromm hab nur Gebete
vernommen allerhochste Zeit um wieder auf die Erde zu kommen Lamm Gottes nimm hinweg
die Siinde der Welt niachstes Mal werden nicht nur Siinden sondern Leben weggenommen;
(Video_ID pUJPzOWIJj-w)

Die Kiritik richtet sich dabei an die, die sich ,.fiir wichtig* halten, und jene, die ,,Gottes
Namen als Rechtfertigung fiir Taten* nennen. Sie beschwort das Lamm Gottes im
Sinne eines eschatologischen, herannahenden Zeitalters, in dem es nicht mehr nur
,.fromm [...] Gebete* vernimmt, sondern ,,wieder auf die Erde [...] kommen* wird, um
zu. Dies alles verbindet sich zu einem religionskritischen Moment im Sinne von Kritik
von Religion bzw. Ideologiekritik, die Elemente des Rap-Genres verwendet.

In einem anderen Video argumentiert ein Top-Influencer gegen den Aufruf politisch
rechter Gruppierungen zur Bewaffnung. Nur ,wahre‘ Christen, so diese Gruppierun-
gen auf TikTok, wiirden sich bewaffnen. Eine Selbstpositionierung im Sinne von
Typ 4 zeigt sich hier durch eine Kritik an eben jenen rechten, religios begriindeten
Uberzeugungen, die zudem biblisch untermauert wird:

Y12: ey ganz ganz kurz an der Stelle ich bin ja nicht so richtig gldubig aber ihr wisst so meine
Eltern Pfarrer Opa Pfarrer mehrere Tanten und Onkel Pfarrer ich komme aus einer christlichen
Pfarrersippe deswegen mochte ich ganz kurz was zu diesen Leuten sagen die Kreuzritter als echte
men und echte Christen ansehen und Leute mit Waffen und Soldaten als die wahren Christen
ansehen ich mochte diese Gelegenheit nutzen diesen Leuten ihre eigene Religion zu erkldren.
Jesus war ziemlich das Gegenteil von einem Ritter oder einem Soldaten der Dude wird in erster
Linie als Lamm dargestellt als Babyschaf das isn Babyschaf nich als starker groer Krieger mit
Muskeln und Schwert es gibt ne Story in der Bibel da sind die Anhidnger von Jesus und die
sagen so ey wer von uns wird im Himmel wohl die krassere Rolle bekommen weil wir alles
so geil gldubig sind wer hat da irgendwie die coolere Powerposition und Jesus hat dazu nicht
gesagt so ey Leute @mach mal halb lang ich bin hier der krassere ne@ sondern er hat stattdessen
angefangen den anderen die am Diskutieren waren die Fiile zu waschen eine Geste die zeigt
dass man kein Herrscher sondern ein Diener ist denn Erster im Himmel sind nicht diejenigen die
Waffen glorifizieren und herrschen und in Kriege ziehen sondern diejenigen die anderen Leuten
dienen

(Video_ID YwmCohtQqu8)
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Obwohl sich der Top-Influencer als ,,nicht so richtig glaubig* bezeichnet, stellt er den-
jenigen, ,.die Kreuzritter als echte men und echte Christen ansehen®, die Darstellung
Jesu in der Bibel gegeniiber, in der dieser ,,nich als starker groer Kriege mit Muskeln
und Schwert* auftritt, sondern dient. Damit sei ,,Jesus [...] ziemlich das Gegenteil
von einem Ritter oder einem Soldaten®. Mit dieser Kritik an Aussagen anderer unter
Riickgriff auf religiose, hier biblische Darstellungen, nimmt er eine gesonderte Rolle
ein, denn er bringt religionsbezogene Argumente ein, um die Kritik an Religion (im
vorliegenden Fall an Menschen, die sich religios nennen, aber fiir ihren Glauben nicht
in den Krieg ziehen wiirden) zu entkréften.
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Abbildung 42: Auschnitt aus dem Rap-Video zum Religionsunterricht. Auf der Tafel sind neun
Gebote zu sehen, ein zehntes steht verdeckt hinter der Influencerin. Quelle:
Video_ID hv31vOJzpps, Screenshot: M.B.

Ein drittes Beispiel zeigt abermals die fiir Typ 4 priagende, Jesus zentrierende Per-
spektive auf Religion bzw. auf Kritik an Religion. Im folgenden Fotogramm ist eine
Influencerin zu sehen, die in einem Musikvideo — ebenfalls ein Rap-Video — eines
Top-Influencers auftritt. Sie steht vor einer Tafel, auf der ,10 Gebote‘ zu lesen sind:

Die nicht nummerierten, mit Aufzdhlungszeichen aufgelisteten Gebote lauten (in
dieser Reihenfolge):

¢ Nicht toten (auch nicht mit Drohnen)
¢ Nicht stehlen (Cum-Ex z#hlt auch)
¢ Sei nicht rassistisch

* Jesus wiirde Fliichtlingen helfen
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* Reiche, die nicht spenden, sind kacke
* Betriigen ist whack

* Jesus wiirde Seehofer kacke finden

* Seehofer wiirde Jesus kacke finden

* Dreh den Swag auf

Jesus liebt dich!

Auffallend ist hierbei, dass auf dem Fotogramm nur neun Gebote zu sehen sind, wih-
rend das letzte, zehnte Gebot ,,Jesus liebt dich!** auf der rechten Hélfte der mittleren
Tafel steht (hier von der Influencerin verdeckt), wodurch es eine gewisse Sonder-
stellung einnimmt. Weiter fillt auf, dass Jesus in vier der zehn Geboten vorkommt:
,Jesus wiirde Fliichtlingen helfen* und ,,Jesus liebt dich!** stellen dabei allgemeine
Aussagen dar, die anderen beiden driicken eine spezifische Ablehnung der Akteure
des Videos gegeniiber Horst Seehofer aus, die mit Jesus verbunden werden (,,Jesus
wiirde Seehofer kacke finden‘ und ,,Seehofer wiirde Jesus kacke finden*). Jesus wird
hier als Gegner Horst Seehofers inszeniert.

Die grofite Auffilligkeit im Hinblick auch auf die anderen Typen ist hingegen, dass
Typ 4 zwar Religion gegeniiber offen ist, aber keine generalisierte religionsfreundliche
Perspektive entwickelt. Stattdessen ist davon die Rede, dass Religionsunterricht unnd-
tig sei (,,keiner hier braucht mich der Unterricht taugt nix*) und Religion mit Pflicht
und Bestrafung verbunden wird (,,es gibt ewige Qualen wenn du Gebote brichst und
ich seh euch Loser wieder beim Jiingsten Gericht). Gleichzeitig tritt Jesus mehrfach
deutlich positiv konnotiert auf, und auch die Bibel wird zum Schluss des Videos
als notwendige Lektiire erwihnt (,,jeder hier braucht mal ne Bibel am Start*). Diese
Differenzierungen verweisen auf die kritische Haltung der Selbstpositionierung von
Typ 4.

Typ 4 zeichnet sich durch eine grundsitzliche Offenheit gegeniiber Religion aus, mit
einem besonderen Fokus auf Jesus. Diese Jesuszentrierung dokumentiert sich in Kritik
von Religion sowie in Ideologiekritik. Letzteres ist ein deutlicher Gegenhorizont zu
den anderen ausdifferenzierten Selbstpositionierungstypen.

6.2.2.6 Typ 5: Positionierende Nichtpositionierung

Der letzte Typ nimmt eine gewisse Sonderstellung ein. In Typ-5-Videos thematisieren
Top-Influencer:innen Religion zwar in irgendeiner Weise, aber sie positionieren sich
nicht explizit zu ihr. Obwohl Religion somit in ihren Videos prisent ist, greifen sie
das Thema nicht im Sinne einer Selbstpositionierung auf. Damit unterscheiden sich
diese Videos grundlegend von den selbstpositionierenden Typen 1 bis 4, in denen die
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Verhandlung von Religion grundsétzlich an die eigene Positionierung zu Religion
gekniipft ist.

In einem ersten Beispiel stellt eine Top-Influencerin sich selbst mehrere Fragen und
bietet ihrem Publikum damit Einblicke in ihr Leben. Frage 38 bezieht sich dabei auf die
eigene Religion bzw. Religiositit und ist auch in der Videobeschreibung dokumentiert.
Diese Frage beantwortet die Top-Influencerin im Video jedoch nicht. Weil sie die
Frage allerdings in der Videobeschreibung dokumentiert, entsteht eine Stellvertreter-
Diskussion in den Kommentaren. In diesen diskutieren die Zuschauer:innen iiber die
Frage nach der Religiositét der Top-Influencerin:

@ S o ¢ Jahrer
G Ehm wer schaut das viedio jetzt noch? &

sie hat Religion vergessen

f5 62 GJ  Antworten
2 Antworten
Einhorn Fresse sie ist doch christ
ﬁ CJ] Antworten

Melli! x3 video

ﬁ CJ] Antworten

Abbildung 43: Kommentare zu einem Video, in dem eine Influencerin nicht iiber ihre Religio-
sitdt spricht. Quelle: Video_ID XzhA2b4SPDU, Screenshot: M.B.

Ob die Top-Influencerin die Frage zu Religion absichtlich oder versehentlich nicht
ins Video aufgenommen hat, ist nicht von Belang: Das Video dokumentiert eine feh-
lende Positionierung bzw. eine Nichtpositionierung innerhalb eines positionierenden
Videos.

Besonders hiufig tritt die positionierende Nichtpositionierung bei Erklédrvideos auf,
etwa in denen eines Top-Influencers, der religionsbezogene Themen in hohem Ma-
Be aufgreift und dabei weitestgehend auf Selbstpositionierungspraktiken verzichtet.
Religion wird in diesen Videos deutlich als Bildungsthema gerahmt und stellt damit
einen Gegenentwurf zu jenen Videos dar, in denen vor allem Selbstpositionierungen
zu Religion zu finden sind. Religion wird in Typ-5-Videos nicht im Modus der eigenen
Meinung kommuniziert, sondern steht in einem Informations- bzw. Wissensbezug.
Dass Top-Influencer:innen solche Videos distribuieren, in denen sie nicht ihre Meinung
zu Religion kommunizieren, stellt innerhalb des Influencings eine Besonderheit dar.
In einem weiten Sinne von Positionierung sind solche Videos ndmlich positionierende
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Nichtpositionierungen, weil sie zeigen, dass Religion von Top-Influencer:innen auch
in einem nicht-meinungszentrierten Modus thematisiert werden kann.

Diese Sonderstellung ist insbesondere deshalb von Relevanz, weil es bei den Top-
Influencer:innen auch Erklarvideos bzw. Videos mit Erkldranteilen gibt, die trotz des
aufgerufenen Wissensmodus nicht ohne Selbstpositionierungen auskommen. Solche
Videos verbinden Erklidrvideos mit der eigenen Meinung der Top-Influencer:innen.
Typ-5-Videos enthalten sich demgegeniiber einer expliziten Positionierung. Die po-
sitionierende Nichtpositionierung macht auf Religion im Kontext sozialer Medien
aufmerksam, ohne sich selbst zu diesem Thema zu positionieren. So zeigt das folgende
Fotogramm einen betenden Priester in Handschellen:

Abbildung 44: Priester in Handschellen, Fotogramm eines Videos zum sexuellen Missbrauch
in der romisch-katholischen Kirche. Quelle: Video_ID DoH_MWRZhIE,
Screenshot: M.B.

Dieses Bild wird in der positionierenden Nichtpositionierung zu einem Darstellungs-
und Symbolbild, das das Gesagte unterstreicht, ohne aber damit eine personliche
Meinung des Top-Influencers darzustellen. Das verwendete Bild selbst stellt eine Form
der Positionierung dar — entscheidend fiir die Typenbildung der Selbstpositionierung
ist jedoch, wie die Top-Influencer:innen solche Bilder in ihren Videos einsetzen.

Ein drittes Beispiel zeigt auf der Ebene des Fotogramms einen Top-Influencer, der
sich auf einen Tag Fasten wihrend des Ramadans vorbereitet. Es zeigt seine ,Henkers-
mahlzeit‘ vor dem Fastentag:
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Abbildung 45: Die ,Fastenchallenge® wihrend des Ramadans. Ein Top-Influencer in der
Mitte nimmt seine letzte Mahlzeit vor dem Fasten ein. Quelle: Video_ID
7-clHXvdppw, Screenshot und Bearbeitung: M.B.

Auf ikonologisch-ikonischer Ebene finden sich mehrere Hinweise darauf, dass das Zen-
trum des Videos nicht der Ramadan ist, sondern die ,Challenge‘ des Top-Influencers:
Die szenische Choreografie (gelber Kreis) nimmt den Top-Influencer und seine Mahl-
zeit ins Zentrum des Geschehens, wihrend der seitlich gebeugte muslimische Be-
teiligte rechts neben ihm etwas abseits des Geschehens sitzt. Sinnbildlich fiir diese
auch in planimetrischer (rote Linien) wie perspektivischer (blaue Linien) Ebene auf
den Top-Influencer bzw. auf sein Essen ausgerichtete Szene spricht er im Laufe des
Videos nicht iiber Religion, sondern delegiert das religiose Thema an die religitse
Person rechts im Bild. Die Konzentration des Top-Influencers liegt ganz auf der
Nahrungsaufnahme und dem anschliefenden Nahrungsverzicht. Religion spielt in
dieser Challenge eigentlich keine Rolle, wird aber durch den religidsen Beteiligten
auf der rechten Seite und dadurch, dass das Video explizit auf den Ramadan Bezug
nimmt, auch wenn inhaltlich weder der Ramadan noch der Islam eine bedeutende
Rolle im Video einnehmen, dennoch zum Thema und zum Teil der Positionierung des
Videos. Die Challenge hitte auch ohne Ramadan umgesetzt werden kdnnen — dass
hier explizit auf den Ramadan Bezug genommen wird, ohne ihn oder den Islam weiter
zu thematisieren, passt zu der eher zuriickhaltenden Form des Aufgreifens religioser
Themen im Typ 5.
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Religion ist auch fiir Top-Influencer:innen, die sich nicht explizit zu Religion positio-
nieren, kein irrelevantes Thema. Anders als in den anderen Typen dieser Typenbildung
machen Typ-5-Videos die Selbstpositionierung von Top-Influencer:innen nicht zum
Thema des Videos. Stattdessen wird Religion, kurz oder ausfiihrlich, im Video verhan-
delt, ohne dass dabei die eigene Meinung der Top-Influencer:innen kommuniziert wird.
In dieser Hinsicht liegt Typ 5 aulerhalb der Basistypik, weil Selbstpositionierungen
hier nicht stattfinden, und verweist damit auf weitere Handlungsweisen und Praktiken,
die das Influencing auf YouTube betreffen.

6.2.3 Weitere Umgangsweisen mit Religion in YouTube-Videos beliebter
Top-Influencer:innen

Die Selbstpositionierung als Praxis der Top-Influencer:innen im Umgang mit Reli-
gion ist, wie nicht zuletzt durch Typ 5 gezeigt, nicht die einzige Umgangsweise mit
Religion in YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen. Im vorliegenden Studien-
sample scheinen weitere Praxen des Umgangs mit Religion durch, die hier zumindest
skizzenhaft erwéihnt werden sollen. Diese finden sich im Vergleich zu den Selbstposi-
tionierungsvideos deutlich seltener, konnen aber als externe Vergleichspunkte und fiir
weitere Vorhaben sinnvolle Forschungsgegenstinde darstellen.

So wird Religion etwa in Erkldrvideos mit einem deutlichen Bildungs- und Wissensbe-
zug thematisiert. In solchen Videos tritt die eigene Meinung der Top-Influencer:innen
zugunsten der religionsbezogenen Inhalte, etwa zur Bibel oder Kirchengeschichte, in
den Hintergrund. Solche Videos tibernehmen eine Wissens- bzw. Bildungsfunktion auf
YouTube und generieren durch die Popularitit der Top-Influencer:innen, die solche
Videos distribuieren, hohe Aufmerksamkeit. Dabei finden sich solche Videos nicht
nur bei Kanilen, die hauptsichlich Wissensthemen distribuieren, sondern auch bei
anderen Kanélen. So wurde ein Erklidr-Video, in dem Top-Influencer 50 Fragen zur
Bibel beantworten miissen, von einem Spielkollektiv veroffentlicht.

Solche Quizvideos stellen einen Sonderfall dar, denn sie zeigen einerseits einen
Wissensbezug, stehen aber andererseits vor allem der Unterhaltung nahe. Religion
findet hier im Kontext eines Spiels statt. Dies deckt sich mit anderen Videos, in
denen religiose Beziige in Videospielen hergestellt werden, entweder weil das Spiel
eine Spielewelt mit religiosen Inhalten entwirft oder weil die Top-Influencer:innen
dies selbst performativ hervorbringen. Letzteres zeigt sich etwa in einem Video zum
Spiel Crusader Kings III, in dem ein Top-Influencer als Papst verkleidet spielt. In der
Videobeschreibung wird dies explizit hervorgehoben:

Y31: Als neu ernannter Papst meiner Religion habe ich natiirlich viele Aufgaben.... unter anderem

Ablassbrief-Gelder kassieren.
(Video_ID Hookjp3-9ao0)

Die Top-Influencer:innen interagieren dabei mit Religion als Teil der Spielwelt.
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Als dritte Umgangsweise mit Religion sei hier noch auf die performative Performanz
von Gehalten verwiesen, die mit Religion in Verbindung stehen konnen, z. B. Lie-
be, Freundschaft, Gliick, Trauer, Sterben usw. Top-Influencer:innen widmen sich
diesen Themen in unterschiedlicher Intensitét und greifen dabei explizit oder impli-
zit auf religiose Begriindungsfiguren zuriick, ggf. auch ohne diese als religios zu
kennzeichnen. So finden sich Videos zum Thema Sterben und Leben nach dem Tod,
zu Fragen des eigenen Selbstwerts, zu schwierigen Entscheidungen im Leben usw.
Top-Influencer:innen und ihr Publikum kommunizieren hier diverse Aspekte, die mit
Religion in Verbindung stehen konnten. Die Beschiftigung damit stellt bislang ein
Desiderat dar.

6.3 Zusammenfassung zentraler Rekonstruktionsergebnisse

Religion kann im Hinblick auf das Handeln von deutschen Top-Influencer:innen auf
YouTube als fliichtiges Randthema bezeichnet werden. Neben einzelnen Kanilen, die
sich mehrfach oder gar regelmifBig Religion widmen, ist Religion bei den meisten
Top-Influencer:innen kein zentrales Thema. Dariiber hinaus ist Religion schwer zu de-
tektieren, wenn diese Top-Influencer:innen nicht selbst religionsbezogene Stichworte
oder Begriffe verwenden, die auf eine religionsbezogene Thematisierung der Videos
hindeuten. Die vorliegenden Beispiele zeigen jedoch auch, dass Religion bei den
meisten der Top-Influencer:innen zumindest einmalig und dabei durchaus prominent
in Videos vorkommt. Bei deutschen Top-Influencer:innen ist daher mit religidsen oder
religionsbezogenen Themen zu rechnen.

Inhaltlich widmen sich die Top-Influencer:innen, wenn sie Religion aufgreifen, un-
terschiedlichen Themen, mit einem deutlichen Schwerpunkt auf Fragen nach dem
Verhiltnis von Kirche, Staat und Geld, der Figur Jesu, der Bibel und ihrer Hermeneutik
sowie kirchengeschichtlichen Ereignissen. Dabei sind alle Videos einerseits durch kri-
tische Anfragen, die mit Religion in Verbindung gebracht werden, sowie andererseits
durch Selbstpositionierungspraktiken miteinander verbunden. Im Rahmen der Typolo-
gie konnten fiinf Typen rekonstruiert werden, von einer generalisierend-emotionalen
Ablehnung (Typ 1) bis hin zu einer kritisch-differenzierenden Offenheit (Typ 4). Der
letzte Typ (Typ 5) stellt dabei einen externen Vergleichspunkt dar, weil hier Selbstpo-
sitionierungen in Bezug auf Religion weitestgehend fehlen, und macht damit deutlich,
dass die Selbstpositionierung eine zentrale Form der Thematisierung von Religion
darstellt, aber nicht die einzige ist: Hierzu gehoren vor allem Erklédrvideos mit starkem
Wissensbezug, Religion in Videospielen sowie (implizite) Aspekte von Religion in
anderen alltagsweltlichen Themen wie Freude, Gliick, Frieden, Freundschaft, Trauer
usw.

Mit den verschiedenen Typen der Selbstpositionierung flieBen auch Bewertungslogi-
ken in das Handeln der Top-Influencer:innen ein, nach denen Religion abgewogen und
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beurteilt wird. In diesem Zusammenhang sind die vielen aufkommenden kritischen
Anfragen Religion gegeniiber zu beobachten. Diese werden nicht von allen, aber von
der Mehrheit der Videos (Typ 1 und 2) in eine religionsablehnende Positionierung
tiberfiihrt, die oftmals religiose Institutionen und ihre rahmenden Normen betrifft.
Gleichzeitig zeigt das Studiensample, dass kritische Anfragen nicht automatisch in
religionsablehnende Positionierungen fithren. So sind Typ 3 und 4 Religion gegeniiber
zumindest offen, und Videos des Typ 4 zeigen sogar deutliche Aspekte einer reli-
gionsaffirmativen Selbstpositionierung, wenngleich keiner der Top-Influencer:innen
dieser Videos davon spricht, religids zu sein. Vielmehr wird das Religidssein von allen
Akteur:innen, die sich zu religiosen Fragen duflern, verneint. Damit ist jedoch kein
Desinteresse an Religion verbunden; theologische Themen wie die Frage nach der
Existenz Gottes, nach dem Leid in der Welt und nach Wahrheit haben weiterhin eine
gewisse Aktualitit.

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Rekonstruktionen sind die grundlegenden Hand-
lungsmuster: der Modus der eigenen Meinung, der zentral mit den Selbstpositio-
nierungspraktiken zusammenhéngt, die hier vor allem die eigene Meinung ins Zen-
trum des Influencings riicken; der Influencer-Follower-Mechanismus, der nahelegt,
dass die Influencer:innen vor allem deshalb iiber Religion sprechen, weil sie sich an
den Wiinschen ihres Publikums orientieren; und die inszenierte notorische Norm-
Habitus-Spannung, die das Beziehungsgeschehen zwischen Top-Influencer:innen
und Publikum bestimmt. All diese zentralen Aspekte des Influencings scheinen bei
religionsbezogenen Thematiken deutlich auf.

Damit geht eine Perspektivverschiebung auf die Videos einher: Im Zentrum der Videos
steht nicht Religion — selbst wenn der Titel des Videos dies suggeriert —, sondern die
eigene Meinung der Top-Influencer:innen bzw. ihre Bewertung religionsbezogener
Sachverhalte. Dies zeigt sich sowohl auf der bildlichen als auch auf der textsprachli-
chen Ebene. Die Verhandlung von Religion unterliegt dabei den Zwingen des Dis-
tribuierens und Publizierens auf YouTube sowie den Themen, Modi und Strategien
der einzelnen Kanile. Gleichzeitig zeigt sich in den rekonstruierten Typen auch eine
Heterogenitit von YouTube im Hinblick auf Religion: Neben ablehnenden, teilweise
beleidigenden Positionierungen stehen solche, die zwar selbst keinen positiven Bezug
zu Religion haben, aber zugleich solchen Positionen kritisch gegeniiberstehen, die
Religion grundsitzlich ablehnen. Auf der anderen Seite gibt es eine kleinere Anzahl
von Selbstpositionierungstypen in den Videos, die Religion offen, bisweilen sogar
affirmativ begegnen.
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Die Auswertung des Studiensamples in Kap. 6 zeigt bereits vielfache interpretative
Ankniipfungspunkte, die im nun folgenden Diskussionsteil gebiindelt und konzentriert
an den zentralen Ergebnissen entlang vertieft werden. Anders als im quantitativen
Abschnitt (Kap. 5), in dem ein deutlichere Trennung von Ergebnisdarstellung und
interpretativer Diskussion moglich ist, ist dies mit dem hier gewéahlten rekonstruktiven
interpretativen Studiendesign nicht in gleicher Weise und trennscharf voneinander
zu unterscheiden. Die Diskussion konzentriert sich deshalb auf Verdichtungspunkte
und setzt diese in Verbindung mit den Ergebnissen aus der Rekonstruktion und der
Datenerhebung auf der einen und den im Theorieteil herausgearbeiteten gegenwirtigen
Ankniipfungspunkten aus der Forschung an der Schnittstelle von Influencing, Religion
und YouTube auf der anderen Seite.

7.1 Religion als fliichtiges, aber reichweitenstarkes Randthema

Religion ist ein Randthema in den Videos der beliebtesten deutschsprachigen Top-
Influencer:innen der 12- bis 19-Jihrigen auf YouTube. Nur 2,89 % aller Videos (N =
112.478 Videos) dieser Akteur:innengruppe weisen einen expliziten Bezug zu religi-
Osen Begriffen und Themen (5.1.3) auf, von denen wiederum nur eine geringe Zahl
Religion tatsdchlich einschlidgig zum Thema macht. Damit entspricht diese Einschit-
zung auch anderen Untersuchungen, die davon sprechen, dass religionsbezogene bzw.
religiose Kommunikation auf sozial-medialen Plattformen wie YouTube ,,eine Ni-
sche und ,.kein Massenphinomen“37° darstellt. Dennoch treffen Jugendliche in ihrem
mediatisierten digitalen Alltagshandeln immer wieder auf das Randthema Religion,
insbesondere in sozialen Medien:

,,Bei den konsumierten Inhalten zu Religiositdt und Spiritualitit handelt es
sich meist um Kurzformate, selten um ausfiihrlichere (institutionelle oder
wissenschaftliche) Beitrdge. Interesse scheint besonders am Lifestyle
anderer Religionen zu bestehen. Aber auch Anleitungen zur ,richtigen
Glaubensausiibung‘ und das Aufzeigen von Leitplanken fiir das eigene
Leben stoen bei manchen Jugendlichen auf Interesse. Vernetzungsmog-
lichkeiten und Austausch mit Gleichgesinnten thematisieren die befragten
Jugendlichen eher selten.**”!

“"Burke/Tacke 2021, 94.
37 Calmbach/Flaig/Gaber/Gensheimer/Moller-Slawinski/Schleer/Wisniewski 2024, 211.
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Dass Religion iiberhaupt ein Thema des Top-Influencings ist und das nicht nur in
bestimmten, sondern in nahezu allen im Studiensample untersuchten Jahren von 2011
bis 2024 aufzufinden ist, ist bereits eine bemerkenswerte Erkenntnis.

Auch wenn Religion in der Summe der vielen Videos ,nur‘ ein untergeordnetes
Thema darstellt, wird dies, wie die fiir das Studiensample ausgewihlten Videos (5.3.3)
zeigen, dullerst reichweitenstark kommuniziert. Die absoluten Aufrufzahlen sowie
Kommentar- und Likezahlen, die die religionsbezogenen YouTube-Videos der Top-
Influencer:innen betreffen, sind insgesamt als besonders hoch einzuschitzen. So weist
das reichweitenstirkste Video des Studiensamples eine Aufrufzahl von 22.866.689
Aufrufen bei 653.742 Likes und 38.230 Kommentaren auf. Insgesamt haben 16
der 21 religionsbezogenen Videos eine mindestens sechsstellige Aufrufzahl. Das ist
bemerkenswert, denn mit Blick auf alle Videos der Top-Influencer:innen erreichen nur
etwa 8,75 % (5.2.2) dhnlich hohe Werte. Religion im Bereich des Top-Influencings ist
somit ein Randthema, das gleichzeitig von einem Millionenpublikum wahrgenommen
wird.

Besonders erwihnenswert ist im Zusammenhang von Religion und dem Top-Influen-
cing auch die topicCategory ,Christian_music‘, die im Mittelwert die meisten Likes
und Kommentare aller 60 topicCategories der Videos der Top-Influencer:innen auf sich
versammelt (5.2.2). Das ist umso erstaunlicher, als diese Kategorie in den absoluten
Aufrufszahlen nicht die hochsten Werte erreicht. Dies betrifft in dhnlicher Weise auch
alle Videos des Studiensamples. Videos mit Religionsbezug haben im Vergleich zu
anderen Videos der Top-Influencer:innen nicht die hochsten Aufrufzahl, werden dafiir
aber vergleichsweise besonders hiufig geliked und kommentiert. Religion als Thema
der Top-Influencer:innen stellt somit ein wirkungsstarkes Interaktionsphinomen dar.

Dass Religion in YouTube-Videos zwar sehr selten, dafiir aber reichweitenstark auftritt,
ist gerade im Hinblick auf Jugendliche, die solche Videos wahrnehmen,*”? von beson-
derer Bedeutung. Als Teil einer Kultur der Digitalitit nehmen Top-Influencer:innen
auf YouTube einen Sonderstatus ein und iiben — iiber das Influencing und dessen
Strukturen — Einfluss auf das Konsum- und Sehverhalten von Kindern und Jugend-
lichen aus. In einer postdigitalen Welt greift diese Einflussnahme auch auf analoge
Lebensbereiche iiber und priagt damit Weltbilder. Zudem exportieren sich die religi-
onsbezogenen Videos der Top-Influencer:innen und ihre transportierten Sinngehalte
so iiber den Bereich sozial-medialer Plattformen hinaus und werden in der Lebenswelt
der Jugendlichen konjunktivisch — sie werden zu ,natiirlichen® Alltagsgegenstinden
der Jugend- und Popkultur.

Nicht unerwihnt sollte in diesem Zusammenhang zudem bleiben, dass das vorliegende
Ergebnis auf Grundlage des hier gewihlten Zugriffs iiber explizite Zeichenabfolgen
(5.1.3) entstanden ist. Implizite Hinweise auf Religion bzw. eine implizit religionsori-

32vgl. ebd., 211.
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entierte oder religionsassoziierte Verhandlung von Themen konnte die Studie nicht
systematisch erfassen. An dieser Stelle stof3t der in dieser Studie genutzt Zugang an
seine analytischen Grenzen. Fiir eine erweiternde Erarbeitung wére ein anderer heuris-
tischer Zugang zu den Daten notwendig, der u. a. auch die implizite Verhandlung von
Religion in vielféltigen Themenbereichen (z. B. Freundschaft, Liebe, Gerechtigkeit,
Frieden usw.) erfassen kann. In solchen Themenbereichen werden religidse sowie
religionsbezogene Orientierungsrahmen und -schemata immer wieder artikuliert und
aktualisiert, jedoch ohne dass die dafiir einschldgigen religionsbezogenen Begriffe
genutzt werden.

7.2 Zum Religionsverstandnis deutscher Top-Influencer:innen auf
YouTube

Religion wird von den Top-Influencer:innen auf YouTube in mindestens drei Richtun-
gen perspektiviert: Hauptsdchlich werden mit Religion institutionalisierte Glaubens-
gemeinschaften assoziiert, insbesondere die romisch-katholische und evangelische
Kirche.>”> Nehmen Top-Influencer:innen ein solches Religionsverstindnis auf und
sprechen aus dieser Perspektive iiber Religion, dann lehnen sie es alle explizit ab, sich
als religios oder gldubig zu bezeichnen. Bezeichnenderweise orientieren sich die Aus-
nahmen (Y12, Y14 und Y24, 6.1.7), die sich als ,nicht wirklich gldubig* bzw. ,nicht
wirklich religios‘ bezeichnen und damit eine gewisse Nihe zu Religion artikulieren,
explizit an kirchlichen Institutionen als Gegenhorizont, von den aus ihre zogernde
Ablehnung begriindet wird:

Y12: ey ganz ganz kurz an der Stelle ich bin ja nicht so richtig gldubig aber ihr wisst so meine
Eltern Pfarrer Opa Pfarrer mehrere Tanten und Onkel Pfarrer ich komme aus einer christlichen
Pfarrersippe (Video_ID YwmCohtQquS)

Y 14: ich mein ich bin Atheist 4 ich glaube nicht an Gott, (.) zu:m:indest nicht an den Gott den
uns die Kirche vorschreibt ja, (Video_ID 185r3PyrjBY)

Y?24: ich gehe gerne mit meiner Mama an Weihnachten in die Kirche und sag mir dann o hat
wieder gereicht fiir ein Jahr aber so ne religios eigentlich nicht wirklich;

(Video_ID jcJhB-pfixs)

Eine zweite Dimension von Religion, die die Top-Influencer:innen explizit nennen,
hat funktionalen Charakter und betrachtet Religion als ethisches Werte- und Orientie-
rungssystem, das auch als Sinnstiftung in Krisenzeiten fungieren kann:

Y2: [I]ch verstehe den Sinn dahinter némlich dass die Leute sich nicht gegenseitig umbringen, (.)
4:: und- und kein Scheifl machen (Video_ID jcJhB-pflxs)

YO: Religion kann halt was super Positives sein kann Menschen Hoffnung geben in schwierigen
Zeiten
(Video_ID VRFgkwt2u9U)

313V gl. dazu insbesondere 6.1.1, 6.1.4 und 6.1.5 sowie 6.1.9.
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Religion ist dementsprechend stark an ein Verstdndnis von normativ-ethischen Regeln
gebunden, an denen aber auch Identitdten und Existenzen scheitern konnen. Eine dritte
Dimension beschreibt, ebenfalls funktional als Weltdeutungssystem, dass ,,Religio-
nen halt probieren das zu erkldren was du halt nicht erkldren kannst™ (Y26). Damit
wird der religiose Bereich zugleich als kreativ-offener Denkraum entworfen, der
nicht grundsitzlich abgelehnt wird, aber dessen Sinngehalte unverstiandlich geworden
sind.

Gleichzeitig ist die implizit-strukturelle Ebene durchdrungen von einer Orientierung an
religiosen Institutionen, Figuren und Menschen und damit deutlich personalisiert. Reli-
gion wird in dieser Hinsicht zum Subjektgeschehen. So lassen sich insbesondere die in
Kap. 6.1 dargestellten Themenfelder 1, 2, 4, 5 und 6, die zudem die hiufigsten thema-
tischen Beziige innerhalb des Samples aufweisen, zu dieser Orientierung zihlen. Die
Top-Influencer:innen verhandeln damit Religion als ein institutionell-personalisiertes
Phanomen und widmen sich diesem besonders umfangreich. Ablehnende bzw. af-
firmative Momente sind dementsprechend auf dieses Verstindnis zuriickzufiihren.
Kritisieren Top-Influencer:innen also in einer generellen Weise Religion, dann liegt
dem dieses personalisiert-institutionelle Verstindnis zugrunde.

Top-Influencer:innen, die sich zu Religion duflern, rahmen diese in den meisten
Fillen als ein interessantes, aber kontrovers diskutiertes Thema. Die meisten Top-
Influencer:innen wenden sich dabei reflexartig an ihr Publikum (,,Leute seid mir
einfach nicht bose danach ja?*“ Y25), um zu verhindern, dass dieses sich angegriffen
fiihlt (,,no disrespect™ Y9). Hierzu gehdren auch Aufforderungen an das Publikum,
die eigene Meinung in den Kommentaren zu hinterlassen.

Was die Top-Influencer:innen betrifft, so fillt auf, dass sich einige von ihnen, die sich
generalisierender Kritik an Religion bedienen, im engeren wie auch weitesten Sinne
als Atheisten bezeichnen. Allerdings artikulieren die meisten von ihnen inhaltlich eher
eine agnostische Haltung, mit der sie religiosen Inhalten duf3erst kritisch, aber auch
fasziniert gegeniiberstehen und sie, wenn iiberhaupt, dann nur fiir sich, aber nicht
fiir alle Menschen ablehnen. In einigen Video-Clips bitten verschiedene Influencer
sogar darum, mit Menschen in Kontakt zu kommen, die ihnen ,Religion verniinftig
erkldren konnen‘. Es scheint, dass ihrer generalisierenden Kritik an Religion selten
ein gefestigtes naturalistisch-szientistisches Weltbild zugrunde liegt, wie es Vertreter
des Neuen Atheismus reprisentieren. Vielmehr scheinen sie sich indifferent — hier
gemeint als ,unentschieden‘ — und nicht uninteressiert zu verhalten.
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7.3 Kirche, Jesus, Bibel und Kirchengeschichte — Themenfelder
im Vergleich

Im Studiensample befindet sich kein Video, in dem Top-Influencer:innen positiv tiber
Kirche sprechen.’”* Die diesbeziiglich einschligigen Themen wie Kirche und Geld,
Kirchenaustritt, sexueller Missbrauch und Teufel, Holle und Strafen weisen alle in
die Richtung einer auffilligen Kirchenkritik. Da die Top-Influencer:innen Religion
in erster Linie als Kirche verstehen, entspricht ihre (personliche) Ablehnung von
Religion auch ihrer Ablehnung von Kirche.

Diese Ablehnung ldsst sich nicht nur inhaltlich begriinden, sondern zeigt sich auch
implizit. So beobachtet Kirstin Merle einen Zusammenhang von zunehmender In-
dividualisierung und Subjektivierung auf der einen und Deinstitutionalisierung und
Detraditionalisierung auf der anderen Seite, die technologisch bedingt sind:

,Die neuen Technologien erzeugen durch ihren Gebrauch eine strukturelle
Notwendigkeit zur Subjektivierung. Sie adressieren vor allem das Subjekt
als Handlungs- und Planungsinstanz. Das befordert wiederum potentiell
eine (fortgesetzte) Distanz zu Organsiationen, dann auch eine strukturelle
Individualisierung.“3”>

Ein indifferentes Verhalten Institutionen gegeniiber, wie es etwa auch das Vereinsle-
ben in Deutschland insgesamt betrifft, dokumentiert sich gerade in den Momenten,
in denen Top-Influencer:innen einerseits eine religiose Offenheit zeigen und sich
andererseits von Religion distanzieren: Selbst Top-Influencer:innen, die iiber ihre
eigene religidse Sozialisation sprechen und fiir die auch diese heute noch Relevanz
besitzt, bezeichnen sich nicht als religios, d. h. nicht als einer institutionellen Or-
ganisation zugehorig. Dies fiigt sich durchaus in die Beobachtungen der fiinften
Kirchenmitgliedschaftsuntersuchung der EKD ein, nach welcher die Gruppe der kirch-
lich ungebundenen mit 47 % die groBte Gruppe bei den unter 30-Jihrigen darstellt.3”6
Auch das Vertrauen in die Kirchen in Deutschland ist 2024 deutlich gesunken. 74 %
der Konfessionsfreien sowie 47 % der katholischen und 42 % der evangelischen Ju-
gendliche trauen den Kirchen nicht.>”” Dieser Vertrauensverlust fiihrt zur personlichen
Ablehnung von Religion als Kirche, nicht aber zur Ablehnung von Religion iiber die
Grenzen eines kirchenzentrierten Religionsverstindnisses hinaus.

374Einzig Y28 dubert sich einmal positiv tiber den Kolner Dom: ,,K6lner Dom das Ding ist eine Au-
genweide es ist wunderschon®. Allerdings ist hiermit nicht die Kirche als Institution, sondern als
Gebidude gemeint.

PMerle 2019, 18.

376V gl. Rebenstorf 2017.

371V gl. Schneekloth/Wolfert 2024, 127f.
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Dieser Ablehnung und Kritik an Kirche als Institution und ihren Begriindungen®’® steht
ein bemerkenswert positives Jesusbild gegeniiber. Wie in 6.1.2 inhaltlich ausgefiihrt,
wird Jesus von den Top-Influencer:innen als norma normans entworfen, die in den
YouTube-Videos nicht kritisiert wird und grundsétzlich eine positive Orientierungsfi-
gur darstellt: einerseits explizit, etwa iiber biblische Erzihlungen und ihrer Auslegung,
und andereseits implizit dariiber, dass Jesus gar nicht kritisiert wird. Dies fillt umso
mehr auf, wenn ansonsten religiose Personen, Figuren und kirchliche Insitutionen
kritisch perspektiviert werden. Hinzu kommt, dass Jesus, wenn er im Zusammenhang
mit Kritik an Religion erwihnt wird, als als Kritiker von Religion bzw. Ideologie-
kritiker aufgefiihrt wird. Vereinzelte Studien aus einem christlich-charismatischen
Spektrum, etwa die The-Open-Generation-Studie, weisen in eine dhnliche Richtung.
Hier zeichnen von 25.000 Jugendlichen zwischen 13 und 17 Jahren fast die Hilfte
(49 %) ein positives Jesusbild.>””

Auch Beziige zur Bibel (6.1.3) und zu kirchengeschichtlichen Ereignissen (6.1.4) stel-
len, wie die Auswertung nahelegt, wiederkehrende Themen der Top-Influencer:innen
dar. Beide Themenbereiche haben eine hohe Bedeutung fiir die Wahrnehmung von
Religion und diesbeziiglich auch fiir die Selbstpositionierung der Top-Influencer:innen.
Legen diese etwa durchaus historisch-kritisch die Bibel aus, z. B. um religios-
fundamentalistische Positionen zu entkriften, dann lassen sich solche Videos im
Typ 4 verorten. Jene Videos beschiftigen sich differenziert und kritisch mit Religi-
on und weisen gleichzeitig eine Offenheit dieser gegeniiber auf. Dies ist besonders
aufschlussreich im Hinblick auf religionssoziologische Studien zur Bibelrezeption Ju-
gendlicher insgesamt, denen zufolge die Bibel bei Jugendlichen deutlich mit Normen
in Verbindung gebracht wird.?3° Ahnlich wie am Beispiel des Jesusbildes scheinen bib-
lische Normen fiir die Typ-4-Videos insgesamt eine positiv bestimmte Bedeutung zu
haben, insbesondere wenn sie historisch-kritisch im Rahmen der Entstehung biblischer
Texte kontextualisiert und besprochen werden. Wird die Bibel als Argumentationshilfe
fiir die eigene Ablehnung von Religion (z. B. Typ 1 und 2) herangezogen, kritisieren
diese Top-Influencer:innen die Entstehung der Bibel (als Fake) und vor allem ihren
Wahrheitsgehalt.

Es ist auffillig, dass gerade die Bibel als wiederkehrender Gegenstand iiberhaupt
thematisiert wird. Dies trifft auch auf kirchengeschichtliche Ereignisse zu, wobei der
Umgang mit solchen geschichtlichen Beziigen ein vollig anderer ist als mit der Bibel.
Biblische Beziige finden deutlich umfassender statt und sind insgesamt eher positiv
besetzt, insbesondere weil alle Typ-4-Videos die Bibel thematisieren. Demgegeniiber
findet bei den anderen Videos nur im Fall von Typ 1 — und hier im Modus der generali-
sierenden Ablehnung — eine Thematisierung der Bibel statt. Geschichtliche Ereignisse

38Sie hierzu vor allem 6.1.1.
3V ¢l. Barna.com 2022.
380y gl. Gennerich/Zimmermann 2020, 170f.
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hingegen dienen i. d. R. als diskursiv-verlissliche Autoritéten, iiber die keine Diskus-
sion besteht. Kommen kirchengeschichtliche Aspekte mit dem Modus der eigenen
Meinung zusammen, dann werden historische Beziige nur in einer andeutenden Weise
verwendet. Es reicht im Sinne der Selbstpositionierung der Top-Influencer:innen,
wenn kurz die Begriffe Mittelalter, Ablasshandel oder NS-Zeit erwihnt werden. Diese
historischen Beziige stehen in den Videos ,fiir sich®. Eine Diskussion oder Ausdiffe-
renzierung seitens der Top-Influencer:innen, was mit diesen Zeiten genau gemeint ist,
wird nicht gesucht. Kirchengeschichte dient als Legitimationsfolie der eigenen Mei-
nung. Dies betrifft in dieser Hinsicht insbesondere die ablehnenden Typen 1 und 2. Da
kirchengeschichtliche Ereignisse zudem oftmals in einen Zusammenhang mit Kirche
als Institution gebracht werden, begleiten Positionierungen zu kirchengeschichtlichen
Ereignissen diese vor allem kritisch. Kommunizieren die Top-Influencer:innen hinge-
gen kirchengeschichtliche Aspekte auf einer Wissensebene (so wie teilw. Typ 5), so
werden diese deutlich differenzierter und weniger pauschal-ablehnend thematisiert.

Zugleich iibernehmen kirchengeschichtliche Bezugnahmen eine zentrale Funktion in
der Begriindung der personlichen Ablehnung von Religion. Kirchengeschichtliche Be-
zilige der Top-Influencer:innen transferieren heutige religionsbezogene Anfragen mit
den Bedingungen von Religion und Religiositit in vergangen Zeiten und orientierten
sich in ihrem Sprechen und Kommunizieren an einem defizitiren Verstindnis von einer
Vergangenheit, in der Handlungsvollziige stattgefunden haben, die aus der Perspek-
tive heutigen Wissens mindestens antiquiert wirken. Solche historischen Ereignisse
fungieren insbesondere fiir Videos des Typs 1 und 2 als ,historische Altlasten‘ bzw.
,Erbsiinde’, fiir die heutige religiose Institutionen weiterhin verantwortlich gemacht
werden. Diese Bewertung von heutiger Religion fillt dementsprechend negativ aus.

Auffallend ist zudem, dass eine inhaltliche Auseinandersetzung mit historischen
Ereignissen auch deshalb nicht gesucht wird, weil das diesbeziigliche Wissen der Top-
Influencer:innen —wie sie selbst immer wieder betonen — begrenzt sei (Typ 2). Ihre
Ablehnung etwa der historischen Zusammenarbeit zwischen Kirche und NS-Regime
speist sich dabei nicht in erster Linie aus Wissen um historische Verflechtungen und die
in diesem Kontext ambivalenten Vorgénge, sondern aus der vereindeutigten Haltung
der Top-Influencer:innen. Differenzierungsaspekte werden dabei auch deshalb nicht
gesucht, weil eine weitergehende Differenzierung mehr Wissen verlangen wiirden,
iiber das die Meinungsexpert:innen nicht verfiigen. Stattdessen verlangt der Modus der
eigenen Meinung eine Selbstpositionierung der Top-Influencer:innen zu diesen und
andere Themen, ganz gleich, ob diese einen inhaltlichen Geltungsanspruch vertreten
oder nicht.

In dem Moment, in dem die Top-Influencer:innen Wissen iiber Bibel und Kirchenge-
schichte einbringen (z. B. Erkldrvideos bzw. Erklédraspekte), wechseln sie den Modus
hin zu einer differenzierenden Erkldrung und bewegen sich dabei tendenziell weg von
dem fiir ihr Handeln zentralen Modus der eigenen Meinung. Influencer:innen, die sich
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zu religionsbezogenen Themen Wissen aneignen, miissen dieses aufbereitete Wissen
anschliefend in einer Art und Weise prisentieren, die es ihnen erméglicht, trotz mogli-
cher Differenzierungen einen klaren und einpriagsamen Standpunkt zu entwickeln, der
fiir ihr Publikum autoritativen, authentischen und glaubwiirdigen Charakter tragt.

7.4 Ablehnung von Religion und der Zugzwang des
ungeschnittenen Distribuierens

Videos des Selbstpositionierungstypen 1 weisen in vielen Féllen eine dhnliche Art
des Distribuierens auf: Sie sind Videos, die nicht geschnitten sind und auch sonst
keine aufwindigen Postproduktion aufweisen. Ungeschnittene Videos zeichnen sich
durch viele Fiillworter, langere Pausen und Wortwiederholungen aus. Demgegeniiber
sind alle Typ-4-Videos, also solche des differenzierend-kritisch offenen Typus, auf-
windig produzierte und geschnittene Videos, davon zwei Rap-Videos und ein langes
React-Video. Es liegt die Vermutung nahe, dass das Format und insbesondere die
Postproduktion solcher Videos ein Kennzeichen dafiir sein kann, auf welche Weise
sich die Top-Influencer:innen positionieren.

Dies lésst sich vor allem am Beipsiel von Let’s-Play-Videos nachvollziehen. In diesen
spielen die Top-Influencer ein Spiel und unterhalten neben dem Spielen das Publikum,
indem sie parallel iiber das Spiel oder iiber andere Themen sprechen. So iiberbriickt
ein Top-Influencer (Typ 1) in einem Video Routinearbeiten in einem Spiel, die er fiir
die Fortsetzung des Spiels leisten muss. Wihrend er also z. B. in Minecraft Blocke
abbaut, spricht er ,nebenbei’ tiber Religion. Diese Parallelitidt von Spiel und Religion
erschwert es den Influencer:innen, iiber das Thema Religion in aller Breite und Aus-
fiihrlichkeit zu sprechen — sie ,miissen‘ es als Unterhaltungsaspekt parallel wihrend
des Spielens erledigen. Diese geteilte Aufmerksamkeit begiinstigt vereinfachte Aussa-
gen zu Themen wie Religion, weil eine komplexere und differenzierte Verhandlung
von Themen nur schwer mit der gleichzeitigen Tétigkeit des Spielens vereinbar zu
sein scheint. Der Fokus der spielenden Akteure ist das Spiel. Religion nimmt dabei
nur insofern Platz ein, als dass sie ein Thema ist, auf das die Influencer:innen gerade
aufmerksam geworden sind.

Je hoher der Aufwand in der Herstellung eines Videos, umso deutlicher finden sich
Differenzierungsaspekte darin wieder. Im Hinblick auf YouTube-Videos sind Ge-
neralisierung und Differenzierung Fragen des Formats und der Art und Weise des
Filmens. Dies darf nicht als absolute Kategorie verstanden werden, sondern stellt
vielmehr eine Tendenz dar. Denn gleichzeitig findet sich in Typ 1 auch zumindest ein
Videos mit einem hohen Anteil an Schnitten und Nachbearbeitung.’®! Videoformat
und -genre sind dabei also nicht die einzigen Faktoren, die eine bestimmte Art der

Blygl. die Zitate zu Y5.
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Thematisierung nahelegen. Es hdngt wesentlich von den Sehgewohnheiten des Kanals
und den Grundmustern des Influencings ab: Authentizitét, Autoritidt und Wahrheit.
Gehort es zur Authentizitit von Influencer:innen bzw. zur Form eines Genres dazu,
moglichst ohne oder nur mit wenig Schnitten auszukommen, dann entspricht diese
Form der Kommunikation ihrer Distributionsstrategie.

Ein anderer impliziter Aspekt scheint zudem noch wesentlicher damit zusammen-
zuhédngen, wie Influencer:innen iiber Religion sprechen: die Art und Weise, wie sie
die Aufnahme ihrer Videos vorbereiten. Gerade Let’s Player miissen flexibel auf die
Verdnderungen ihrers Spiels reagieren, sie konnen und miissen nicht alles planen, wie
es in einem aufwendig produzierten Video mit Drehbuch der Fall ist. Die Art des digi-
talen Storytellings®®? ist dabei von entscheidender Bedeutung: Zu den Charakteristika
von Let’s-Play-Videos gehort es, dass die Influencer:innen moglichst umfangreich den
gesamten Spielverlauf zeigen, damit die Zuschauer:innen in die Geschichte eingebun-
den werden. Diese ,durchlaufende‘ Kamera wire bei Vlogs und Dokumentationen
eher uniiblich.%?

Dass Religion insbesondere in Let’s-Play-Videos, aber auch in anderen, weitestge-
hend ungeschnittenen Videogenres aufzufinden ist und dabei in einer generalisierend-
emotionalen, ablehnenden Art und Weise zum Thema gemacht wird, hingt auch mit
dem durch Zugzwinge des Distribuierens zusammen, angelehnt an den Aspekt des
Zugzwang des Erzihlens in narrativen Interviews und Stegreiferzihlungen.*3* Sobald
Religion durch das Spiel, die Influencer:innen oder das Publikum (7.8) zum The-
ma wird, geraten die Influencer:innen in eine Art Stegreiferzédhlung, die sie solange
fortsetzen, wie es das Spiel und ihr Interesse ermoglichen.

7.5 Religionsunterricht und religiése Praxis als Wissensquellen

In ihren Selbstpositionierungen begriinden die Top-Influencer:innen ihre Haltung
auch mit Hinweisen auf religiose Wissensquellen wie den Religionsunterricht (6.1.10)
und die religiose Praxis (6.1.9). Dabei werden diese ,authentischen® Erfahrungen
von Religion als Verweis auf vorhandenes Wissen bzw. den fritheren Erwerb dieses
Wissens eingebracht. Religionsunterricht und religiose Praxis werden als Autoritédten
im Hinblick auf religioses Wissen angefiihrt. Dies entwerfen die Top-Influencer:innen
auch in jenen Fillen, in denen sie behaupten, trotz Religion als Abiturfach heute
kein Wissen mehr iiber religiose Themen zu besitzen. Auf der anderen Seite zihlen
hierzu auch Aussagen in Videos, in denen das Nicht-Vorhandensein religioser Bildung
— etwa keine Teilnahme am Religionsunterricht, keine religiose Sozialisation und

382y g]. Mayrhofer 2025.

33Eine Ausnahme bilden dabei Livestreams an, die die Art und Weise der Distribution von Genres
veriandern und selbst schon eine Art Genre darstellen.

384y gl. Mosbach/Pethes 2008.
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dementsprechend auch keine religiose Praxiserfahrung — gleichgesetzt wird mit einer
vorurteilsfreien und neutralen Sichtweise auf Religion.

In den meisten Féllen aber werden religidse, meist institutionalisierte Praxis (Gottes-
dienstbesuch, religiose Schwellenrituale, familiér eingeiibte Gebetspraktiken) und der
Religionsunterricht, als Orte religidser Bildung und religidsen Wissens wahrgenom-
men und als solche auch in den Videos aufgegriffen.

7.6 Religionsproduktivitat und -destruktivitat der
Selbstpositionierungstypen

Die Rekonstruktion der Selbstpositionierungstypen in den Videos der Top-Influen-
cer:innen hat vier grobe Umgangsweisen mit Religion hervorgebracht: Neben einer
Indifferenz bzw. Nicht-Thematisierung (Typ 5) und einer grundsétzlichen, aber fliichti-
gen Offenheit (Typ 3) zeigten sich religionsproduktive®> (Typ 4) wie auch — deutlicher
und hiufiger — religionsdestruktive Umgangsweisen (Typ 1 und 2) in diesen Posi-
tionierungspraktiken. Die Ergebnisse fiigen sich ein in die Forschung zu Typen der
Selbstpositionierung bzw. Haltung Religion gegeniiber, wie jener von Freudenberger-
L6tz zum Theologisieren mit Jugendlichen der Oberstufe. Sie unterscheidet dabei
zwischen fiinf Haltungen: ruhender Glauben, reflektierter Glauben, kritisch-suchender
bzw. kritisch-ablehnender Glauben und indifferente Haltung.3#¢ Diese #hneln auf dem
ersten Blick teilweise der Selbstpositionierungstypen der vorliegenden Studie, unter-
scheiden sich aber im Wesentlichen von dieser, weil die Studie von Freudenberger-Lotz
sich explizit mit Schiiler:innen des Religionsunterrichts auseinandersetzt. Die vorlie-
gende Studie zeigt aber insbesondere Menschen, die schon im Berufsleben stehen
und teilweise, soweit nachvollziehbar, nicht am Religionsunterricht teilgenommen
haben. Weder kann in der vorliegenden Studie von einem ruhenden oder reflektierten
Glauben die Rede sein noch von einem kritisch-suchenden. Denn allen dreien liegt
eine normativ-affirmative Grundhaltung zugrunde, die sich so aus in den vorliegenden
Ergebnissen nicht ableiten lisst. Vielmehr sind Typ 1 und Typ 2 Beispiele einer dezi-
diert nicht-religiosen Haltung. Allenfalls indifferente AuBerungen (teilw. Typ 3 und 5)
entsprechen der von Freudenberg-Lo6tz erwihnten ,indifferenten Haltung®. Insgesamt
scheint sich vor allem die religionskritische Dimension, wie sie die grundlegende
Studie von Ziebertz und Riegel erarbeitet,® als Konstante zwischen einschligigen
Studien nachverfolgen zu lassen.

Mit Blick auf Kap. 2.2 fiigen sich insbesondere die Aspekte der Religionsdestruktivitét
gut in bisherige (jugend-)soziologische Befunde, wihrend die Aspekte der Religions-
produktivitdt Ankniipfungspunkte an das christliche Influencing aufweisen. Dass das

385y gl. Mendl 2018, 294-296.
3%V gl. Freudenberger-Lotz 2012, 36-41.
387y gl. Ziebertz/Riegel 2008, 184.
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Kritisieren und Ablehnen, aber vor allem die generalisierend-emotionale Verwerfung
allen religiosen Inhaltes in YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen eine derar-
tige Prisenz einnimmt, entspricht bis zu einem gewissen Mafle den Sehgewohnheiten
in sozialen Medien, in denen, wie beispielweise die JIM-Studie von 2024 zeigt, Fake
News, beleidigende Kommentare, extreme politische Ansichten, Verschworungstheo-
rien und Hassbotschaften, Desinformation usw. einen Anstieg verzeichnen und von
nicht wenigen Jugendlichen regelmiiig wahrgenommen werden.*® Auch wenn die
generalisierend-emotionale sowie Aspekte der kritisch-differenzierenden Ablehnung
nicht auf einer Stufe mit Fake News oder Desinformationen als gezielte antireligi-
0se Kampagnen gewertet werden konnen, stehen sie nicht selten in der Nidhe von
Beleidigung und extremen politischen wie antireligidsen Ansichten.

Dabei gehoren Kritik und Kritisieren wesentlich zu Religionen wie dem Christentum
dazu, besonders ausgeprigt in der Systematischen Theologie*®® und der Praktischen
Theologie®*. Dass Religion auf sozialen Medien im Modus der Meinungsfreiheit
kritisiert und abgelehnt werden darf, ist zundchst eine Errungenschaft insbesondere
fiir diejenigen, die sich mit religionsbezogenen Aspekten einer religiosen Mehrheits-
gesellschaft nicht verbunden fiihlen. Insofern ist die Uberdeutlichkeit, in der diese
Positionen angetroffen werden, mit gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen zusam-
menzulesen. Zudem zeigt sich, bei aller Radikalitédt der Aussagen, keine grundsétzliche
Mehrheit fiir eine gesellschaftspolitische Forderung nach einer Einschrinkung von
Religion in der Offentlichkeit. Dafiir bleiben die Top-Influencer:innen zu deutlich im
Modus ihrer eigenen Meinung verhaftet, aus der heraus sie kaum konsistente politische
Forderungen erheben.

Die Destruktivitit von Religion ist zunéchst eine der veroffentlichten Privatheit der
Top-Influencer:innen, also ihrer eigenen Auseinandersetzung mit religionsbezogenen
Themen, biografischen Aspekte, dem Willen des Publikums und den Grundbedingun-
gen des Influencings auf YouTube. Dass die Artikulation der privaten Meinung eine
erkennbar hohe Reichweite erlangt, lenkt die Aufmerksamkeit eher auf die Rezipi-
ent:innen und die Frage, wie sie die Top-Influencer:innen und ihre Kritik wahrnehmen,
deuten und in ihrer eigenen Positionierung beriicksichtigen. Dafiir gibt es eher allge-
meine mediensozialisatorische Hinweise, etwa zur Identitdtsbildung von Jugendlichen
durch soziale Medien,**! weniger jedoch insbesondere im Hinblick auf reichwei-
tenstarke Top-Influencer:innen, die in ihren Videos neben Religion noch zahlreiche
andere Themen aufgreifen. Im Hinblick auf die Meinungsbildung von Jugendlichen
lohnt somit ein differenzierter Blick: 39% der 16- bis 19-Jdhrigen stimmen einer
reprisentativen Umfrage im Religions- und Ethikunterricht zufolge der Aussage zu,

388y gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2024, 53f.

39y gl. Bernhardt 2023; Hoff 2010; Herbst/Menne 2019.

30y gl. Knura 2018; Herbst/Menne 2019; Brodthage/Hoff/Mahlberg 2023.

1y gl. Mendl/Sitzberger/Lamberty 2020; Lundmark 2023; Moberg/Sjo/Lovheim 2020a; Pirker 2018;
Pirker 2019b. Vgl. auch Kap. 3.2.
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Religion fiihrt zwangsldufig zu Gewalt, und ebenso viele der These, dass die Welt
ohne Religion friedlicher wire.?*? Gleichzeitig erwarten Jugendliche ,,von religiosen
Inhalten, dass trotz klarer Ausrichtung die Toleranz und Wertschidtzung anderen Reli-
gionen gegeniiber gewahrt bleibt“>?3, also ein gesellschaftliches Modell formuliert
wird, in dem Religion nicht nur Teil der Gesellschaft ist, sondern auch einen Toleranz-
und Wertschitzungsauftrag zu erfiillen hat. Einerseits ist also von einer grolen Gruppe
auszugehen, die den Selbstpositionierungen von Typ 1 und Typ 2 nahesteht, ande-
rerseits zeigt sie sich dabei Religion gegeniiber nicht derart unversohnlich, dass sie
dieser nicht zugestehen wiirde, an gesellschaftlichen Gesamtaufgaben partizipieren zu
konnen.

Was diejenigen Videos betrifft, in denen Religion zwar thematisiert wird, sich die
Top-Influencer:innen aber nicht zu ihr positionieren — einerseits aus genretypischen
Griinden (Erkldrvideos), andererseits aus religioser Indifferenz (,,egal®) und mogli-
cherweise noch aus anderen Motivationen —, ist eine Studie von Wegener und Heider
erkenntnisreich.3** In ihrer Interviewstudie mit Influencer:innen gab etwa eine inter-
viewte Person an, nicht (mehr) iiber kontroverse Themen wie Religion zu sprechen,
um keine Hass- oder andere beleidigende Kommentare zu evozieren: ,,Ich meide
mittlerweile Themen, von denen ich weif3, dass sie zu kontrovers sind (...). Ich habe
frither wirklich Tage damit verbracht, solche Kommentare zu diskutieren. Und das
ist etwas, das kann und will ich nicht mehr leisten.*“>*> Das Ausbleiben von Selbst-
positionierungen bei einigen Top-Influencer:innen kénnte ein Hinweis sein auf den
Verzicht auf Positionierungen zu Themen, aus denen (ungewollte) Kontroversen mit
dem Publikum erwachsen.

Insgesamt wird Religion vor allem als gesellschaftlich relevantes, kontroverses Thema
aufgegriffen und entlang von Selbstpositionierungen kritisch verhandelt, sowohl im
Sinne einer Kritik an Religion (Typ 1 und 2) als auch im Sinne einer Kritik von
Religion (Typ 4) bzw. Ideologiekritik. Letzteres ist umso erstaunlicher, als die behan-
delten Top-Influencer:innen nicht zu religiosen Influencer:innen zihlen, aber im Sinne
einer affirmativen Haltung Religion gegeniiber Aspekte des christlichen Influencings
aufgreifen.

7.7 Top-Influencer:innen als Expert:innen ihrer eigenen
Meinung

Der Modus, als Expert:innen ihrer eigenen Meinung zu agieren, zeigt sich als zentrale
und die Videos auf einer impliziten Ebene verbindende Struktur des Influencings:

2y gl. Wissner 2018, 75.

393 Calmbach/Flaig/Gaber/Gensheimer/Méller-Slawinski/Schleer/Wisniewski 2024, 211.
34V gl. Wegener/Heider 2019.

35Ebd., 18.
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Wenn Top-Influencer:innen iiber Religion sprechen, dann fast ausschlieBlich im Modus
der eigenen Meinung. Dieser Bezeichnung liegt ein sozialwissenschaftliches Verstind-
nis von Expert:innen als handlungsfahigen und -méchtigen Akteure innerhalb eines
Wirkungsfeldes zugrunde.3*® Top-Influencer:innen als Expert:innen ihrer eigenen
Meinung verfiigen somit iiber die Handlungsmacht und -legitimitét, iiber ihre eigenen
Ansichten zu sprechen, und enaktieren dies auch in ihren Videos. Top-Influencer:innen
sind i. d. R. keine Expert:innen in Religionsfragen im Sinne einer personlichen, akade-
mischen, berufs- oder freizeitbezogenen intensiven Auseinandersetzung mit Religion.
Diese personlich eher distanzierte Haltung und fehlendes Wissen zum Kosmos Religi-
on wird von den Influencer:innen explizit erwidhnt und implizit auch aufgefiihrt, hat
allerdings auch zur Folge, dass religiose Themen eher oberfldchlich aufgerufen werden.
Im Zentrum der Videos steht also in erster Linie nicht das Thema Religion, sondern
die (Selbst-)Positionierung zu religidsen Themen, die aus dem Modus der eigenen
Meinung erwiéchst. Das Wissen um religiose Themen bzw. die Auseinandersetzung
mit konkreten religiosen Fragen ist gar nicht im Zielhorizont der Top-Influencer:innen
und ihrer Videos — dies ist eher dort der Fall, wo Videos distribuiert werden, die einen
dezidierten Wissensbezug aufweisen, etwa bei Erklarvideos oder Quiz-Formaten.

Aspekte von Wissen und eigenen (religiosen) Erfahrungen (7.5) finden in den Videos
zwar auch Erwidhnung, werden aber fiir die meinungsbezogene Selbstpositionierung
in Gebrauch genommen. Statt also etwa einer inhaltlichen Auseinandersetzung mit
diversen Positionen und Anséatzen, zeigen die Top-Influencer:innen vor allem ihre
eigenen und jene, die sie kritisieren. Ihre Videos, die auch als Kommunikate verstanden
werden konnen, stellen also weitestgehend solitdre Standpunkte auf YouTube dar,
ohne dass ein tatsachlich diskursives Geschehen im Vordergrund steht. Letzteres findet
sich vor allem in Erkldrvideos und in Ansétzen auch in Reaktionsvideos.

Der Modus der eigenen Meinung baut dabei auf verschiedene Aspekte des Influencings
auf, insbesondere die in Kap. 3 hervorgehobenen Influencingbestandteile Authentizitit,
Autoritidt, Wahrheit und Privatheit:

* Authentisch sein als Expert:in der eigenen Meinung, bezieht sich auf die
individuell-meinungsbasierte Kommunikation, die den eigenen Standpunkt
darstellt. Da sie Expert:innen der eigenen Meinung sind und nicht Religionsex-
pert:innen, griilndet ihre Authentizitét auf der Inszenierung der eigenen Person
bzw. der individuellen Meinung zum Thema Religion.

* Als Expert:innen der eigenen Meinung kommt nur ihnen die Autoritdit zu, ihre
Position zum Thema Religion zu erldutern.

36y gol. Bogner/Littig/Menz 2014, 12—15. Im Gegensatz dazu stehen Spezialist:innen, die Wissen zu
einem bestimmten Fachgebiet besitzen, aber nicht aus dem Wirkungsfeld heraus agieren konnen. Im
alltagssprachlichen Verstindnis, etwa bei Diskussionssendungen, wird diese Differenzierung meist
nicht vorgenommen, und alle beteiligten Akteur:innen, die iiber ein Sonderwissen verfiigen, werden
als Expert:innen bezeichnet.

231



7 Diskussion zentraler Befunde

* Da die Expert:innen der eigenen Meinung keinem Wissensbezug, sondern nur
sich selbst verpflichtet sind, wird ihr Geltungs- und Wahrheitsanspruch zur
Frage nach Glaubwiirdigkeit.

* Da die eigene Meinung, obwohl in einer Netzwerkoftentlichkeit kommuniziert,
an die Person bzw. an die inszenierte Individualitidt der Top-Influencer:innen
gebunden bleibt und diese als ihre Meinung kommuniziert wird, bleibt der Blick
auf die private Haltung zum Thema Religion gerichtet.

Diese Aspekte verstirken sich dadurch, dass die Top-Influencer:innen iiber Religion
nur randstindig kommunizieren, dies also nicht Teil der eigenen Distributionsstrategie
ist und dadurch noch stirker den Eindruck eines ,privaten Exkurses* erhilt, der mit
dem sonstigen Influencing dem Anschein nach nichts zu tun hat. Wenn sie iiber
Religion sprechen, obwohl diese nicht zu ihren eigentlichen Themen gehort, dann tun
sie dies aufgrund externer Einfliisse (Bitten des Publikums; andere YouTube-Videos).
Uber Religion zu sprechen, erweckt dabei nicht den Verdacht, eine heimliche Agenda
zu verfolgen, weil die explizite Verhandlung des Themas Religion genauso schnell
verschwindet, wie sie zum Thema einzelner Videos wird.

Autoritdt wird auch dadurch hergestellt, dass die Top-Influencer:innen ihre Zuschau-
er:innen auffordern, ihre Meinungen in den Kommentaren zu hinterlassen. Dies ent-
spricht nicht nur einer 6konomischen Struktur zur Erfiillung der plattformspezifischen
Aufmerksamkeitszwinge — z. B. fiir die Zuschauer:innen passungsfihige Videos zu
produzieren, die hohe Interaktionswerte (Klicks, Verweildauer, Kommentare, Reakti-
onsvideos, Links) erreichen —, sondern die Top-Influencer:innen schaffen damit ein
Umfeld, das ihr Handeln selbst legitimiert und ihre Autoritit herstellt: Dadurch, dass
die Zuschauer:innen die Videos aufrufen, sie anschauen, kommentieren, ggf. verfrem-
den und weiterverbreiten, geben sie dem Video und damit auch den Distribuierenden
jene Agency, die sie fiir sich selbst in Anspruch nehmen, nimlich Expert:innen ihrer
eigenen Meinung zu sein und diese ihrem Publikum zuginglich zu machen.

An diesen Aspekt schlief3t sich sodann die Selbstrelativierung im Sinne einer perspek-
tivischen Wahrheitskommunikation an, die — zusammen mit Authentizitiat — Glaub-
wiirdigkeit ermoglichen kann. Top-Influencer:innen relativieren ihre Meinung teils
selbst, indem sie darauf hinweisen, dass sie keine Religionsexpert:innen sind und
ihr Wissen deshalb durchaus fragil ist. Dabei ist es bemerkenswert, dass sie Videos
distribuieren, in denen sie auf ebendiese Diskrepanz von Wissen und eigener Meinung
hinweisen. Top-Influencer:innen kénnten beispielsweise ihre Selbstrelativierungen
auch herausfiltern und die Videos mit weiteren Informationen anreichen, um auf
diese Weise aus einer besonders meinungsstarken Position heraus zu distribuieren,
die sich nicht selbst relativiert. Allerdings ist dieser Wissens- oder Expertenmodus
eben nicht das einzige Merkmal von sozialen Medien und user-generated content. Ihr
Nicht-Expert:innen-Status unterstiitzt die Top-Influencer:innen dabei, unverfilscht,
unabhingig und echt, d. h. authentisch zu wirken und gerade dadurch Autoritét aus-
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zustrahlen. Ihre subjektivierten Wahrheiten, ihre starken Meinungsiduflerungen auch
mit Bezug zu Religion machen diesen Status sichtbar und unterstreichen ihre Position
immer wieder und aufs Neue. Diese Imperfektion, das Nicht-genau-Wissen, macht sie
gerade so zu Vorbildern des Alltags: Sie sind authentisch, nah und im Grunde ,wie ihr
Publikum‘. Dass diese Nihe suggeriert und inszeniert wird, macht die mediale Prisenz
von Top-Influencer:innen und ihren Meinungsmodus so attraktiv — sie sind, neben
authentischen, glaubwiirdigen Personen, eben auch berithmte Personlichkeiten.

7.8 Religion als Thema des Publikums

Erstaunlich ist im Vergleich der Eingangssequenzen der Videos der Top-Influen-
cer:innen, dass diese immer wieder auf ihre Zuschauer:innen verweisen, von denen
das Thema Religion eingebracht werde. Die Influencer:innen béten in diesem Sinne
also nur die Plattform an, auf der Themen verhandelt werden, die das Publikum
interessieren wiirden.

In gewisser Weise entspricht eine solche Interpretation den strukturellen Bedingungen
sozial-medialer Plattformen, in denen das Publikum ein zentraler Faktor fiir den
Erfolg der eigenen distribuierten Inhalte ist. Das Publikum fiir die eigene Sache zu
gewinnen und dieses bei der Entscheidung iiber den weiteren Verlauf von Videos und
Kanilen aktiv zu beriicksichtigen, scheint dementsprechend folgerichtig zu sein. Es
kann dadurch seinen Idolen Themenvorschlige unterbreiten — und Religion scheint
diesbeziiglich ein immer wieder aufkommendes Thema zu sein, zu dem sich die Top-
Influencer:innen positionieren sollen. Die Thematisierung religionsbezogener Inhalte
in YouTube-Videos derart reichweitenstarker Influencer:innen ginge dann zu einem
Teil auch auf das Interesse ihres Publikums zuriick.

So driicken es auch Influencer:innen in einer Studie von Wegener und Heider aus: ,,Das
wichtigste Kriterium fiir meine Themenauswahl sind die Zuschauerwiinsche (...), 70
bis 80 % der Themen auf meinem Kanal kommen von Leuten, die sich das gewiinscht
haben.“**7 Die Autor:innen der Studie stiitzen sich auf interviewten Personen, zu
denen keine Top-Influencer:innen zdhlen. Von diesen @uBlern zwar nur vereinzelte
Akteur:innen, dass sie die Wiinsche ihres Publikums priorisieren, allerdings ist es
plausibel, davon auszugehen, dass die Zuschauer:innen und ihr Interesse auch fiir die
Top-Influencer:innen von Bedeutung sind.

Diese Interpretation ist sicherlich begriindbar, fuflit aber auf der grundsétzlichen An-
nahme, dass die Top-Influencer:innen einschitzen konnen, was das Publikum héren
mochte, und es nicht nur als Legitimationsmittel nutzen, um bestimmte kontroverse
Themen anzusprechen. Hier hilft abermals ein Perspektivwechsel vom Was zum Wie
bzw. zum Dass. Dass ndmlich die Top-Influencer:innen ihr Publikum als Grund nennen,

¥TWegener/Heider 2019, 17.
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tiber Religion zu sprechen, lésst sich auch vor dem Hintergrund der Beziehungsdi-
mension von Influencer:innen und Abonnent:innen lesen: Die Top-Influencer:innen
senden, wenn sie Religion (oder ein anderes Thema) mit Verweis auf ihre Zuschau-
er:innen im Video aufgreifen, als Medienfigur Beziehungssignale innerhalb ihrer
parasozialen Interaktion aus. Die einseitige Kommunikation wird dadurch vermeint-
lich gebrochen und das Publikum als Abonnent:innen und damit als Kund:innen bzw.
als Follower:innen kollektiv als Gegeniiber der Kommunikation inszeniert. Die Fra-
ge, wie sehr es ,die‘ Abonnent:innen interessiert, dass ,ihre‘ Influencer:innen iiber
Religion sprechen, ldsst sich umwidmen in die Frage, wie die Top-Influencer:innen
das parasoziale Beziehungsverhiltnis in ihren Videos aktualisieren und dadurch Nihe
herzustellen versuchen.

Beide Interpretationsarten, die sich nicht gegenseitig ausschlieBen, betonen die In-
volviertheit des Publikums in die Inszenierung von Videos auf YouTube bei sehr
erfolgreichen Kanilen. Dies ldsst sich, wie in 6.2.1.2 unter Riickgriff auf empirische
Beispiele formuliert, als Influencer-Follower-Mechanismus beschreiben, der die Fiih-
rung eines Kanals durch Influencer:innen und Publikum aushandelt. Beim Beispiel
Religion wird etwa die Initiative als vom Publikum ausgehend kommuniziert: Aus
vorherigen Kommentaren entnehmen die Top-Influencer:innen, in einer Art Sichtung
kommunikativer Sinngehalte ihres Publikums, welche Themen fiir ihr Publikum ge-
rade relevant zu sein scheinen. Die Zuschauer:innen, so die Inszenierung, werden
mit als Grund angefiihrt, um iiber Religion zu sprechen. Damit inszenieren die Top-
Influencer:innen eine Einbindung ihres Publikums, die jedoch davon abhéngig ist,
ob die Influencer:innen diese Einbindung auch tatsichlich zulassen. Denn wie bei
Livestreams, bei denen das Publikum in hoher Frequenz Kommentare abgibt, von
denen die wenigsten durch die Top-Influencer:innen aufgegriffen werden, entscheiden
die Top-Influencer:innen, welche Einbindung des Publikums iiberhaupt erwiinscht
ist. Das kann zudem von Format zu Format deutlich abweichen. Interessanterweise
werden viele der hier ausgewerteten Videos mit ebenjenem Bezug zum Publikum
begriindet, welches fiir das Thema des Videos mindestens als Mitinitiator dargestellt
wird.

Gleichzeitig ist der explizit kommunizierte Influencer-Follower-Mechanismus die
Bekriftigung der Top-Influencer:innen an das Publikum, das weiterhin einen Einfluss
auf die Videos nehmen kann. In einigen Videos zeigt sich allerdings, dass diese
Orientierung an den Zuschauer:innen eine aufgefiihrte Performanz ist. Wéhrend die
Top-Influencer:innen also kommunizieren, dass sie auf das Interesse des Publikums
Riicksicht nehmen, kdnnen sie weiteraus impliziter durch das Nicht-Verdffentlichen
von Videos und Themen weiterhin entscheiden, ob und welche Themen iiberhaupt
verhandelt werden. Die Zuschauer:innen sehen nur jene Videos, die auch veroffentlicht
werden — die Moglichkeit, weitere Videos zu distribuieren, liegt allein in der Macht
der:des Top-Influencer:in. Freilich werden diese darauf achten miissen, dem Willen
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und den Bediirfnissen der Zuschauer:innen weiterhin zu entsprechen, um nicht in die
Gefahr zu kommen, Videos hochzuladen, die nicht mehr konsumiert werden, weil sich
das Publikum nicht mehr angesprochen fiihlt.

Durch diese Machtposition der Top-Influencer:innen aus und in Verbindung mit dem
Waunsch des Publikums legitimiert sich deren Autoritéit: Die auf kommunikativer
Ebene suggerierte Abhéingigkeit vom Publikum bindet dieses ein und schafft einen
Kreislauf von Initiative und Nachfolge, der letztlich zur Stirkung der Autoritit und
Authentizitdt — im Sinne einer niedrigschwelligen Partizipation — fiihrt.

Die Autoritédt der Top-Influencer:innen wird also nicht durch autoritatives Handeln,
sondern durch die Einbindung der Zuschauer:innen hervorgebracht. Der Influencer-
Follower-Mechanismus verweist auf expliziter Ebene darauf, dass dem Publikum eine
Wirkmacht bei der Verhandlung von Themen auf YouTube zukommt, die ihnen von
den Influencer:innen verliehen wird. Gleichzeitig besitzt das Publikum auch {iber diese
Inszenierung hinaus eine Wirkmacht, denn es fiihrt durch den Konsum der Videos zum
Erfolg des Kanals. Die Wirkmacht des Publikums wird somit von den Influencer:innen
anerkannt und sie tragen ihr Rechnung.

7.9 YouTube und reproduzierte Geschlechterstereotypen

Bereits die Auswahl der Videos fiir das Studiensample (5.3.3) hat zu einem frithen
Punkt der vorliegenden Untersuchung gezeigt, dass Top-Influencerinnen sowie divers-
geschlechtliche Personen im Kontext religionsbezogenen Sprechens im Verhéltnis
zu ihren ménnlichen Kollegen eine deutliche Minderheit darstellen. Dieses offen-
sichtliche Ungleichgewicht hat mehrere Griinde. Zunéchst ist YouTube insgesamt bei
ménnlichen Nutzern beliebter als bei anderen Geschlechtern,3”® was sich auch bei den
genannten Top-Influencer:innen niederschligt: Von den 23 in den JIM-Studien von
2015 bis 2023 genannten beliebtesten YouTube-Akteur:innen finden sich, iiber alle
Jahrgénge verteilt, nur fiinf nicht-ménnliche Angebote (5.2.1). Hinzu kommt, dass
diese Angebote so gut wie keine religionsbezogenen Begriffe in ihren Videotiteln,
-beschreibungen und -tags verwenden. Wihrend das Studiensample nur einen Kanal
einer Influencerin beinhaltete, konnte dieses Ungleichverhéltnis zumindest partiell
dadurch ausgeglichen werden, dass in den 21 Videos des Studiensamples immerhin
insgesamt fiinf (Top-)Influencerinnen als Giste in Videos ihrer médnnlichen Kollegen
auftreten.

Dieses Ungleichgewicht hat einen paradoxalen Charakter: ,,In der Influencer-Doméne
kann kaum von einer mangelnden Reprisentation des weiblichen Geschlechts die Rede
sein. [...] Die Top-Influencer-Listen sind national wie international weiblich domi-

38y gl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2024, 21.
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niert.*3%° Die groBten Top-Influencer:innen auf YouTube sind weiblich, z. B. BibisBe-
autyPalace, DagiBee und Pamela Reif, die allesamt Teil der Vollerhebung sind. Gleich-
zeitig herrscht eine gewisse Diversitit bei den ménnlich dominierten Gamingkanilen:
Top-Influencer haben meist nicht dieselbe Reichweite wie Top-Influencerinnen, dafiir
gibt es mehr minnliche Angebote, die zudem hiufiger Videos distribuieren als andere
Kandle. Der Studie von Prommer, Wegener und Linke zufolge liegt der Anteil an
weiblichen Influencerinnen auf YouTube unter den grofiten 1000 Kanélen bei etwa
24 %, was einer starken Unterrepridsentation von Frauen ,,in deutschen populédren
YouTube-Kanilen“*® gleichkommt. Auch aufgrund der stark ménnlich dominierten
YouTube-Szene bei nur sehr geringen Zahlen diverser Personen verstirkt YouTube
Geschlechterstereotype und -rollen. Bisweilen driickt sich dies in den Themen und
Formaten der YouTuber:innen aus: ,,YouTuberinnen werden iiberwiegend sichtbar
mit traditionellen Themen (Beauty) und serviceorientierten Formaten (How-to).*401
Monetire Griinden zwingen weibliche Akteurinnen zudem, sich auf Bereiche wie
Beauty und Fashion zu fokussieren, in denen es fiir ihr Geschlecht leichter ist, Geld zu
verdienen.**? YouTuber hingegen agieren in einem deutlich bereiteren Spektrum an
Formaten und Themen. Die Autorinnen der Studie formulieren dies drastisch: ,,Fassen
wir diese Ergebnisse zusammen, so zeigt sich fast ein Frauenbild der 50er-Jahre: Die
Frau bleibt im Privaten, ist emotional und zusténdig fiir Schonheit und Service und
iiberlisst dem Mann den 6ffentlichen Raum, in dem er professionell agiert.“**3 Dies
betrifft auch die Top-Influencerinnen im Kontext zu Religion. Sie positionieren sich
nicht zum Thema Religion, wihrend ihre médnnlichen Kollegen sehr deutlich ihre
Offenheit oder Ablehnung Religion gegeniiber kommunizieren. Dies ladsst sich mit
den von Prommer, Wegener und Linke beschriebenen Themenschwerpunkten und der
Serviceorientierung der YouTuberinnen zusammendenken: YouTuberinnen bleiben
bei ihren Hauptthemen, die wenig Flexibilitit und Platz fiir Neues ermoglichen.

Es entsteht der Eindruck, weibliche und diverse Personen hitten zum Thema Re-
ligion auf YouTube nichts zu sagen. Gleichzeitig ist aus der Forschung zu Christ-
fluencer:innen eine hohe Beteiligung weiblicher und diverser Personen bekannt.*%4
Fiir die Top-Influencer:innen, die eine jugendliche Masse ansprechen, scheint dieser
Heterogenitit nicht zuzutreffen.

Evelina Lundmark weist zudem darauf hin, dass Frauen in den sozialen Medien, wenn
sie innerhalb eines minnlich dominierten Bereichs auftreten — und hierzu zihlt bei den
Top-Influencer:innen nahezu alles, was nicht Beauty, Lifestyle oder Sport ist —, sich
gegen die mannliche Dominanz nur schwer durchsetzen konnen, um sich Gehor zu

39 Nymoen/Schmitt 2021, 98.
400Prommer/We‘gener/Linke 2019, 14.
“O0IEbd., 14.

402ygl. ebd., 15.

403Ebd.

404y gl. Horsch 2022.
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verschaffen.**> Hier wire es lohnend, diejenigen Akteur:innen genauer in den Blick
zu nehmen, die nicht Top-Influencer:innen sind, aber trotzdem eine hohe Reichwei-
tenstiarke haben. Hierzu fehlt es bisher an belastbaren wissenschaftlichen Studien,
die kldren, ob solche Influencer:innen fiir Jugendliche, gleich welchen Geschlechts,
relevant sind und gleichzeitig auch iiber Religion kommunizieren.

Das Gesagte ldsst sich in ein Fazit iiberfithren: Das Kritisieren von Religion ist eine
ménnlich dominierte Sphire, in der weibliche Stimmen bislang unterreprisentiert
sind. Auf YouTube kommt zudem hinzu, dass Top-Influencerinnen auf ihren Kanélen
kein dhnlich breites Themenspektrum bedienen konnen wie ihre médnnlichen Kollegen.
Diese haben es dadurch auch leichter, iiber randstindige Themen wie Religion zu
sprechen. Top-Influencerinnen kénnen insgesamt und vor allem nur in jenen The-
men (Beauty/Lifestyle/How-to) hohe Reichweitenwerte erreichen, in denen sie eine
Monopolstellung einnehmen und auch im Hinblick auf Klickzahlen weit vor ihren
minnlichen Kollegen liegen.*%

405y gl. Lundmark 2023.

406Eg wiire durch weitere Untersuchung zu iiberpriifen, ob Influencerinnen, die ebenfalls hohe Reich-
weiten erzielen, aber nicht zu den Top-Influencer:innen der 12- bis 19-Jihrigen gehoren, auch iiber
Religion sprechen. Eine kursorische Recherche hat zumindest im Hinblick auf zwei Influencerinnen
vielversprechende Dokumente hervorgebracht, siehe die Videos von Anni die Ente 2020; Sallys-
Welt 2025. Beide Influencerinnen, die eigentlich Gamingvideos (Anni die Ente) bzw. Kochvideos
(SallysWelt) distribuieren, kommunizieren ihre religidse Identitit.

237






8 Anknupfungspunkte fiir Religionspadagogik und
-didaktik

Im Anschluss an diese Diskussion lassen sich auch erste Ankniipfungspunkte fiir
religionspiddagogische und -didaktische Ansitze bestimmen, die das Influencing, die
Top-Influencer:innen und ihre Videos als Artefakte in Beziehung zu religionspddagogi-
scher Theoriebildung und religionsdidaktischen Lernzusammenhingen setzen. Hierbei
kann es nur um das Aufzeigen erster Schritte gehen, die sich aus der Rekonstruktion
der Videos und der anschlieBenden Diskussion ergeben und die Ergebnisse der Arbeit
in der Praktischen Theologie verorten. Nachfolgend werden einzelne Ergebnisse im
Bereich der Religionspiddagogik als Theorie und Praxis religioser Bildung (8.1) und
der Religionsdidaktik als Theorie und Praxis religiosen Lernens im Religionsunterricht
(8.2) verortet.

8.1 Religionspadagogische Ankniipfungspunkte

Aus einer religionspidagogischen Perspektive betrachtet entsprechen die AuBerungen
der Top-Influencer:innen in vielen Fillen nicht dem im Kontext religioser Bildungs-
prozesse angestrebten Ziel einer reflektierten religiosen Sprachfahigkeit als Fach- bzw.
Bildungssprache.*’” Es wire jedoch zu kurz gegriffen, die religiosen und weltanschau-
lichen Transformationen einer mediatisierten Gesellschaft nur vor dem Hintergrund
eines (gut begriindeten) religiosen Bildungsziels zu lesen. Grundsétzliche Diagnosen
einer religiosen Sprachlosigkeit sowie auch ein Desinteresse an der Auseinanderset-
zung mit verdnderten Kommunikationszusammenhingen und ihren kommunikativen
Sinngehalten fiihren diesbeziiglich nicht weiter. Darauf hat nicht zuletzt Stefan Altmey-
er in seiner Studie zur Fremdsprache Religion hingewiesen.**® Dort und an anderen
Stellen hilft die theologische Reflexion dariiber, was religiose Sprache iiberhaupt
auszeichnet, weiter. Stefanie Lehr-Rosenberg etwa greift diese Argumentation eben-
falls auf und gibt aus praktisch-theologischer Perspektive zu bedenken, dass ,,es ein
Qualitatsmerkmal [ist], religios sprachlos zu sein und sich bewusst zu sein, dass jedes

Sprechen iiber das, was wir Gott nennen, nur unzulingliches Stammeln ist**.4%

Fiir die Religionspddagogik sind religionsbezogene YouTube-Videos also nicht als
Beispiele einer defizitdren problematischen Sprachlosigkeit zu fassen, sondern als Be-

407y gl. Tacke 2022; Altmeyer 2021.
408ygl. Altmeyer 2011, 315.
499 ehr-Rosenberg 2024, 35.
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obachtungsgegenstidnde von religiosen Transformations- und Aushandlungsprozessen
auBerhalb religioser Bildungskontexte und innerhalb der Lebenswelt der Jugendlichen.
Erst von diesem Ausgangspunkt aus lisst sich ,,die Suche nach dem treffenden und
dem betreffenden Wort, [in einem] unabgeschlossenen, dynamischen Prozess 4!?
als Teil religiosen Lernens beschreiben; analog dazu ist auch die Verhandlung von
Religion in diesen Videos als digitale Schnappschuss eines unabgeschlossenen und
auch nicht zwingend an religioser Kompetenzentwicklung orientierten Prozesses zu
verstehen.

Fiir religiose Bildungsprozesse inner- und auflerhalb von Schule und insbesondere
auf sozialen Medien sind diese Videos und die in ihnen handelnden Akteur:innen
relevante Kommunikate und Subjekte. Eine normativ-reflexive Religionspidagogik
erkennt in diesen Videos gleichzeitig Grenzen und ihre Uberschreitung. Hier ist
insbesondere an die unter Typ 1 rekonstruierten Selbstpositionierungspraktiken zu
denken, die grenziiberschreitende Sprache, Beleidigung, Beschimpfung und auch
Verunglimpfungen nutzen.

8.1.1 Religionsbezogene Themen in sozialen Medien als
Rahmenbedingungen fiir religiése Bildungsprozesse

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit sowie weitere Studien zu Top-Influencer:innen*!!

konnen dabei Bausteine einer religionspddagogischen Sensibilitét fiir Influencing und
die in diesem Kontext wirksamen Mechanismen massenmedialer Kommunikation
sein. Diese kniipfen damit an die von Ilona Nord bereits grundlegender formulierten
Thesen fiir religiose Bildung in einer mediatisierten Welt an:

* These 1: Religion(en), Religiositét und Spiritualitiit artikulieren sich nicht nur in
Medien, sie treten in Medien {iberhaupt erst in die Wahrnehmung von Menschen.

» These 2: Religion(en), Religiositit und Spiritualitdt partizipieren an Medien.

» These 3: Religion(en) ist/sind Themen von Nachrichten- und Unterhaltungsme-
dien.*?

Von diesen Thesen sind fiir die vorliegende Studie insbesondere These 1 und 3 Marker
religionspiddagogischer Arbeit, die den Kontext sozialer Medien fiir ihr Handeln be-
riicksichtigt. Im Kontext sozialer Medien markieren diese damit einen starken lebens-
weltlichen Bezug religionspddagogischer Theoriebildung und Praxis. Die Lebenswelt
von Jugendlichen fiir religiose bzw. religionsbezogene Lernprozesse mitzubedenken,
ist die Grundausrichtung religionspidagogischen Handelns. Konzeptionell gedacht
reflektiert religionspiddagogisches Handeln idealerweise bereits das Mal} an Néhe

410 ehr-Rosenberg 2024, 36.
#lygl. Kibisch/Lindner 2022.
412y gl. Nord 2017, 37f.
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und Distanz, mit der lebensweltliche Beziige fiir Bildungsprozesse aufgegriffen und
beriicksichtigt werden. Schldgt das Verhiltnis jedoch auf die eine oder andere Seite
iber, dann ist von einer ,,Okkupation von Lebenswelten**13 J ugendlicher bzw. ihrer
Nichtberiicksichtigung die Rede. Gerade beim Thema Influencer:innen fiihrt ein pad-
agogisches ,,[V]erzwecken**!# in die Irre, denn weniger die proponierte Performanz
der Videos macht diese fiir die Religionspddagogik interessant, sondern ihre performa-
tive Performanz: das Wie der Verhandlung von Religion mit Mitteln des Influencings
und unter Riickgriff auf Aspekte wie Authentizitit, Autoritdt, Wahrheit, Privatheit,
aber auch Inszenierung, Sozialisation, Vorbildlernen usw. Diese Aspekte fiir religiose
Bildungsprozesse nicht nur aufzugreifen, sondern sie als Vorzeichen zu verstehen,
Offnet den Sinn fiir die Faszination und Attraktion von Top-Influencer:innen fiir Ju-
gendliche. Erst vor diesem Hintergrund bzw. unter diesen Vorzeichen sind wiederum
ihre religionsbezogenen Positionierungen einzuordnen.

Schon lange bevor die Frage aufkommt, wie Top-Influencer:innen und ihre Videos nun
fiir religiose Bildungsprozesse ,eingesetzt’ werden kénnen, sind diese Akteur:innen
und ihre Dokumente bereits und langst eingesetzt — durch die Jugendlichen, ihr Alltags-
handeln und ihre Erfahrungen. Es kann also nicht darum gehen, ob Influencer:innen fiir
religionspiddagogische und dann auch religionsdidaktische Kontexte Beriicksichtigung
finden konnen oder diirfen, sondern wie. Dieses Wie schlieft zudem die religionspid-
agogische Grundfrage nach der Begriindung der Thematisierung von Influencer:innen
etwa im Religionsunterricht ein, die sich mit einer padagogischen und didaktischen
Zielorientierung (z. B. Wissens- oder Kompetenzerwerb) verbinden lésst.

8.1.2 Top-Influencer:innen und ihre religionsbezogenen
Selbstpositionierungen als Entertaining-Guidance-Phdnomen

Die Beziehungsdimension zwischen Top-Influencer:innen und ihrem Publikum ist,
wie oben dargelegt, ein zentraler Bestandteil des Influencings. Diese Dimension ist
insbesondere fiir den in Kap. 3.2 ausgefiihrten Aspekt der religionsbezogenen (Medien-
)Sozialisation bedeutsam. In dieser Hinsicht sind Top-Influencer:innen und ihre Videos
Teil einer mediatisierten Lebenswelt und prigen diesen Handlungsraum mit. Influ-
encer:innen formulieren in ihren Videos im Modus der eigenen Meinung implizit
wie explizit Handlungsempfehlungen, sowohl fiir das eigene Handeln (,was ich tue*)
als auch als Leitorientierung fiir das Publikum (,was ihr tun konntet/solltet). Ein
im theologischen Diskurs prominenter Begriff kann hier als heuristisches Instrument
helfen, diese Beziehungsarbeit von Influencer:innen und Publikum und insbesondere
in Verbindung mit Religion als Performanz zu deuten: Guidance. In der Theologie

“3Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023, 72.
44Epd,
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wird Guidance primir als ,spiritual guidance**!3 diskutiert und meint damit weniger
ein systemisches Herrschen und Fiihren (gouvernance) als ein personales (An-)Leiten
(guidance) von Menschen, die nach religiosen und spirituellen Denk- und Handlungs-
optionen suchen. Interessanterweise gehort Guidance Bettina Cornwell und Helen
Katz zufolge zu den Kernaspekten des Erfolgs reichweitenstarker Kanile: ,,influ-
encers build renown by communication a skill or talent that guides, helps or informs
others.“1©

Mit diesem Verstdndnis von Guidance und Influencer:innen erdffnet sich ein praktisch-
theologisches Terrain, etwa im Hinblick auf digital spiritual care bzw. digitale Seel-
sorge.*!7 Influencer:innen beantworten Fragen zum Leben, geben Orientierung im
Umgang mit Religion und inszenieren sich als Expert:innen, die auf Grundlage ihrer ei-
genen Meinung Zuschauer:innen explizit oder implizit leiten. Insbesondere ein starkes,
selbstbewusstes, bisweilen autoritatives Auftreten gehort deshalb zu den wichtigsten
Merkmalen reichweitenstarker Kandle: ,,In most instances, a successful influencer
is confident, even authoritative or passionate, and probably likeable to most.*!8
Guidance ldsst sich folglich aus den Grundbestimmungen des Influencings und hier
insbesondere mit Blick auf eine charismatische Autoritit als dessen Teil begreifen.
Damit weist Guidance im Kontext von Influencing Verkniipfungspunkte mit genuin
religivsen Handlungsvollziigen (spiritual guidance) auf.

Die Bedeutung von Guidance ist, mit Blick auf religiose Videos auf YouTube, bereits
an einigen Stellen angesprochen worden.*!® Dies lisst sich nun auch auf religionsbe-
zogene Videos erweitern, in denen etwa Influencer:innen religidse oder religionsbezo-
gene Themen ansprechen und mit der Art und Weise, wie sie dies tun, ihr Publikum
auf emotionaler und existentieller Ebene erreichen. Damit nehmen sie eine prominente
Rolle in den Medienerfahrungen von Jugendlichen ein: ,,Die Influencer fungieren
als Rollenvorbilder, die freundschaftlich Ratschldage zur richtigen Lebensfiithrung
bereithalten.“*?% Dabei ist fiir das Verstindnis von Guidance irrelevant, ob die Influ-
encer:innen diese Wirkungsmacht intendieren bzw. sich dieser iiberhaupt bewusst
sind. Nymoen und Schmitt beobachten etwa, dass diese jegliche Wirkmacht von sich
weisen:

,Besonders auf Erndhrung und Fitness bedachte Influencer, die tiglich ihre
Sexyness und Perfektion zur Schau stellen, tun immer wieder so, als hitte
dies keine Vorbildfunktion und sei lediglich Ausdruck ihrer personlichen
Individualitit, die nicht der eines anderen entsprechen miisse.“*!

45V gl. etwa van Knippenberg 2002; Speake/Ware 2015.
“8Cornwell/Katz 2021, 103.

47y gl. Pohl-Patalong 2024; Hoffmann 2023.
“BCornwell/Katz 2021, 43.

49y gl. Malli 2024; Feldman 2023.

“ONymoen/Schmitt 2021, 123.

g,

242



8.1 Religionspadagogische Ankniipfungspunkte

Medial kommunizierte Guidance auf YouTube stoBt hier jedoch auf zwei Grundproble-
me. Erstens ist Guidance eher ein implizites als ein explizites Handlungsmuster und
auflerdem ein medial kommuniziertes. Das Zitat von Nymoen und Schmitt verweist
darauf, dass die Orientierungsangebote, die die Top-Influencer:innen (un-)wissentlich
offerieren, durch ihre impliziten Bezugnahmen, ihre kérperpraktischen Handlungsvoll-
ziige sowie die sich in ihren kommunikativen Sinngehalten dokumentierende Weltsicht
Wirksamkeit entfalten, ganz unabhingig von moglichen Intentionen. Zweitens ist
Guidance als sozial interaktives Geschehen davon abhingig, ob das Publikum die Top-
Influencer:innen als Guides annimmt bzw. diese als solche mit entwirft. Diese letzten
beiden Aspekte sind jedoch Grundvoraussetzung erfolgreicher Kanile, weil sonst
den Akteur:innen vor der Kamera das Publikum fehlen wiirde. Top-Influencer:innen
sind dementsprechend darauf angewiesen, dass sie ihrem Publikum gegeniiber eine
leitende Funktion iibernehmen, auch in Weltanschauungsfragen.

Top-Influencer:innen auf YouTube und analog ebenso auf anderen Plattformen sind
also u. a. Guides, die ihr Publikum an sich binden, es fithren und ihm die eigene Per-
spektive auf die Welt darbieten. Dies legt nah, YouTube — sowie andere Plattformen
— als informellen Bildungs- und Sozialisationsort wahrzunehmen, der insbesondere
den Privatbereich von Schiiler:innen mitgestaltet und dort ,,subtile Empfehlungen fiir
Normalitit, Orientierung, Beispiel und Umsetzung [transportiert]“.*?? Fiir religiose,
reflexive Bildungsprozesse offnet sich durch die Wahrnehmung von Selbstpositionie-
rungen ein Spannungsfeld zwischen der eigenen (weltanschaulichen) Perspektive und
jener anderer Menschen. Religionspddagogisch ist die (Selbst-)Positionierung somit
kein Selbstzweck einer argumentativen Apologetik, sondern eine Grundvoraussetzung
kommunikativer und dialogischer Diskursivitit. Nicht die Festigung und Darstellung
der eigenen Positionierung ist das eigentliche Ziel einer solchen Bildung, sondern die
Kompetenz, sich mit dieser dialogisch-diskursiv kritisch auseinanderzusetzen.

8.1.3 Religionskritik im Schnittfeld von Religionspadagogik und
Fundamentaltheologie

Eine grofle Aufgabe der Religionspddagogik ist es, die Religionsproduktivitit und
-destruktivitit von Plattformen wie YouTube aufzugreifen. Dabei kann sie Unter-
stiitzung von theologischen Fichern wie der Fundamentaltheologie erhalten, die
ihrerseits eine lange und ertragreiche Tradition in der Auseinandersetzung mit religi-
onskritischen Anfragen aufweist.*>3 Hier bietet sich fiir die Theologie ein inhaltlich
interessantes Themenfeld fiir ficheriibergreifende Kooperation.

“22pirker 2019a, 111.
423y, stellvertretend Bottigheimer 2016, 226-401.
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Religionskritik, Ideologiekritik bzw. Theologische Kritik*?* ist genuiner Bestand-
teil der Religionspiddagogik, denn ,,[v]or diesem Hintergrund aufgeklarter Vernunft,
Religions- und Kirchenkritik kam es zur Entstehung der Religionspiddagogik im ei-
gentlichen Sinne*.*?> Kritik ist insbesondere in der Ideologiekritik aktuell (wieder)
ein wichtiger Aspekt der heutigen Religionspidagogik.*?® Die Ergebnisse der vor-
liegenden Studie unterstreichen die Bedeutung dieser Auseinandersetzung in der
Religionspddagogik, zeigen doch gerade die alltagsbezogenen Formen von Kritisieren
bzw. Kritik groe Unterschiede zur ideologiekritischen Dimension, wie sie Teil des
Religionsunterrichtes ist. Gleichzeitig ist gerade fiir die Religionspiddagogik als Teil
einer offentlichen praktischen Theologie der Kontakt zu eben jenen Formen von Kri-
tik an Religion, wie sie Top-Influencer:innen und auch Jugendliche bewegen, leicht
hergestellt.

Das ist zudem bedeutsam fiir das Verhiltnis von Religionspddagogik und Fundamen-
taltheologie und ihr methodisches Vorgehen, das (historisch) stark religionskritisch
geprigt ist:*?’

,» Theologisch konsequent nehmen beide ihren Ausgang im Glauben. Von
dort aus schauen sie aber nach auflen. Religionspiddagogisch geht es um
die Frage, wie religiose Bildungsprozesse gestaltet und begleitet werden
konnen. Fundamentaltheologisch geht es um die Moglichkeiten, den
christlichen Glauben rational rechtfertigen zu konnen. Beide Aufgaben
sind miteinander verwoben. 4?8

Dass diese Verbindungslinien zwischen Religionspddagogik und Fundamentaltheo-
logie offenkundig sind, aber zugleich bislang wenig systematisch betrachtet wurden,
weist auf ein noch zu bearbeitendes Forschungsfeld hin. Die Ergebnisse der vorlie-
genden Studie machen darauf aufmerksam, wie sehr soziale Medien gerade aus einer
Zusammenschau von Fundamentaltheologie und Religionspddagogik produktiv fiir
die gesamte Theologie aufgegriffen werden konnen. Brodthage, Hoff und Mahlberg
weisen auf diese noch zu fiillende Leerstelle hin:

,.Fiir die Fundamentaltheologie bedeutet das in erster Linie, den Fokus
ihrer Bearbeitung von Religionskritik zu erweitern, ohne damit ihr eigenes
theoretisches Reflexionsniveau abzusenken. Das bezieht sich einerseits
auf die explizite Bearbeitung von Religionskritik, andererseits aber auch
auf die Versuche, die Relevanz des Glaubens zu bestimmen. Auch hier
sollten diffuse Religionskritiken und eine Haltung der Indifferenz stérker
beriicksichtigt werden.

“24ygl. grundlegend zur Verwendung der Begriffe Heumann 2015.
45Kunstmann 2021, 31.

426y gl. Herbst/Menne 2019; Herbst 2021.

42Ty gl. die Diskussion bei Brodthage/Hoff/Mahlberg 2023.
48vgl. ebd., 141.
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Fiir die Religionspéddagogik resultiert daraus vor allem die Anforderung,
die Religionskritik stdrker im Selbstverstdndnis des Faches zu verankern
und dabei explizite Formen der Bearbeitung zu forcieren. [...] Die re-
ligionspddagogische Modellbildung sollte hier iiber die Anerkenntnis
des verdnderten Kontextes hinausgehen und die Beschéftigung mit ver-
schiedenen Formen von Religionskritik selbst erproben — und nicht in
die Fundamentaltheologie, (Religions-)Philosophie oder Religionswissen-
schaft outsourcen. Das ndmlich wird der methodischen Bedeutung von
Religionskritik fiir die Religionspiddagogik nicht gerecht.“*?

Dass sowohl die Religionspddagogik als auch die Fundamentaltheologie in diesem
Themenzusammenhang iiber hinreichende Forschungserfahrung und -expertise ver-
fiigen, sei hierbei weder bestritten noch aufler Acht gelassen — gleichwohl fehlt es
im Hinblick auf Religionskritik an einem methodischen wie auch kooperativen Ar-
beitsverhiltnis, das beide Bereiche produktiv miteinander verkniipft. Soziale Medien
bieten dahingehend ein aktuelles wie gesellschaftsrelevantes Themenfeld, das eine
solche Kooperation lohnend macht.

8.1.4 Das Expertentum der eigenen Meinung als Herausforderung fur
eine offentliche politische Religionspadagogik

Ein Kernergebnis der Studie — das Expertentum der eigenen Meinung und der Mei-
nungsmodus als zentraler Zugang zu religiosen Fragen — wirft insbesondere die Frage
auf, wie ein diskursives Verstindnis von religioser Bildung insgesamt gelingen kann.
Wird religiose Bildung als kommunikativ-diskursiver Prozess verstanden und fiihren
Influencer:innen religiose Themen in eine Netzwerkoffentlichkeit ein, so schafft dies
Ankniipfungspunkte an eine 6ffentlich-politische Religionspidagogik** als ,,wis-
senschaftliche Reflexion der von jeher bestehenden Offentlichkeitsdimension von
religioser Bildung im Kontext einer freiheitlich-demokratischen, pluralistischen Ge-
sellschaft“*3!. YouTube als ,Feel-free-Plattform* verstirkt die Moglichkeit seiner
Nutzer:innen, das zu sagen, was sie sagen wollen, auch wenn es etablierten Diskurs-
mechanismen, -regeln und -gewohnheiten weniger entspricht. Neben der Chance
einer Heterogenisierung der Meinungsbildung und Sichtbarmachung unterschiedlicher
Meinungszugénge birgt eine so formatierte Kommunikationsumgebung zwei Heraus-
forderungen, die fiir eine 6ffentlich-politische Religionspiddagogik zentral sind.

Zunichst ist hier die Moglichkeit der grenziiberschreitenden, beleidigenden Sprache
zu nennen, die sich empirisch auch im vorliegenden Material des Studiensamples an

42Bbd., 144f.
40y gl. Griimme 2015; Griimme 2025.
1pirner 2019, 97.
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mehreren Videos dokumentieren lasst und bisweilen auch in extremistische Positionen
ibergeht:

,Soziale Medien bieten Akteur*innen, Informationen und Argumenten
aller Art die Chance, offentlich Gehor zu finden, was den Meinungs-
bildungsprozess demokratisieren kann. Weil dadurch die journalistische
Legitimitits-, Relevanz- und Glaubwiirdigkeitspriifung entfillt, entsteht
gleichzeitig jedoch ein Einfallstor fiir extreme Meinungen und Desin-
formation, und die Fehleranfélligkeit des Meinungsbildungsprozesses
steigt. <432

Problematisch erscheinen aus dieser Perspektive heraus die Beitrige im Modus des
Typ 1, die nicht nur generalisierende und damit verkiirzte Positionierungen hervor-
bringen, sondern sich zugleich auch unkritisch-performativ dem Diskurs verweigern.
Fiir Bildungszusammenhénge sind solche Diskursbeitrige eine besondere Herausfor-
derung, denn sie erheben ihren eigenen Geltungsanspruch und verbinden dies mit
der Meinungsfreiheit als grundgesetzlich abgesichertem Recht. Damit entziehen sie
sich aber zuweilen dem diskursiven Rahmen einer auf Meinungsfreiheit und Pluralitét
fuBenden Gesellschaft, die im Sinne der politischen Religionspidagogik Demokratie
und Austausch ein Leben lang lernt und lernen muss. Diesem Ziel widersetzen sich
insbesondere jene Positionen, die die Geltung von Meinungen hervorheben, ohne aber
gleichermafien den diskursiv-kommunikativen Prozess der Entstehung solcher Rechte
und ihre stindige Verteidigung zu artikulieren.

Als zweites und noch grundlegender ist der ,Diskurs® bzw. ,Meinungsaustausch’
auf YouTube eine religionspidagogische Herausforderung, denn dieser stellt oftmals
selbst keinen Diskurs dar, sondern versammelt solitdre Standpunkte, die nicht in einen
diskursiven Rahmen gebettet sind. Vielmehr stellen die Influencer:innen singulére
Einzelmeinungen dar, die nicht diskursiv-performativ hinterfragt werden, sondern
allenfalls asynchron in den Kommentaren oder in einem spiteren Video aufgegriffen
werden konnen. Das Studiensample dokumentiert nur sehr wenige Momente, in
denen Top-Influencer:innen mit anderen Personen ins Gespriach kommen — hédufiger
jedoch stellen ihre Videos argumentativ wie sprachlich Monologe dar, die um die
Positionierung der Influencer:innen kreist, nicht aber um die Verhandlung des Themas.
Hier lieB3e sich bisweilen einwenden, dass die Videos dieser Top-Influencer:innen auch
keine Videos im Diskurs, sondern Videos des Diskurses sein wollen und konnen. Sie
kommunizieren damit eine verdffentlichte private Meinung, ohne dass diese zwingend
in einen diskursiven Rahmen eingebettet sein muss oder sich von diesem herausfordern
lasst.

Diese starke Bewertungslogik im Blick behaltend lésst sich konstatieren, dass ins-
besondere junge Menschen auf YouTube auf der Suche nach Informationen sind,

432 Stark/Magin/Geifs 2022, 226.
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und zwar unabhingig davon, ob die présentierten Inhalte einen stérker informativen
oder meinungsorientierten Charakter besitzen.*3* Dies steht im Widerspruch zu den
Aufgaben einer 6ffentlich-politischen Religionspadagogik, die zur Sensibilitit fiir das
Vorhandensein anderer religioser und weltanschaulicher Weltdeutungsoptionen in der
Gesellschaft beitridgt und die Bereitschaft mitbringt, sich einem kritischen 6ffentlichen
Diskurs auszusetzen, sich normativ zur pluralistischen Gesellschaft zu positionieren
und fiir diese einen Beitrag zu leisten sowie, nicht zuletzt, ihre eigene Sprache und
Kommunikationswege zu verlassen, um auch fiir nicht-religiose Menschen verstind-
lich zu kommunizieren.*3*

8.2 Religionsdidaktische Anknlipfungspunkte

Von den allgemeinen religionspiddagogischen Diskursen fiihrt die Auseinanderset-
zung nun zum religionsdidaktischen Diskurs und damit zur Frage nach religidsen
Lernprozessen im schulischen Religionsunterricht und wie YouTube-Videos und Top-
Influencer:innen hierin eingebunden werden konnen. Dazu sollen die folgenden vier
Unterkapitel beitragen: zu Influencing als religionsdidaktischer Kategorie, dem me-
dienkritischen Einsatz von YouTube-Videos und der interweltanschaulichen Didaktik
als verbindendem Element innerhalb eines weltanschaulich-heterogenen Kontextes;
konkrete inhaltliche Briicken werden zudem zur Bibel- und Kirchengeschichtsdidaktik
gebaut.

8.2.1 Influencing mit religionsdidaktischen Kategorien weiterdenken?

Influencing hat in einem Religionsunterricht, der sich diesem lebensweltlichen Bezug
widmet, einen Platz im Kontext religioser Bildungsprozesse. In einem Beitrag zum
Influencing als Modell religionspidagogisch reflektierten Handelns**> geht Viera
Pirker der Frage nach, inwiefern religionspiddagogische Lehr-Lern-Konzepte bemiiht
werden konnen, um Influencing im Religionsunterricht zu behandeln.**® Pirker nennt
hier zwei didaktische Modelle — das Modelllernen sowie das informelle Lernen — und
verbindet diese mit einer kritischen Medienkompetenz. Modelllernen und informelles
Lernen bedingen sich in dieser Hinsicht gegenseitig und machen YouTube damit zu
einem Ort mit Bildungsbezug, ohne — mit Schuegraf und Wegener gesprochen — zu
behaupten,

433y gl. Dander 2019, 5f.

434V gl. Pirner 2020, 73-76.

435An den Ausfithrungen Pirkers wird deutlich, dass sie hier vor allem religionsdidaktische Konzepte im
Blick hat.

43y gl. Pirker 2021.
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»dass jeglicher YouTube-Kanal Bildungsprozesse initiiert. Doch ver-
schiebt es die Perspektive vom klassischen Bildungsgedanken eines
vorgegebenen Curriculums durch Institutionen auf einen Prozess, der
interaktiv und partizipativ auf der Basis selbst gewéhlter Themen stattfin-
det. <437

Influencing und Influencer:innen werden so als Gegenstéiinde in den Religionsunterricht
eingebunden und kritisch reflektiert.*3® Dieser Perspektive auf Influencing als Thema
des Religionsunterrichts ldsst sich eine weitere hinzufiigen, die den Religionsunterricht
insgesamt betrifft: Wie kann Influencing iiber seine Gegenstindlichkeit hinaus auch
als Modus fiir religionsdidaktische Lehr-Lern-Prozesse relevant sein?

Diese durchaus gewagte Fragestellung, die versuchsweise Aspekte des Influencings
als fiir die Performanz des Religionsunterrichts relevant begreift, 16st intuitives Unbe-
hagen aus, denn sie geht nicht nur von einem allzu optimistischen, wenn nicht sogar
naiven Verstdndnis digital-sozialer Medien aus, sondern stellt drastisch und grundsétz-
lich die bisherige professionelle religionsdidaktische Thematisierung digitaler Medien
infrage. Religionspiddagogisch und -didaktisch unausgebildete Influencer:innen und
ihr Handeln als Vorbild fiir Bildungsprozesse zu denken, erscheint in dieser Hinsicht
als hochst problematisch. Getrud Wolf hat diesen Einwand metaphorisch treffend mit
einem Gerichtsvergleich umschrieben: ,,Professionellen Lehrenden gegeniiber erschei-
nen die YouTube-Pidagogen/-innen wie Laien gegeniiber Berufsjuristen/-innen.**3°
Sie spielt damit auf jene Professionalitit religionspddagogischer Theorie und Praxis
an, die religiose Bildung einschlédgig mithilfe von Theorien, Konzepten, Prinzipien
und Methoden sowie insgesamt mit einem reflexiven Handeln anbahnen mochte. Dem
steht eine in religionsdidaktischer Hinsicht unprofessionelle und unterkomplexe Be-
zugnahme zu religiosen Themen durch Influencer:innen entgegen, die in ihren Videos
zudem in den meisten Fillen keinen Wissensbezug er6ffnen, sondern im Modus der
eigenen Meinung diskursbeschrinkend agieren (8.1.4). YouTube-Videos und Influ-
encer:innen mogen iiber einen gewissen ,,Charme* verfiigen, der darin besteht, dass
ihre religionsbezogenen YouTube-Videos ,,eben gerade nicht von Profis speziell fiir
den Religionsunterricht produziert worden sind und bestimmte Themen authentisch,
provozierend und nahe an der Lebenswelt von Jugendlichen***? gestalten. Mit ihrer
Attraktivitit und Popularitit bei Jugendlichen allein begriinden sie jedoch nicht ihre
Integration in religionsdidaktisches Handeln, zumal damit auch die kritischen Aspekte
des Influencings mit aufgenommen werden.

Hier lieBen sich noch eine Reihe von bildungstheoretischen, religionspadagogi-
schen und -didaktischen, rechtlichen und bildungspolitischen Argumenten anfiih-

*¥7Schuegraf/Wegener 2017, 40.
438y gl. Pirker 2021, 55-57.
OWolf 2016, 64.
4“0Bohrer/Pelzer 2011, 259.
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ren, worin die Schwierigkeiten einer Bezugnahme von meinungsorientierten Top-
Influencer:innen fiir religionsdidaktische Lehr-Lern-Prozesse liegen.**! Influencing
ist weniger als Modus denn als Rahmung von Religionspiddagogik und -didaktik
bedeutsam. Influencer:innen agieren namlich, ob im Modus der eigenen Meinung oder
auch im Rahmen von Erklédrvideos, als unprofessionelle Akteur:innen innerhalb einer
Offentlichkeit, die von (machtvollen) professionalisierten Bildungsperspektiven durch-
drungen ist. Demgegeniiber kann das Influencing auch als Performanz freiheitlicher
Entscheidung, Kritik oder gar Protest gegen eine Pddagogisierung und Didaktisierung
der Lebenswelt**? verstanden werden. In dieser Hinsicht balancieren Influencer:innen
und letztlich auch Schiiler:innen als Nutzer:innen sozial-medialer Plattformen ein
Verhiltnis zwischen professionalisierenden (Schule) und nicht-professionalisierenden
(soziale Medien) Wirkrdumen.

Auch diese Perspektive greift Getrud Wolf mit einem Gerichtsvergleich auf:

,Der Laie als fixe Instanz hat in Gerichtsprozessen eine lange Tradition,
die auf die Aufklidrung zuriickgeht. Die Beteiligung von Nichtjuristen/-
innen an der Rechtsprechung fand ihren Sinn darin, den Einfluss der
Obrigkeit verringern zu helfen. Ehrenamtliche Richter/-innen sollten
im Ideal ein vom rein juristischen Denken unabhéngiges Verstindnis
mit in die Urteilsfindung einbringen, das stidrker in der Lebenswirklich-
keit verwurzelt ist und damit ein Gegengewicht zur juristischen Logik
schafft. Professionalitét zeichnet sich hier gerade dadurch aus, dass die
nicht-professionelle Perspektive als Korrelat und Reflexionspunkt in den
eigenen Horizont hereingeholt wird. 443

Diesem Vergleich fehlen jedoch die parallelisierenden Beziige: Influencer:innen sind
ja gerade keine Lehrkrifte (bzw. Jurist:innen), sodass die Gegeniiberstellung von
professionellen und unprofessionellen Akteur:innen auf Grundlage dieser Vergleichs-
metaphorik unbestimmt bleibt. Ein Vergleich wire dann eher angedacht, wenn In-
fluencer:innen als Lehrpersonen auftreten wiirden, die andere im formellen Sinne
auf unkonventionelle und kostenfreie Weise unterrichten. Wolfs Korrelat-Perspektive
lieBe sich eher auf einer abstrakten Ebene ansetzen, auf der die Influencer:innen als
Akteur:innen darstellt werden, die einen Raum fiir ihr Publikum schaffen, in dem
Gesetze, Regeln und Anforderungen, die in anderen professionalisierten Bereichen

41giehe hierzu die Einwinde bei Kébisch/Lindner 2022; Hurth 2020; Klein/Loffler/Wimmelmann 2024;
Mendl/Lamberty/Sitzberger 2023; Pirner/Hausler 2019; Schlag 2022.

“2Djese , Verzweckung® antwortet gewissermaBen auf die Komplexititssteigerung der Lebenswirklich-
keit vor dem Hintergrund grundlegender Lebensumstinde wie Digitalisierung und Technologisie-
rung, Krieg und Konflikten sowie Klimawandel . Insofern ist eine Kritik an der Pddagogik hier
nur das Symptom eines Unbehagens gegeniiber Transformationsprozessen und das Distribuieren
und Konsumieren von YouTube-Videos im Modus der Unterhaltung gewissermaflen Teil dieser
Transformationsbewiltigung.

*3Wolf 2016, 64.
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wie dem Religionsunterricht gerade nicht gelten. Hierin liegt auch die Stédrke eines
Bezuges von Influencing und Influencer:innen fiir die Religionsdidaktik, ndmlich als
Performanzen eines lebensweltlichen Bezuges auferhalb von schulischen Denkweisen,
die gewiirdigt und kritisiert werden konnen.

In einer zweiten Hinsicht wire das Influencing geeignet, religionsdidaktisch perspekti-
viert zu werden. Dies betrifft die unter Kap. 3, 6.2.1 und 7.7 aufgerufenen Aspekten
des Influencings, insbesondere Authentizitit und Wahrheit.*** Beide Aspekte sind fiir
Lehrpersonen zentral, da sie nicht medial inszeniert werden, sondern das Verhiltnis
der Lehrkraft in ihrer Rolle und zu ihrer Privatheit ansprechen. Gerade im Religions-
unterricht wird unter dem Aspekt der Positionalitit der Lehrkraft zugetraut, einen
authentischen Standpunkt vertreten zu konnen und zu diirfen. Die fiir das Influencing
entscheidenden Aspekte Authentizitdt und Wahrheit lieBen sich dabei fiir den Reli-
gionsunterricht als Zugénglichkeit und Glaubwiirdigkeit iibersetzen. Hierzu gehéren
sicher weitere Aspekte wie Begeisterung(-sfahigkeit) im Sinne einer charismatischen
Autoritit, die ihre Position nicht aus rechtlichen oder institutionellen Strukturen, son-
dern aus sich selbst heraus einnimmt. Gleichzeitig gilt es, medienkompetent und
kritisch mit ebensolchen medial-digitalen Artefakten umzugehen.**

Zuletzt kommt noch eine dritte Perspektive zum Zusammenhang von Influencing und
Religionsdidaktik hinzu: Das Influencing konnte sich auch von religionsdidaktischen
Prinzipien inspirieren lassen und von Religionspddagogik und -didaktik werden be-
gleitet und mitgestaltet werden. Gerade im sozial-digitalen Raum ertffnen sich hierbei
vielfiltige Gestaltungsmoglichkeiten religioser Bildung in der Offentlichkeit, fiir die
die Religionsdidaktik ein Portfolio etablierter Prinzipien und Methoden bereithilt. Fiir
eine solche Religionsdidaktik steht zudem auBler Frage, dass YouTube fiir den Reli-
gionsunterricht nicht nur eine Archiv- und Abspielplattform von Videos darstellt,**¢
sondern einen Zugang zu einer audiovisuellen Lebenswirklichkeit darstellt, einschlieB3-
lich der sie beherrschenden expliziten wie impliziten Regeln, Anforderungen und
Zwinge und diese gerade zum Thema machen kann.

Wird dies ernst genommen und mit der Transformation einer mediatisierten Gesell-
schaft Bildung auch noch stéirker medial gedacht, dann verdndert dies die Frage vom
Zusammenhang von Influencing und Religionsunterricht. Es geht dabei nicht mehr
nur um die Frage, was zu lernen ist, sondern wie gelernt werden soll.**” Der Religi-
onsunterricht partizipiert hierbei an einem Paradigmenwechsel, der neben dem Inhalt
noch stirker die Performanz des Inhaltes beriicksichtigt. Influencer:innen, ihre Videos
und das Influencing insgesamt rufen dabei Chancen und Herausforderung fiir religiose
Bildungsprozesse aufs Neue wach. Der Religionsdidaktik kommt dabei die Aufgabe

44y gl. Zimmermann/Riegel/Fabricius/Totsche 2021; Werner 2024.
43y gl. Palkowitsch-Kiihl 2018.

46y gl. Bohrer/Pelzer 2011.

#7ygl. Nord/Palkowitsch-Kiihl 2020.
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zu, diese Transformation des Sprechens iiber und des handlungspraktischen Vollzugs
von Religion kritisch und gestalterisch zu begleiten sowie ihren Schiiler:innen jene
Freiraumaspekte, die sozialen Medien innewohnen, zuzugestehen.

8.2.2 Influencing und kritische Medienkompetenz

Medienkritik bzw. kritische Medienkompetenz gehoren zu den ,natiirlichen® Be-
zugspunkten religionsdidaktischen Arbeitens im Kontext von sozialen Medien, Top-
Influencer:innen und religidser Bildung.**® Sie ist, nach dem klassischen Medienkom-
petenzmodell Dieter Baackes, neben Medienkunde, Mediennutzung und Mediengestal-
tung eine von vier Dimensionen der Medienkompetenz.**? Diese Dimensionen sind
aufeinander bezogen, denn erstens ist Medienkritik ohne Medienkunde, -nutzung und -
gestaltung im Sinne einer Kompetenz nicht denkbar, und zweitens ist Medienerfahrung
immer auch mehrdimensionale Erfahrung.

Medienbildung,450 ob in informellen oder formellen Arrangements, ist somit immer
auch auf eine kritisch-reflexive Kompetenz ausgerichtet, die das Lernen mit und
von YouTube-Videos bestimmt, etwa im Rahmen eines Lernen an Vorbildern, der
Reflexion und Analyse von Videos sowie ihrer eigenen Produktion.*>! Auf Grund-
lage einer religionspidagogisch-theologischen Medienkritik*>? lisst sich dies als
Grundaufgabe religionsunterrichtlicher Lernrahmung verstehen, die Influencing bzw.
(Top-)Influencer:innen perspektiviert.

Hierfiir liegen bereits entwickelte Konzepte vor, etwa das von Manfred Pirner. In
diesem nennt er vier Bereiche der Medienkritik: Kapitalismuskritik, Religionskritik
Entmythologisierung und Sozialkritik.*>3 Diese lassen sich auf Top-Influencer:innen
und YouTube-Videos spezifizieren, wodurch diese Gegenstinde fiir den Religionsun-
terricht medienkritisch reflektiert werden kénnen:

1. Medienkritik als Kapitalismuskritik: Religion wird als Thema in die wirtschaftli-
chen, neoliberalen Verwertungszusammenhénge digitaler Medien wie YouTube-
Videos eingebettet. Fiir manche Influencer:innen wird die Videoproduktion und
-veroffentlichung zum Beruf, weil sie durch ihre Bekanntheit fiir Sponsoren
und Organisationen profitabel werden. Jedes Video dient der Aufrechterhal-
tung von Bekanntheit und Profitabilitit. Dabei sind sponsered content und
Produktplatzierung nur die sichtbaren Formen der Kommerzialisierung digitaler
Kommunikation.

“8ygl. Pirker 2021, 55; Brodthage 2024, 203-205; Krain/MoBle 2020, 178.
““Vgl. Baacke 1997, 98f.

430y gl. Herzig 2019, 6.

#1ygl. Rummler 2017, 174-177.

432y gl. Pirner 2004; Brodthage 2024.

433ygl. Pirner 2004, 3-6.
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2. Medienkritik als Religionskritik: Medien konnen religionsdquivalente Funk-

tionen iibernehmen, die einerseits zur lebensforderlichen Beschiftigung mit
religiosen Themen anregen konnen, andererseits aber auch lebensbedeutsame
,Fragen und Bediirfnisse verdriang[en], iiberspiel[en] oder ruhig stell[en]“.4>*
Pirner spricht hier von der ,,Religionsihnlichkeit der Medienkultur*.*>> Dieser
Aquivalenz steht die ,,Religion als Inhalt der Medienkultur“*>® gegeniiber. Me-
dienkritik kann religiose oder religionsbezogene Inhalte zum Thema machen
und sie religionskritisch hinterfragen. Im Speziellen betrifft das thematisch die
unterschiedlichen Versténdnisse der Top-Influencer:innen von Religion, Kir-
chengeschichte und Bibel auf der einen und die auf charismatische Autoritit
aufbauende, unreflektierte Idolisierung von Influencer:innen auf der anderen

Seite.

. Medienkritik als Entmythologisierung: Mit Bezug zum alttestamentlichen Bil-

derverbot (Ex 20,4f.) befihigt eine kritische Medienkompetenz dazu, Mytho-
logisierungstendenzen durch verkiirzte oder unzureichend erklirte Inhalte in
digitalen Medien wahrzunehmen und zuriickzuweisen. Dazu gehort — um im
Bild des Bilderverbotes zu bleiben — auch die Inszenierung religioser Themen,
die stereotypische, religionskritische oder auch antijudaistische Tendenzen auf-
weisen kann. Damit sollen Schiiler:innen sensibilisiert werden, digitale Medien
konsumieren zu konnen, ,,ohne ihren Heilsversprechungen oder ihren totalisie-

renden Tendenzen auf den Leim zu gehen“.*’

. Medienkritik als Sozialkritik: Hier gilt es zu fragen, welche sozialen Milieus und

religiosen Gruppen in digitalen Medien repréisentiert werden und welche margi-
nalisiert oder unsichtbar bleiben. Letztlich fragt eine solche Medienkritik nach
dem Machtpotential von Entscheidungstriger:innen digitaler Plattform und den
Kriterien von Algorithmen: Welche Form von Sozialitét ist prisentationswert
und wird in die Timeline der Nutzenden gespiilt? Mit Blick auf geschlechtliche
Identitét etwa treten in den oben beschriebenen Videos fast nur Influencer zum
Thema Religion auf.

Ergédnzend zu Pirner kommen, mit zunehmendem Aufkommen von digitalen Heraus-
forderungen wie Cybermobbing, Hatespeech, Echokammern und Fake News, auch
zwei weitere Formen der Medienkritik hinzu: die transmediale Kritik sowie die Unter-
richtskritik:#8

5. Medienkritik als transmediale Kritik: Digitale Medien, etwa einzelne soziale

Netzwerke, sind keine isolierten Welten, sondern stehen in einem reziproken

45*Pirner 2004, 4.

5Pirner 2011, 234.

436Ebd., 235.

“TPirner 2004, 5.

438y gl. Brodthage 2024, 203-205.

252



8.2 Religionsdidaktische Ankniipfungspunkte

Verhiltnis zu anderen Raumen. Medienkritik muss deshalb auch auf den Refe-
renzrahmen auf3erhalb von Medien verweisen. Mit Blick auf die o. g. Videos:
Existieren solche und dhnliche Umgangsweisen mit Religion auch auf ande-
ren Plattformen und auch auBerhalb von digitalen Medien? Eine Medienkritik
als transmediale Kritik beriicksichtigt die Rolle und den Einfluss von Medien
innerhalb des Diskurses von Religion in der Gesellschaft.

Medienkritik als Unterrichtskritik: llona Nord und Jens Palkowitsch-Kiihl geben
zu bedenken, dass der Einsatz digitaler Medien seine Rechtfertigung durch
eine Verbesserung oder gar Umgestaltung von Lernsituationen erfihrt.*° Zu
Letzterem gehort auch die Bewertung von und Reflexion iiber den Einsatz von
digitalen Medien zu religionsbezogenen Themen. Nicht die Digitalitét, sondern
ihre Eignung zur Begleitung von Lernprozessen begriindet den Einsatz von
Medien im Unterricht. So kann nicht nur von Lehrkriften erwartet, sondern
auch von Schiiler:innen gefordert werden, den Einsatz von digitalen Medien in
der Schule mitzugestalten. Dies betrifft nicht nur die Frage nach der Nutzung
privater Endgerite von Schiiler:innen und Lehrer:innen in der Schule, sondern
auch die Frage nach einem geeigneten Medieneinsatz zur Unterstiitzung von
Lernsituationen.

Im Kontext von Top-Influencer:innen und Religion ist zudem darauf zu achten, dass

die ,,I

nfluencer_innen [...] als Bezugspersonen respektiert, doch in ihrer medialen

Inszenierung hinterfragt werden, um Heranwachsende zu kritischer Distanzierung
zu befihigen“4?. Viera Pirker bringt dies religionsdidaktisch mit Vorbildlernen und
Identitétsbildung zusammen:

8.2.3

,.ldentitdtsbegleitend und personlichkeitsbildend verstandene Religions-
piadagogik kann die medialen Aspekte des Vorbildlernens unmittelbar
einbinden. Eine Fachdidaktik Religion iiberschreitet die Entwicklung
von Medienkompetenz hin zum Aufbau religioser Medienkompetenz: Im
beschriebenen Feld begegnen Dimensionen der Nachfolge, Beziehung,
Umgang mit Vorbildern, Grundfragen der Anthropologie und religidser
Praxis. 46!

Interweltanschauliche Didaktik zu kontroversen religiésen und
religionsbezogenen Positionierungen

Ein interreligioses Paradigma gehort im Kontext von Religion in sozialen Medien
bzw. bei Top-Influencer:innen, wie das Themenfeld 12 nahelegt (6.1.12), nicht zu

459Vg1-

Nord/Palkowitsch-Kiihl 2018, 6.

460pirker 2021, 56.

1B,
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den zentralen Bezugspunkten des Influencings. Bis auf den Islam finden sich kaum
Beziige zu anderen Religionen in den Videos dieser Akteur:innengruppe. Hierauf
verweist nicht zuletzt auch die sehr niedrige Zahl religionsbezogener Stichworter
zu unterschiedlichen Religionen (5.2.3) in Videotitel, -beschreibung und -tags der
untersuchten Dokumente. Viel eher als interreligiose bzw. multireligiose Thematiken
scheint im Kontext von Top-Influencer:innen die Uberschreitung des interreligiosen
hin zum interweltanschaulichen Diskurs fiir eine didaktische Konzeptionierung von
.. Verstindigungs- und Lernprozesse[n]““®? sinnvoll zu sein — insbesondere auch des-
halb, weil ,religionskritische Motive**3 in interweltanschaulicher Kommunikation
ihren festen Platz haben. Dabei ist eine interweltanschauliche Didaktik selbst noch ein
Desiderat, dessen Bearbeitung erst langsam beginnt.*64

Nicht-religiose weltanschauliche bzw. weltdeutende Sprache unterliegt denselben
Transformationsprozessen, die auch religiose Sprache*®> heute betrifft. Dies hingt
zum einen mit der gestiegenen Ausdrucks- und Wahrnehmungsmdéglichkeit nicht-
religioser Weltdeutungen bzw. -anschauungen durch eine mediatisierte digitale Kultur
zusammen. Soziale Medien tragen durch vergleichsweise niedrigschwellige Partizipa-
tion ihrer Nutzer:innen hierzu bei. Hinzu kommt, zum anderen, dass diese nun deutlich
sichtbareren Weltdeutungsoptionen sich durch dhnliche individuelle Ausprigungen
auszeichnen wie religiose. Nicht-religiose Weltanschauungen bzw. Weltdeutungen sind
ebenfalls von Aspekten wie Individualisierung, Deinstitutionalisierung usw. geprigt.
Eine interweltanschauliche Didaktik beriicksichtigt dies im Hinblick auf Weltanschau-
ungen, die sich sdkularer, aber auch postsikularer Sprache bedienen und dabei auch
religiose Sprach- und Begriindungsmuster einweben.

Auch fiir interweltanschauliche Bildung sind die Rahmenbedingung einer mediati-
sierten Gesellschaft und digitalen Welt zentrale Aspekte: ,,Wenn sich etwa im Religi-
onsunterricht christliche und muslimische SchiilerInnen begegnen und ins Gespréich
kommen, dann schwingen dabei [...] immer auch solche Informationen und Erfah-
rungen mit, die sie iiber das Fernsehen, das Internet und andere Medien erhalten, 6
Dies betrifft umso stirker nicht-religiose Schiiler:innen, fiir die religionsbezogene
Erfahrungen hiufig Medienerfahrungen sind. Pirner betont den Zusammenhang von
interweltanschaulichem Lernen und Medienbildung: ,.Es ist entscheidend wichtig,
dass Kinder, Jugendliche und auch Erwachsene den Informationsgehalt von diversen
Medienformaten addquat einschétzen konnen und sich des medialen Beeinflussungspo-
tenzials bewusst sind.“*¢” Dies betrifft sodann Influencer:innen und ihre Verhandlung
von Religion, die kritisch-ablehnend und sogar generalisierend-beleidigend sein kann,

462pirner 2020, 83.

463willems 2020, 399.

464y gl. Pirner 2018; Willems 2018; Pirner 2020.
45ygl. Altmeyer 2011.

466pirner 2020, 84f.

47Ebd., 85.
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bis hin zur kritisch-differenzierenden Offenheit Religion gegeniiber. Joachim Willems
schlédgt vor, eine solche interweltanschauliche Didaktik im Hinblick auf kontroverse
Themen mit dem didaktischen Konzept eines problemorientierten Religionsunter-
richts zu verbinden, ,,der Religion (auch) als Problem thematisiert, den Lernenden
ermoglichen muss, in Auseinandersetzung mit Religion(en), Religionskritik und nicht-
religiosen Sinndeutungen an der je eigenen (religiosen oder nichtreligiosen) Identitit
und Weltsicht zu arbeiten*“*8. Dies schlieBt sodann nicht nur die ,.Fahigkeit zur Kritik
von Religion* ein, sondern auch ,,die Fahigkeit zur Kritik von Religionskritik“469 und
ermdglicht damit letztlich Ideologiekritik.

Ankniipfungspunkte fiir eine solche interweltanschaulich ausgerichtete Didaktik, die
sich insbesondere kontroversen Themen widmet, liegen auch in der Deutschdidaktik
bereit. Diese hat Analyse- und Reflexionskategorien fiir persuasive und manipulati-
ve Sprache entwickelt, die zur Auseinandersetzung mit Medien und ihren Inhalten
beitragen konnen.*’°

Ein Weg hin zu einer solchen Didaktik, die das Influencing aufgreift, liegt in der
Verschriankung von Religions-, Ethik- und Philosophiedidaktik auf der einen und Me-
diendidaktik auf der anderen Seite. Insbesondere in der Verschrinkung der genannten
Didaktiken gilt es jedoch, nicht nur konzeptionelle, sondern auch inhaltliche Hiirden
abzusenken. René Torkler spricht etwa davon, dass es ,,aus einer Reihe von Griinden
keine ganz unkomplizierte Angelegenheit“*’! sei, iiber Religion im Philosophieun-
terricht zu sprechen, und dass mit Bezug zu Jiirgen Habermas ,,eine Thematisierung
von Unterrichtsgegenstinden aus dem Themenfeld Religion sich auf dem Wege der
Ubersetzung um die ErschlieBung der [religios formatierten, M. B.] Bedeutungsgehal-
te bemiihen sollte*.*’?> Torkler geht sogar noch einen Schritt weiter: ,,Sinnvoll iiber
Religion sprechen zu wollen, konnte heiBen, sich fiir Religion 6ffnen zu miissen. 473
Eine interweltanschauliche Didaktik muss dieses Spannungsfeld von Konflikten und
Kontroversen als Teil seiner Rahmung aufnehmen und konstruktiv bearbeiten.

In dieser Hinsicht scheint die Mehrheit der Videos sowie der Typen (auler Typ 1)
eine solche Offnung zu ermoglichen, ohne dabei die eigene Positionierung Religion
gegeniiber aufgeben zu miissen. Vielmehr konnte gerade hier ein spannender Diskurs
entstehen, der nicht auf die eigene Positionierung beharrt, sondern die Offnung zu
anderen Positionen ermoglicht. Ein solcher interweltanschaulicher Diskurs, flankiert
von einer interweltanschaulichen Didaktik, bietet das Potential, auf solche Kommu-
nikationssituationen eingehen und diese mitgestalten zu konnen. In den bisherigen
ethik-, philosophie- und religionsdidaktischen Uberlegungen zur Einbindung der je-

468willems 2018, 151.

4Ebd., 151.

410y gl. Eckle/Jakobs/Knopf/Schneider 2019, 196f.
M Torkler 2024, 91.

42Ebd., 107.

YB3Ebd., 110.
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weils anderen Didaktik liegen zudem bereits Ansatzpunkte vor, wie dieser Diskurs
gestaltet werden konnte.*’* Diese konnen einen Ausgangspunkt darstellen, iiber den
Dialog von Religions-, Ethik- und Philosophiedidaktik eine interweltanschauliche
Didaktik anzubahnen, die sich zudem mediendidaktisch konkretisieren ldsst (8.2.1
und 8.2.2).

8.2.4 Thematische Konkretionen: Kirchengeschichtsdidaktik,
Bibeldidaktik und (Top-)Influencer:innen

Wie in 7.3 dargestellt sind kirchengeschichtliche und biblische Beziige wiederkehren-
de Vergleichspunkte in den Videos der Top-Influencer:innen. Kirchengeschichtliche
Ereignisse sowie biblische Texte haben einen nicht geringen Anteil an der Kom-
munikation von Religion im Modus der eigenen Meinung — und im Hinblick auf
Kirchengeschichte auch dariiber hinaus in einem wissensvermittelnden Modus (6.2.3).
Hieran schliefen sich nicht zuletzt Fragen an, etwa wie Kirchengeschichtsdidaktik und
Bibeldidaktik als religionsdidaktische Konzeptionen im Kontext von YouTube-Videos
und Top-Influencer:innen anschlussfahig werden kdnnen.

Ein Hauptaugenmerk wird sicherlich darin liegen, die Stdrken kirchenhistorischen und
exegetischen Arbeitens einzubringen, um Stereotypisierungen und inhaltliche Verkiir-
zungen, wie sie etwa das Verstindnis kirchenhistorischer Ereignisse bei Schiiler:innen
betrifft,*’> aufzubrechen, ihre konstruierenden Elemente aufzuzeigen und ,Geschich-
ten iiber Geschichte® kritisch-reflexiv zu begegnen. Dass soziale Medien und YouTube
auch iiber die Top-Influencer:innen hinaus eine beachtliche Rolle zukommt, darauf
verweist nicht zuletzt Konstantin Lindner: ,,Viele Schiilerinnen und Schiiler gewinnen
aus diesen auBerschulischen medialen Begegnungen mit (Kirchen-)Geschichte grofie
Teile ihres historischen Wissens*,*’® wobei hier einschrinkend zu hinterfragen ist,
inwiefern hier tatsichlich historisches Wissen*’” konsumiert und nachhaltig memoriert
wird, oder ob es nicht eher digitale Erzahlungen (digital stories) sind, die als Narrative
von Lernenden unkritisch als Geschichtswissen aufgenommen werden.

Im Kontext der Top-Influencer:innen lisst sich nachzeichnen, dass historisches , Wis-
sen‘ im Kontext von Meinungsmodi hier vor allem als Schlagwortwissen présentiert
wird. Historisches Wissen scheint demnach eher in Erklarvideos zu finden zu sein, die
fiir Top-Influencer:innen jedoch kein zentrales Genre darstellen. In diese Richtung
argumentieren etwa Tanja Gojny, Hartmut Lenhard und Mirjam Zimmermann mit
Blick auf die gesamte Gesellschaft: ,,Im kollektiven Gedichtnis einer sidkularisierten

474Vgl. Schwillus 2004; Reuter 2014; Kébisch 2014; Pemsel-Meyer 2021; Kropa¢/Schambeck 2022;
Schroder 2023; Kabisch/Woppowa 2023; Kiabisch 2019.

413y gl. Riegel 2013, 22f.

“1Lindner 2015.

477y gl. Roers 2021; Kibisch/Lindner 2022.
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8.2 Religionsdidaktische Ankniipfungspunkte

Gesellschaft scheint die Kirchengeschichte nur noch in fragmentarischen Schlagwor-
ten présent zu sein, die fiir die gegenwirtige Alltagswirklichkeit keine oder nur geringe
Relevanz haben und eher negativ konnotiert sind.*“*’® Die Ergebnisse der vorliegenden
Studie stiitzen diese Vermutung.

Kirchengeschichtsdidaktik wird im Kontext von Influencing und Top-Influencer:innen
insbesondere die Aufgabe zukommen, das Was und das Wie der Inszenierung kirchen-
geschichtlichen Wissens in diesen Videos aufzugreifen. Damit verbindet sich eine
Kirchengeschichtsdidaktik mit einer medienkritischen Perspektive, die letztlich den
Umgang mit digitalen Artefakten im Zusammenhang mit Kirchengeschichte reflek-
tiert und ihre Auseinandersetzung etwa im Religionsunterricht anbahnt. Auf dieses
Hauptziel verweisen etwa David Kébisch und Konstantin Lindner:

,,Nicht zuletzt hinsichtlich der Anbahnung digitaler Souverénitiat im Um-
gang mit Fake News, die meist subjektive Wahrheitsnarrationen darstel-
len, kann kirchengeschichtsdidaktisch auf reflexiver Ebene Potenzial
ausgespielt werden, indem die medialen Zugiinge, die scheinbar , Wahres*
tradieren, befragt werden — eine grundlegende Kompetenz historischen
Arbeitens. 47

Kibisch und Lindner spielen damit insbesondere auf das digitale Storytelling als
Herausforderung an, die durch allzu leichtfertiges Aufgreifen und Nacherzédhlen von
kirchenhistorischen Ereignissen auf sozialen Medien nicht nur Schiiler:innen, sondern
auch Lehrkrifte betrifft.

Fiir bibeldidaktische Perspektiven gilt dementsprechend ebenfalls die besondere Her-
ausforderung, vorzufindende Narrative zur Bibel inhaltlich sowie ihre mediale Insze-
nierung im Hinblick auf ihre Form kritisch zu reflektieren. Eine Besonderheit des
vorliegenden Studiensamples ist etwa ein Typ-4-Video, in welchem ein Top-Influencer
kritisch-historische Exegese betreibt, um damit géngige Narrative aufzubrechen. Das
ist auch deshalb von herausragender Bedeutung, weil sowohl die Top-Influencer:innen
als auch ihr Publikum weltanschaulich heterogen sind. Eine historisch-kritische Re-
flexion biblischer Erzéhlungen sowie ihrer medialen Rezeption ist dementsprechend
besonders dort angezeigt, wo Jugendliche wenig bis kaum Beziige zu Religion auf-
weisen.*®” Mirjam Zimmermann nimmt dabei die Frage des Wahrheitsverstindnisses
in den Blick (3.3): ,,Evidenz und [...] Relevanz der Bibel [hidngen] stark mit dem
Wahrheitsverstdndnis der Schiilerinnen und Schiiler zusammen. Wenn die Infrage-
stellung eines wie auch immer gearteten Wahrheitsanspruches als Teil der pubertiren
Entwicklung so zentral ist, muss dies umfassend im Religionsunterricht Beriicksichti-
gung finden.“*8! Die hiufigen Bezugnahmen auf die Bibel im Studiensample (6.1.3

“BGojny/Lenhard/Zimmermann 2022, 226.
“MKbisch/Lindner 2022, 338.

480y gl. Zimmermann 2019.

“'Ebd., 208.
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8 Ankniipfungspunkte fiir Religionspddagogik und -didaktik

und 7.3) verweisen auf diese Relevanzsetzung seitens der Top-Influencer:innen. So
nimmt die Bibel in sozial-digitalen Medien eine herausragende Stellung ein, die von
einer kritisch-reflexiven bibeldidaktischen Konzeptionierung von Religionsunterricht
aufgegriffen werden kann.*8?

Eine zentrale Aufgabe kirchendidaktischen und bibeldidaktischen Arbeitens kommt
dem Aufbrechen von stereotypisierenden Narrativen und Geschichten zu. Homogeni-
sierungstendenzen miissen so durch Differenzierungsbewegungen konfrontiert werden,
die auf die Briichigkeit von historischen oder biblischen ,Meistererzéahlungen®, die
keine kritisch-reflexive Bezugnahme auf sich selbst besitzen, hinweisen konnen. In
der Politikdidaktik bezeichnet Andreas Petrik diese Tendenz zur Stereotypisierung
Jllusion der Homogenitit“*%3. Diese ist auch fiir die Religionsdidaktik aufschlussreich,
etwa im Hinblick auf Kirchengeschichte und Bibel: Historische Bezugnahmen zur
Geschichte, etwa in sozialen Medien, lassen sich nur zu leicht von der Attraktivitit
einer singuldren, allumfassenden Erzdhlung dazu hinreiflen, Unterschiede, Briiche,
Unstimmigkeiten und offene Fragen zugunsten einer diese alle miteinander verbinden-
den Perspektive zu vereinheitlichen. Dies trifft in besonderer Weise auch auf biblische
Erzéhlungen zu, etwa durch den Versuch der Vereinheitlichung biblischer Biicher,
Kapitel und ihren Erzdhlungen anstelle einer differenzierenden Beschreibung ihrer
literargeschichtlichen Entwicklung.

Insbesondere fiir soziale Medien, die eine solche Illusion der Homogenitét durch
verkiirzende Kommunikation im Hinblick auf Religion insgesamt begiinstigen, liegen,
wie gezeigt, religionsdidaktische Prinzipien und Konzepte vor, die einen Beitrag zur
kritischen Reflexion sozial-digitaler Kommunikate leisten.

82y gl. Scholz 2012, 349-355; Keuchen 2018; Legat 2022.
*3ygl. Petrik 2013, 380-391.
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In YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen stellt Religion ein duferstes Rand-
phidnomen dar — sie gehort insgesamt nicht zu den Themen, denen sich diese Ak-
teur:innengruppe ausfithrlich widmet. Fillt der Blick auf einzelne Kanéle, so zeigen
sich jedoch deutliche Unterschiede: Die Bezugnahme auf Religion bewegt sich zwi-
schen einmaliger und regelméfiger Thematisierung. Religionsbezogene Videos dieser
reichweitenstarken Kanile erreichen ein Millionenpublikum und insbesondere Jugend-
liche im Alter von 12 bis 19 Jahren. Die in den Videos verhandelten Sichtweisen auf
Religion — hier untersucht anhand von Selbstpositionierungspraktiken — zeigen unter-
schiedliche Verhandlungen von Religion auf, von einer generalisierend-emotionalen
Ablehnung bis zu einer kritisch-differenzierten Offenheit. Sie sind damit Phdnomene
digitalen Alltagshandelns im Raum sozialer Medien und damit insbesondere fiir den
Konsum und die Kommunikation von Jugendlichen zentral. Dieser Lebensweltbezug
ist fiir religionspddagogisches und -didaktisches Handeln von besonderer Bedeu-
tung.

Mit Religion in massentauglichen Formaten auf YouTube, etwa in React- und Kom-
mentarvideos, nachrichtendhnlichen Formaten, Gaming-, Lifestyle-, Musik- und letzt-
lich auch Beauty-Videos ist somit zu rechnen. YouTube hat dabei als (religionsbezoge-
ne) mediale Sozialisationsagentur einen wesentlichen Einfluss auf die Meinungs- und
Wissensbildung von Jugendlichen. Letzteres wird, mit noch ausstehenden Jugendstu-
dien, die sich der Rezeption dieser Videos widmen, in Zukunft stérker auch empirisch
zu beschreiben sein.

Die YouTube-Videos deutscher Top-Influencer:innen dokumentieren besondere Sicht-
weisen auf Religion, die sich anhand der hier rekonstruierten Selbstpositionierungs-
praktiken ndher beschreiben ldsst: Im Modus der eigenen Meinung und als Ex-
pert:innen ihrer eigenen Meinung agieren Top-Influencer:innen im Hinblick auf Reli-
gion in fiinf grundlegenden Modi (6.2.2), die sich entlang zweier Kontinua entfalten,
von kritisch bis unkritisch und differenzierend bis undifferenzierend, und so Ableh-
nungsbekundungen wie auch Offenheit gegeniiber Religion kommunikativ sowie
konjunktiv-implizit hervorbringen. Auf der Bildebene werden Selbstpositionierungen
wesentlich durch die prominente Inszenierung der Top-Influencer:innen als Korper
und Person und ihre visuelle Relation zu anderen Gegenstinden und Themen im Video
weitestgehend unterstiitzt. Die Bildebene zeigt viel deutlicher als die Textebene, dass
das Hauptthema und zentraler Bestandteil der YouTube-Videos, die sich u. a. zeitweise
mit Religion beschiftigen, nicht Religion ist, sondern ihre Verhandlung durch die
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9 Resiimee

Top-Influencer:innen bzw. deren Umgangsweise mit ihr. Das Top-Influencing greift
dementsprechend in besonderer Weise auf solche Praktiken auf der Bildebene zuriick,
durch die die Selbstpositionierungen korperpraktisch inszeniert werden. Dies ist insbe-
sondere im Sinne einer kritischen Medienkompetenz fiir religiose Bildungsprozesse zu
beriicksichtigen, denn was Rezipient:innen von den Top-Influencer:innen angeboten
bekommen, ist deren eigene Meinung. Die Autoritit der Top-Influencer:innen speist
sich folglich nicht aus speziellen Wissensbeziigen zum Thema Religion, sondern
aus der eigenen Weltsicht, zu der nur sie authentisch und autoritativ Stellung bezie-
hen konnen. Diese wird wirkmichtig inszeniert und durch hohe Interaktionsraten
reichweitenstark distribuiert.

Die beliebtesten deutschen Influencer:innen von 12- bis 19-Jahrigen kommunizieren
in ihren Videos, in denen sie sich zu Religion selbstpositionieren, vor allem ihre
Ablehnung von Religion. Es gibt allerdings auch reichenweitenstarke Ausnahmen, die
Religion wie selbstverstindlich als Teil der gesellschaftlichen Popkultur aufgreifen
oder sich gar im Sinne eines christlichen Influencings (vgl. 6.2.2.5) inszenieren. Im
Gegensatz zu Christfluencer:innen erreichen so agierende Top-Influencer:innen nicht
nur ein Millionenpublikum, sondern in erster Linie Jugendliche iiberhaupt — Letztere
stellen fiir das christliche Influencing bislang keine Zielgruppe dar (vgl. 1.2). Den
meisten Influencer:innen ist es zudem ein Anliegen, ihr grundsitzliches Interesse an
Religion und einer Auseinandersetzung mit dieser zu betonen, was sie bereits auf
kommunikativer Ebene von etwa radikal atheistischen Positionen unterscheidet, die
beispielweise die Verbannung von Religion aus der Offentlichkeit fordern. Letztere
finden sich vereinzelt auch in den Videos der Top-Influencer:innen, stellen aber eine
deutliche Minderheitenposition dar.

Die Themen der Top-Influencer:innen betreffen insgesamt betrachtet weniger theolo-
gische wie religionspadagogische Kernfragen nach der Existenz Gottes, den Ursprung
und Sinn im Leben, dem Leid in der Welt (Theodizee) oder auch das Leben nach
dem Tod. Diese Themen kommen vereinzelt vor. Hauptthemen sind hingegen vor
allem Kirche, Jesus, Bibel, Kirchengeschichte, Kirchenaustritt und mit etwas Abstand
auch sexueller Missbrauch, der Glauben bzw. das Nicht-Glauben an Gott, Religions-
und Meinungsfreiheit, religiose Praxis und der Religionsunterricht, Teufel, Holle
und Strafen und vereinzelt auch Islam und andere Religionen (vgl. 6.1). Neben kri-
tischen Beziigen, insbesondere aufgrund eines institutionellen Verstindnisses von
Religion, finden sich besonders affirmativ-positive Thematisierungen im Hinblick
auf die biblische Figur Jesus sowie die Bibel insgesamt. Diese beiden Themen schei-
nen fiir die Top-Influencer:innen zentrale und bisweilen auch positiv konnotierte
religiose Phdnomene zu sein, mit denen sie sich meinungsbezogen in ihren Videos
auseinandersetzen.

Auffallend ist zudem die Dominanz ménnlicher Top-Influencer, wihrend weibliche
Stimmen, aufgrund von durch die Plattform und den Konsum von Videos hervor-
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gerufenen Distributionsgewohnheiten fiir Top-Influencerinnen — zumindest, wenn
diese erfolgreich sein wollen —, sich kaum zum Thema Religion im Modus der eige-
nen Meinung dufern. Diversgeschlechtliche Personen fehlen vollstindig. Um diesem
Missverhiltnis zu begegnen, sind Verfahrensidnderungen notig, die an anderer Stelle
bereits beschrieben wurden (7.9). Damit konnen etwa weibliche Akteurinnen stér-
ker in den Fokus von Untersuchungen riicken, wenngleich damit das Handeln der
Top-Influencer:innen nicht mehr perspektiviert wird.

Die in Kap. 3 vorgestellten und erorterten Aspekte des Influencings sind auch fiir
die religionspiddagogische und -didaktische Praxis von besonderer Bedeutung. Au-
thentizitit, Autoritét, veroffentlichte Privatheit usw. und auch Aspekte wie Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit sind letztlich libergeordnete Kategorien, die fiir religiose Bil-
dungsprozesse von Bedeutung sind. Das Influencing verweist auf diese Aspekte, ist
selbst aber kein geeigneter Modus fiir diskursive und kritische Bildungsprozesse
(8.2.1). Influencer:innen bedienen sich gerade dieser Aspekte und schaffen es dadurch,
im Verbund mit einer jugendaffinen Sprache, attraktiv auf Jugendliche zu wirken.
Lehrer:innen konnen diese Aspekte aufgreifen und fiir die eigene Praxis oder zur
kritischen Reflexion der Top-Influencer:innen anwenden.

Neben diesen zentralen Erkenntnissen und Aspekten der vorliegenden Studie lassen
sich auch offene Stellen markieren, die fiir die religionspadagogische und -didaktische
Forschung von besonderer Relevanz sind. So lag der Fokus der vorliegenden Arbeit auf
den Top-Influencer:innen, die auf Grundlage der jugendsoziologischen JIM-Studien
ausgewihlt wurden. Die JIM-Studien nennen allerdings nur die hochsten Zustim-
mungswerte zu einzelnen Influencer:innen. Andere Personen, die moglicherweise
auch eine hohe Reichweite erzielen und fiir Jugendliche relevant sind, von diesen
aber nicht als ,beliebtestes Angebot‘ erwdhnt werden, sollten zukiinftig ebenfalls
mit in den Blick genommen werden. Hierfiir bieten sich etwa Macroinfluencer:innen
(> 100.000 Abonnent:innen) an, auch weil sie Distributionsstrategien verfolgen, die
nicht automatisch ein Millionenpublikum anziehen, aber doch eine vergleichsweise
hohe Reichweite erzielen. Hiermit wiirden Aspekte von Heterogenitit und Diversitét
des Influencings noch stirker wahrgenommen werden konnen. Gleichzeitig lie3e
sich so iiberpriifen, ob die rekonstruierten Typen der vorliegenden Studie singulé-
re Phinomene des Top-Influencings sind, oder ob diese sich so auch bei weniger
reichweitenstarken Akteur:innen wiederfinden lassen. Zudem sind die Selbstpositio-
nierungstypen hier zwar im Hinblick auf Religion entwickelt, sie lassen sich jedoch
auch fiir andere kontroverse Themen aufgreifen, die im Modus der eigenen Meinung
verhandelt werden.

Methodologisch-methodisch konnen die Videos und die mit ihnen in Verbindung
stehenden Kommunikate, z. B. Kommentare und andere (Reaktions-)Videos, noch
stiarker unter Beriicksichtigung des Distributionsnetzwerks YouTube in den Blick
genommen werden. Die Akteur-Netzwerk-Theorie wire hierfiir etwa ein geeigneter
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Bezugspunkt, nicht die Videos als singulidre Dokumente, sondern ihre Verortung
innerhalb einer Plattform und somit ihre dispositive Wirkung noch niher an der
tatsidchlichen Nutzung von YouTube und dem Konsumverhalten von Nutzer:innen
entlang zu entwickeln. Ein besonderes Augenmerk gilt dariiber hinaus den impliziten
Beziigen von Religion, etwa in der Auseinandersetzung mit religionsaffinen Themen,
die jedoch nicht mit religiosen Begriffen behandelt werden. Hier ist an Themen wie
Freiheit, Gerechtigkeit, das Gute usw. zu denken. Dies betrifft auch die Verbindung
von Musik und Religion. So zeigte sich im Ausgangssample (5.3.1), dass YouTube-
Kategorien wie Christian_music sehr hohe Reichweitenwerte erzielen (5.3.3). Dies
ist umso erstaunlicher, als die YouTube-Videos des Ausgangssamples, die mit dieser
Kategorie verbunden sind, keinen expliziten, sondern allenfalls einen impliziten Bezug
zu Religion aufweisen.

Vor allem aber sind empirische Rezeptionsstudien mit Jugendlichen nétig, die diese
und dhnliche YouTube-Videos sowie plattformiibergreifend auch Instagram-Reels und
-Beitrdge, TikTok-Videos usw. regelmifig konsumieren. Gefragt werden konnte, was
genau die Jugendlichen rezipieren, wie sie mit den Inhalten und Haltungen der Top-
Influencer:innen umgehen und wie sich dies auf ihr Alltagsverhalten auch auBerhalb
digitaler Rdume auswirkt. Welche Bedeutung haben in diesem Zuge zudem jene
Argumentationen, die Religion offen und affirmativ begegnen? Damit wiirden sich
solche Studien aus der starken Bezugnahme auf digitale Subjekte und Artefakte 16sen
und sich dem Verhiltnis von Digitalitdt und analogen Riumen widmen kénnen. In
der Folge kommen sie der tatsdchlichen Nutzungsweisen digitaler Medien und dem
Alltagshandeln einer postdigitalen Gesellschaft néher.
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Richtlinien der Transkription (TiQ)

Die Transkription der Videoausschnitte folgt den Richtlinien fiir das Transkriptions-
system Talk in Qualitative Social Research (TiQ)*®* mit einer Erginzung (,verstellte
Stimme ‘). Da TiQ auch Satzzeichen als Intonationssignale nutzt, verlieren sie ihre
urspriingliche strukturierende Funktion in Sdtzen. Nach Punkten wird etwa klein
weitergeschrieben, da Punkte Intonation (stark sinkende Intonation) anzeigen. Ledig-
lich Hauptworter werden grogeschrieben. Die Transkriptzeichen sind nicht absolut
gesetzt, sondern orientieren sich relational an der gesamten gesprochenen Sprache der
sprechenden Person. Zur Wahrung der Anonymitit der Top-Influener:innen werden
diese mit ,,Y** abgekiirzt und durchnummeriert (Y1, Y2, usw.).

Transkriptionszeichen

| Beginn einer Uberlappung

| Ende einer Uberlappung

) Pause unter einer Sekunde

2) Pause mit Dauer

nein betont gesprochen

nein laut gesprochen

°nee° sehr leise gesprochen

hey mit verstellter Stimme gesprochen
hey hoch gesprochen

hey tief gesprochen

stark sinkende Intonation
; schwach sinkende Intonation
? stark steigende Intonation
, schwach steigende Intonation
viellei- Wortabbruch
oh=nee Wortverschleifung

nei::n Dehnung, ,,:* entspricht der Linge der Dehnung
(doch) Unsichere Transkription
(unv.) Unverstindliche AuBerung

((stohnt)) Nicht-textliche Ereignisse

@nein@  lachend gesprochen

@()@ kurzes Auflachen (unter 1 Sekunde)
@3)@ 3 Sekunden Lachen

“84Bohnsack 2011, 241-243.
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Beauty, Lifestyle, Gaming und Entertainment — die beliebtesten Top-
Influencer:innen der 12- bis 19-Jahrigen auf YouTube erreichen mit ihren
Videos in diesen Themenbereichen taglich ein junges Millionenpublikum.
Dabei thematisieren Top-Influencer:innen in ihren Videos auch Religion,
Religiositat und Spiritualitat. Ihre Videos dokumentieren meist eine kritische
und ablehnende Haltung Religion und religiésen Institutionen gegeniiber.

Das vorliegende Buch widmet sich diesem Phanomen mit einer empiri-
schen Grundlagenstudie, der ein Datenkorpus mit 112.478 YouTube-Videos
deutscher Top-Influencer:innen im Zeitraum von 2006-2024 zugrunde
liegt. Neben quantitativen Einsichten zeigt die Studie in einem qualitativ-
rekonstruktiven Teil Selbstpositionierungstypen der Top-Influencer:innen
auf, die auf einem Kontinuum zwischen emotional-generalisierter Ableh-
nung von Religion und kritischer Offenheit Religion gegeniiber liegen. Die
Ergebnisse liefern Hinweise fiir die praktisch-theologische wie religionsdi-
daktische Forschung zur Kommunikation von Religion in sozialen Medien.
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