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Editorial

Einige simple Fragen an das kommunikative
Handeln in und von Organisationen sind ge-
radezu unverwdstlich. Eine davon lautet: Und
was hat das alles mit mir zu tun? Diese rhe-
torische Frage wird oft gestellt, um anschlie-
Bend die Auswirkungen einer Veranderung
auf die individuelle Arbeits- oder Lebenssitua-
tion zu analysieren. Was die digitalen Medien
ganz konkret mit der Art und Weise zu tun
haben, wie wir arbeiten, uns orientieren und
erinnern, das zeigen die Beitréage der aktuel-
len Ausgabe.

Unter dem Titel ,Always on, never done?”
beschaftigt sich Elena Koch mit der Frage,
wie mit der arbeitsbezogenen erweiterten
Erreichbarkeit umzugehen ist und welche
Fuhrungskonzepte Akzeptanz bei den Mitar-
beitenden finden. Koch untersucht dazu eine
Branche, bei der ,always on, never done" ge-
radezu zum Berufsbild gehért, namlich Kom-
munikationsagenturen.

Schoéner, fitter und glicklicher - wer wollte
das nicht sein? Aber welche Folgen hat es,
immer mit den perfekten Schoénheitsidea-
len konfrontiert zu sein? Nina Geuer erklart
in ihrem Beitrag korperorientierte Influen-
cer-Kommunikation auf der Grundlage der
Theorie des sozialen Vergleiches und zieht
daraus Schlussfolgerungen fur das Kommuni-
kationsmanagement.

Was passiert eigentlich, wenn altere Semes-
ter - nehmen wir die Herausgeber - einen
Kommentar zu einem jungen Thema wie ,,Fri-
days for Future™ abgeben? Moritz Sedlatschek
hat dazu eine experimentelle Studie durch-
geflihrt. Die befragten Studierenden solltenin
einem experimentellen Setting einen ihnen
vorgelegten Kommentar Uber ,Fridays for Fu-
ture" einschatzen. Der Text wurde entweder
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einem vermeintlich jungen oder alten Autor
zugeschrieben. Die Ergebnisse finden Sie un-
ter der Uberschrift ,Der Kommentator (ber-
schreibt den Inhalt".

Zehn Monate lang konnten Instagram-Nutzer
das Leben einer fiktiven Sophie Scholl ver-
folgen. Ist das nun ein Beitrag zur Erinne-
rungskultur oder die Banalisierung von histo-
rischen Personen und Ereignissen? Anastasia
Stelmach beschaftigt sich mit dieser gesell-
schaftspolitisch relevanten Frage und leuchtet
dabei die Rolle von Social Media und Storytel-
ling flr den Erhalt der Erinnerungskultur aus.
Nachdem sich die letzten Ausgaben unse-
res Journals mit dem Schwerpunkt ,Remote
Work" befasst hatten, geht es nun um ers-
te Zwischenfazits flur die Profession. Dass die
Corona-Pandemie ohne engagiertes Klinik-
personal nicht zu beherrschen ist, wissen wir
alle. Dass die interne Kommunikation damit
vor neuen Herausforderungen steht, ist eben-
falls naheliegend. Aber ist das zugleich eine
Chance fur eine grundlegende Neupositio-
nierung der Verantwortlichen fiir die interne
Unternehmenskommunikation in Kliniken?
Das fragt Judith Funke in ihrem Beitrag und
untersucht dazu die Dimensionen Hierarchie,
Akzeptanz, Strategiebezug und Ressourcen.
Wie immer winschen wir viel SpaBB beim Le-
sen und freuen uns Gber Rickmeldungen an
unsere Redaktion!

Die Herausgeber
Prof. Dr. Dagmar Schitte

Prof. Dr. Detlev Dirkers
Prof. Dr. Susanne Knorre

Osnabrick/Lingen, 09. August 2022
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Always on, never done?
Arbeitsbezogene erweiterte Erreichbarkeit: Ursachen,
Umgang und Gestaltungsansatze am Beispiel von

Kommunikationsagenturen

Von Elena Koch

Abstract

In der digitalisierten Arbeitswelt ermdgli-
chen neue und flexible Informations- und
Kommunikationstechnologien (IKT) eine
raum- und zeitunabhangige Erreichbarkeit
(Albers, 2018). Wahrend die ,standige"
Erreichbarkeit 6ffentlich kontrovers disku-
tiert wird, zeigt sich im Bereich des Kom-
munikationsmanagements, insbesondere
hinsichtlich der Untersuchung von Agentu-
ren, eine Forschungsliicke (Rottger & Ziel-
mann, 2009). Dieser Beitrag knipft daran
an und liefert empirische sowie praxisnahe
Erkenntnisse zur arbeitsbezogenen erwei-
terten Erreichbarkeit. Mit dem Fokus auf
Mitarbeitende in Kommunikationsagentu-
ren wurde untersucht, wie ihre Erreichbar-
keit ausfallt und welche Gestaltungsansat-
ze sich im Arbeitskontext daraus ableiten.
Zu ihrer Beantwortung wurden qualitative,

Relevanz des Themas und Forschungs-
interesse

Vor der Arbeit die E-Mails checken, im Fei-
erabend mit Vorgesetzen telefonieren oder
per WhatsApp die Frage von Kolleg:innen
beantworten. AuBerhalb fester Arbeitszei-
ten und -orte flr Arbeitsbelange erreichbar
zu sein, ist dank moderner IKT jederzeit
maoglich (VGB, 2019). In den Fokus vieler
Untersuchungen tritt dahingehend das Pha-
nomen der ,arbeitsbezogenen erweiterten
Erreichbarkeit®, welches vielfach definiert
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leitfadengestitzte Interviews mit Vollzeit-
beschaftigten (n= 10) aus mittelgroBen
Agenturen (GroBe: 20 bis 50 Beschaftig-
te, n= 5) durchgefiihrt und ausgewertet.
Die Interviewstudie analysiert AusmaB,
Ursachen, individuelle und betriebliche
Umgangsweisen sowie darauf aufbauen-
de Handlungsansatze. Die Ergebnisse ver-
deutlichen zwei Aspekte der erweiterten
Erreichbarkeit in Agenturen: Individualitat
und Vielfalt. Innerhalb der Untersuchung
kann verdeutlicht werden, dass die Er-
reichbarkeit auf einer Kombination vielfal-
tiger Ursachen beruht. Fir die Gestaltung
der Erreichbarkeit leiten sich daraus rele-
vante Implikationen ab: Statt verbindlicher
Vorschriften sollte ein selbstbestimmtes,
flexibles Arbeiten im Vordergrund stehen.

wird als ,unregulierte Verfligbarkeit der
Beschaftigten fir berufliche Belange au-
Berhalb der reguldaren Arbeitszeit" (Hass-
ler et al., 2016, S. 9). Ziel dieses Beitra-
ges ist es, branchentypische Erkenntnisse
zur arbeitsbezogenen erweiterten Erreich-
barkeit (nachfolgend abgekilrzt: aeE) in
Kommunikationsagenturen  darzustellen.
Entsprechend der beruflichen Anforderun-
gen und Arbeitsbedingungen bringt die
Agenturbranche eigene Erreichbarkeitser-
fordernisse mit sich (schnelllebiges Um-
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feld, kurzfristige Reaktionen, Erreichbar-
keitsanforderungen in Zusammenarbeit
mit Kund:innen) (Walther, 2013b). Daraus
ergibt sich die Ubergeordnete Forschungs-
frage:

Wie gestaltet sich die arbeitsbezoge-
ne erweiterte Erreichbarkeit von Mit-
arbeitenden in Kommunikationsagen-
turen und welche Handlungsansétze
leiten sich im Arbeitskontext daraus
ab?

Zu ihrer Beantwortung wurden im ersten

Schritt die Ursachen, das AusmalB sowie

individuelle und betriebliche Umgangswei-

sen mit der aeE untersucht. Hierbei leiten-

de Fragen betreffen:

e F1: Wo liegen die Ursachen fiir die
aek?

e F2: In welchem AusmaB ist die aeE
verbreitet?

e F3: Wie gehen die Mitarbeitenden und
Agenturen mit der aeE um?

Aufbauend auf die ,Bestandsaufnahme
der Erreichbarkeit® wurden im zweiten
Schritt geeignete Handlungsansatze zur
Gestaltung der aeE abgeleitet. Die dabei
leitende Forschungsfrage lautet:

e F4: Welche individuellen, betrieblichen
und technischen Gestaltungsansatze
zur Bewadltigung der aeE sind fir Mit-
arbeitende und Agenturen sinnvoll?

Forschungsmethodik

Zur Untersuchung der Forschungsfragen
wurde eine qualitative Methodik gewahlt.
Im Februar 2022 wurden zehn qualitati-
ve, teilstrukturierte, leitfadengestitzte
Interviews durchgefiihrt. Die Stichprobe
bilden Vollzeitmitarbeitende aus Kommu-
nikationsagenturen (weiblich: 5, mann-
lich: 5, Alter: 22 bis 44 Jahre). Flr einen
realistischen Einblick in verschiedene Be-
rufsprofile spiegeln die Tatigkeitsfelder
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der Mitarbeitenden ohne Fluhrungsverant-
wortung die vielfdltigen Aufgabenberei-
che von Agenturbeschaftigten wider (Lies,
2015). Mithilfe der ,zusammenfassenden
qualitativen Inhaltsanalyse™ nach Mayring
(2015) wurden die Interviews ausgewer-
tet (Transkription, Reduktion des Materials
auf trennscharfe Kategorien und Unterka-
tegorien, Auswertung) (Mayring, 2016).

Zentrale Ergebnisse

F1: Ursachen der erweiterten Erreich-
barkeit in Kommunikationsagenturen
Die qualitative Interviewauswertung ver-
deutlicht zwei Aspekte der aeE in Kom-
munikationsagenturen: Individualitét und
Vielfalt. Die Ursachen sind sehr individu-
ell und die Erreichbarkeit ist nicht auf ei-
nen einzelnen Ausléser zurlickzuflihren
(Menz et al., 2019). MaBgeblich sind ex-
tern ausgel6ste sachlich-funktionale Er-
reichbarkeitsnotwendigkeiten (z.B. Not-
fallsituationen, Hilfeanfragen, Probleme)
und spontane Erreichbarkeitsausloser
sowie durch die Mitarbeitenden eigenini-
tiativ ausgeldste Erreichbarkeitsroutinen.
Weniger relevant sind soziale Erreichbar-
keitskulturen und direkte Vorgaben zur Er-
reichbarkeit in der Freizeit.

F2: AusmaB der erweiterten Erreich-
barkeit in Kommunikationsagenturen
Das negativ gezeichnete Bild von
~[h]ohe[r] Arbeitsbelastung, permanen-
te[m] Zeitdruck, Uberstunden und stén-
dige[r] Erreichbarkeit" (ZerfaB & Ziegele,
2020, S. 56) entspricht in dieser Unter-
suchung nicht der haufig suggerierten Ar-
beitsrealitdt von PR-Berufstatigen. Die Er-
gebnisse widersprechen der Darstellung,
dass PR-Mitarbeitende massive Uberstun-
den leisten und in groBem Umfang in der
Freizeit erreichbar sind (Walther, 2013a,
S. 30). Es kann jedoch belegt werden,
dass das ErreichbarkeitsausmaBB perso-
nenabhdngig ist. Trotz Individualitat zeigt
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sich, dass sich das Berufslevel von Agen-
turbeschaftigten sowohl auf den Erreich-
barkeitsumfang als auch auf die externe
Erwartungshaltung zur aeE auswirkt. Mit-
arbeitende auf Junior-Level sind weniger
von ,permanenter" Erreichbarkeit betrof-
fen und werden zugleich weniger haufig
mit einer externen Erreichbarkeitserwar-
tung konfrontiert.

F3: Individueller und betrieblicher
Umgang mit der erweiterten Erreich-
barkeit

Die Ergebnisauswertung zum Umgang
auf Beschdftigtenebene veranschaulicht,
dass die Erreichbarkeit auBerhalb der
Arbeit in vielfdltigen Situationen statt-
findet (Bsp.: vor oder nach Arbeitszeit,
innerhalb arbeitsintensiver Phasen, auf
Arbeitsweg, wahrend Entspannungssi-
tuationen). Darlber hinaus ist ein ver-
andertes Nutzungsverhalten durch die
COVID-19-Pandemie beobachtbar: Wo
vorher eine raumliche Trennung der Ar-
beitsdevices Standard war, wird nun eine
erhohte Verfligbarkeit mobiler Gerate be-
schrieben. Im Umgang mit der Erreich-
barkeit errichten die PR-Berufstatigen
Grenzen zwischen verschiedenen Lebens-
bereichen entsprechend ihrer Praferenz
zwischen den Polen ,vollstdndige Integ-
ration" und ,vollstédndige Segmentation"
(Glaser & Palm, 2016, S. 88). Durchlas-
sige Grenzen zwischen Arbeit und Privat-
leben werden mit Begrenzungsstrategien
auf raumlicher, zeitlicher, technischer,
verhaltensbasierter sowie kommunikati-
ver Ebene gehandelt. Beim Umgang auf
Agenturebene zeigt sich, dass keine der
untersuchten Agenturen Strategien ein-
gefuhrt hat, die der bewussten Gestaltung
der Erreichbarkeit in der Freizeit dienen.
Jedoch wirken sich bereits existierende
Handlungsansatze auf den Ebenen ,Ar-
beitsgestaltung", , Kultur | Fihrung" und
~1echnologie" direkt oder indirekt auf die
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erweiterte Erreichbarkeit aus.

F4: Gestaltungsansatze auf individu-
eller, betrieblicher und technischer
Ebene

Haufig ist die aeE ein informelles Phano-
men, welches kaum zentral geregelt ist
(Menz et al.,, 2019). Um negative Aus-
wirkungen der aeE zu reduzieren, sollten
GestaltungsmaBnahmen auf verschiede-
nen Ebenen verortet werden (persoénli-
che Umgangsstrategien, betriebliche An-
satze, technische MaBnahmen) (Pangert
et al.,, 2019). Diese betreffen nicht allein
die Erreichbarkeit, sondern tangieren
Ubergeordnete Themenfelder (Selbstma-
nagement, Arbeitsorganisation, Kultur
etc.). Dem Kommunikationsmanagement
kommt eine besondere Bedeutung zu: Um
Gesundheitsbeeintrachtigungen vorzubeu-
gen, ist eine Information zur Belastungs-
situation hilfreich (Pauls et al., 2019). Bei
der Entwicklung betrieblicher MaBnahmen
gilt es, Mitarbeitende partizipativ zu be-
teiligen, um die Interessen verschiedener
Erreichbarkeitstypen! zu berlcksichtigen
(vgl. Abb. 1). Beschaftigte sind darin zu
fordern, individuelle und selbstregulative
Fahigkeiten zu etablieren (Bsp.: E-Mails
zeitversetzt versenden, Benachrichtigun-
gen im Feierabend stummschalten etc.).
Weiter gilt es, Mdglichkeiten erreichbar-
keitsfreier Zeitraume zu unterstlitzen, da
,Zeiten der Nicht-Erreichbarkeit, die eine
vollige Loslésung von Arbeitsangelegen-
heiten ermdoglichen, ein wichtiger Ansatz
zum Schutz der psychischen Gesundheit
[sind]" (Menz et al., 2017, S. 58).

1 Menz et al. (2019) zeigen in ihrer Beschaftigten-
typologie der ,zufriedenen Entgrenzten" (S. 39),
,getriebenen Entgrenzten" (S. 40), ,erfolgreichen
Grenzzieher" (S. 42), ,belasteten Grenzzieher" (S.
43) und ,Unproblematischen" (Menz et al., 2017, S.
53), dass das individuelle Grenzziehungsleitbild und
die tatsachliche Grenzziehungspraxis haufig nicht
deckungsgleich sind. GestaltungsmaBnahmen kon-
nen entsprechend der Erreichbarkeitstypen sinnvoll
entwickelt werden.
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Sensibilisierung:
Erreichbarkeit als Thema
im Unternehmen

1

Evaluation: [ Analyse:
Ursachen von und Umgangs- @ Management 9 Ursachen von und Umgangs-
weisen mit Erreichbarkeit } erweiterter { weisen mit Erreichbarkeit

Umsetzung:
Realisierung der MaBnahmen |.

n Erreichbarkeit

Gestaltung:
Erarbeitung von Mallhahmen zum
--1 Management der Erreichbarkeit

Abbildung 1: Prozessempfehlung zur Gestaltung der Erreichbarkeit im Unternehmen (Ei-
gene Darstellung basierend auf Pauls et al., 2019, S. 207)

Fazit und Ausblick

Bezugnehmend auf die Forschungsfrage
ergibt sich die Notwendigkeit einer akti-
ven Gestaltung der erweiterten Erreich-
barkeit. Die Schlussfolgerung ware falsch,
Erreichbarkeitsausléser vollstandig abzu-
schaffen. Denn die Erreichbarkeit und ihre
Ursachen sind per se nicht negativ. Diese
sollte jedoch differenziert gestaltet wer-
den, damit Beschaftigte einen Nutzen da-
raus ziehen kénnen. Fir die Disziplin des
Kommunikationsmanagements lasst sich
herausstellen, dass top-down angewen-
dete Begrenzungen kontraproduktiv sind,
da sie die Beschaftigtenautonomie nega-
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tiv beeinflussen (Bsp.: Serverabschaltung
zu festgelegten Uhrzeiten, E-Mail-Blocka-
de, L6schung von E-Mails). Vielmehr gilt
es, dass Fiihrungskrifte MaBnahmen
zum Erreichbarkeitsmanagement in
ihrer Vorbildfunktion kommunizieren
und vorleben, um eine gelebte Er-
reichbarkeitskultur positiv zu beein-
flussen. Zugleich zeigt sich die Rele-
vanz der kommunikativen Steuerung
von Agenturangestellten, die in ihren
individuellen und selbstregulativen
Fdhigkeiten zu fordern sind.

Seite 9



Literaturverzeichnis

Albers, M. (2018). Digitale Erschépfung.
In H. R. Fortmann & B. Kolocek (Hrsg.),
Arbeitswelt der Zukunft: Trends - Ar-
beitsraum - Menschen - Kompetenzen
(S. 3-14). Springer Gabler. https://doi.
org/10.1007/978-3-658-20969-8_1

BAuA (2018). BAuA-Arbeitszeitbefra-
gung: Vergleich 2015-2017 (1. Aufla-
ge). Bundesanstalt fir Arbeitsschutz
und Arbeitsmedizin (BAuUA). https://doi.
org/10.21934/baua:bericht20180718

Glaser, J. & Palm, E. (2016). Flexible
und entgrenzte Arbeit: Segen oder Fluch
fir die psychische Gesundheit? Wirt-
schaftspsychologie, 3(2016), S. 82-99.

Hassler, M., Rau, R., Hupfeld, 1., Pa-
ridon, H. & Schuchart, U. (2016, Juli).
Auswirkungen von standiger Erreichbar-
keit und Praventionsmdglichkeiten. Teil
2: Eine wissenschaftliche Untersuchung
zu potenziellen Folgen flir Erholung und
Gesundheit und Gestaltungsvorschlage
fir Unternehmen. Initiative Gesundheit
und Arbeit (iga). http://www.iga-info.de/
fileadmin/redakteur/Veroeffentlichungen/
iga_Reporte/Dokumente/iga-Report_23_
Teil2_Auswirkungen_staendiger_Erreich-
barkeit.pdf

Lies, J. (2015). PR-Agenturen. In J. Lies
(Hrsg.), Theorien des PR-Managements:
Geschichte - Basiswissenschaften - Wir-
kungsdimensionen (S. 26-30). Springer
Gabler.  https://doi.org/10.1007/978-3-
658-06997-1

Mayring, P. (2015). Qualitative Inhalts-
analyse: Grundlagen und Techniken (12.,
Uberarbeitete Auflage). Beltz Verlag.

Corporate Communications Journal
Jahrgang 7, Nummer 2, SoSe 2022

Mayring (2016). Einfihrung in die quali-
tative Sozialforschung (6., neu ausgestat-
tete, Uberarbeitete Auflage). Beltz Verlag.

Menz, W., KluBmann, C. & Nowak, I.
(2019, Oktober). Arbeitsbezogene erwei-
terte Erreichbarkeit: Auspréagungen, Be-
lastungen, Handlungsstrategien. Univer-
sitdt Hamburg. http://erreichbarkeit.eu/
images/MASTER_Broschre_zu_den_Be-
schftigteninterviews.pdf

Menz, W., Pauls, N., Schlett, C. & Pan-
gert, B. (2017). Arbeitsbezogene erwei-
terte Erreichbarkeit: Handlungsstrategien
von Beschaftigten zwischen Segmentie-
rung und Integration der Lebensbereiche.
WISO, 40(1), S. 45-63.

Pangert, B., Pauls, N., Schlett, C., Tho-
rel, E., Becker, C., Menz, W. & KluB3-
mann, C. (2019, November). Standige
Erreichbarkeit: Ursachen, Auswirkungen,
Gestaltungsansatze (2., vollstandig Uber-
arbeitete und erganzte Auflage). Al-
bert-Ludwigs-Universitat Freiburg. http://
www.erreichbarkeit.eu/images/MASTER_
Broschre_Stndige_Erreichbarkeit.pdf

Pauls, N., Schlett, C., Pangert, B. &
Menz, W. (2019). Den Umgang mit ar-
beitsbezogener erweiterter Erreichbarkeit
gesund gestalten. In J. Rump & S. Eilers
(Hrsg.), Arbeitszeitpolitik: Zielkonflikte
in der betrieblichen Arbeitszeitgestaltung
I6sen (S. 197-211). Springer Gabler. htt-
ps://doi.org/10.1007/978-3-662-57475-
1_12

Rottger, U. & Zielmann, S. (2009).
PR-Beratung: Theoretische Konzepte und
empirische Befunde (1. Auflage). Sprin-
ger-Verlag.

Seite 10



VGB (2019, November). Erweiterte Er-
reichbarkeit: Gut gestaltet im Betrieb.
VGB. https://www.certo-portal.de/filead-
min/media/bilder/Landingpage-mitden-
ken-4.0/Erweiterte-Erreichbarkeit.pdf

Walther, K. (2013a). PR-Agenturen als
Ausbeuter. Wirtschaftsjournalist - Das
Magazin flr Finanz- und Wirtschaftsjour-
nalisten, 3(2013), S. 30-33. http://www.
wirtschaftsjournalist-online.de/wp-cont-
ent/uploads/wj201303_pragenturen.pdf

Corporate Communications Journal
Jahrgang 7, Nummer 2, SoSe 2022

Walther, K. (2013b). Was machen Sie flr
Ihre Mitarbeiter? 6 Fragen an die Agen-
tur-Chefs. Wirtschaftsjournalist - Das
Magazin flr Finanz- und Wirtschaftsjour-
nalisten, 3(2013), S. 1-6. http://www.
wirtschaftsjournalist-online.de/wp-cont-
ent/uploads/wj201303_agenturen.pdf

ZerfaBB, A. & Ziegele, D. (2020). Stress
in PR-Agenturen: Eine Studie zu Ursachen
und moglichen Lésungsansatzen aus der
Perspektive von Berufseinsteigern und
Fihrungskraften. PR Magazin, 51(4), S.
56-63.

Seite 11



Schoner, fitter und glucklicher?
Eine Studie zum Einfluss korperorientierter Influencer-

Kommunikation

Von Nina Geuer

Abstract

Der vorliegende Aufsatz untersucht den
Einfluss kdrperorientierter Influencer-Kom-
munikation auf die Rezipienten. Hierflr
wurde im Rahmen einer Bachelorarbeit er-
grindet, inwiefern die Inhalte zu Verhal-
tensanderungen fiuhren und wie sie sich
auf die Kérperwahrnehmung der Rezipien-
ten auswirken. Die Forschung fuBt auf der
Theorie des sozialen Vergleichs. In einer
quantitativen Inhaltsanalyse wurde kate-
gorisiert, welche kdérperorientierten Influ-
encer-Inhalte die Probandinnen sehen. Auf
dieser Grundlage bauen die anschlieBenden
Leitfadeninterviews auf. Sie wurden mithil-
fe einer qualitativen Inhaltsanalyse aus-
gewertet. Die Erkenntnisse belegen Teile
der Theorie des sozialen Vergleichs. Auch
stimmen sie mit aktuellen Forschungser-
gebnissen Uberein, die den Einfluss kor-
perorientierter Influencer-Kommunikation
untersuchen. Die Probandinnen erfahren
Uberwiegend aufwartsgerichtete, sozia-
le Vergleiche mit den Influencer-Inhalten.
Sowohl bei Inhalten, die das geltende
Schénheitsideal unterstreichen, als auch

Einleitung

Influencer sind aus den heutigen sozialen
Medien nicht mehr wegzudenken: Im Jahr
2018 folgte jeder zweite der 14- bis 29-]Jah-
rigen mindestens einem Influencer (Carius
& Suhodolova, 2018), und auch im Jahr
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bei solchen, die Selbstliebe und Akzeptanz
auBerlicher Makel kommunizieren. Die In-
halte beeinflussen Verhaltensweisen der
Rezipienten, besonders hinsichtlich sport-
licher Aktivitaten sowie dem Umgang mit
dem eigenen Koérper. Der Einfluss variiert
von einer positiven bis zu einer deutlich
negativen Wirkung. Abhangig ist dies von
Inhaltsform und zugehdériger Vergleichs-
richtung: Stark aufwartsgerichtete Ver-
gleiche haben einen deutlich negativeren
Einfluss auf die Rezipienten, als nur leicht
aufwartsgerichtete oder gleichgestellte
soziale Vergleiche. Diese extremen Auf-
wartsvergleiche werden besonders von In-
fluencer-Inhalten hervorgerufen, die das
geltende Schoénheitsideal verkérpern. Fiar
die Praxis bedeuten die Ergebnisse, dass
kérperorientierte Kommunikation deutlich
bewusster und mit Blick auf das Wohlbefin-
den der Rezipienten geschehen muss. Auch
geben sie Anlass zu weiterer Forschung:
Besonders interessant ware es, den Ab-
wartsvergleich zu Influencern eingehender
zu untersuchen.

2020 wird Influencer-Marketing von mehr
als der Halfte der jungen Erwachsenen als
glaubwirdiger als herkdmmliche Werbung
eingeschatzt (Hammel, 2020).

Die gesellschaftliche Diskussion des The-
mas fokussiert sich haufig auf die koérper-
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orientierten Influencer-Inhalte und deren
Wirkung. Posts, die das gangige Schoén-
heitsideal vermitteln, sind Thema vieler
Diskussionen, genau wie jene Inhalte, in
denen Influencer ihre auBerlichen ,,Makel"
prasentieren (Christner, 2019; JanBen,
2021). Genau hier zeigt sich die Rele-
vanz der Forschung: Der viel diskutierte
Einfluss der korperorientierten Influen-
cer-Inhalte bedarf einer genaueren Unter-
suchung. Das Ziel der Forschung ist es, zu
ergrinden, wie ebenjene Inhalte auf die
Nutzer wirken und welche Reaktionen sie
ausldsen - insbesondere hinsichtlich sozia-
ler Vergleiche mit den Influencern.

Theoretische Grundlage der For-
schung

Der Forschung liegt ein wissenschaftliches
Projekt (Geuer, 2021a) zugrunde, in wel-
chem untersucht wurde, welche gesund-
heitsrelevanten Themen und Botschaften
von Influencern Uberhaupt kommuniziert
werden. Vorrangig wurden zwei Trends
in der korperbezogenen Kommunikation
identifiziert: Die sogenannte "Fitspiration"
und die "Body Positivity" (Geuer, 2021a,
S. 53 ff.; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019,
S. 1 ff.). ,Fitspiration" meint die Mischung
aus Fit und Inspiration. Hier liegt der
Fokus auf Fitness und auf dem attrakti-
ven, schlanken und trainierten Kérper als
erstrebenswertes Trainingsergebnis, der
perfekt inszeniert wird. Bei dem Trend der
"Body Positivity" geht es darum, den eige-
nen Korper zu lieben und ihn samt allen
~Makeln" zu akzeptieren, wobei Kdrperbil-
der gezeigt werden, die nicht dem westli-
chen Schénheitsideal entsprechen (Geuer,
2021a; Klapp & Klotter, 2019). Insbeson-
dere diese beiden Inhaltsformen werden
hinsichtlich ihrer Wirkung und sozialer
Vergleiche untersucht.

Die theoretische Grundlage bietet die The-
orie des sozialen Vergleichs nach Festinger
(Festinger, 1954), sowie spatere Erweite-
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rungen jener. Festinger zufolge werden so-
ziale Vergleiche angestellt, um die eigenen
Meinungen und Fahigkeiten zu evaluieren.
Man vergleicht sich mit Personen, die ei-
nem ahnlich sind, und die einen ahnlichen
oder leicht besseren Leistungsstand auf-
weisen als man selbst. Der Vergleich kann
zur Anderung der eigenen Meinungen und/
oder Fahigkeiten flihren, wobei dies meist
darauf abzielt, Einheitlichkeit und Anpas-
sung zu erlangen (Festinger, 1954).

Die Theorie wurde von verschiedenen For-
schern um das Konzept des Aufwarts- und
Abwartsvergleichs erganzt. Der aufwarts-
gerichtete Vergleich richtet sich an Perso-
nen, die des subjektiven Empfindens nach
besser gestellt sind, als man selbst (D6-
ring, 2013). Auch extremere Vergleiche
mit deutlich hdhergestellten Menschen,
wie Stars oder Models, sind méglich (Tig-
gemann & Zaccardo, 2015). Mit dem
Aufwartsvergleich geht haufig das Motiv
der Selbstverbesserung durch Motivation
einher. Genauso wie das Motiv, von ho-
her gestellten Personen lernen zu wollen
(Wood, 1989). Jedoch kénnen auch gerin-
gere Selbstzufriedenheit, negative Stim-
mung und geringeres Selbstbewusstsein
hervorgerufen werden - vor allem, wenn
das duBere Erscheinungsbild und der ei-
gene Korper in Aufwdrtsvergleichen be-
wertet werden. Diese Effekte sind umso
starker, wenn Inhalte sozialer Medien als
Vergleichsplattform dienen, statt die Mit-
menschen des eigenen sozialen Umfelds
(Fardouly et al., 2018). Forscher vermu-
ten, dass die Folgen des Vergleichsprozes-
ses von der wahrgenommenen Erreich-
barkeit des Erfolgs der Vergleichsperson
abhangen. Wenn der beobachtete Erfolg
fir einen selbst unerreichbar scheint,
kommt es zu den beschriebenen, negati-
ven Folgen (Doéring, 2013).

Dem Aufwartsvergleich steht der abwarts
gerichtete Vergleich gegenlber. Hier ver-
gleicht man sich mit Personen, ,die einem
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hinsichtlich des interessierenden Merk-
mals unterlegen sind" (Déring, 2013, S.
300). Das Motiv hierbei ist ein verbesser-
tes Selbstwertgefiihl bzw. Selbstbild und
somit gesteigertes Wohlbefinden (Doéring,
2013; Gerber, 2018). Der Ansatz des Ab-
wartsvergleichs wird allerdings aufgrund
mangelnder Verallgemeinerbarkeit kriti-
siert (Gerber, 2018).

Welche Vergleiche kénnen beim Konsum
von korperbezogenen Influencer-Inhalten
festgestellt werden, und wie beeinflussen
diese die Nutzer? Unterscheiden sich die
Wirkungen je nach kommunizierter Bot-
schaft und Inhaltsform?

Methodisches Vorgehen

Die Problemstellung wurde mit einer Mi-
schung aus quantitativen und qualitativen
Methoden untersucht. An der Untersu-
chung nahmen sechs freiwillige Studen-
tinnen und Auszubildende verschiedener
Fachrichtungen im Alter zwischen 21 und
23 Jahren teil. Zunachst wurde in einer
nicht reprasentativen, quantitativen In-
haltsanalyse nach Rdssler (Rdssler, 2017)
erhoben, welche koérperbezogenen Influ-
encer-Inhalte die Nutzer Uberhaupt sehen.
Uber den Zeitraum von einer Woche sam-
melten die Probandinnen alle kérperorien-
tierten Influencer-Inhalte, die sie im Alltag
sahen. Somit wurden die Teilnehmerinnen
als geeignete Interviewpartnerinnen ve-
rifiziert und es wurde ein gemeinsames
Verstandnis des Gesprdachsgegenstandes
geschaffen, bevor die Teilnehmerinnen in
problemzentrierten Leitfadeninterviews
(Misoch, 2019; Witzel, 2000) eingehender
zu ihrem Umgang mit ebenjenen Inhalten
befragt wurden. Die Ergebnisse der Inter-
views wurden in einer zusammenfassen-
den, qualitativen Inhaltsanalyse nach May-
ring (Mayring, 2015) ausgewertet.

Corporate Communications Journal
Jahrgang 7, Nummer 2, SoSe 2022

Wesentliche Forschungsergebnisse
Die Forschungsergebnisse der Bachelor-
arbeit (Geuer, 2021b) reihen sich groB-
tenteils in die bisherige Forschung zu
kdérperbezogenen, sozialen Vergleichen
mit Influencern ein. Auch bestatigen sie
die geltenden Annahmen der Theorie des
sozialen Vergleichs. Die verschiedenen
Inhaltsformen (Fitspiration und Body Po-
sitivity) rufen verschiedene Reaktionen
hervor.

Den Fitspiration-Inhalten flihlen sich funf
von sechs Probandinnen unterlegen und
stellen somit Aufwartsvergleiche an. Alle
funf halten die Uberlegene Stellung der
Influencer flr unerreichbar. Durch die In-
halte werden die Kdrper der Influencer als
schéner als der eigene empfunden. Dar-
aufhin entwickeln zwei Probandinnen den
Drang nach Anpassung durch Verdnde-
rung des eigenen Aussehens, was Aussa-
gen wie ,So sollte ich auch aussehen,
das méchte ich auch erreichen" bele-
gen. Die Halfte der Teilnehmerinnen be-
schreibt einen verstdrkten Fokus auf eige-
ne, auBerliche Makel sowie Enttauschung
Uber den eigenen Koérper. Die Inhalte flh-
ren auBerdem zu geringerer Selbstzufrie-
denheit und verstarkten Selbstzweifeln.
Hier sind negative Geflihle (bzgl. des ei-
genen Korpers) besonders intensiv, wenn
das eigene Tagesgefiihl ohnehin schlecht
ist: ,An manchen Tagen habe ich dann
das Gefiihl, dass ich nie so fit sein
werde, wie ich es mir wiinsche". Wenn
das eigene TagesgeflUihl positiv ist, ver-
kleinert sich die wahrgenommene Diskre-
panz zwischen den Influencern und dem
Selbstbild der Teilnehmerinnen, woraufhin
auch vermehrt positive Geflihle durch den
Vergleich mit den Inhalten hervorgerufen
werden.

Dagegen wirken die Body-Positivity-In-
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halte, die Kdérper abseits des westlichen
Schénheitsideals abbilden, Uberwiegend
bestarkend und positiv auf die Probandin-
nen. Die Halfte von ihnen erklart, mehr
Akzeptanz flir eigene, koérperliche Ma-
kel zu haben und sich diese selbst eher
zu verzeihen: ,Da fiihle ich mich ein-
fach besser und nicht mehr ganz so,
als wadre ich die Einzige und als waére
etwas mit meinem Koérper falsch". Bei
fast allen Teilnehmerinnen steigern die
Inhalte die Selbstzufriedenheit. Ebenfalls
erfahrt die Halfte der Probandinnen eine
Normalisierung von auBerlichen Makeln
wie Hautunreinheiten, Kérperhaaren oder
Dehnungsstreifen. Weiterhin empfinden
die Teilnehmerinnen ihren eigenen Kor-
per als schéner, wenn sie korperpositive
Inhalte sehen. Lediglich eine Teilnehmerin
berichtet von einer negativen Wirkung der
Inhalte: Die Body-Positivity-Inhalte schaf-
fen vermehrtes Bewusstsein dafir, was
gesellschaftlich als kérperlicher Makel gilt.
Dies ruft bei der Teilnehmerin Scham fir
Koérperteile hervor, den sie vorher nicht
hatte. Es ist zu beachten: Die Vergleichs-
richtung scheint Uberwiegend aufwarts
gerichtet, denn die Halfte der Teilneh-
merinnen fihlt sich den Body-Positivi-
ty-Inhalten unterlegen. Jedoch fallt auf,
dass die Beschreibungen und die Effekte
der Vergleiche eher nach Abwartsverglei-
chen klingen. Mdglicherweise werden also
abwarts gerichtete Vergleiche vorgenom-
men, jedoch nicht als solche erkannt.

Korperpositive Inhalte, die jedoch von
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normkonformen Influencern gepostet
werden und gar nicht oder nur minimal
vom Schonheitsideal abweichende Merk-
male abbilden, zeigen ebenfalls Wirkung
auf das Korperbild der Probandinnen. Die
Teilnehmerinnen nehmen ihre eigenen Im-
perfektionen im Vergleich mit den Inhalten
als dramatischer wahr und berichten von
negativen Gefiihlen. Der Drang nach Ver-
adnderung des eigenen AuBeren steigt.

Fazit und Ausblick

Die Theorie des sozialen Vergleichs konn-
te in Teilen bestatigt werden. Auch stim-
men die Forschungsergebnisse mit ande-
ren, aktuellen Erkenntnissen Uberein. Die
Ergebnisse der Arbeit geben Anlass zu
weiteren Forschungen. Besonders inter-
essant ware es, den Abwartsvergleich zu
Influencern eingehender zu untersuchen.
In dieser Forschung sowie in den anderen,
aktuellen Studien wurden Uberwiegend
Aufwartsvergleiche dokumentiert, obwohl
es in sozialen Medien eine groBe Bandbrei-
te an madglichen, untergeordneten Ver-
gleichspersonen gibt. Woran dies liegt und
ob (bzw. mit wem und in welchen Situati-
onen) auch Abwartsvergleiche vorgenom-
men werden, kénnte man Uberprifen.
Darlber hinaus zeigen die Ergebnisse,
dass bei kérperbezogener Kommunikation
die Wirkung auf die Rezipienten nicht zu
unterschatzen ist. Im Kommunikations-
management sollte dies also bei der all-
taglichen Arbeit mit bedacht werden.
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Der Kommunikator tliberschreibt den

Inhalt:

Zur Rolle von identitatsstiftenden Merkmalen der
Quellenangabe bei der Entstehung von Hostile-

Media-Effekten
Von Moritz Sedlatschek

Abstract

Der vorliegende Aufsatz setzt sich mit dem
Hostile-Media-Phdanomen auseinander,
nach welchem Personen, die eine starke
Einstellung bei einem Thema aufweisen,
die mediale Berichterstattung dazu als
tendenziell kontrér zu ihrer eigenen Mei-
nung wahrnehmen (Vallone et al., 1985).
Der Effekt wird durch Merkmale der Quel-
lenangabe verstarkt, die Gruppenzugeh6-
rigkeiten des Kommunikators suggerieren
(Ariyanto et al., 2007; Arpan & Raney,
2003; Gunther & Liebhart, 2006; Gunther
et al., 2016; Kim & Billings, 2017; Reid,
2012). Nun wird fur diese Arbeit vermu-
tet, dass das Alter - als natlrliches Merk-
mal - in bestimmten Kontexten als Heu-
ristik fir die ideologische Perspektive des
Kommunikators fungiert. Entsprechend,
so die Annahme, werden junge Beflirwor-
ter bei dem Thema ,Fridays for Future"
einen jungen Kommunikator mit der In-
Group und einen alten Kommunikator
mit der Out-Group assoziieren. Die Zu-
ordnung des Kommunikators zu der In-
Group resultiert demnach in einer Assimi-
lation mit den Inhalten. Wird der Artikel

Thema und Erkenntnisinteresse

Aufbauend auf zwei wissenschaftlichen
Projekten setzt sich dieser Artikel mit den
Effekten der Quellenangabe bei der Wahr-
nehmung eines journalistischen Inhalts
auseinander. In der Forschung wurde der
Einfluss des Kommunikators in den unter-
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hingegen der Out-Group zugerechnet,
sollten die Inhalte abgelehnt beziehungs-
weise als feindlich verzerrt wahrgenom-
men werden.

In einer experimentellen Studie wurden
108 Studierende um die Einschatzung
zu einem Kommentar dber ,Fridays for
Future" gebeten. Der ausgewogene Text
wurde entweder einem vermeintlich jun-
gen oder alten Autor zugeschrieben. Dem
Kommentar in der Version ALT wurde
von den jungen Befiirwortern erwar-
tungsgemidB weniger zugestimmt als
dem identischen Inhalt in der Versi-
on JUNG. Allerdings konnten keine
signifikanten Unterschiede zwischen
den beiden Versionen bei der Ein-
schdtzung der Ausgewogenheit des
Artikels festgestellt werden.

Diese Arbeit wirft einen neuen Blickwin-
kel auf potenziell relevante Merkmale der
Quellenangabe bei der Entstehung von
Hostile-Media-Effekten und gibt damit
Anreize flUr zuklnftige Forschung in die-
sem Bereich.

schiedlichsten Kontexten untersucht (siehe
dazu in den Anfangen: Hovland & Weiss,
1954; McCroskey, 1969; Simons et al.,
1970). Es qilt als gesichert, dass Rezipien-
ten gegebene Informationen zu einem Kom-
munikator interpretieren, um eine Nach-
richt einzuordnen. Demnach verandert sich
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die Bewertung eines identischen Medien-
inhalts, je nachdem, ob der Kommunikator
glaubwiirdig oder unglaubwtirdig (Hovland
& Weiss, 1951), politisch rechts oder links
(Turner, 2007), beziehungsweise Gegner
oder Beflirworter bei einem Konflikt (Gun-
ther et al., 2016) ist.

Im Zuge identitdtspolitischer Ent-
wicklungen zeigt sich aber, dass nicht
nur ideologische Merkmale - wie
christlich oder konservativ — sondern
auch natiirlich bestehende, askripti-
ve Gruppenzugehoérigkeiten (vgl. Je-
nkins, 2008, S. 176) in bestimmten
Debatten hohe Relevanz erhalten. So
wird beispielsweise in der Offentlichkeit
im Zusammenhang mit Fridays for Future
oft vom Generationenkonflikt gesprochen:
Der Konflikt bestehe im Wesentlichen zwi-
schen zwei Altersgruppen, die man ver-
einfacht als ,die Jungen" und ,die Alten"
bezeichnen kénnte.

Hier soll die vorliegende Arbeit anschlie-
Ben: In Zeitungen wird teilweise nicht nur
der Name des Autors eines Artikels ange-
geben, sondern auch Geschlecht und Al-
ter werden in der Quellenangabe sichtbar.
Kann auch das natiirliche Merkmal
~Alter"” identitédtsstiftend wirken und
eine ideologische Gruppenzugehérig-
keit suggerieren? Das Ziel ist es also
herauszufinden, ob ein identischer Inhalt
zu dem Konfliktthema Fridays for Future!
unterschiedlich bewertet wird, je nach-
dem, ob der Kommunikator als vermeint-
lich jung oder alt in der Quellenangabe be-
schrieben wird.

Theoretischer Rahmen

Zunachst richtet sich das Erkenntnisinte-
resse auf die veranderte Wahrnehmung
eines identischen Medieninhalts, theo-
retisches Wissen liefert hier der Hosti-
le-Media-Effekt. Der Ansatz beschreibt

1 Im Folgenden wird Fridays for Future
mit FFF abgekdirzt.
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das Phanomen, dass Rezipienten, die in
eine Kontroverse oder einen Konflikt in-
volviert sind, das Geflihl haben, dass die
Medienberichterstattung unausgeglichen
ist und ihre eigene Position benachteiligt
wird (vgl. Vallone et al., 1985, S. 584). Es
wird also eine feindselige (eng. hostile)
Verzerrung der Berichterstattung zuguns-
ten einer Gegenposition wahrgenommen.
Unabhdangig von einer tatsachlichen Be-
fangenheit der Medien, stellt sich ein Pa-
radoxon heraus: Es kdnnen nicht beide
Seiten Recht haben, dass derselbe Artikel
in die entgegengesetzte Richtung verzerrt
ist. Damit scheint die wahrgenommene
Ausgewogenheit nicht nur vom journalis-
tischen Produkt selbst, sondern vor Allem
auch von den Charakteristiken der Leser
abzuhdngen (vgl. Perloff, 2015, S. 703).
Da sich Mitglieder beider Meinungslager
innerhalb ihrer Gruppe relativ homogen
in Hinblick auf die Bewertung des Me-
dieninhalts verhalten, wird der Effekt in
der Hostile-Media-Forschung zumeist als
Intergruppen-Phdnomen konzeptualisiert
(z.B. bei Ariyanto et al., 2007; Gunther
et al., 2016; Kim & Billings, 2017; Kim &
Hwang, 2018; Matheson & Dursun, 2001;
Reid, 2012; Veenstra et al., 2017).

AuBerdem wird der Blick auf identitatsstif-
tende Merkmale der Quelle gelegt, dabei
kann die Theorie der sozialen Identitét
von Tajfel und Turner (1979) als Erkla-
rungsgrundlage dienen. Ausgangspunkt
ist demnach, dass Menschen einen Teil ih-
res Selbstkonzepts von den Gruppen und
Kategorien ableiten, denen sie sich zuge-
horig fihlen (Turner et al., 1979). Die Per-
sonen, mit denen man interagiert, werden
nach verschiedenen Merkmalen katego-
risiert und eingeordnet. Das Individuum
selbst definiert ebenfalls seine eigenen
Gruppenzugehdrigkeiten (Tajfel und Tur-
ner, 1979). Dem Argumentationsstrang
folgend entstehen zwei Arten von Grup-
pen: Die Gruppen, denen man sich zuord-
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net und die anderen Gruppen, denen man
sich nicht zuordnet. Gemag Tajfel und Bil-
lig (1974) fahrt diese Kategorisierung der
sozialen Umgebung zu der Segregation in
In-Group (,wir") und Out-Group (,die an-
deren") (Tajfel & Billig, 1974, S. 66).

Modell zum Wahrnehmungsverlauf
bei der Rezeption der Quellenangabe
Auf dem Fundament Uber das Wissen
der Theorie der sozialen Identitat und
dem Hostile-Media-Effekt als Intergrup-
pen-Phanomen (siehe dazu Hornsey &
Imani 2004; Reid, 2012; Turner et al.,
1987), wurde der Wahrnehmungsverlauf
von Quellen bei der Rezeption in drei suk-
zedan ablaufende Wahrnehmungsprozes-
se? aufgeteilt:

o 1. Wahrnehmungsprozess:
Ein behandelter Gruppenkonflikt in
einem Medienbericht macht einen
bestimmten Teil der sozialen Identi-
tat bei einem Individuum salient, so-
fern sich diese Person einer der bei-
den Gruppen stark zugehorig fihit.
In der Rolle des prototypischen Ver-
treters seiner Gruppe wird diese Per-
son sehr empfindlich auf Argumente
reagieren, welche die moralische Le-
gitimitat der Gruppe herausfordern.

2 Da der jeweils vorherige Wahrneh-
mungsprozess Voraussetzung fiir den Nachs-
ten ist, entsteht eine Art Sequenz.
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o 2, Wahrnehmungsprozess:

Aufgrund der Wahrnehmung des be-
handelten Themas als Intergruppen-
konflikt, wird die Person besonders
darauf achten, wer Uber das Thema
berichtet. Es wird dementsprechend
mithilfe der Quellenangabe versucht,
das vermeintliche Motiv des Autors
zu identifizieren. Dabei fungieren
identitatsstiftende  Merkmale der
Quellenangabe als Heuristik fir die
Bestimmung der Gruppenzugehorig-
keit des Autors, was sich in der Fol-
ge maBgeblich auf die Interpretation
des Inhalts auswirkt.

3. Wahrnehmungsprozess:
Je nach Zusammenspiel der Grup-
penzugehodrigkeit des Rezipienten
und der vermuteten Gruppenzuge-
horigkeit des Mediums entsteht de-
personalisiertes Vertrauen oder Miss-
trauen. So kann man bei homogener
Gruppenzugehdrigkeit (In-Group)
Assimilation mit den Inhalten des Be-
richtes feststellen. Heterogene Grup-
penzugehdorigkeiten (Out-Group) 16-
sen dagegen Hostile-Media-Effekte
aus - der Inhalt wird als feindlich
verzerrt und kontrar zur eigenen Mei-
nung wahrgenommen.
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Konfliktthemas (Sedlatschek, 2021, S. 26).

Zentrale Hypothese

Dem 1. Wahrnehmungsprozess folgend
macht das Konflikt-Thema FFF die Grup-
penzugehdrigkeit von jungen hochinvol-
vierten Beflrwortern salient: Diese Per-
sonen sehen sich jetzt als prototypische
Vertreter ihrer Gruppe Beflirworter FFF.
Nun kann die Assoziation ,Jung - Befiir-
worter" beziehungsweise ,Alt - Gegner"
im 2. Wahrnehmungsprozess dadurch
erklart werden, dass das Alter hier maB-
geblich die persdnliche Betroffenheit ei-
ner Person bestimmt. Hornsey und Imani
(2004) argumentieren, dass in ihrer Stu-
die Kritik von der Out-Group zuriickgewie-
sen wurde, weil ,the source of the criti-
cism was not seen to be experienced with
the group that they are criticizing" (Horn-
sey & Imani, 2004, S. 367). Es wird me-
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dial vermittelt, dass bei der FFF-Bewegung
fast ausschlieBlich junge Leute mitmachen
und alte Menschen zugleich weniger vom
Klimawandel betroffen sind. Der Argu-
mentation folgend werden Inhalte
zum Thema FFF von ,alten”" Kommu-
nikatoren eher disqualifiziert, weil ih-
nen (nach Sicht der Befiirworter) die
Erfahrung mit der In-Group fehlt, die
als Grundlage fiir akkurate Urteile gilt.
SchlieBlich resultiert im dritten Wahrneh-
mungsprozess die Zuordnung des jungen
Kommunikators zu der In-Group (Befir-
worter) in einer Assimilation mit den Inhal-
ten. Der Artikel mit altem Kommunikator
wird derweil der Out-Group (Gegner) zu-
gerechnet - die Inhalte werden abgelehnt
beziehungsweise als feindlich verzerrt
wahrgenommen.
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Methode

Das Forschungsdesign der Abschlussarbeit
orientierte sich an dem gewd6hnlichen Ver-
suchsaufbau der Hostile-Media-Forschung
(siehe dazu Dohle & Hartmann, 2008). In
einer experimentellen Studie wurden 108
Studierende um Einschatzungen zu einem
Text Uber FFF gebeten. Die Teilnehmer er-
hielten online einen Fragebogen, der zu-
nachst Fragen zur Einstellung gegenliber
dem Thema FFF enthielt. Hier wurde sich
an etablierten Itemskalen zu den Konst-
rukten Involvement und Interesse in der
Hostile-Media-Forschung orientiert (siehe
dazu Choi et al., 2009; Eveland & Shah,
2003; Hwang et al., 2008). AnschlieBend
wurden die Probanden gebeten, einen Sti-
mulustext zu lesen. Bei dem Stimulustext
handelte es sich um einen Kommentar.
Der Text wurde aus Teilen verschiedener
Zeitungsartikel zusammengesetzt und so
bearbeitet, dass sich die Anzahl der Ar-
gumente pro und contra FFF die Waage
hielten. Die Ausgewogenheit des Textes
wurde vor der Untersuchung von finf Per-
sonen unabhdngig voneinander Uberprift.
Bei gleichbleibendem Inhalt wurden zwei
unterschiedliche formale Versionen er-
stellt. Bei Version 1 wurde als Quelle
ein junger Autor angegeben, bei Ver-
sion 2 ein alter Autor (mit Autorenbild;
siehe Abbildung 2). Nach der Rezeption
schatzten

die Probanden schlieBlich den rezipierten
Text ein. Die Itemskalen zur Messung von
Hostile-Media-Effekten wurden hier von
Gunther und Schmitt (2004) Gibernommen
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und durch das Konstrukt Zustimmung er-
ganzt.

Als experimenteller Faktor wurde demnach
das Alter des vermeintlichen Autors (ALT
vs. JUNG) des vorgelegten Medientextes
manipuliert. Allerdings handelt es sich um
ein zweifaktorielles Experimentaldesign,
da auch die Einstellung der Teilnehmer
gegenluber dem Thema FFF (Beflirworter
vs. neutrale Person) als quasi-experimen-
teller Faktor in das Design einging®.

Weil jeder Faktor zwei Auspragungen hat,
wurde formuliert:

2 (Alter des Kommunikators: ALT vs.
JUNG) x2 (Einstellung: Befiirworter
vs. neutrale Person).

Nach dem Experiment wurden die Pro-
banden im Debriefing daruber aufgeklart,
dass sowohl der Kommentar aus dem Fra-
gebogen als auch die Autorin frei erfun-
den sind und sich der Artikel folglich nicht
der ZEIT zuordnen lasst. Die Tauschung
der Versuchspersonen war notwendig, da
sie sich sonst hinsichtlich des zu untersu-
chenden Kausalzusammenhangs anders
verhalten hatten. Die Gefahr von ethisch
relevanten Folgen der Tauschung wurde
als gering eingeschatzt.

1 Neutrale Personen, ohne klare Einstel-
lung zum Thema, gelten in dem Experiment als
Kontrollgruppe, da bei ihnen keine Gruppenzu-
gehorigkeit ausgelést wird. Die Einschatzung
sollte hier tendenziell ,auf Basis idiosynkra-
tischer Eigenschaften" (Dohle & Hartmann,
2008, S. 24) vorgenommen werden; der Re-
zipient nimmt sich und den Kommunikator als
Individuen wahr. Es wird deswegen angenom-
men, dass diese Gruppe von der Manipulation
der Quellenangabe unbeeinflusst bleibt.
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Elimabewegung

Fridays for Future ruft weltweit zum
Klimaprotest auf

Ein Kemmentar von Theresa Claflen (22)

24, September 2021, 9:17 Ubr / 197 Kommentare

Am Freitag wollen die Anhanger von Fridays for Future wieder weltweit
demonstrieren, auch in der Mainzer Innenstade treffen sie sich. Luisa
Neubauer, Kopf der Klimaschutzbewegung in Deutschland, hatte die
Klimastreiks angekiindigt: Die Flutkatastrophen hiiten wieder auf brutale
‘Weise deutlich gemacht, dass die Zeit drangt, endlich mehr fiir die
Klimarettung zu unternehmen. Der Bewegung wird derweil vorgeworfen,
man instrumentalisiere die Krise und nutze das gegenwirtige Leid aus, um
Politik zu betreiben. Der Vorwurf ist verquer, denn vor solchen
Katastrophen, wie sie sich nun ereignet haben, warnen die Aktivisten seit
Jahren. Mit ihrem Protest springen sie daher auf keinen plétzlich
aufrauchenden Zug auf. Im Gegenteil: Unermildlichkeit und damit ein langer

Atem zeichnen die jungen Klimaschiitzer aus.

Zuletzr war es dennoch stiller um die Bewegung geworden. Das lag an
Corona, aber auch daran, dass die Aktivisten immer hiufiger den
Schulterschluss zu Linksradikalen suchten, dass sie sich zum Beispiel von
gewaltbereiten Waldbeserzern nicht distanzierten. Gerechtfertigr wird das
alles von der absoluten, keine Zweifel duldenden U'bclzl:uguns, auf der
richtigen Seite zu stehen, und zwar auf der einzig richtigen Seite. Dazu

kommt ein tiefsitzendes Ressentiment gegen die groBen Konzerne wie gegen
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Am Freirag wollen die Anhinger von Fridays for Furure wieder weltweit
demonstrieren, auch in der Mainzer Innenstadt treffen sie sich. Luisa
Neubauer, Kopf der Klimaschutzbewegung in Deutschland, hatte die
Klimastreiks angekiindigr: Die Flutkatastrophen hatten wieder auf brutale
Weise deutlich gemacht, dass die Zeit dréingt, endlich mehr fiir die
Klimarettung zu unternehmen. Der Bewegung wird derweil vorgeworfen,
man instrumentalisiere die Krise und nutze das gegenwiirtige Leid aus, um
Politik zu betreiben. Der Vorwurf ist verquer, denn vor solchen
Katastrophen, wie sie sich nun ereignet haben, warnen die Aktivisten seit
Jahren. Mit ihrem Protest springen sie daher auf keinen platzlich
auftauchenden Zug auf. Im Gegenteil: Unermidlichkeit und damit ein langer

Atem zeichnen die jungen Klimaschiitzer aus.

Zuletzt war es dennoch stiller um die Bewegung geworden. Das lag an
Corona, aber auch daran, dass die Aktivisten immer hiufiger den
Schulterschluss zu Linksradikalen suchten, dass sie sich zum Beispiel von
gewaltbereiten Waldbesetzern nicht distanzierten. Gerechtfertigt wird das
alles von der absoluten, keine Zweifel duldenden Uberzeugung, auf der
richtigen Seite zu stehen, und zwar auf der einzig richtigen Seite. Dazu

kommt ein tiefsitzendes Ressentiment gegen die groBen Konzeme wie gegen

Abbildung 2: Ausschnitt aus dem Stimulusmaterial in den Versionen JUNG und ALT (Sed-

latschek, 2021).

Ergebnisse und Ausblick

In der beschriebenen Untersuchung fan-
den sich zundchst bestatigende Hinweise
fir die theoretischen Voriberlegungen
- Befiirworter von FFF nahmen den
Kommentar in der Version ALT (Out-
Group) weniger konform zur eigenen
Meinung war (M= 4.04; SD= 1.17)* als
in der Version JUNG (In-Group) (M=
4.8; SD= 1.31; p= .021). Bei der Kont-
rollgruppe (neutrale Personen) konnten -
wie erwartet - die beschriebenen Effekte
nicht festgestellt werden, dem Kommen-
tar wurde in beiden Versionen gleichartig
zugestimmt (Version

1 Mittelwert-Index ,Zustimmung zum
Kommentar" (a= 0.818) (1= stimme uber-
haupt nicht zu, 7= stimme voll und ganz zu).
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ALT M= 4.82; SD= 1.01 und Version JUNG
M= 4.93; SD= 1.03; p= .201). Nun wird
bei einem vorhandenen Hostile-Media-Ef-
fekt der Artikel in der Out-Group nicht nur
argumentativ abgelehnt, sondern auch als
feindlich verzerrt wahrgenommen. Dies
konnte in dem vorliegenden Experiment
nicht nachgewiesen werden. Der Kom-
mentar wurde entgegen der Voriiber-
legung in beiden Versionen als relativ
ausgewogen bewertet (Version ALT M=
4.13; SD= 1.13 und Version JUNG M=
4.39; SD= .949; p= .201)2. Unterschiede
in der Bewertung zwischen Beflirwortern

2 Mittelwert-Index ,Ausgewogenheit
zum Kommentar" (a= .909) (1= Artikel abso-
lut gegen FFF; 7= Artikel absolut fir FFF).
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und neutralen Personen waren hier nicht
besonders groB und zudem nicht signifi-
kant (Version ALT p= .170; Version JUNG
p= .774).

Der Umstand, dass der Hostile-Media-Ef-
fekt nicht im klassischen Sinne, sondern
nur abgeschwdacht beziehungsweise in
Tendenzen nachgezeichnet werden konn-
te, war so zu erwarten. Das Alter als ideo-
logisches Merkmal ist offensichtlich we-
niger substanziell als beispielsweise die
politische Ausrichtung des Kommunikators
(Reid, 2012). Unter diesen Gesichtspunk-
ten sind die nachgewiesenen Effekte be-
achtlich. Das vorliegende Experiment
zeigt, dass Gruppenzugehérigkeiten
nicht nur durch ein ideologisches
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Social Media und Storytelling fur den Erhalt der

Erinnerungskultur

Eine kritische Reflexion des Instagram-Projekts

@ichbinsophiescholl

Von Anastasia Stelmach

Abstract

Dieser Artikel setzt sich anhand eines Bei-
spiels mit der Frage auseinander, welchen
Beitrag soziale Medien fir die Pflege des
kollektiven Gedachtnisses leisten und wel-
che Risiken mit dem Einsatz von sozialen
Medien in der Erinnerungskultur einherge-
hen. Anhand des Instagram-Projekts

@ichbinsophiescholl vom SWR und BR
wurden die Vor- und Nachteile von sozialen
Medien unter Berlicksichtigung von wis-
senschaftlichen Publikationen diskutiert.
Zehn Monate lang, von Mai 2021 bis Feb-
ruar 2022, konnten Instagram-Nutzer das
Leben einer fiktiven Sophie Scholl verfol-
gen. Durch Storytelling und die Kombina-
tion aus fiktiven und realen Inhalten ver-
suchten die Projektverantwortlichen, die
Geschichte der Widerstandskampferin auf
dem Instagram-Kanal @ichbinsophiescholl
zu erzahlen. Aufgrund von fehlenden Quel-
lenangaben und dem Verzicht darauf, fik-

Hintergrund

Medien sind notwendig, wenn es darum
geht, bedeutende Ereignisse an nachfol-
gende Generationen zu Ubermitteln (Erll,
2017). Mit dem Verlust der letzten Zeitzeu-
gen des Nationalsozialismus verschwindet
die lebendige Erinnerung. Zwangslaufig
stellt sich die Frage, wie nachfolgende Ge-
nerationen, in deren Alltag Institutionen wie
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tive Inhalte kenntlich zu machen, wurde
das Projekt kritisiert. Der Vorwurf, dass
das Projekt ein falsches Bild von Sophie
Scholl erschafft, wurde laut. Damit trifft
die Sorge, dass in sozialen Medien nicht
immer zwischen anerkannter Geschichts-
darstellung, Fiktion oder Unwahrheit un-
terschieden werden kann, auch auf @ich-
binsophiescholl zu. Es ist noch ein langer
Weg, bis solche Projekte einen wertvollen
Beitrag zum Erhalt der Erinnerungskultur
beitragen kénnen, ohne Gefahr zu laufen,
Geschichte falsch oder unangemessen dar-
zustellen. Um herauszufinden, wie Erin-
nerungsprojekte aufgebaut sein mdussen,
um als sinnvoller Beitrag zum kollektiven
Gedachtnis wahrgenommen zu werden
und eine Balance zwischen dem aktuellen
Zeitgeist und einer trivialisierenden Dar-
stellung zu finden, werden weitere wissen-
schaftliche Untersuchungen bendétigt.

Gedenkstatten keinen unmittelbaren Platz
einnehmen, erreicht werden kénnen, damit
die Erinnerungen an historische Ereignisse
weiterhin feste Bestandteile des kollektiven
Gedachtnisses bleiben (Hein, 2010). Sicher
ist, dass den sozialen Medien eine funda-
mentale Bedeutung zugeschrieben werden
muss, wenn es um die Zukunft der Erinne-
rungskultur geht (Burkhardt, 2021).
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So verwundert es nicht, dass immer mehr
Erinnerungsprojekte explizit fir die so-
zialen Medien geplant werden. Auch der
Sudwestrundfunk (SWR) und der Bay-
rische Rundfunk (BR) versuchten durch
das Projekt @ichbinsophiescholl die Le-
bensgeschichte der Widerstandskampfe-
rin Sophie Scholl ,ins Hier und Jetzt" zu
holen. Unter dem Motto ,Was ware gewe-
sen, wenn Sophie Scholl Instagram ge-
habt hatte?" stellten die Produzenten die
letzten 10 Monate des Lebens von Sophie
Scholl in nachempfundener Echtzeit vom
4. Mai 2021 bis zum 18. Februar 2022 dar.
Projekte wie diese werfen die Frage auf,
inwiefern soziale Medien, die vorwiegend
der Unterhaltung und Alltagskommunika-
tion dienen (Frieden, 2015), angemessene
Plattformen fur Erinnerungskultur sind. In
diesem Beitrag soll dieser Fragestellung
am Beispiel des Instagram-Accounts @ich-
binsophiescholl nhachgegangen werden. Im
Rahmen einer Bachelorarbeit wurde unter
Bericksichtigung entsprechender Literatur
der Versuch unternommen, Antworten auf
diese Fragestellung zu erarbeiten.

Theoretische Grundlage: Kollektives
Gedachtnis und Erinnerungskultur

Das Gedachtnis ist sowohl auf individueller
als auch auf kollektiver Ebene ein Speicher
fir Erinnerungen und eine Merkfahigkeit,
die Erinnern ermdéglicht (Schitte, 2019).
Als Erinnern wird ein aktiver Vorgang be-
zeichnet, bei dem Vergangenes reprodu-
ziert wird und dessen Resultat die eigenen
Erinnerungen sind (Erll, 2017). Das Ge-
dachtnis einer jeden Person entsteht vor
dem Hintergrund sozialer Gruppen - es ist
sozial bedingt und durch gegenwartige so-
ziale Rahmen geformt. Jedes Individuum
ist Teil mehrerer verschiedener sozialer
Gruppen; darunter fallen beispielsweise
Familien, religiose Gemeinschaften oder
soziale Klassen. Die individuellen Ge-
dachtnisse der Gruppenmitglieder bilden
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zusammen das kollektive Gedachtnis der
Erinnerungsgemeinschaft (Halbwachs,
2016). Erinnerungskultur, das ,Produkt"
des kollektiven Geddachtnisses, ist ein
~Oberbegriff fiir alle denkbaren For-
men der bewussten Erinnerung an
historische Ereignisse, Personlichkei-
ten und Prozesse" (CorneliBen, 2012,
S. 2). Zu Formen der bewussten Erinne-
rung zahlen beispielsweise Museen oder
Bildungsministerien, aber auch Vergan-
genheitsbilder oder Familiengesprache
(Berek, 2009). Das kollektive Gedachtnis
dient der Gruppe dazu, Vergangenheits-
beziige gemeinsam zu erinnern, spendet
den Individuen Orientierung in der Gegen-
wart und hilft ihnen, Ereignisse einzuord-
nen und zu interpretieren (Erll, 2017). Zu-
dem lasst sich das kollektive Gedachtnis
Aleida und Jan Assmann zufolge in zwei
Pole teilen: Das kommunikative und das
kulturelle Gedachtnis, wobei das kommu-
nikative Gedachtnis sich auf die rezente
Vergangenheit bezieht und das kulturelle
Gedachtnis auf die absolute Vergangen-
heit (Assmann, 2007). Ersteres ,, wdchst
der Gruppe historisch zu; es entsteht
in der Zeit und vergeht mit ihr, ge-
nauer: mit seinen Trdgern" (Assmann,
2007, S. 50). Das kulturelle Gedachtnis
hingegen umfasst schicksalhafte Ereignis-
se, die die soziale Gruppe pragen. Sobald
die letzten Zeitzeugen eines Ereignisses
gestorben sind, findet der Ubergang vom
kommunikativen ins kulturelle Gedachtnis
statt (Assmann, 2007). Fiir den Ubergang
mussen die Erinnerungen von den Tragern
losgelost werden, indem sie auf Medi-
en Ubertragen werden (Assmann, 2018).
Medien sind in diesem Zusammenhang
nZwischentrdger, die fiir Kommuni-
kation jenseits von vis-a-vis-Situa-
tionen sorgen™ (Berek, 2009, S. 87).
Grundsatzlich zahlt alles als Medium des
kollektiven Geddchtnisses, das sich an
ein Publikum bzw. die Offentlichkeit rich-
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tet (Berek, 2009). Nicht alles, was auf
Medien Ubertragen wird, ist zwangslaufig
fester Bestandteil der Erinnerungskultur
einer sozialen Gruppe (Assmann, 2018).
Die Entscheidung dariber, welche Ereig-
nisse zur Erinnerungskultur einer Grup-
pe zahlen, fallen die Individuen: , Men-
schen entscheiden nicht nur fiir sich
selbst, was sie erinnern wollen und
was nicht, sondern auch gemeinsam
liber das, was auch in Zukunft noch
Geltung behalten und fiir die Nach-
welt erreichbar sein soll. In diesem
Sinne wurden und werden permanent
Weichen fiir die Zukunft des Gedacht-
nisses gestellt, indem Entscheidun-
gen und Vorkehrungen dariiber ge-
troffen werden, welche Autoren noch
gelesen werden, welche Musik noch
gehort wird, welche Dokumente noch
erhalten werden, welche Ereignisse
noch im Bewusstsein bleiben sollen™
(Assmann, 2020, S. 25f.). Damit histo-
rische Ereignisse fortlaufend ein Teil der
Erinnerungskultur bleiben, missen die Er-
innerungsgemeinschaften den Ereignissen
Relevanz beimessen. Nur so erhalten die
Erinnerungen den ,,Anspruch auf immer
neue Auffiihrung, Ausstellung, Lek-
tiire, Deutung, Auseinandersetzung™
(Assmann, 2018, S. 56) und die Chance,
dass die Erinnerungen von Generation zu
Generation weitergetragen werden, steigt.

Erinnerungskultur in den sozialen Me-
dien

Es lasst sich festhalten, dass Medien un-
entbehrlich sind, wenn es darum geht,
Erlebtes zu vermitteln. In der Vergangen-
heit hat die technologische Entwicklung
die Medien des kollektiven Gedachtnisses
stark beeinflusst. Wahrend friher ,,spezi-
alisierte Traditionstrdager"” (Assmann,
2007, S. 56) wie Archive und Museen filr
die Pflege der Erinnerungskultur zustandig
waren, hat sich mittlerweile das Internet
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als Gedachtnis- und Erinnerungsmedium
etabliert (Burkhardt, 2021) und den Weg
fir neue Medien wie soziale Netzwerke
geebnet (Frieden, 2014). Offensichtlich
ist, dass durch soziale Medien andere Per-
sonengruppen erreicht werden koénnen
als durch traditionelle Medien, darunter
allen voran Kinder und Jugendliche. Er-
innerungskulturelle Angebote, die online
stattfinden, flieBen ,ganz nebenbei" in
den mediatisierten Alltag junger Men-
schen ein. Hinzukommt, dass soziale Me-
dien eine Demokratisierung von Erinne-
rungskultur beférdern. Das Schaffen und
Pflegen von Erinnerungen ist nicht mehr
nur den spezialisierten Traditionstragern
vorbehalten; die aktive Partizipation an
Erinnerungskultur wird allen Menschen
ermdglicht, wodurch aus passiven Kon-
sumenten aktive Produzenten werden
(Lohmeier et al., 2020). Das fuhrt aller-
dings dazu, dass institutionelle Kontrolle
fehlt, wodurch nicht sichergestellt werden
kann, dass es sich bei den dargestellten
Inhalten im Netz nicht um Falschinfor-
mationen handelt (Frieden, 2015). Eine
weitere Sorge, die aus der Demokratisie-
rung der Erinnerungskultur resultiert, ist
der schmale Grat zwischen Trivialisierung
und aufrichtigem Erinnern. Haufig wird
die Selbstdarstellung von Personen, die
sich beispielsweise an Gedenkstatten mit
einem breiten Grinsen fotografieren las-
sen und diese Fotos in den sozialen Me-
dien teilen, als kritisch bewertet. Gleiches
gilt fir die Nutzung der Gefallt mir- bzw.
Like-Funktion, die viele soziale Medien in-
tegriert haben: Einen Beitrag, der die To-
desstatte tausender Menschen abbildet,
mit einem Like zu versehen, widerstrebt
vielen Menschen (Pfanzelter, 2016).

Grundsatzlich ist man sich einig: Die Erin-
nerungskultur der Zukunft kommt nicht an
sozialen Medien vorbei (Stelmach, 2022).
Es steht auBer Zweifel, dass der Bedarf an
popularkulturellen Medienangeboten allen
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voran in den sozialen Medien stetig wei-
terwachsen wird (Frieden, 2015) und die
Zukunft der Erinnerungskultur von neuen
medialen Formaten und Konzepten ab-
hangig ist (Hackel-de Latour, 2020). Trotz
der hohen Relevanz stellt die Erforschung
von Erinnerungskulturen in den sozia-
len Medien ein Forschungsdesiderat dar
(Burkhardt, 2021).

Untersuchungsgegenstand: Instagram-
Account @ichbinsophiescholl

Der Instagram-Account @ichbinso-
phiescholl sollte in erster Linie junge
Menschen zwischen 18 und 24 Jahren
erreichen und sie motivieren, sich mit
dem Nationalsozialismus auseinanderzu-
setzen. Den Angaben der Projektverant-
wortlichen zufolge bestand im Mai 2021
die Halfte der Abonnenten des Accounts
aus 25- bis 35-jahrigen Personen (Jakob,
2021). Unklar bleibt, wie aktiv die Inhal-
te des Accounts konsumiert wurden und
ob nach der Rezeption auch eine weitere
Auseinandersetzung mit Sophie Scholl,
dem Holocaust oder dem Zweiten Welt-
krieg stattfand. Mit Sicherheit kann nicht
gesagt werden, ob das Projekt das Ziel,
junge Menschen zu erreichen und damit
eine der Chancen von erinnerungskultu-
rellen Inhalten in den sozialen Medien zu
nutzen, erreicht wurde. Das Argument,
dass durch soziale Medien Erinnerungs-
kultur far alle gedffnet wird, Iasst sich in
Bezug auf @ichbinsophiescholl nicht aus-
schlagen, da jeder Instagram-Nutzer auf
die Beitrage reagieren kann. Allerdings
sind die beschriebenen Gefahren der ,De-
mokratisierung der Erinnerungskultur"
nicht zu unterschatzen. Bei @ichbinso-
phiescholl wird bewusst mit Fiktion und
historischer Korrektheit gespielt, wodurch
das Projekt Gefahr lauft, ein Bild einer So-
phie Scholl zu kreieren, die es so nicht ge-
geben hat. Zudem wurde darauf verzich-
tet, fiktive Inhalte zu kennzeichnen und
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Quellen anzugeben. Die letzte Gefahr, mit
der sich erinnerungskulturelle Projekte in
den sozialen Medien auseinandersetzen
mussen, ist der schmale Grat zwischen
einem angemessenen und einem trivia-
lisierenden Umgang mit der Geschichte.
Inwiefern es vertretbar ist, das Schick-
sal eines jungen Holocaust-Opfers auf ei-
ner Plattform wie Instagram mit Hilfe von
Storytelling darzustellen, kann in diesem
Beitrag nicht beantwortet werden. Das ist
eine Fragestellung, die bei dem Versuch,
diese aus ethischer und moralischer Pers-
pektive zu beurteilen, ganze weitere Bei-
trage fullen kdnnte (Stelmach, 2022).

Fazit

Der Beitrag hat sich zum Ziel gesetzt, die
Vor- und Nachteile von sozialen Medien
flr die Erinnerungskultur anhand des In-
stagram-Accounts @ichbinsophiescholl
aufzuzeigen. Festgehalten werden kann,
dass soziale Medien jeder Person die M6g-
lichkeit er6ffnen, aktiv etwas zur Erinne-
rungskultur beizutragen, was bei tradi-
tionellen erinnerungskulturellen Medien
nicht maoglich ist. Gleichzeitig entsteht
durch diese Moglichkeit die Gefahr, dass
nicht deutlich zu erkennen ist, bei wel-
chen Inhalten es sich um anerkannte Ge-
schichtsdarstellung handelt. Trotz dessen
sind soziale Medien in der zuklnftigen
Erinnerungskultur nicht mehr wegzuden-
ken, was darauf zurlickzuflihren ist, dass
soziale Plattformen fest im Alltag der jun-
gen Generationen integriert sind. Das Pro-
jekt @ichbinsophiescholl bemuht sich um
eine zukunftsgewandte Erinnerungskultur,
indem es sich an den aktuellen Zeitgeist
und den Lebensraum der Digital Natives
angepasst hat. Dennoch weist das Pro-
jekt einige Schwachen auf - darunter die
fehlende Kennzeichnung fiktiver Inhalte
-, die verbessert und ausgebaut werden
mussen, damit zuklnftige Projekte da-
rauf aufbauen und so einen aktiven Bei-
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trag zur Erinnerungskultur leisten kénnen.
Aufgrund der bestehenden Licken in der
Forschung bedarf es weiterer Forschung
zu Erinnerungskultur und sozialen Medien.
Es ware von groBem Interesse herauszu-
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Die Corona-Pandemie als Chance fir
die Neupositionierung der Internen
Unternehmenskommunikation in Kliniken?

Von Judith Funke

Abstract

Die vorliegende Studie beschaftigt sich mit
dem Einfluss der Corona-Pandemie auf die
Interne Unternehmenskommunikation in
Kliniken und deren interne Positionierung.
Daflir wurden sechs Expert:inneninter-
views mit Verantwortlichen der Internen
Unternehmenskommunikation in Kliniken
geflhrt, die anschlieBend durch eine quali-
tative Inhaltsanalyse ausgewertet wurden.
Die Untersuchung zeigt, dass die Coro-
na-Pandemie aufgrund ihrer Kriseneigen-
schaften eine Chance flr die Bedeutung der
Internen Unternehmenskommunikation in
den befragten Kliniken darstellt. Dazu stellt

Einleitung

Eine Krise kann Chance und Bedrohung
zugleich sein (Krystek & Lentz, 2014).
Dies zeigte sich auch bei der Corona-Pan-
demie. Einer der Gewinner aus Sicht der
Kommunikationswissenschaft: Die Interne
Unternehmenskommunikation!. Laut eini-
gen Wissenschaftler:innen beschleunigte
die Pandemie durch die neuen Herausfor-
derungen den Wandlungsprozess der

1 Mit der Schreibweise ,Interne Unter-
nehmenskommunikation® ist die Organisati-
onseinheit bzw. sind die Funktionstrager:innen
gemeint, die die interne Unternehmenskommu-
nikation aus Sicht der Unternehmensfiihrung
verantworten.
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sich heraus, dass die Krise die hierarchi-
sche Einbindung, die finanziellen Ressour-
cen und die interne Akzeptanz der internen
Kommunikationsverantwortlichen positiv
beeinflusst. Auch wenn die Pandemie nicht
auf alle Aspekte der internen Positionie-
rung einwirkt, lasst sie sich als eine Chance
fir die Neupositionierung der Internen Un-
ternehmenskommunikation identifizieren.
Gerade mit ihrem Einfluss auf die interne
Bedeutungswahrnehmung gelingt es der
Krise, an einer wichtigen Stellschraube fur
die Verbesserung der internen Positionie-
rung zu drehen.

Unternehmensfunktion und hob deren Be-
deutung flir den Unternehmenserfolg her-
vor (u.a. Funke, 2021; Alpmann, 2021;
Freiburghaus et al., 2020; SCM et al,,
2020). Vor dem Hintergrund ihrer schlech-
ten internen Position in den vergangenen
Jahren und der Erkenntnis, dass die in-
terne Positionierung durch die Erkennung
des Wertschopfungsbeitrages gesteigert
werden kann, ergibt sich aus der genann-
ten Entwicklung die Frage, ob und inwie-
fern eine Chance fir die Neupositionierung
der Internen Unternehmenskommunika-
tion besteht (Schick, 2014; Fihrmann &
Schmidbauer, 2011; Volk & Zerfa3, 2020).
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Die vorliegende Studie nimmt sich dieser
Fragestellung an und stellt dabei die Kli-
niken als Organisationen in den Fokus, da
diese in der Corona-Pandemie besonders
gefordert waren (vgl. Stéhr, 2021). Dazu
kommt, dass insbesondere in Kliniken
die Interne Unternehmenskommunikati-
on meist im Schatten der Externen steht
(Zielmann, 2008). Ziel ist es somit, die
Interne Unternehmenskommunikation in
Kliniken wahrend der Corona-Pandemie
zu untersuchen, um herauszufinden, wel-
cher Einfluss auf die interne Positionierung
der Organisationseinheit besteht. Folgen-
de Ubergeordnete Forschungsfrage wurde
daflir untersucht:

~Hat die Corona-Pandemie als Krise
einen Einfluss auf die interne Positio-
nierung der Internen Unternehmens-
kommunikation in Kliniken?"

Die besondere Bedeutung der Inter-
nen Unternehmenskommunikation in
Kliniken

Das Personal hatin Kliniken einen besonde-
ren Stellenwert. Zum einen bendtigen die
Organisationen fir die Patient:innenver-
sorgung einen hohen Beschaftigungsstand
und zum anderen sind die Mitarbeitenden
aufgrund der Art der Leistungserstellung
mafBgeblich flir die Leistungsqualitat sowie
die Zufriedenheit und Wahrnehmung der
Patient:innen verantwortlich (Léber, 2012;
Oppel & Schreydgg, 2017; Siller, 2019;
Hoppe, 2015; Lithy & Buchmann, 2009).
Mit ihrer Zielgruppe Mitarbeitende kommt
der Interne Unternehmenskommunikation
in Kliniken somit eine besondere Bedeutung
zu. Auch die Krankenhausstrukturen und
die Multipersonalitéat machen die zentrale
Aufgabe der Internen Unternehmenskom-
munikation, ,das Management von Infor-
mations- und Kommunikationsprozessen
zwischen einer Organisation und ihren
internen Bezugsgruppen" (Huck-Sandhu,
2021, S. 122), noch notwendiger (Fiedler
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et al., 2019; Léber, 2012; Schitz, 2016;
Schlote, 2019).

Interne Positionierung: Die interne
Stellung der Internen Unternehmens-
kommunikation

Vor dem Hintergrund der besonderen Be-
deutung der Internen Unternehmenskom-
munikation in Kliniken stellt sich nun die
Frage, inwiefern diese mit ihrer internen
Stellung Gbereinstimmt. Um dies heraus-
zufinden, wird das Konstrukt der inter-
nen Positionierung hinzugezogen. Un-
ter interner Positionierung versteht die
Studie die Einordnung der Kommuni-
kationsverantwortlichen im eigenen
Unternehmen, indem Leistungen und
Qualitdten der Kommunikationsabtei-
lung gegeniiber der Geschéftsfiihrung
und anderen Abteilungen herausge-
stellt und begriindet werden (ZerfalBB &
Volk, 2020?). Die optimale interne Positi-
onierung wurde erstmalig im Rahmen der
Exzellenz-Studie untersucht, bei der un-
ter anderem verschiedene Faktoren iden-
tifiziert wurden, die aufzeigen, welcher
Einfluss und welche Leistung der Kom-
munikationsfunktion flir die Erbringung
optimaler Kommunikationsarbeit notwen-
dig sind (ebd.; Grunig et al., 2002). Die
interne Positionierung bezieht sich dabei
vorrangig auf die Faktoren, die sich mit
dem bendtigten Einfluss der Abteilung im
Unternehmen beschaftigen und lasst die
Leistungsperspektive der Exzellenz-Studie
auBer Acht (ZerfaB3 et al., 2021; Verci¢ &
Zerfass, 2016, zitiert nach Wiesenberg et
al., 2020). Demnach kénnen ,eine Veror-
tung als zentrale Managementfunktion,
die Anerkennung von Seiten der Unter-
nehmensleitung, der Einbezug in strategi-
sche Entscheidungen und die Ausstattung
mit entsprechenden Ressourcen" (Volk &
ZerfaBB, 2020, S. 18) als idealtypische in-
terne Positionierung identifiziert werden.

2 in Anlehnung an Bruhn und Ahlers (2004)

Seite 34



In Anlehnung an Bruhn und Ahlers (2004,
S. 72f.) lassen sich daraus vier Dimensio-
nen ableiten, die die Basis flir die anschlie-
Bende Untersuchung bilden:
e Hierarchie: hierarchische Einbin-
dung und Verortung der Kommunika-
tionsfunktion
o Akzeptanz: Ansehen der Kommu-
nikationsfunktion im Unternehmen
und Vertrauensverhaltnis zur Unter-
nehmensleitung
o Strategiebezug: Einbindung in
Strategieprozesse und strategische
Bedeutung der Kommunikationsfunk-
tion fur den Unternehmenserfolg
e Ressourcen: Ressourcenzuteilung
der Kommunikationsfunktion in Form
von Personal, Budgets und Raumlich-
keiten

Ausgehend von dieser Definition und der
Bedeutung flr den Krankenhauserfolg,
stellt sich die interne Positionierung der
Internen Unternehmenskommunikation in
Kliniken als mangelhaft heraus. Die Ergeb-
nisse aus der Literaturrecherche zeigen,
dass die Unternehmensfunktion in diesen
Organisationen von geringen personel-
len Ressourcen, fehlender Einbindung in
Strategieprozesse und einer geringfligigen
internen Anerkennung gepragt ist (Schne-
ckenleitner, 2019; Hoffmann, 2016, zitiert
nach Lithy & Ehret, 2014; Brandstadter,
2016). Um ,im internen Wettbewerb
um Ressourcen und Einfluss im Un-
ternehmen"” (Volk & ZerfaB3, 2020, S.
1) dennoch bestehen und eine ihrer
Bedeutung entsprechende Kommuni-
kationsleistung erbringen zu kénnen,
bedarf es einer stidrkeren Auseinan-
dersetzung mit ihrer internen Positio-
nierung (Bruhn & Ahlers, 2004; Bruhn
& Ahlers, 2007). Ob die Corona-Pande-
mie dazu einen Beitrag leisten kann und
somit eine Chance flr eine mogliche Neu-
positionierung der Internen Unterneh-
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menskommunikation in Kliniken bietet,
untersucht die vorliegende Studie.

Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage
wurden qualitative Expert:inneninterviews
mit sechs internen Kommunikationsverant-
wortlichen aus deutschen Kliniken geflihrt.
Grund daflir waren unter anderem die di-
versen Forschungslicken im Forschungs-
feld sowie die oben dargelegte Zielsetzung
der Studie. Flr die Durchfihrung der In-
terviews wurde ein Leitfaden mit vier Teil-
bereichen konzipiert, der jeweils die Arbeit
und die interne Positionierung der Internen
Unternehmenskommunikation vor sowie
wahrend der Pandemie abgefragt hat. Fir
die anschlieBende Analyse wurden auf der
Basis von Tonaufnahmen Transkripte an-
gefertigt, die mithilfe der qualitativen In-
haltsanalyse nach Philipp Mayring (2015)
ausgewertet wurden. Das dazugehorige
Kategoriensystem bestand vorrangig aus
deduktiven Kategorien, die auf der Basis
des theoretischen Rahmens entstanden.

Ergebnisse

Die Untersuchung zeigt, dass die Coro-
na-Pandemie die Interne Unternehmens-
kommunikation aufgrund ihrer Krisenei-
genschaften vor neue Herausforderungen
gestellt hat. Dies fihrte dazu, dass ihrer
Leistung eine neue Notwendigkeit und
damit auch eine héhere Bedeutung zuge-
wiesen wurde. Die Corona-Pandemie lasst
sich demnach als Chance fir die Bedeu-
tung der Internen Unternehmenskom-
munikation in den befragten Kliniken he-
rausstellen, womit die Ausgangsbasis flr
einen moglichen positiven Einfluss auf die
interne Positionierung als erflllt gilt. Be-
zliglich der internen Positionierung konn-
te beobachtet werden, dass die Krise die
Dimensionen Hierarchie, Ressourcen und
Akzeptanz positiv beeinflusst hat:
Hierarchie: Aus den Expert:inneninter-
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views geht hervor, dass sich die Inter-
ne Unternehmenskommunikation in den
meisten befragten Kliniken wahrend der
Corona-Pandemie als klarer Partner der
Geschaftsleitung und des Krisenstabs po-
sitioniert. Damit zeichnet sich die Nahe
und Beziehung zum Top-Management und
der dominanten Koalition ab, die in der
Literatur als Exzellenz-Faktor und damit
als Zeichen einer idealtypischen internen
Positionierung gilt (Grunig, 2006; Vercic
& Zerfass, 2016, zitiert nach Wiesenberg
et al., 2020). In Bezug auf die hierarchi-
sche Verortung kénnen keine Verande-
rungen festgestellt werden, sodass die
Interne Unternehmenskommunikation in
den befragten Kliniken genau wie vor der
Pandemie Teil der Abteilung Unterneh-
menskommunikation ist. Mit Blick auf die
Empfehlungen der Kommunikationswis-
senschaft lasst sich dies allerdings als an-
gemessen betrachten (Sikor-Petz, 2016;
Buchholz, 2021).

Ressourcen: Auch vermehrte Freiheiten
Uber die Budgets der Internen Unterneh-
menskommunikation stehen den meisten
befragten Personen aufgrund der Heraus-
forderungen der Corona-Pandemie zur
Verfigung. Ein Einfluss auf die personel-
len Ressourcen besteht nicht, was sich ge-
rade vor dem Hintergrund der hohen An-
forderungen der Krise als problematisch
erweist. In Bezug auf die Zufriedenheit
Uberrascht es daher wenig, dass die be-
fragten Personen sich eher zufrieden mit
den Budgets als mit den personellen Res-
sourcen zeigten.

Akzeptanz: Die Expert:innen berichte-
ten auBerdem davon, dass ihre Arbeit und
Expertise wahrend der Corona-Pandemie
starker akzeptiert, anerkannt und nachge-
fragt wird, sodass sie eine hdhere Wert-
schatzung ihrer Tatigkeit wahrnehmen.
Vor allem der Zuwachs an interner Sicht-
barkeit und Notwendigkeit ihrer Leistun-
gen sei hierflir der Grund.

Corporate Communications Journal
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In Bezug auf die Dimension Strategiebe-
zug lassen sich keine Veranderungen be-
obachten. Die Mehrheit der Expert:innen
positioniert sich auch wahrend der Pande-
mie als Entscheidungsdurchsetzer:innen
und -Ubermittler:innen. Nur in Einzelfallen
besteht eine Einbindung in strategische
Entscheidungsprozesse.

Auffallig ist, dass strukturelle Bedingungen
und das Selbstverstandnis der befragten
Personen die Voraussetzungen dafiir wa-
ren, dass die Expert:innen den genannten
Einfluss wahrnahmen oder nicht wahrnah-
men. Inwiefern dies relevante Einfluss-
faktoren der internen Positionierung der
Internen Unternehmenskommunikation in
Kliniken sind, misste in einer gréBer an-
gelegten Untersuchung uberprift werden.

Fazit

Die Untersuchung verdeutlicht, dass die
Corona-Pandemie die interne Akzeptanz,
die hierarchische Einbindung und die fi-
nanziellen Ressourcen der Internen Unter-
nehmenskommunikation in den befragten
Kliniken positiv beeinflusst. Ein Einfluss
auf andere Aspekte der internen Positio-
nierung konnte anhand der Ergebnisse
nicht beobachtet werden. Bietet die Coro-
na-Pandemie dennoch eine Chance flr die
Neupositionierung der Internen Unterneh-
menskommunikation? Gerade mit ihrem
Einfluss auf die interne Akzeptanz und die
interne Bedeutungswahrnehmung gelingt
es der Krise, an einer wichtigen Stell-
schraube flir die Verbesserung der inter-
nen Positionierung zu drehen (Volk & Zer-
faB, 2020). Es liegt somit nahe, dass sich
die Interne Unternehmenskommunikation,
wie es die Kommunikationswissenschaft
beobachtet (u.a. Staffbase, 2021; Alpma-
nn, 2021), auch in Kliniken zuklnftig zu
einer immer wichtiger werdenden Funkti-
on entwickelt und somit die eigene interne
Positionierung stetig verbessern kann.
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