Religiose Content Creator:innen und
die Zuschreibung von Autoritat und Authentizitat

Anna Neumaier

Dass Vorbilder uns Vorstellungen davon vermitteln, wie ein gelungenes Le-
ben oder eine erstrebenswerte Lebensfithrung aussehen kann, ist kein Phiano-
men, das erst durch soziale Medien entstanden wire. Auch die Religionsge-
schichte ist voller Beispiele, in denen uns Personen belehren, anleiten oder in-
spirieren sollen: Sie legen uns religiose Texte aus, zeigen Glaubenspraxis oder
prasentieren als role model eine Lebensfithrung, die religiosen Leitlinien folgt.
Dies kann explizierend und erklirend geschehen oder durch das implizite Zei-
gen im Handlungsvollzug, oder noch mittelbarer in der Form von Erzihlungen
iiber Vorbilder und ihr Verhalten.

Solche Vermittlung von Religion hat durch die sozialen Medien einen neu-
en Ort hinzugewonnen. Diesem widmet sich der vorliegende Beitrag, indem
er das Feld religioser Content Creator:innen beleuchten und nach den Bedin-
gungen ihrer Wirkmichtigkeit fragen will. Content Creator:innen, umgangs-
sprachlich oft als »Influencer« bezeichnet, pragen Plattformen wie Instagram,
TikTok oder YouTube und man unterstellt ihnen wirkmichtige Einflussnah-
me auf ihre Follower:innen, etwa auf ihre Werthaltungen, ihr Konsumverhal-
ten oder ihre Lebensfithrung. Dies lisst sich im wissenschaftlichen Zugang ei-
nerseits unter dem soziologischen Begriff der Autoritit fassen, andererseits
sollen insbesondere die Konstrukte von Charisma und Authentizitit als be-
sonders prisente Zuschreibungen an Content Creator:innen in den Blick ge-
raten. Dafir sollen zunichst einige Vorbemerkungen zum Feld der religiésen
Content Creator:innen gemacht werden, dann Konzepte religioser Autoritit
und ihre Anwendbarkeit auf dieses Feld thematisiert und weiterhin die Fra-
ge nach der Zuschreibung von Charisma und Authentizitit diskutiert werden.
Ein Schlusskapitel stellt Uberlegungen an, was diese Aspekte fiir die Transfor-
mation gegenwirtiger Religiositit bedeuten und welche Beziige sie zu Themen
der Religionspiddagogik herstellen.

- -



https://doi.org/10.14361%2F9783839476581-195
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

196

Influencing als Herausforderung fiir Ethik und Bildung - Konkretionen

1. Religion und religidse Content Creator:innen in sozialen Medien

Das Forschungsfeld von Religion und digitalen Medien ist mittlerweile eta-
blierter Gegenstand religionsbezogener Forschung in den Theologien, der
Religionswissenschaft und verwandten Disziplinen.' Insbesondere in der
religionswissenschaftlichen Forschung haben sich dabei einige systematische
Fragen etabliert, die es erlauben, Einzelbeobachtungen in gréflere Kontexte
einzuordnen und mit sozial- und kulturwissenschaftlichen Theoriebestinden
ebenso wie synchron und diachron vergleichenden Perspektiven auf andere
Felder von Religion in Geschichte und Gegenwart zu verkniipfen. Besonders
intensiv bearbeitet und rezipiert wurden hierbei Aspekte von Gemeinschaft,
Autoritit, Identitit, Ritual und Kérper (vgl. einfihrend Campbell und Tsuria
2022). Die Idee dabei ist (in der Regel), diese Begriffe als Linsen auf das Feld
von Religion und digitalen Medien einzusetzen, um so einerseits theoretische
Substantiierung zu erreichen, andererseits religiose Transformationsprozes-
se genauer bestimmen zu konnen. Sie kénnen dabei auf verschiedene Felder
innerhalb der Forschung zu Religion und digitalen Medien angewandt werden
— dann kann es um die Erfahrung von Gemeinschaft und Kérper in digitalen
Gottesdiensten gehen, um die Arbeit an religioser Identitit in Internetforen
oder auf Blogs, oder eben, wie im vorliegenden Text, um die Herstellung und
Rezeption religioser Autoritit und Authentizitit in der Beziehung zwischen
religiosen Content Creator:innen und ihren Follower:innen.

Wenn von der Forschung zu Religion und digitalen Medien gesprochen
wird, sind hiufig spezifisch soziale Medien gemeint. Nur selten richtet sich
der Blick auf E-Books oder Software, in manchen Fillen auf digitale Spiele (u.a.
Bosman 2016) oder Apps (u.a. Fakhruroji 2019), meist aber auf solche Orte, in
denen interaktiv und weithin sichtbar tiber Religion kommuniziert wird. Und
wihrend soziale Medien grundsitzlich jene Plattformen und Medien umfas-
sen, die die Vernetzung und Kommunikation Vieler mit Vielen im Internet er-
moglichen (ausfithrlicher Schmidt 2018), sind die derzeit besonders prisenten

1 Die Forschung der letzten etwa drei Dekaden ist hdufig als in vier Wellen ablaufend
charakterisiert worden (Campbell und Lévheim 2011). Dabei haben die Perspektiven
und Gegenstiande dieser Phasen sich nicht zwingend abgel6st, sondern zum Teil auch
Uberlagert, so dass heute ein Nebeneinander von Fallstudien und empirischer Daten-
erhebung mit systematischen Hinsichtnahmen und theoretischen Anschliissen das
Feld und seine Erforschung pragt.
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Plattformen vor allem Video- und Fotosharingplattformen wie Instagram, Tik-
Tok und YouTube, zudem weitere Microbloggingplattformen wie X (vormals
Twitter) und Bluesky sowie persénliche Blogs oder Foren wie Reddit. Diese ha-
ben jeweils Nutzer in Millionenhdhe und auch die Verhandlung von Religion
findet hier auf vielfiltige Weise statt.

Soziale Medien werden — manche stirker, manche schwicher - von ei-
ner Beziehungslogik zwischen Content Creator:innen und Follower:innen
gepragt. Zwar zeichnen sich soziale Medien im Vergleich zu den sogenannten
Massenmedien dadurch aus, dass sie weniger restringiert im Zugang sind
und mit geringen Ressourcen und Kompetenzen jede:r dort Inhalte verbreiten
kann.” Nichtsdestotrotz ist doch ein grofRer Teil der dort stattfindenden Kom-
munikation dadurch geprigt, dass es einerseits Accounts gibt, deren Content
von besonders vielen Menschen konsumiert wird, und andererseits eine grofie
Zahl von Nutzer:innen, die vor allem den Content anderer betrachten. Diese
Accounts mit Follower:innenzahlen, die deutlich iiber die Reichweite eines
Bekanntenkreises hinausgehen, werden alltagssprachlich oft »Influencer«
genannt, womit gleichsam eine gewisse Wirkmichtigkeit unterstellt wird;
im vorliegenden Aufsatz wird absichtsvoll der neutralere Begriff der Con-
tent Creator:innen verwendet.’ Dabei gibt es keine fest definierte Grenze, ab
welcher Zahl von Follower:innen man von Influencer:innen spricht, und zur
Beurteilung ihrer Reichweite sind auch verschiedene Kennzahlen zu beriick-
sichtigen — neben der Followerzahl etwa auch Views, Likes oder Kommentare
des Contents. Dennoch lasst sich fir das religiose Feld festhalten, dass hierun-
ter im deutschsprachigen Raum hiufig Accounts mit Follower:innenzahlen im
vier- bis sechsstelligen Bereich gezahlt werden. Zu beriicksichtigen ist schlief3-
lich, dass ein quantifizierender Blick auf die Rezeption nur einen Teil ihrer
Wirkmachtigkeit adressiert, und wenig dariiber aussagt, ob Creator:innen
einen nachhaltigen Eindruck bei ihren Rezipient:innen hinterlassen, indem
sie etwa ihre religiose Identifikation oder Glaubenspraxis beeinflussen.

2 Vielfach wurde darum auf den neuen Typus des »Produsers« (vgl. O’'Boyle 2022) hinge-
wiesen, der die klare Trennung zwischen produzierenden und rezipierenden Kommu-
nikationsteilnehmenden aufhebt.

3 Schach definiert Influencer:innen als Content Creator:innen, die »aufgrund ihres digi-
talen Netzwerkes, ihrer Personlichkeitsstarke, einer bestimmten Themenkompetenz
und kommunikativen Aktivitit eine zugesprochene Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte
Themen besitzen und diese einer breiten Personengruppe lber digitale Kanile zu-
ganglich machen« (Schach 2018, 31).
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Das Feld religidser Content Creator:innen ist wohl ebenso grof und di-
vers wie das religiose Feld jenseits des Internets. Die betreffenden Personen
sind in Alter, Geschlecht, religioser Herkunft und gesellschaftspolitischen
Standpunkten breit gestreut, wenn auch nicht alle Gruppen in gleicher Stirke
vertreten sind. Manche von ihnen — aber bei weitem nicht alle - sind institu-
tionell angebunden, arbeiten also haupt- oder ehrenamtlich fiir eine religicse
Organisation, teilweise ist ihre religiose Kommunikation online sogar Teil
ihrer beruflichen Titigkeit. Sie setzen auflerdem unterschiedliche themati-
sche Schwerpunkte und wenden unterschiedliche Erzihlweisen und mediale
Gestaltungsweisen an, um ihren Content zu vermitteln. Im vorliegenden
Beitrag beziehe ich mich ausschlieflich auf das Feld der deutschsprachigen,
christlichen Content Creator:innen. In diesem Bezugsraum gibt es bisher
nur erste Studien, die dieses Feld explorieren (u.a. Jetter 2023, Krain und
Mossle 2020, Kithn und Simojoki 2021, Neumaier 2022, Todjeras und Mil-
ler 2023). Deren Fragen richten sich u.a. auf die narrativen Strategien der
Content Creator:innen — mit welchen Mitteln wird religiose Onlinekommu-
nikation anschlussfihig und relevant fir ihre Follower:innen? — oder auf
Zusammenhinge zu breiteren Transformationsdynamiken von Religion in
der Gegenwart. Ein noch grofieres Desiderat ist der Blick auf die Follower:in-
nen und die Bedeutung des religiésen Online-Contents fiir ihre religiose
Identifikation (s. hierzu aber Ritzer und Todjeras 2024 und Horsch 2022); und
breiter noch, welche Effekte er fiir das religiose Feld insgesamt, also auch
jenseits des digitalen Raumes, entfaltet. Dies liegt sicherlich nicht zuletzt
daran, dass die Erhebung dieser Perspektive methodisch besonders aufwin-
dig ist, resultiert aber auch darin, dass einige grundlegende Fragen - etwa
nach Gemeinschaftserfahrungen oder der Zuschreibung von Autoritit — noch
weitgehend unbeantwortet bleiben.

2. Religiose Autoritat: ein Blick in Theorien und Modelle

Nihert man sich dem Feld religiéser Content Creator:innen und ihrer Wirk-
michtigkeit in der Vermittlung religiéser Inhalte, liegt die Frage nahe, inwie-
fern Rezipient:innen den Accountinhaber:innen religiose Autoritit zuschrei-
ben. Die Relevanz von religiéser Autoritit fiir gegenwirtige Dynamiken im
Feld christlicher Religiositit lisst sich insgesamt kaum tiberschitzen, in Theo-
rien zum allgemeinen Wandel von Religion in der Gegenwart gilt sie teils als
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entscheidender Faktor: »Secularization is best understood not as the decline of
religion, but as the declining scope of religious authority« (Chaves 1994, 750).
Gleichzeitig darf angenommen werden, dass das Aufkommen digitaler
Medien etablierte Hierarchien und Autorititsverhiltnisse in Frage stellt und
moglicherweise verschieben kann. Mindestens drei Fragen dringen sich hier
systematisierend auf: Entstehen online neue religiése Autorititen? Behaupten
sich die bereits offline etablierten Autorititen? Und welche Wege fithren denn
iberhaupt zur Zuschreibung religiéser Autoritit an ausgewédhlte Content
Creator:innen? Dabei gibt es sowohl Studien, die sich auf das Auftreten neuer
religiéser Kommunikator:innen konzentrieren, und zeigen, wie diese Inhalte
von und Zuginge zu religiésen Botschaften verindern konnen (Anderson
1999, Bunt 2018), als auch Studien, die auf die Bemithungen bereits etablierter
religiéser Autorititen um Statuserhalt und méglicherweise neue Reichweite
in digitalen Medien verweisen (u.a. Zijderveld 2023, Le Duc 2022, Ostrovskaya
2022, Altenhofen 2022). Beide Beobachtungen schliefien sich dabei nicht
aus, sondern deuten zusammengenommen an, dass das Feld einflussreicher
religiéser Kommunikator:innen online einfach gréfer und diverser wird.
Dass hier der Begriff der »Zuschreibung«von Autoritit in den Mittelpunkt
riickt, hingt an einem spezifischen Verstindnis von Autoritit, das fir die
religionswissenschaftliche Analyse zumeist zentral ist: Viele der vielreferen-
zierten Uberlegungen und Studien zu religidser Autoritit beziehen sich auf
die Ausfithrungen Max Webers zu den Begriffen von Herrschaft und Charis-
ma. Herrschaft definiert er dabei als »die Chance, fiir einen Befehl bestimmten
Inhalts bei angebbaren Personen Gehorsam zu finden« (Weber 2010, 28) und
unterteilt Formen ihrer Legitimierung in drei Typen: die legale Herrschaft, in
der primir Regeln, Gesetzen oder Vertragen gehorcht wird; die traditionelle
Herrschaft, die kraft Glaubens an die »Heiligkeit altitberkommener (>von jeder
bestehender«) Ordnungen und Herrengewalten« (ebd., 130) besteht; und die
charismatische Herrschaft, die auf der »auferalltiglichen Hingabe an die
Heiligkeit oder die Heldenkraft oder die Vorbildlichkeit einer Person und der
durch sie offenbarten oder geschaffenen Ordnungen« (ebd., 124) beruht. Fiir
das Feld der Content Creator:innen erscheint hier insbesondere die charis-
matische Herrschaft als ein naheliegendes Konzept, wobei die Legitimierung
tiber traditionelle und legale Herrschaft nicht aus dem Blick geraten darf, etwa
wenn bereits etablierte Autorititen ihr symbolisches Kapital mit in das Feld
der sozialen Medien bringen. Gleichzeitig lisst sich Weber ein grundlegendes
Verstindnis von Autoritit entnehmen, das unabhingig von den konkreten
Typen gilt: Autoritit braucht eine Legitimationsquelle, muss also anerkannt
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werden. Sie ist mithin nicht Qualitit per se, sondern entsteht in der Relation
zwischen verschiedenen Akteuren — solchen, die die Autoritit beanspruchen,
und solchen, die sie anerkennen.

Aus der bestehenden Forschung zu Autoritit im Feld digitaler Religion sei
in der Folge nur auf Horsfield (2016) und Campbell (u.a. 2007, 2010) hingewie-
sen, die sich beide auf Weber beziehen, ihn aber unterschiedlich weiterentwi-
ckeln. Campbell unterscheidet dafiir vier Ebenen (layer) von religiéser Auto-
ritit: religiose Hierarchie (etwa spezifische Rollen und Fithrungspositionen),
religiése Strukturen (von Gemeinschaft, religioser Praxis oder Organisatio-
nen), religiose Ideologie (etwa geteilte Glaubenssitze und Identitit) und re-
ligiose Texte (wie anerkannte Lehren und offizielle Schriften; Campbell 2010,
254). Horsfield listet eine grofiere Reihe von moglichen Legitimationsquellen
auf u.a. soziale Position und Erfolg, anerkanntes generelles oder spezifisches
Wissen, anerkannte Erfahrung oder Weisheit, Charisma, ideologische Auto-
ritit (d.h. Ideologien, die die Uberzeugungen einer Gruppe reprisentieren),
heilige Texte, religiose Lehrende, ernannte Positionsinhaber, Rituale, Mirtyrer
und Heilige, in Sprichwortern gebundene Weisheiten und visuelle Erinnerun-
gen (Horsfield 2016, 42-46).

Ich habe diese Zuginge an anderer Stelle ausfiihrlicher diskutiert (Neu-
maier 2024, Neumaier und Kalender i.E.), und méchte hier darum nur eine
Synthese vorschlagen: Aus diesen Uberlegungen lassen sich (mindestens) drei
Kategorien von Legitimititsquellen zusammenstellen, die die verschiedenen
genannten Aspekte zu ordnen versuchen. Sie haben sich bereits in ersten
Analysen muslimischer Content Creator:innen im deutschsprachigen Raum
als brauchbar erwiesen (Neumaier und Kalender i.E.) und kénnen in der Folge
Ausgangspunkt fiir eine Analyse von Autoritit im Feld religiéser Content
Creator:innen sein.

Darstellung von offline-Autoritit: Die erste Kategorie umfasst die Darstellung
offline anerkannter Rollen und Positionen in religisen Organisationen und
vergleichbaren Strukturen und stellt damit den Bezug zu offline bereits eta-
blierten Autoritits- und Hierarchiestrukturen her. Dies entspricht dem, was
Campbell als Hierarchien und Strukturen, Weber als traditionelle und legale
Herrschaft und Horsfield als ernannte Positionsinhabe aufrufen.

Darstellung von Expertise: Die zweite Kategorie ist die Beanspruchung von
religiéser Autoritit itber die Zurschaustellung von religisen und anderen
Wissensbestinden, wie es sich etwa in der Auslegung von heiligen Schriften
oder der Darlegung anderen theologischen Fachwissens zeigt. Dies umfasst,
was Campbell unter Ideologie und Horsfield unter Wissen, ideologischer
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Autoritit und religioser Lehre nennen. Die Kategorie bezieht dabei nicht nur
religiése, sondern auch nicht-religiose Expertise ein, weil beide sich struk-
turell dhneln, dennoch sei beriicksichtigt, dass beide in der Anerkennung
religioser Autoritit unterschiedliche Rollen spielen diirften.

Darstellung von personlichen Qualititen: Die dritte Kategorie umfasst alles,
was im Alltagsverstindnis oft als persénliche Charaktereigenschaft gilt: Zu-
schreibungen von Authentizitit, Weisheit, personlicher Erfahrung, Empathie,
Sensibilitat, Attraktivitit und so weiter. Dies steht in enger Verbindung mit
Webers Typus der charismatischen Herrschaft und Horsfields Aspekten von
Charisma und anerkannter Erfahrung. Diese Kategorie stelltin bisherigen Un-
tersuchungen noch ofters eine Leerstelle dar, moglicherweise, weil ihre Zu-
schreibung besonders subjektiv erfolgt und sie daher deutlich schwerer inter-
pretativ auszumachen ist als die Darstellung von Offline-Positionen oder Wis-
sen. Ihr widmet sich darum nun ein eigenes Teilkapitel, in dem der Blick insbe-
sondere auf Charisma und Authentizitit als zwei Schliisselkategorien der Zu-
schreibung religioser Autoritit tiber individuelle Charaktereigenschaften ge-
richtet werden soll.

3. Religiose Autoritat als Charaktereigenschaft:
Charisma und Authentizitat

Spricht man in nicht-wissenschaftlichen Zusammenhingen tiber Content
Creator:innen, fillt der Begrift der Autoritit deutlich seltener als der der
Authentizitit. Mit dem Begriff der Autoritit verbindet sich hiufig die Idee
einer strikt ausgeiibten Macht, wihrend Authentizitit scheinbar auf eine
personliche Eigenschaft verweist, bei der Personen »echt« oder »die, die sie
auch zu sein vorgeben« sind, in der also Sein, Sagen und Handeln kongruent
zu sein scheint. In der Welt sozialer Medien gilt dies als wichtige Wihrung,
zeigen doch viele Studien gerade aus psychologischen, kulturwissenschaft-
lichen und betriebswirtschaftlichen Forschungstraditionen (s.u.), dass wir
hiufig diese Echtheit unterstellen wollen, um Posts auf Instagram, TikTok
und Co ernst zu nehmen und als bedeutsam fiir uns einzustufen. Soziologisch
nachgefasst bedeutet dies, dass Authentizitit eine zentrale Bedingung fir die
Anerkennung von Autoritit auch im Feld religioser Content Creator:innen
gelten darf. Als vergleichbar, aber nicht deckungsgleich, erscheint die Kate-
gorie des Charismas, die schlieflich bei Weber gerade die in der individuellen
Person begriindete Legitimation von Autoritit beschreibt. Beide Konzepte
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kommen also aus unterschiedlichen fachlichen Debatten, erscheinen aber
insofern vergleichbar, als dass sie scheinbar personliche Eigenschaften von
religiésen Content Creator:innen beschreiben, die ihnen zu Reichweite oder
Relevanz verhelfen kénnen. Sie sollen daher nun genauer erértert werden.

3.1 Charisma

Der Begriff des Charismas wird im Feld der Religionssoziologie am breitesten
diskutiert. Eine Reihe von Arbeiten befasst sich mit der kritischen Interpretati-
on der Weberschen Arbeiten zum Charisma-Begriff und der charismatischen
Autoritit (s.0.) und weist auf Unschirfen des Konzeptes hin (u.a. Antonakis
et al. 2016, Turner 2003, Bergmann, Luckmann und Soeffner 1993, Riesebrodt
1999, Friedland 1964), u.a. auf Inkonsistenzen in der Beschreibung des Verhalt-
nisses von disruptiver Kraft zur traditionellen Verortung charismatischer Au-
toritit (u.a. Riesebrodt 1999, 10).* Manchen Autor:innen erscheint Charisma
zudem als residuales Konzept, das wenig eigene Filllung oder Erklirkraft vor-
weist, dadurch ausgesprochen heterogen verstanden und gefiillt wird und dort
zum Einsatz kommt, wo keine anderen Erkliarungen fiir Autoritit in Anschlag
gebracht werden kdnnen (Turner 2003, 9f.). Fiir den Blick auf das Feld der Con-
tent Creator:innen ist zudem die Uberlegung relevant, dass das Konzept zwi-
schen psychologischer und soziologischer Erklirung changiert: »While Weber
clearly indicated a social dimension to charisma, he also stressed charisma as
a psychological attribute of a person« (Friedland 1964, 19). Das steht in Verbin-
dung mit der Frage, was man als die Quelle personlichen Charismas unterstellt
- denn wihrend Charisma teils wie im Sinne einer psychologischen Leader-
ship-Theorie als Gnadengeschenk beschrieben wird, wird an anderer Stelle die
Notwendigkeit einer sozialen Basis hervorgehoben: »charisma had to be soci-
ally validated« (ebd., 20). Friedland schliefit, dass Charisma zwar kontinuier-
lich hergestellt, aber nur dann anerkannt wird, wenn die Botschaften, die mit
ihm vermittelt werden, relevant und bedeutsam sind in dem Kontext, in dem
sich soziale Gruppen und die entstehende Autoritit jeweils bewegen — andern-
falls gelte »charismac can frequently go unrecognized or indeed be considered
pecualiar, deviant, or perhaps insane« (ebd., 21). Fiir ein prizises Verstindnis
von Charisma, so Friedland, miisse die Analyse sich auf die soziale Situation

4 Nur am Rande sei hier die christliche Verwurzelung dieses Konzeptes erwahnt (Joosse
2014), und auch Beziige zum Heiligen, Magie, Mana (Riesebrodt 1999) lasse ich aufien
vor.

- -



https://doi.org/10.14361%2F9783839476581-195
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

Anna Neumaier: Religidse Content Creator:innen - Autoritat und Authentizitat

richten, in der die charismatische Figur operiert (ebd.; auch Riesebrodt 1999,
10).

Generalisierende Merkmale von Charisma sind damit schwer benennbar,
aber einige Fallstudien konnen Aufschluss geben: Aus einem eigenen — an-
ders gelagerten — Fallbeispiel leitet Friedman ab, dass charismatische Perso-
nen emergieren, wenn sie 1) Gefithle und Ansichten aufrufen, die noch nicht
verbreitet adressiert werden, aber verbreitete Bediirfnisse adressieren, 2) de-
ren Benennung als riskant gelten kann, und 3) deren Aktivitit als erfolgreich
anerkanntwird (Friedman, 23). In einer anderen Untersuchung zum Charisma
des Popstars Madonna hebt der Autor kulturelle Originalitit, Erfolg, Schwir-
merei und Hingabe der Fans hervor, die ohne jede Spur von Verpflichtung oder
Befehl erfolge (Turner 2003, 15), und erginzt in Bezug auf die Singerin: »beha-
vior that formerly would have been thought to be highly risky [...] was [...] shown
to be something that one could do successfully« (ebd., 16). Originalitit und In-
novation, die bis ins Risiko gehen, der Aufgriff von Gefithlen und Bediirfnissen
der Adressierten sowie sichtbarer Erfolg in der Durchfithrung, der sich in Ver-
ehrung und Konsequenzlosigkeit des riskanten Handelns zeigen, werden hier
also als Kennzeichen charismatischer Erscheinung benannt.

Unter spezifischem Einbezug der medialen Inszenierung untersuchen
Bergmann et al. Erscheinungsformen von Charisma in der Darstellung zwei-
er Pipste, und argumentieren dabei, dass fiir den sozialwissenschaftlichen
Forscher »weder der >innere Zustand« noch die von dort ausstrahlende >Aura«
der charismatischen Personlichkeit Beobachtungsgegenstinde sein [kon-
nen], sondern nur die soziale Formierung der Beziehung zwischen dieser
Personlichkeit und ihren Anhingern, sofern diese sich als beobachtbares
Handlungsgeftige beschreiben und darstellen lifdt« (Bergmann, Luckmann
und Soeftner 1993, 121f.). Sie untersuchen dementsprechend im Stil einer
dichten Beschreibung Sequenzen von Filmdokumentationen iiber Johan-
nes XXIII. und Johannes Paul II., und arbeiten heraus, wie Charisma hier
letztlich @iber Raum-, Personen-, Ablauf- und Kameraanordnungen in der
medialen Inszenierung hergestellt wird. Cocker und Cronin (2017) zeigen in
einer Untersuchung von YouTubern, ebenso unter Bezug auf Webers Konzept
charismatischer Autoritit, dass sich die Follower:innen der untersuchten
YouTuber nicht als Rezipient:innen, sondern als Wichter:innen (custodians)
der YouTuber-Personalities verstehen (ebd., 461). Die Beziehung zwischen You-
Tubern und ihrer Zuschauerschaft wird hier als Arbeit gedeutet, die immer
wieder von beiden Seiten in expliziten Bezugnahmen aufeinander erneuert
wird (ebd., 462): So wie Weber von einer charismatischen Gemeinde als Sub-
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jekt einer charismatischen Autoritit spricht, nehmen die Rezipient:innen
auch ihre eigene Bedeutsambkeit in diesem Beziehungsgefiige wahr, und die
YouTuber gelten ihnen als Kristallisierungspunkt der kollektiven Selbstbe-
wunderung. Insgesamt stehe die YouTube-Kultur damit fiir »a more nuanced
strain of authority at play among new cults of personality in the online era
of consent — one which is not »awesome« or unconditional in so much as it
tenuously hinges on followers’ own complicity, collective self-admiration and
neoliberal agency« (ebd., 467). Damit wird gerade in Bezug auf die sozia-
len Medien noch einmal die Bedeutung der sozialen und medialen Settings
sowie des Beziehungsgefiiges der Rezipierenden hervorgehoben, die diese
weiterhin etwas residualhaft wirkende Kategorie des Charismas etwas besser
adressierbar machen.

3.2 Authentizitat

Wihrend Charisma sich primir aus der Auseinandersetzung Webers mit
Autoritit herleitet, ist Authentizitit ein zentrales Konzept in der Forschung
zu den sogenannten Influencer:innen. Problematisiert wird es insbesondere
im Blick auf Content Creator:innen, die generell Produktvermarktung be-
treiben oder zumindest sporadisch Produktkooperationen annehmen, denn
besonders in diesen Fillen stellt sich in der Rezeption die Frage nach der
Vertrauenswiirdigkeit der ausgesprochenen Empfehlungen im Speziellen und
der Content Creator:innen im Allgemeinen (u.a. Dekavalla 2020, Klug und
Topfer 2020, Merz 2019, Poyry et al. 2019, Waldhoft und Vollmar 2019, Zniva,
Weitzl und Lindmoser 2023). Influencer-Authentizitit ist dann »a product
of subjectivities and practices aimed at constructing affective relations with
audiences in order to present brands in as >naturalc a manner as possible«
(Arriagada 2021, 581). Die Frage von Authentizitit, Glaubwiirdigkeit und
Vertrauen unter Influencer:innen wird daher gréftenteils auch im Feld des
Marketings verhandelt (u.a. Kiister-Rohde 2010). Dieses Problem scheint fir
religiése Content Creator:innen auf den ersten Blick weniger im Vordergrund
zu stehen, gleichwohl auch hier nicht wenige ein 6konomisches Modell mit
ihrer Titigkeit verbinden, indem sie einen eigenen Online-Shop betreiben
oder zumindest als Autor:innen und Speaker:innen titig sind und die Social-
Media-Titigkeit auch als sichtbares Aushingeschild und Werbeplattform
dafiir dient.

Doch auch jenseits der 6konomischen Logik ist Authentizitit einer der
Marker, der als unerlisslich fiir die Followergewinnung und -bindung gilt



https://doi.org/10.14361%2F9783839476581-195
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

Anna Neumaier: Religidse Content Creator:innen - Autoritat und Authentizitat

(Kernen, Adriaensen und Tokarski 2021). Fiir den Kontext sozialer Medien
unterscheidet Lee (2020) die wahrgenommene Authentizitit der Kommu-
nikation in die Authentizitit der Quelle, der Botschaft und der Interaktion.
Die authenticity of source bezieht sich dabei darauf, ob derjenige, der — an-
zunehmenderweise — die Botschaft produziert hat, vertrauenswiirdig ist,
die authenticity of message unterstellt, dass eine Botschaft wahrheitsgemifie
Informationen transportiert (wobei hier in der Rezeption durchaus kognitive
Abkiirzungen genommen werden, wie etwa, dass die Botschaft bereits be-
stehendem Wissen, Uberzeugungen oder Erwartungen nicht widerspricht;
ebd., 62). Die authenticity of interaction bezieht sich darauf, dass User:innen den
Eindruck haben, Teil einer tatsichlichen Interaktion zu sein und Reziprozitit
und Spontaneitit erfahren (ebd., 63—-66). Die insgesamt wahrgenommene Au-
thentizitit, so die Annahme, hat dann sowohl kognitive Konsequenzen, indem
sie Unsicherheit verringert und Wirklichkeitseindriicke verschafft, als auch
affektive Konsequenzen, indem sie positive Reaktionen und Einschitzungen
der Kommunikation hervorruft; und sie kann schliefilich das Verhalten der
Rezipient:innen beeinflussen (ebd., 671.).

Ein erginzendes, detailliertes und empirisch getestetes Modell findet
sich weiterhin bei Lee und Eastin (2021): Authentizitit wird hier iibergreifend
als multidimensionales Konstrukt modelliert, das aus der Zuschreibung von
Aufrichtigkeit (sincerity), wahrheitsgetreuen Empfehlungen (fruthful endor-
sement), Sichtbarkeit (visibility), Kompetenz (expertise) und Einzigartigkeit
(uniqueness) besteht (Lee und Eastin 2021). Aufrichtigkeit bezieht sich auf die
Einschitzung, dass Content Creator:innen ehrliche, offenherzige und zu-
gingliche Personen sind und Einblicke in ihr echtes Leben geben (ebd., 825f.).
Die Kategorie der wahrheitsgetreuen Empfehlungen bezieht sich auf Marken-
partnerschaften, kann aber auch auf Glaubenskommunikation tbertragen
werden: Content Creator:innen miissen dann als transparent in Bezug auf
moglicherweise mit ihrer Kommunikation in Verbindung stehende Einkom-
mensquellen erscheinen sowie ehrlich tiber ihren Glauben kommunizieren —
dies erinnert beispielsweise daran, dass Glaubenszweifel hiufiges Thema im
Content religioser Kommunikator:innen auf Social-Media-Plattformen sind.
Sichtbarkeit bezieht sich auf die Offenbarung persénlicher Eigenschaften
und personlicher Informationen, Expertise demonstriert die Kompetenzen
in ihrem jeweiligen thematischen Feld (ebd., 826). Einzigartigkeit verweist
auf die Erwartung, dass sich Content Creator:innen von anderen Account-
inhaber:innen abheben und nicht als deren Imitation erscheinen, mithin
kreativen Content generieren (ebd., 826f.). Das auf dieser Grundlage entwi-
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ckelte Konstrukt wurde in qualitativen und quantitativen Studien validiert.
Dabei zeigte sich u.a., dass von den aufgezihlten Faktoren Aufrichtigkeit und
der Eindruck wahrheitsgetreuer Empfehlungen die gréfiten Wirkungen auf
die Rezipient:innen entfalten, und sich sowohl auf die Haltung gegeniiber den
Content Creator:innen auswirken als auch auf die Absicht, der Person zu fol-
gen und die empfohlenen Produkte zu kaufen (ebd., 833). Sichtbarkeit erweist
sich nicht als zentraler Faktor, Expertise beeinflusst die Haltung gegeniiber
Content Creator:innen und die Folgeabsicht, Einzigartigkeit beeinflusst nur
die Folgeabsicht (ebd., 833-835).

Weitere Studien zeigen vergleichbare Aspekte auf, hier seien der Kiirze
halber nur noch drei Aspekte hervorgehoben, die sich immer wieder besti-
tigen: Stets wiederholt sich die Relevanz des transparenten Umgangs mit
okonomischen Interessen sowie weiteren Interessenlagen und Motiven (u.a.
Amini 2025, Audrezet, de Kerviler und Guidry Moulard 2020) und auch die
Bedeutsamkeit von Expertise in Bezug auf die Gegenstinde der Kommuni-
kation (u.a. Duckwitz 2023, Kim und Kim 2021). Drittens gilt (wie bereits fiir
den Charisma-Begriff ausgefithrt) auch fiir das hier vertretene Konzept von
Authentizitit, dass diese sich erst in der Zuschreibung, d.h. in der Beziehung
zwischen Kommunizierenden und Rezipierenden realisiert. Damit werden
Aspekte von Erwartungen, Sehgewohnheiten, medialer Angemessenheit
und Situationslogiken zu relevanten Bestandteilen der Diskussion bzw. der
Analyse empirischen Materials (Amini 2025, 1).

Fiir das Feld der religiésen Content Creator:innen bedeuten diese Uber-
legungen, dass fir eine Authentizititsunterstellung insbesondere die wahr-
genommene Aufrichtigkeit relevant erscheint, die Creator:innen aus Sicht
ihrer Follower:innen mithin vermutlich itberzeugende Einblicke in ihr Privat-
leben, mindestens aber ihr persénliches Glaubensleben zu offenbaren haben.
Okonomische Interessen zu verschleiern kann Authentizitit in Frage stellen,
deutlich gemachte Expertise in Bezug auf die eigene Religion beeinflusst die
Haltung der Rezipient:innen naheliegenderweise positiv, Einzigartigkeit kann
besonders den Einstieg in die Followerschaft beférdern. Fiir die Forschung
zu Religion in sozialen Medien bedeutet dies, neben anderem, erstens die in
Studien oft wenig beachtete 6konomische Verstrickung von Creator:innen
auch als Faktor fiir ihre Gesamtwahrnehmung stirker in den Vordergrund zu
riicken. Zweitens legen die Uberlegungen nahe, in der Analyse Binnendifferen-
zierungen nach Subaspekten zugeschriebener Authentizitit vorzunehmen,
um in den Details der Interpretation priziser werden zu kénnen. Drittens gilt
auch hier, die Herstellung von Authentizitit als einen Prozess zu verstehen,
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der sich durch eine dynamische Rezeptionskonstellation unter Einfluss vieler
Kontextfaktoren auszeichnet.

4. Diskussion und Ausblick

In diesem Schlusskapitel sollen zwei Aspekte abschlieRend gestreift werden:
Was die bisher angestellten Uberlegungen fiir die Transformation gegenwir-
tiger Religiositit bedeuten und, zumindest tentativ, welche Beziige sie zu The-
men der Religionspddagogik herstellen.

Religiose Content Creator:innen in sozialen Medien sind ein wachsendes
und relevantes Feld in unserer gegenwirtigen Lebenswelt, und Studien ha-
ben schon deutlich herausgearbeitet, dass sie, ob beabsichtigt oder nicht, reli-
giose Autoritit beanspruchen und damit auch auf etablierte Ordnungen reli-
gioser Autoritit jenseits digitaler Medien ausstrahlen kénnen. Autoritit reali-
siert sich dabei in einem Zuschreibungsprozess, der einerseits auf offline be-
reits erworbener Autoritit aufbauen kann, andererseits angesichts der Bean-
spruchung religiéser Expertise oder der Darstellung persénlicher Eigenschaf-
ten wie Charisma und Authentizitit erfolgen kann. Charisma und Authenti-
zitdt als hermeneutische Konzepte entstammen dabei unterschiedlichen dis-
zipliniren Zugriffen und adressieren auch voneinander abweichende Eindrii-
cke: Wahrend sich mit Charisma stirker die Unterstellung der Disruption, In-
novation, Originalitit und in Erfolg miindender Risikofreude verbindet, be-
inhalten gingige Modellierungen von Authentizitit Aspekte von Wahrheits-
treue und Aufrichtigkeit in Bezug auf Personlichkeit und individuelle Interes-
sen und Motive. Trennschirfe stellt sich angesichts der Literatursichtung nicht
vollkommen ein, Kompetenz als Marker von Authentizitit ist nahe an der Ka-
tegorie von Expertise, wie sie auch als itbergeordnete Legitimationsquelle von
Autoritit herausgestellt wurde; Originalitit und Einzigartigkeit stellen einen
Schnittbereich von Charisma und Authentizitit dar. Dennoch zeigen die Uber-
legungen, dass sich hier ein ganz neues Spektrum von Méglichkeiten eréfinet,
religiése Autoritit jenseits formaler Ausbildungsginge zugeschrieben zu be-
kommen, das die religiose Landschaft auch langfristig — angesichts demogra-
fischem Wandel zumal - betreffen diirfte.

Damit liegen auch Anschlussstellen fir die religionspidagogische Ausein-
andersetzung auf der Hand, zumindest soweit sie aus meiner fachfremden
religionswissenschaftlichen Perspektive unterstellt werden diirfen: Die Aus-
einandersetzung mit religiésen Content Creator:innen nimmt soziale Medien
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erst einmal als relevanten Ort religiser Sozialisation ernst.” Die Anfrage an
die Zuschreibung religioser Autoritit richtet einen forschenden Blick auf die
Ausstrahlung und Wirksamkeit christlicher Influencer, und informiert sich in
der Auseinandersetzung mit besonders subjektiv geleiteten Zuschreibungen
von Charisma und Authentizitit auferdem tiber Marker, die auch ganz sub-
til zu diesen Zuschreibungen fithren kénnen. Gleichzeitig riicken die skizzier-
ten Uberlegungen ins Bewusstsein, dass sich hier Zuschreibungsprozesse er-
eignen, in denen nicht nur die Creator:innen, sondern auch Rezipient:innen
und Kommunikationssituationen einen guten Teil ausmachen. Zuschreibun-
gen religiser Autoritit kénnen also nicht allein durch den Blick auf den Con-
tent, mithin die Online-Kommunikation erschlossen werden, sondern miissen
als komplexe Konstellationen der Medienrezeption erfasst werden.

Dies alles sind schlieflich Sachverhalte, die an verschiedenen Lernorten
(Schule, Familie, Gemeinde u.i.) thematisiert werden kénnen, um auch im-
plizite und in sozialen Medien sehr fluide Formen religiser Kommunikation
und Sozialisation in den Blick zu nehmen. Gleichzeitig ldsst sich der Kreis zum
Anfang schliefien, indem auch der vergleichende Blick auf die Kommunikation
religiéser Inhalte iiber Modi des Vorbildhaften insgesamt - also auch jenseits
digitaler Medien - aufgerufen werden kann. Fiir all dies bietet sich natiirlich
eine kritisch-reflektierende Perspektive an, ohne aber aus dem Blick zu verlie-
ren, dass in diesem Feld eben auch einfach relevante Inhalte iiber den christli-
chen Glauben, individuelle Glaubens- und Bekenntnispraktiken usw. vermit-
telt werden. Gerade fiir Rezipient:innen, die lokale Anlaufstellen aus indivi-
duellen Griinden nicht oder nicht ausschliefilich in Anspruch nehmen, kann
dieses Feld mithin nachhaltig und in als positiv empfundener Weise religiose
Identifikation prigen.
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