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1. Einleitung und Ziele des Projekts

Der Einfluss von Finfluencer:innen auf die Finanz- und Versicherungskommunikation sowie
auf das Marketing entsprechender Unternehmen in sozialen Medien hat in den letzten Jahren
zunehmend an  Bedeutung gewonnen:  Finfluencer:iinnen sind  attraktiv  als
Kooperationspartner:innen fur die Finanzbranche (Zilch/Mélders 2024) als auch fiir Rat
suchende Privatverbraucher:innen. Damit riicken Finfluencer:innen auch in den Fokus des
Verbraucherschutzes (Bundesanstalt fur Finanzdienstleistungsaufsicht o. J; Klinger/Peters
2023) und die Forschung (Zulch et al. 2024a). Wéhrend bisher vor allem die unterschiedlichen
Formen der Anlageberatung am Kapitalmarkt durch Finfluencer:innen und die damit
verbundenen rechtlichen Fragestellungen (Pflicke 2022; 2023) im Zentrum des
Forschungsinteresses standen, riickt das Forschungsprojekt ,,Alterssicherung auf Social Media“
(AlSo) einen spezifischen Teilbereich dieses Diskurses in den Fokus: die Diskussionen rund
um private Altersvorsorge, Renten(-versicherung) und Altersarmut auf Social-Media-
Plattformen wie YouTube, Instagram und TikTok. Hierbei werden sowohl Uberschneidungen
mit allgemeinen Finanzdiskursen beleuchtet als auch dartiberhinausgehende Perspektiven und
Positionen analysiert, die spezifisch fir das Thema der Alterssicherung in diesen digitalen
Kommunikationsrdumen von Bedeutung sind: Wer sind die relevanten Akteur:innen? Was und
worliber kommunizieren diese ,Rentfluencer:innen und mit welchen Formaten tun sie das?

Es lasst sich zunehmend erkennen, dass Finfluencer:innen und Social-Media-Diskurse unter
Hashtags wie #fintok als Anzeichen fur einen Paradigmenwechsel in der Finanzberatungswelt
beschrieben werden konnen, bei dem Social-Media-Plattformen zu wichtigen Orten flr
Finanzdienstleistungen und -beratung werden (Aggarwal/Kaye 2022: 1036-1038). Diese
Beobachtung gilt nicht nur fur klassische Finanzthemen wie Kapitalanlagen, sondern lasst sich
auch im Diskurs zu Altersvorsorge und Rentenversicherung feststellen. Social Media wird
dabei zur Plattform, auf der neue Narrative und Kommunikationsstrategien entstehen, die
sowohl Chancen als auch Risiken fir VVerbraucher:innen mit sich bringen.

Die vorliegende Studie ist vor dem Hintergrund der wachsenden Bedeutung sozialer Medien
fir Anlageentscheidungen und der damit verbundenen regulatorischen Herausforderungen
hochrelevant, denn, ,,[d]ie gesetzliche Rentenversicherung ist und bleibt die wichtigste Saule
der Alterssicherung. Doch zusétzliche Altersvorsorge ist wichtig. Wer seinen Lebensstandard
im Alter halten will, sollte sich eine private oder betriebliche Altersvorsorge aufbauen.*
(Deutsche Rentenversicherung 2023), heillt es auf der Website der Deutschen
Rentenversicherung.

Social Media spielt insbesondere bei jungen Erwachsenen eine entscheidende Rolle bei der
Aneignung und Vermittlung von Wissen, und das mittlerweile auch im Bereich der
Finanzbildung. Plattformen wie YouTube, Instagram und TikTok werden zunehmend als
Quellen flr Informationen zur Altersvorsorge genutzt. Die Wege, wie sich Arbeitnehmer:innen
und junge Menschen Uber die gesetzliche, private oder betriebliche Altersvorsorge informieren,
sind im digitalen Zeitalter vielféltig. Das Projekt schafft ein tieferes Verstandnis darlber, wie
digitale Plattformen die Diskussion Uber Altersvorsorge pragen und welche Implikationen sich
daraus fur Verbraucher:innen, Finanzdienstleister:innen und den Verbraucherschutz ergeben.
Gleichzeitig wird aufgezeigt, wie sich der Paradigmenwechsel hin zu social-media-basierten
Finanzdiskursen auf die Wahrnehmung und die Regulierung von Finanzberatung auswirkt.



Die Relevanz dieser Untersuchung ergibt sich aus der wachsenden Bedeutung sozialer Medien
als Plattformen fir den 6ffentlichen Diskurs iber sozialpolitische Themen. Insbesondere die
Alterssicherung, als ein Kernbereich des Wohlfahrtsstaates, erfahrt in diesen digitalen Rd&umen
eine  neuartige  Verhandlung, die traditionelle ~ Kommunikationsmuster  und
Akteurskonstellationen herausfordert.

Ziel der Studie ist es, das deutschsprachige Informationsangebot tber Alterssicherung auf
ausgewdhlten  Social-Media-Plattformen ~ zu  analysieren und die  genutzten
Kommunikationsstrategien auszumachen, die das Thema 6ffentlich prdgen und Wissen Gber
dieses Thema vermitteln. Herausgearbeitet werden sollen dabei auch zentrale Merkmale der
Profile, Gemeinsamkeiten und Unterschiede. Im Rahmen dieser Studie wird eine explorative
Social-Media-Analyse mit Profilanalysen durchgefiihrt, die qualitativ und quantitativ
ausgewertet werden. Uber ausgewéhlte Hashtags werden Profile, die sich mit dem Thema
Alterssicherung  befassen, ausgemacht und Kommunikationsstrategien erschlossen.
Datengrundlage bilden Social-Media-Daten, die flr einen Kriterienorientiert festgelegten
Zeitraum untersucht werden.

Die Analyseschwerpunkte lassen sich in fiinf Bereiche differenzieren:

1. Diese beinhalten die Identifikation erfolgreicher Profile (auch plattformubergreifend)
und deren CommunitygroRRe (Follower:innen),

2. das Ausmachen dominierender Hashtags,

3. das Herausarbeiten von Kommunikationsstrategien und Trends in Bezug auf
Kommunikations- und Darstellungsformen sowie

4. Inhalte bzw. Botschaften.

5. Ferner sollen auch Reaktionen von Social-Media-User:innen erschlossen werden, um
Interaktionen zu erfassen u.a. mit Fokus auf Engagement (Reaktionen in Form von
Likes) und Meinungen (Kommentare positiver, negativer und neutraler Art).

Auf dieser Grundlage kann datengetrieben, also auf Basis digitaler Social-Media-Daten, eine
Ubersicht relevanter Akteur:innen sowie kommunikativer Praktiken ermittelt werden, die auch
Einblick in vermittelte Botschaften und den Sprachgebrauch gewahren.

2. Hauptteil

2.1 Forschungsstand

Wiéhrend es bereits zahlreiche Studien zur Altersvorsorge, zur Nutzung sozialer Medien wie
Instagram, TikTok und YouTube sowie zur Sprachverwendung von Influencer:innen in
digitalen Diskursen gibt, fehlt bisher eine umfassende Untersuchung der Verbindung dieser
Themen. Besonders die Frage, wie Altersvorsorge auf Social Media thematisiert wird, welche
Narrative dominieren und wie sich unterschiedliche Akteur:innen — darunter klassische
Finanzinstitutionen, Versicherungsunternehmen und Finfluencer:innen — mit ihrem Content
positionieren, ist wissenschaftlich bisher kaum systematisch erforscht worden (mit Ausnahme
von Molders et al. 2024; Zilch et al. 2024b). Die sprachlich-kommunikative Dimension wurde
dabei ebenso wenig untersucht, wie die Anschlusskommunikation der Plattformnutzer:innen zu



diesen Inhalten, etwa wie interaktive Formate (z.B. Kommentare, Duett-Funktion auf TikTok,
Q&A-Formate) die Wahrnehmung und Deutung von Altersvorsorge-Inhalten beeinflussen.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung bieten daher neue Erkenntnisse tber die Relevanz und
Gestaltung des Altersvorsorge-Diskurses auf Social Media. Durch die plattformubergreifende
Analyse wird ein neues Forschungsfeld eroffnet, das sowohl fiir die Sprach- und
Sozialwissenschaften, die  Medienforschung als auch fir die (linguistische)
Finanzkommunikations- und Influencerforschung von Bedeutung ist.

Hierfir werden im Forschungsstand einige Grundlagen aus den betreffenden Disziplinen
hervorgehoben und ausgefihrt.

2.1.1. Social Media und Influencer Marketing

Instagram zahlt zu den fuhrenden sozialen Netzwerken und kann als visuell orientierte
Plattform klassifiziert werden, die das Teilen von Bildern und Videos in den Mittelpunkt stellt.
Neben der Maglichkeit, personliche Profile zu erstellen und soziale Interaktionen einzugehen
(FaBmann/Moss 2016: 8ff.), hat sich Instagram auch als zentrale Marketingplattform etabliert
(FaBmann/Moss 2016: 14ff.).

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2023 ist Instagram die am haufigsten genutzte Social-Media-
Plattform in Deutschland. Besonders in der Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen weist
Instagram eine hohe Verbreitung auf: 80% dieser Zielgruppe nutzen die Plattform mindestens
einmal wochentlich, 63% sogar taglich (Koch 2023: 3-4). Diese Zahlen verdeutlichen das hohe
Potenzial Instagrams flr zielgerichtete digitale Strategien, insbesondere in den Bereichen
Branding, Community-Building und Influencer-Marketing.

TikTok ist eine der am schnellsten wachsenden Social-Media-Plattformen und hat sich in den
letzten Jahren als dominierendes Medium fir kurzformatige Video-Inhalte -etabliert.
Urspringlich aus der Fusion von musical.ly und ByteDance im Jahr 2017 entstanden (Beilharz
2022), verzeichnet TikTok eine hohe Nutzung bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen: 69%
der Nutzer:innen sind zwischen 16 und 24 Jahre alt (Beilharz 2022: 492f.). Zudem ist die
Nutzung bei Kindern unter 16 Jahren weit verbreitet.

Die Plattform unterscheidet sich von anderen sozialen Netzwerken insbesondere durch ihren
algorithmusbasierten ,,Fiir Dich“-Feed, der auch Accounts mit wenigen Follower:innen eine
hohe Reichweite ermdglichen kann (Beilharz 2022: 494). Dies schafft neue Dynamiken in der
Content-Distribution, die sowohl individuelle Creator als auch Unternehmen gezielt nutzen.
Besonders hervorzuheben ist zudem die Funktion ,,Duett®, die es Nutzer:innen erlaubt, direkt
auf bestehende Videos zu reagieren und neue Inhalte im Dialogformat zu erstellen.

Die Covid-19-Pandemie hat TikTok zusétzlich einen enormen Wachstumsschub verliehen, da
Nutzer:innen vermehrt nach Unterhaltung, sozialer Interaktion und alternativen
Informationsquellen suchten (Beilharz 2022: 492). Parallel dazu hat sich TikTok von einer
kreativen Nischenplattform zu einer strategisch relevanten Komponente im Social-Media-
Management von Unternehmen entwickelt (Zweigle/Hellinghausen 2021: 5).

,Wahrend vor einigen Monaten TikTok teilweise noch als ,Hobby* und ,Spielwiese* einiger Social
Media affinen Mitarbeiter der PR- oder Marketingabteilung eingesetzt wurde, wird der Kanal
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zunehmend gezielt in die Social Media Management Strategien von Unternehmen integriert®
(Z2weigle/Hellinghausen 2021: 5).

Genauso wie Instagram bietet TikTok vielféaltige Marketing-Maoglichkeiten fir Unternehmen,
Kostenlose Businessaccounts kdnnen erstellt werden, worauf eigene Inhalte angefertigt und
verOffentlicht werden konnen, auf Statistiken zugegriffen, Werbung geschaltet sowie mit
Influencer:innen kooperiert werden kann (Beilharz 2022: 496).

YouTube ist seit seiner Griindung im Jahr 2005 die weltweit groRte Plattform fir Videoinhalte
und kombiniert Elemente eines sozialen Netzwerks mit einer hochentwickelten technischen
Infrastruktur fur Video-Hosting und -Streaming (Dick 2024: 1). Die Plattform ermdglicht es
Nutzer:innen, Videos zu produzieren, hochzuladen, zu teilen, zu kommentieren und zu
monetarisieren (Karcher 2017: 399f.).

Mit einer taglich konsumierten Videozahl von funf Milliarden und Uber 300 Stunden
hochgeladenen Videomaterials pro Minute (Kércher 2017: 400) hat sich YouTube nicht nur als
Unterhaltungsmedium etabliert, sondern auch als zentrale Ressource fir Bildung, politische
Kommunikation und Marketing. Neben der klassischen Nutzung durch Content-Creator
gewinnt die Plattform insbesondere in den Bereichen Personalmarketing, Employer Branding
und Recruiting an Bedeutung (Karcher 2017: 400ff.).

,Fur den Personalmarketer bieten sich dadurch im Wesentlichen zwei Arten der Nutzung: Das
Pflegen eines eigenen Markenauftritts auf YouTube, oder die Nutzung als Infrastruktur-Tool. Dritte
Option flr Recruiter ist das Suchen von geeigneten Kandidaten unter den YouTube-Nutzern, also
das Active Sourcing auf YouTube* (Karcher 2017: 402).

Diese breite funktionale Spannweite macht YouTube zu einer Schlisselplattform fir
strategische digitale Kommunikation, sowohl im privaten als auch im wirtschaftlichen Sektor.

Influencer-Marketing als integraler Bestandteil sozialer Medien

Ein zentrales Phanomen der heutigen Social-Media-Okologie ist das Influencer-Marketing, das
sich als bedeutender Bestandteil digitaler Strategien etabliert hat (Zilch 2024: 137). Dabei
handelt es sich um eine Kombination aus Social-Media-Marketing, Content-Marketing und
Empfehlungsmarketing, die gezielt auf digitale Meinungsmacher:innen setzt (Nirschl/Steinberg
2018: 8-10).

Es lassen sich zwei Haupttypen von Influencer:innen unterscheiden (Nirschl/Steinberg 2018:
12-16):

1. Beziehungsstarke Multiplikator:innen — Diese zeichnen sich durch eine hohe
Reichweite aus und verbreiten Werbebotschaften schnell innerhalb ihrer Community.

2. Einflussnenmende Meinungsfihrer:innen — Diese haben oft eine Kkleinere, aber
hochengagierte Followerschaft und sind besonders effektiv in spezifischen
Marktnischen

Wahrend sich Influencer:innen-Marketing in der Vergangenheit primar auf die
Unternehmenskommunikation konzentrierte, wird es zunehmend als integraler Bestandteil der
Marketingstrategien groRer Marken und Organisationen eingesetzt (Nirschl/Steinberg 2018: 5).



Diese vorausgehend beschriebenen Perspektiven fokussieren sich im Rahmen der Arbeit auf
das Thema Altersvorsorge und finanzielle Absicherung und werden mit dem folgenden
Abschnitt noch geschérft und genauer analysiert.

2.1.2. Finfluencer:innen und Finfluencing

Im folgenden Abschnitt werfen wir einen etwas detaillierteren Blick auf die existierende
Forschung zu Finfluencer:innen und deren Social-Media-Aktivitaten, dem Finfluencing. Dies
dient dem Verstandnis grundlegender Mechanismen und Monetarisierungsmodellen dieser
speziellen Influencer-Marketing-Nische.

Sogenannte ,,Finfluencer:innen* (Finanz-Influencer:innen) stellen ihr Fachwissen und ihre
Erfahrungen beziglich finanzieller Themen der Community zur Verfligung. Trocken und
komplexwahrgenommene Inhalte wie Geldanlagen oder Steuererkldarungen koénnen Uber
personliche Ansprache auf Online-Plattformen anschaulich, unterhaltsam, praxisnah und vor
allem zielgruppengerecht vermittelt werden (Angelone 2023: 47). Haufig stellen
Finfluencer:innen Links bereit, Gber die direkt in die empfohlenen ETFs oder Kryptowahrungen
investiert werden kann (Schroeder 2024). Wenn Nutzer:innen uber diese Links investieren,
erhalten die Finfluencer:innen oft eine Provision. Auf Instagram, TikTok und YouTube
erreichen diese Influencer:innen ein Millionenpublikum und es wird erwartet, dass die in der
Zukunft weiter an Reichweite gewinnen werden (Regt/Cheng/Fawaz 2023).

Die Covid-19-Pandemie hat dazu gefuhrt, dass viele junge Menschen ihre finanzielle Zukunft
in den Blick nehmen (Regt/Cheng/Fawaz 2023: 271). Im Gegensatz zu den formalen
Finanzdienstleistungen treten vermehrt Finanz-Influencer:innen fir die jlingere Generation auf.
Diese sogenannten Finfluencer:innen teilen auf Plattformen wie Instagram, TikTok und
YouTube Ratschlage zu verschiedenen finanziellen Themen in kurzen, humorvollen Videos.

Finfluencer:innen sind einflussreiche Personen oder Entitdten, die Finanzinformationen und
Anlageempfehlungen Uber Blogs, Websites und insbesondere soziale Medien teilen und damit die
finanziellen Entscheidungen ihrer meist jlingeren Follower beeinflussen.

Zulch/Maélders (2024: 309) argumentieren, dass ,,Finfluencer von der traditionellen Finanz-
Community als neue ,Player* und potenzielle Multiplikatoren bzw. Informations-Intermediére
verstanden werden® sollten, da diese besonders jlingere Investorengruppen ansprechen
konnten. Das von ihnen entwickeltes Scoring Modell ,,FinQ* soll dabei helfen, zu entscheiden,
welche Influencer:innen serids und vertrauenswirdig sind.



Abb. 2: FinQ-Scorecard @finanzfluss
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Abbildung 1: Beispiel FinQ-Scorecard fur @finanzfluss mit Qualitatsfaktoren und Kriterien (aus Zilch/Molders 2024: 312)

Fur unsere diskurslinguistische Fragestellung ist vor allem die vom Modell am starksten
gewerteten Dimensionen ,,Inhalt & Kommunikation® von Interesse. Prazises (Verweise auf
Quellen und Daten), objektives (Vermeidung von affektiver Lexik, Zurickhaltung mit
einseitigen Positionierungen), verstandliches (z.B. logische Struktur, Angemessenheit &
recipient design) und professionelles Kommunizieren (Fachsprache, Balance zwischen
Expertise und Zugéanglichkeit) geht in diesem Modell mit einer hohen Bewertung einher, neben
der faktischen Korrektheit und Vollstandigkeit. Diese kommunikativen Qualitdtsmerkmale
sollten sich wie in den Klammern bereits angedeutet in spezifischen sprachlichen Mustern und
routinierten kommunikativen Praktiken manifestieren, deren systematische linguistische
Analyse einen wichtigen Beitrag zur weiteren Ausdifferenzierung des Bewertungsmodells
leisten konnte.

Trabitzsch/Ostrowski/Hoffmann  (2021) vom ,Center for Research in Financial
Communication® untersuchen in einer Kurzstudie zwar nicht Finfluencer-Kommunikation
direkt, sondern die Instagram Kommunikation von Neo-Brokern, die sich gerade unter dem
Aspekt der verwendeten Praktiken und Kommunikationsmuster als relevanter Bezugspunkt fur
unsere Finfluencer:innen im Alterssicherungsdiskurs heranziehen I&sst:

Die Studie von Trabitzsch/Ostrowski/Hoffmann (2021) liefert durch ihre Inhaltsanalyse der
Instagram-Kommunikation von Neo-Brokern wichtige Erkenntnisse zur Frage ,,Werbung oder
Finanzbildung?*. Die Autor:innen identifizieren drei zentrale kommunikative Kategorien, die
durch spezifische sprachlich-kommunikative Praktiken gekennzeichnet sind:

In der Kategorie Marketing (212 Textstellen) dominieren persuasive Sprachhandlungen wie
die Hervorhebung von Vorteilen (,,niedrige Kosten*, ,,Komfort*) sowie instruktive Elemente
zur App-Nutzung und dem Zeigen des eigenen Produkt- bzw. Dienstleistungsportfolios.



Die Finanzbildungskategorie (154  Textstellen) ist geprdgt durch edukative
Sprachhandlungen wie Definieren, Erklaren und Kontextualisieren. Dabei zeigt sich eine
Hierarchie der Themenschwerpunkte: Von allgemeinen Finanzmarktnachrichten (43
Nennungen) Uber Wertpapierkunde (25 Nennungen) bis hin zu spezifischeren Aspekten wie
Risikomanagement (20 Nennungen) und Grundbegriffen (16 Nennungen).

Das Community Building (199 Textstellen) manifestiert sich durch interaktionsorientierte
Sprachhandlungen wie direkte Aufforderungen zum Kommentieren (44 Nennungen) und
Feedback-Anfragen (37 Nennungen). Charakteristisch ist hier die Verwendung einer
personlichen, dialogischen Ansprache.

Besonders aufschlussreich ist die systematische Hybridisierung dieser kommunikativen
Praktiken: Werbliche und edukative Elemente werden gezielt verschrankt, sodass eine klare
Trennung zwischen Finanzbildung und Marketing oft nicht mdglich ist.
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Abbildung 2:Ubersicht tiber die Inhaltskategorien und identifizierte Themen/Praktiken (Trabitzsch/Ostrowski/Hoffmann 2021:
4)

2.1.3. Alterssicherungsdiskurs und soziale Medien

Das Thema Alterssicherung und Altersvorsorge ist von hoher gesellschaftlicher Relevanz und
unterliegt einem stetigen Wandel, der sowohl durch demografische Entwicklungen als auch
durch wirtschaftliche und politische Rahmenbedingungen beeinflusst wird. In den kommenden
Jahren stehen nicht nur Deutschland, sondern nahezu alle Industriestaaten vor vielféltigen
Herausforderungen im Bereich der Altersvorsorge. Diese umfassen insbesondere den
demografischen Wandel, den Wandel der Arbeitswelt und den gesellschaftlichen Wandel
(BMAS 2023: 9-11). Angesichts dieser Entwicklungen gewinnt das in Deutschland im
Grundgesetz unverénderbar festgeschriebene (Artikel 20 Absatz 1 und Artikel 28 Absatz 1)
Sozialstaatsprinzip an Bedeutung: Es verpflichtet die Politik, die wichtigsten Lebensrisiken —
wie Alter, Krankheit, Pflegebedirftigkeit und Arbeitslosigkeit abzusichern (BMAS 2023: 13).
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Jenseits dieser grundsatzlichen Verankerung des Sozialstaats wird die Gestaltung des
Alterssicherungssystems in der oOffentlichen Debatte kontrovers diskutiert. Dabei stehen
zentrale Fragen im Fokus: Wie l&sst sich das Rentensystem finanziell nachhaltig gestalten? Wie
kann Altersarmut vermieden werden? Und welche Rolle spielen private Vorsorgemodelle, um
den Lebensstandard im Alter zu sichern? (Tippelmann 2024: 9-11).

Wahrend sich die wissenschaftliche Fachdebatte auf Reformen und gesetzliche Anpassungen
konzentriert, verlagert sich der Diskurs in sozialen Medien zunehmend auf individuelle
Vorsorgestrategien, die von Finanzexpert:innen und Influencer:innen, den sogenannten
Finfluencer:innen, vermittelt werden.

Gesetzliche Rentenpolitik und ReformmalRnahmen

Die gesetzliche Rentenversicherung bildet seit ihrer Einfuhrung im 19. Jahrhundert das
Fundament der Alterssicherung in Deutschland. Aufgrund gesellschaftlicher und
wirtschaftlicher Verdnderungen musste das System kontinuierlich angepasst werden. Wichtige
Reformen der letzten Jahre umfassen unter anderem:

e Rentenreformgesetz 1992, das das Rentensystem an verdnderte wirtschaftliche und
demografische Bedingungen anpasste (BMAS 2023: 10).

e Grundrentengesetz, das 2021 eingefuhrt wurde, um langjahrig Versicherte mit
niedrigen Rentenbeziigen besser abzusichern (Tippelmann 2024: 11).

e Schrittweise Angleichung der Rentenwerte in Ost- und Westdeutschland,
einschlieBlich der Aufhebung der Beitragsbemessungsgrenze und Bezugsgrofie im
Osten (BMAS 2023: 10).

Den entscheidenden Wendepunkt stellt jedoch die Rentenreform aus dem Jahr 2001 dar, denn
mit ihr wurde das Ziel, die Lebensstandardsicherung allein Uber die gesetzliche
Rentenversicherung zu erreichen, aufgegeben. Von nun an sollte die Sicherung des
Lebensstandards im Alter tber eine Kombination aus allen drei Saulen (gesetzlich, privat und
betrieblich) erzielt werden (Blank 2020: 14). Durch diesen Paradigmenwechsel wurde die
Grundlage fir eine Entwicklung gelegt, die Alterssicherung zunehmend auch zu einer
individuellen Frage privater Altersvorsorge gemacht hat und damit den Aktivitaten von
Finfluencer:innen den Boden im Segment der Alterssicherung bereitet hat. Zusétzlich wurde
diese Entwicklung dadurch verstérkt, dass trotz aller Reformen die langfristige Finanzierbarkeit
des Rentensystems ein politisches Dauerthema blieb. In Kombination mit Verweisen auf die
Alterung der Gesellschaft loste dies offenbar Verunsicherung bei Teilen der jingeren
Generation aus. Folglich ist es nicht verwunderlich, dass die Rentner:innen von morgen
Antworten auf die Fragen nach ihrer finanziellen Absicherung im Alter auf sozialen Medien
suchen.

Die Rolle sozialer Medien im Alterssicherungsdiskurs

In der Folge des Paradigmenwechsels in der Alterssicherungspolitik ab dem Jahr 2001 haben
private und betriebliche Altersvorsorge massiv an Bedeutung gewonnen. In Kombination mit
den parallel aufkommenden technischen Maglichkeiten sozialer Medien hat sich der Diskurs
Uber Altersvorsorge auf die Ebene individueller Vorsorgestrategien verschoben und in
den digitalen Raum verlagert. Soziale Medien wie Instagram, TikTok und YouTube spielen
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eine zunehmend wichtige Rolle bei der Vermittlung von Informationen zur Altersvorsorge.
Besonders junge Menschen nutzen digitale Plattformen, um sich Gber finanzielle Themen zu
informieren:

o Jejunger die Zielgruppe, desto haufiger nutzen Berufstatige Social Media und Online-
Vergleichsportale, wenn es um Informationen zu ihrer Altersvorsorge geht (Gaber
2023: 8). Bei dieser Studie geben zwischen 14% (Social Media) bis 24% (Online-
Portale) der befragten Berufstétigen an sich digital zu informieren.

e Finfluencer:innen vermitteln Finanzwissen und geben Handlungsempfehlungen zur
privaten Altersvorsorge. Auf den Plattformen wie Instagram, TikTok und YouTube
bieten sie niedrigschwellige(re) und visuell ansprechende Inhalte an, die komplexe
Themen wie Altersvorsorge einfach erklaren.

Andere
Fachforen 0.4%

8.8%

Unternehmen
5.2%

Freunde und Bekannte

ial .
6% Social Media

36%

Banker oder Investitionsberater
18.8%

TV-Sendungen

4.8% Offline-Medien
4.8%

Online-Medien
15.2%

Finanzwesen

Abbildung 3: Hauptinformationsquelle in Bezug auf Finanzen (Agapie 2022)
Die Botschaft der Finfluencer:innen: ,,Verlasse dich nicht auf die gesetzliche Rente!*

Wahrend staatliche Institutionen darum bemdiht sind, das Vertrauen in das Rentensystem zu
starken, vermitteln Finanzexpert:innen und Influencer:innen auf Social Media héufig eine
andere Perspektive. Ein zentrales Narrativ lautet, dass die gesetzliche Rente klinftig nicht
ausreichen wird, um den gewiinschten Lebensstandard im Alter zu sichern.

»Man kann sich heutzutage nicht mehr auf die gesetzliche Rente verlassen — man muss
schnellstmoglich anfangen, ein Vermdgen aufzubauen und fiirs Alter vorzusorgen.«
(@madamemoneypenny — Natascha Wegelin, 2022)

Diese Botschaften betonen die Notwendigkeit zusatzlicher privater VVorsorge, wie etwa durch
ETF-Sparplane, Immobilieninvestitionen oder betriebliche Altersvorsorge. Solche Inhalte
werden oft in kurzen, ansprechenden Videos auf TikTok und Instagram vermittelt und erreichen
eine breite Zielgruppe, wie im Folgenden genauer beschrieben und analysiert wird.
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2.2. Methodik I: Datenerhebung und Korpusarchitektur

Die vorliegende Studie untersucht den Diskurs zur Altersvorsorge auf sozialen Medien mittels
eines multidimensionalen korpuslinguistischen Ansatzes. Dieser orientiert sich sowohl an
etablierten Methoden der Korpus- und Diskurslinguistik als auch an den spezifischen
Anforderungen digitaler Kommunikation auf Social-Media-Plattformen. Im Folgenden werden
die methodologischen Herausforderungen und Lésungsansatze bei der Erstellung der Korpora
fir YouTube, Instagram und TikTok diskutiert sowie deren Auswirkungen auf die
Forschungsmethodologie und die Validitat der Ergebnisse reflektiert.

Um die methodischen Hintergriinde besser zu verstehen, ist es hilfreich, zunachst einige
grundlegende Begriffe und Konzepte der Korpuslinguistik zu erlautern:

| Was ist ein Korpus?

In der Linguistik bezeichnet ein Korpus eine Sammlung von Texten oder Transkripten gesprochener Sprache,
die nach bestimmten Kriterien zusammengestellt wurde und als empirische Basis flir sprachwissenschaftliche
Untersuchungen dient (Lemnitzer/Zinsmeister 2015: 13). Korpora kdnnen beispielsweise aus
Zeitungsartikeln, Romanen, Webseiten, Social-Media-Posts oder Gespréchstranskripten bestehen.

Korpusbasiert vs. korpusgesteuert

In der Korpuslinguistik werden zwei grundlegende Herangehensweisen unterschieden (Tognini-Bonelli
2001)

« Corpus-based (korpushasiert): Hierbei dient das Korpus primér dazu, zuvor aufgestellte Hypothesen
oder Theorien zu tberprifen. Die Forschungsfragen und Analysekategorien stehen also schon vorher fest
und werden am Korpus getestet.

«  Corpus-driven (korpusgesteuert): Bei diesem Ansatz werden die Forschungsfragen und Hypothesen erst
aus der Analyse des Korpus heraus entwickelt. Die Kategorien ergeben sich direkt aus den Daten, ohne
dass vorher festgelegte Konzepte an das Material herangetragen werden.

In der Forschungspraxis kommen héufig Mischformen dieser beiden Ansédtze zum Einsatz, so auch in der
vorliegenden Studie. Wir kombinieren hypothesengeleitete Analysen (z.B. zu erwartbaren diskursrelevanten
Schlagwdrtern) mit induktiven, datengeleitet entwickelten Kategorien (z.B. typische Mehrworteinheiten).

Diskurstheoretische Grundlagen der Korpusbildung

Fur die empirische Untersuchung des Altersvorsorgediskurses in sozialen Medien ist zunachst
eine theoretisch fundierte Konzeption des Diskursbegriffs und der daraus resultierenden
Anforderungen an die Korpushildung essentiell. Nach Busse/Teubert sind Diskurse als
,virtuelle Textkorpora, deren Zusammenhang durch im weitesten Sinne inhaltliche (bzw.
semantische) Kriterien bestimmt wird* (Busse/Teubert 2013: 14) zu verstehen. Fir die konkrete
empirische Arbeit bedeutet dies, dass aus diesem virtuellen Korpus — verstanden als Gesamtheit
aller thematisch verknupften Texte zum Thema Altersvorsorge — diejenigen Texte auszuwéhlen
und in einem ,konkreten Korpus‘ zusammenzustellen sind, die sich mit dem gewahlten
Forschungsgegenstand befassen.

Fur unsere Untersuchung des Social-Media-Diskurses zur Altersvorsorge bedeutet dies
konkret, dass die Korpusbildung nicht nur die technische Zuganglichkeit der Daten Uber APIs
und Scraping-Methoden berlicksichtigen muss, sondern auch eine inhaltlich begrundete
Selektion relevanter Beitrdge erfordert. Die von Busse/Teubert betonte VVoraussetzung der
,,Kenntnis und das Verstehen der Texte“ (Busse/Teubert 2013: 16) fur die Korpusbildung
manifestiert sich in unserem Fall in der sorgfaltigen Entwicklung eines hashtag- und

13



profilbasierten Extraktionssystems, das die verschiedenen Saulen der Altersvorsorge sowie
deren diskursive Représentation in sozialen Medien abbildet.

Ausgehend von dieser methodologischen Basis verfolgt unsere Untersuchung funf zentrale
Forschungsziele:

1. Quantitative  Erfassung  erfolgreicher ~ Profile  und  Akteur:innen im
Altersvorsorgediskurs auf Instagram, TikTok und YouTube

Analyse der dominierenden Hashtags und ihrer Vernetzungsstrukturen

Untersuchung der diskursiven Kommunikationsstrategien

Analyse der multimodalen Darstellungsformen (Text, Bild, Video)

Erfassung der Nutzer:innen-Reaktionen

a s~ wN

Um diese Ziele erreichen zu kdnnen, war es nétig, einen facettenreichen Korpus aufzubauen,
der die Komplexitat des Diskurses in den sozialen Medien einfangt. Dieser sollte quantitative
und qualitative  Analysezugédnge verbinden und gleichzeitig den spezifischen
Kommunikationsformen der einzelnen Plattformen Rechnung tragen.

Die Korpusarchitektur folgt also unmittelbar aus den anvisierten Analysen — sie ist
mafRgeschneidert fir unsere Forschungsfragen. Gleichzeitig ermdglicht ein solch
multidimensional annotierter Korpus auch Untersuchungen, die zu Beginn noch gar nicht
absehbar waren. Das AlSo-Korpus ist damit als eine nachhaltige Investition in zukinftige
Forschung zu verstehen.

Korpus-Eckdaten des AlSo-Projektkorpus auf einen Blick

Erhebungszeitraum: 01.01.2023 bis 31.12.2024

Umfang des AlSo- Projektkorpus:

o Aktuell ca. 6 Millionen Wérter (Stand: 30.01.2025)

o Mehrere tausend Social-Media-Beitrage

e Multimodale Daten: Text (Captions, Kommentare), Videos mit Audiospuren (transkribiert)

Korpusarchitektur und Subkorpora:

o Fokuskorpus fiir die Pilotstudie: 156 virale Beitrage (ca. 50 pro Plattform)
o Plattformspezifische Korpora fiir jede Plattform (YouTube, Instagram, TikTok)
o Influencer-Korpus mit den thematisch einschlégigen Beitrédgen der relevanten identifizierten Akteur:innen
o Thematische Subkorpora: )

- Drei-Séulen-Korpus bestehend aus Korpora zur Betriebliche Altersvorsorge, OR-Pflichtsysteme, Private
Vorsorge mit Beitrdgen basierend auf einer Vielzahl von spezifischen Hashtags

- Big-Hashtag-Korpus zum Rentensystem, Altersarmut und Altersvorsorge, welche den lbergeordneten
Diskurs abbilden.

Datentypen:

o Social-Media-Posts inkl. Beitragsbeschreibung (Text) und Transkription der Videos (Text),
o Metadaten zu den Posts: Likes, Kommentare, Reichweite/Views, Followerzahlen (KPIs)
o Anschlusskommunikation: Nutzerkommentare (Text)

Besonderheiten:

o Systematische Erfassung aller drei Sdulen der Altersvorsorge

o Zweifacher Zugang: hashtag-basiert und Influencer-basiert

o Plattformubergreifende Vergleichbarkeit durch einheitliche Datenstruktur
o Fokus auf Bewegtbildinhalte (Reels, Videos, Shorts)
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Durch diese mehrschichtige Struktur wird es mdoglich, den Diskurs aus verschiedenen
Blickwinkeln zu beleuchten.

Der Extraktionszeitraum vom 01.01.2023 bis zum 31.12.2024 wurde gewéhlt, um gegenwartige
Diskurse zur Alterssicherung zu erfassen und relevante politische Ereignisse und Debatten (z.B.
Rentenreformen, Rentenerhéhungen) zu bericksichtigen. Diese longitudinale Perspektive
ermoglicht die Identifikation von Diskursspitzen (Peaks) und die Dynamik und Evolution des
Alterssicherungsdiskurses quasi ,in Echtzeit® zu erfassen, gerade hinsichtlich der Frequenz
bestimmter Begriffe oder der Evolution von Hashtags.

Im Rahmen dieses Pilotprojekts wurde eine umfassende Datenbank aufgebaut, die die Posts fur
den entsprechenden Diskusausschnitt enthélt und bereits fortfihrende vertiefende Projekte
mitberiicksichtigt, mit denen sich die punktuellen Beobachtungen Gberpriifen lassen.

2.2.1. Fokuskorpus

Das hier im Bericht vorgestellte und analysierte Korpus umfasst 2.018.102 Tokens (~1,72
Mio. Worter), gesammelt aus Kommentaren, Captions und Transkripten von 156 relevanten
Social-Media-Posts (50 YouTube, 50 TikTok, 56 Instagram) im Zeitraum 2023-2024. Die
Daten wurden nach Plattformen, Texttypen und Sentiment-Kategorien differenziert.

Es umfasst die viralsten und meistdiskutierten Beitrdge unseres gesamten AlSo-Projektkorpus.
Ziel ist es, zentrale Dynamiken und Trends im Altersvorsorgediskurs sozialer Medien zu
identifizieren. Die Konzentration auf diese populéren Inhalte ermdglicht Einblicke in besonders
einflussreiche Narrative, da sie eine hohe Sichtbarkeit und Interaktion erzeugen. Sie spiegeln
Meinungen und Engagement einer breiten Nutzerschaft wider und offenbaren Schlisselthemen
und Muster im Diskurs.

Da Instagram durch algorithmische Einschrankungen und eine dominierende Finfluencer-
Sphare gepragt ist, wurde das VVorgehen leicht modifiziert. Statt ausschlie3lich die likestarksten
Beitrage zu analysieren, wurden zusatzlich 28 relevante Akteur:innen (Finanzberater:innen,
Renten-Influencer:innen, NGOs) einbezogen, um eine groRere thematische Vielfalt
abzudecken!. Die Methodik bestand aus zwei Komponenten:

1. Top 25 Instagram-Posts nach Likes: Auswahl der meistgelikten Beitrdge zu
,JAltersvorsorge und , Alterssicherung* aus relevanten Profilen.

2. Zusatzliche 28 Akteur:innen: Manuelle Auswahl von Finanzexperten und
Institutionen, die den Diskurs prégen, unabhangig von Like-Zahlen.

Durch diese Kombination wurde eine differenzierte Perspektive gewahrleistet, die sowohl
populdre Meinungen als auch Fachperspektiven abbildet. Das untersuchte Korpus wurde nach
Plattformen, Texttypen und Sentiment-Kategorien strukturiert, um die Diskurslandschaft
umfassend zu erfassen.

! Ansonsten waren aufgrund ihrer groRen Reichweite/Community nur zwei unterschiedliche Finfluencer:innen im
Instagram-Korpus vertreten gewesen.
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2.2.2. Korpus-Eckdaten: Alterssicherung auf Social Media (AlSo)

Gesamtubersicht

Kategorie Tokens Worter % des Korpus
Gesamtkorpus 2,018,102 ~1,721,327 100 %
YouTube 1,765,982 ~1,506,283 87.5%
Instagram 158,277 ~135,001 7.8%

TikTok 93,843 ~80,042 4.7 %

YouTube: 87.5%
TikTok: 4.7%
~Instagram: 7.8%

M YouTube M Instagram M TikTok

Abbildung 4: GroRe der Subkorpora nach Plattformen

Kommentare: 96.5%___

paa————y  Transkripte: 2.6%

W Kommentare M Transkripte
Abbildung 5: Verteilung der Texttypen im AlSo-Projektkorpus

2.2.3. Sentimentanalyse: Wie Uber Altersvorsorge-Themen gesprochen wird

Die Auswahl der Social-Media-Plattformen YouTube, Instagram und TikTok fir das AlSo-
Projekt basiert auf einer gezielten Evaluierung ihrer spezifischen Eigenschaften und ihrer
Relevanz fur den Alterssicherungsdiskurs. Diese Plattformen bieten nicht nur unterschiedliche
mediale Formate, sondern sprechen auch verschiedene Nutzergruppen an und fordern
divergierende Diskursdynamiken. Ein fundiertes Verstandnis dieser Unterschiede ist
entscheidend fir die methodische Analyse.

Die Analyse des Sentiments zeigt eine weitgehend negative Grundhaltung gegenuber
Altersvorsorge-Themen. Dies ist kein Zufall, sondern eng mit den Plattform-Affordanzen und
den Strategien der Finfluencer:innen verknipft:

Warum uber Altersvorsorge negativ gesprochen wird:
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o Negativitat generiert Engagement: Kontroverse, Empoérung und Angst sind
Triebkrafte fir Algorithmus-Sichtbarkeit.

e Positive Darstellung von gesetzlicher Rente wéare unattraktiv: Finfluencer:innen
mussen ein Problem konstruieren, um Lésungen zu verkaufen.

o Kritik als Glaubwurdigkeitsstrategie: Wer Missstande aufdeckt, erscheint als
kompetente, seridse Quelle.

e Unterhaltung als Vehikel flr Fachwissen: Zu trockene Inhalte werden ignoriert,
daher braucht es starke, zugespitzte Narrative.

Plattformubergreifende Muster:
« Instagram: Emotional aufbereitete, visuell ansprechende Kritik.
o TikTok: Aufmerksamkeitsspriinge durch provokante oder humorvolle Darstellung.

e YouTube: Tiefgehende, aber oft emporte oder kritische Langform-Debatten

80- 69.9% M Negativ. M Neugraly, 68.6%

Anteil in %

YouTube Instagram

Abbildung 6: Sentiment der Transkripte

M Negativ m Neutral H Positiv

60

52.2% 50.3%

48.2%

45+

Anteil in %

304

154

YouTube Instagram

Abbildung 7: Sentiment der Kommentare nach Plattformen
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2.2.4. Datenerhebung: Mehrstufiger Ansatz

Die fur das Projekt durchgefuhrte Datenerhebung erfolgt tiber einen mehrstufigen Ansatz, der
nachfolgend kompakt beschrieben wird und funf zentrale Schritte umfasst.

1. Hashtag-basierte Extraktion

o

Identifikation groRer Hashtags (z.B. #Altersvorsorge, #Altersarmut) und
gezielter Nischen-Hashtags (z.B. #RiesterRente).

Nutzung spezialisierter Python-Tools wie instagrapi, tiktokapipy oder Skripte

zur YouTube-Suche.

basierend auf den drei S&ulen der Altersvorsorgewurden adéquate kleinere
Hashtags mit einem Beitragsvolumen von wenigen Hundert bis einigen Tausend
generiert, die eine  vollstindige =~ Abdeckung  des  gesamten

Untersuchungszeitraums erlauben.

2. Profilbasierter Ansatz

o

o

Relevante Profile wurden dber eine Mischung aus Suchfunktionen,
Expertenwissen und der sogenannten Walk-Through-Methode gefunden
(algorithmische Empfehlung &hnlicher Accounts).

Vollstandige Extraktion aller Beitrdge 6ffentlich zuganglicher Accounts (z.B.
uber Instaloader auf Instagram).

3. Kommentar- und Metadaten-Erfassung

o

ExportComments-API und offizielle Schnittstellen fur TikTok/YouTube zum
Abruf von Kommentaren und Replies.

Ergédnzung durch automatisierte Transkriptionen (Whisper-Al) fir Video-
bzw. Audioinhalte.

4. Korpusarchitektur und Datenaufbereitung
o Die erhobenen Inhalte (Texte, Bilder, Videos, Kommentare) werden in einer

modularen, abfragbaren Datenbank gespeichert. Die Audios der Videos
wurden automatisiert transkribiert und sind ebenfalls enthalten. Die Unterteilung
erfolgt nach Plattform (TikTok, Instagram, YouTube) und nach spezifischen
Subkorpora (z.B. Hashtag-Korpus, Influencer-Korpus, Vergleichskorpus).
Wichtige Merkmale:

Tagging-System: Jeder Beitrag erhdlt Metadaten (Likes, Datum,
Kommentaranzahl) und thematische Tags (z.B. ,private Vorsorge“,
,,betriebliche Rente*).

Linguistische Annotation: Tools wie SoMaJo und RFTagger sorgen fur
Wortarten- und Sentimentanalysen (Sentiws, GermanSentiment).
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Abbildung 8: Aufbau und Zusammensetzung des gesamten AlSo-Projektkorpus (griin), beruhend auf den Subkorpora der Plattformen (blau, violett, rot), aus denen der Fokuskorpus (orange) generiert wurde
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5. Besonderheiten und Mehrwert

o Abdeckung unterschiedlicher Diskursebenen: Grolle Hashtags decken virale
Trends ab, wohingegen spezifische Hashtags und manuell recherchierte
Akteur:innen breitere und vielféltigere Perspektiven zeigen.

o Plattform-Ubergreifender ~ Vergleich:  Durch  mdglichst  einheitliche
Datenerhebung und -aufbereitung wird die Basis flr eine vergleichende Analyse
zwischen TikTok, YouTube und Instagram geschaffen.

o Multimodale Daten: Neben Textposts werden auch Videos (inklusive
Transkription) und Bilder erfasst, was eine umfassende Betrachtung der
Kommunikationsformen erméglicht.

Der dargestellte methodische Ansatz liefert ein handhabbares, aber dennoch aussagekraftiges
Analysekorpus, in dem sowohl virale Beitréage als auch spezielle Nischeninhalte zur
Altersvorsorge sichtbar sind. Dank klar strukturierter Prozesse (mehrstufige Datenerhebung,
technische Filterung, linguistische Annotation) konnen quantitative (z.B. Likes,
Kommentarvolumen) und qualitative (z.B. Diskursinhalte, Tonalit4t) Fragestellungen fundiert
bearbeitet werden. Damit bietet das AlSo-Projekt eine solide Grundlage, um die Diskussionen
zur Alterssicherung in sozialen Medien systematisch zu verstehen und strategische
Handlungsempfehlungen abzuleiten.

2.3. Methodik I1: Datenauswertung

2.3.1. Analysedashboard AlSo

Ubersicht des AlSo-Korpus mit verschiedenen Teil-Datensammlungen (vom , Altersarmut-
Korpus* bis zu den ,,finalen Top 50 Liked Posts*), die Uiber ein Dashboard gebtindelt abrufbar
sind. Auf dem Dashboard finden sich die fir die Social-Media-Analyse relevanten drei
Hauptkorpora mit den Top 50 Posts auf Instagram, TikTok und YouTube. Uber das AlSo-
Dashboard kénnen nach einer Anmeldung extrahierte Daten je nach Fragestellung (z.B. Fokus
auf Hashtags, Zeitverldufe, Views oder Profile) gesichtet und auch vergleichend analysiert
werden. Die tber TikTok und YouTube zur Verfugung stehenden Videos kénnen je nach
Bedarf heruntergeladen werden, sind jedoch nicht auf dem Dashboard abgespeichert.

ALSO PROJECT DASHBOARD
m Social Media Analysis

Abbildung 9: AlSo-Dashboard mit integrierten Teil-Korpora und Datensatzen
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Die mittels Dashboard zusammengefihrten technischen Mdglichkeiten und erprobten
technischen und methodischen Grenzen bilden fur neue Social-Media-Projekte wichtige
Grundlagen.

2.3.2. Qualitative Auswertung mit MAXQDA

Die Analyse zum Thema Altersvorsorge auf Social Media gliedert sich in mehrere
Schwerpunkte, die sowohl quantitative als auch qualitative Ansétze vereinen.

Zunachst wird eine quantitative Frequenzanalyse der Hashtags durchgefiihrt, um zu
untersuchen, welche Hashtags auf der Plattform verwendet werden. Die Hashtags werden
visuell dargestellt und in Ubergeordnete Themenkategorien eingeordnet, um sogenannte
,,Hashtag-Themenpakete* zu bilden.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Identifikation der Meinungsfuhrer:innen und deren
Einfluss, wozu die 50 viralsten Posts, also die mit den meisten Likes, analysiert werden. Dabeli
werden Profilmerkmale wie Follower:innenanzahl oder andere KPIs betrachtet, die aus den
extrahierten Daten hervorgehen. Es wird untersucht, welche Rolle die Meinungsfihrer:innen
sowohl in Bezug auf Hashtags als auch innerhalb der analysierten Themenbereiche spielen.

Die Untersuchung der Interaktionen fokussiert sich auf die Kommunikation zwischen Content-
Creator:innen und User:innen. Dabei wird zun&chst eine Typologie der verwendeten
Kommunikationsformate entwickelt. Diese Formate werden mithilfe von Codes in MAXQDA
systematisch erschlossen, um typische Muster sichtbar zu machen. Dartiber hinaus wird
analysiert, wie die Profile gezielt mit ihren Zielgruppen interagieren. Es werden prototypische
Interaktionsformate erarbeitet, die sich an den spezifischen Bedurfnissen und Interessen von
prototypischen Zielgruppen orientieren. So entsteht ein differenziertes Bild davon, wie aktiv
und zielgerichtet die Kommunikation gestaltet wird.

Die Inhalte der Posts werden auf ihre Oberthemen, Kernaussagen und Intentionen hin
analysiert. Im Fokus stehen die Botschaften, die die Influencer:innen vermitteln wollen. Dabei
wird hinterfragt, welche Ziele die Posts verfolgen und welche Reaktionen sie hervorrufen
sollen.

Die Reaktionen und Kommentare bilden einen weiteren Analyseschwerpunkt. Die Top-
Kommentare werden erfasst und die Kommentarsektionen einer Sentimentanalyse
(Kommentare positiver, negativer oder neutraler Art) unterzogen.

AbschlieBend werden die Ergebnisse zusammengefasst, um die zentralen Erkenntnisse der
Analyse darzustellen.

3. Analyse der Hashtags (Forschungsziel 2)

Hashtags, bestehend aus dem Rautezeichen (#) und einer anschlieBenden Zeichenkette, sind
zentrale Elemente der digitalen Kommunikation. Ursprunglich eingefiihrt, um die Suchbarkeit
von Inhalten in sozialen Medien zu verbessern, entwickelten sie sich schnell zu vielseitigen
Instrumenten der thematischen Verknlpfung und Diskursgestaltung. Ein Hashtag fungiert als
Operator, der Beitrdge mit identischen Schlagwortern verlinkt und so eine thematische
Ordnungsinstanz schafft. Diese Verknlpfung ermdglicht nicht nur die Strukturierung von
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Informationen, sondern auch die Herstellung intertextueller Beziige und die Adressierung
spezifischer Zielgruppen.

Multidimensionale Funktionen von Hashtags

Hashtags erflllen drei zentrale Funktionen, die sich aus ihrer linguistischen und diskursiven
Praxis ableiten:

1. Ideationale Funktion: Sie konstruieren Erfahrungsrdume, indem sie Themen
kategorisieren (z.B. #altersvorsorge) und Sachverhalte kontextualisieren.

2. Interpersonale Funktion: Sie gestalten Beziehungen, indem sie Haltungen ausdrticken
(z.B. #investierejetzt als appellativer Metakommentar) oder Gemeinschaften
mobilisieren.

3. Textuelle Funktion: Sie organisieren Kommunikation, etwa durch die Markierung
diskursiver Einheiten oder die Lenkung von Interpretationsprozessen.

Durch diese Uberlagerung von Funktionen kdnnen Hashtags gleichzeitig als Themenmarker,
Meinungsindikatoren und strukturelle Gliederungselemente wirken.

4. Operative und sprachlich-kommunikative Merkmale

Operativ erh6hen Hashtags die Reichweite von Beitrdgen, machen Positionen sichtbar und
platzieren Meinungen gezielt in 6ffentlichen Debatten (z.B. #rentenreform). Sprachlich lassen
sie sich in zwei Verwendungsweisen unterscheiden: extrapositional (als eigenstandiger
Kommentar) oder syntaktisch eingebunden (in den Satzfluss integriert). Wahrend einige
Hashtags primér der Verschlagwortung dienen (#privatevorsorge), bernehmen andere eine
explizit kommentierende Rolle. Hashtags strukturieren damit nicht nur Inhalte, sondern formen
aktiv Diskurse (Gur-Seker 2021; Gredel/Mell 2022: 70; Marx 2019: 250). Hashtags sind nicht
nur thematische Markierungen, sondern auch Ausdruck von Meinungen und Haltungen. Sie
kdnnen Wissensrahmen aktivieren und zu einer Erwartungshaltung in Bezug auf den
Inhalt eines Beitrags flihren. Die nachfolgende Analyse wird diese Aspekte vertiefen und an
konkreten Beispielen illustrieren.

3.1. Kategorisierung von Hashtags

Ausgangspunkt der Analyse war die Erhebung von Top-Posts pro Plattform. Dabei wurden
spezifische  Stichwort-Hashtags wie  #Altersvorsorge, #Altersarmut, #Rente und
#Rentenversicherung verwendet, um pro Plattform (Instagram, YouTube und TikTok) die 50
erfolgreichsten Beitrage (z.B. gemessen an Views, Likes oder Kommentaren) zu identifizieren.
Insgesamt umfasst das Korpus somit 150 Beitrédge (3 Plattformen x 50 Beitrdge). Nach der
Identifikation dieser Beitrage wurde erhoben, welche weiteren Hashtags neben den initialen
Such-Hashtags in den jeweiligen Posts auftauchten. Diese zusatzlichen Hashtags lassen
Ruckschlisse darauf zu, in welchem erweiterten thematischen Kontext Altersvorsorge und
Rente diskutiert werden. Auf Basis der beobachteten Hashtags wurde ein Kategoriensystem
gebildet (siehe Abbildung 10).
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Kategorien

Format: [Anzahl einzigartiger Hashtags] / [Gesamtanzahl aller Erwahnungen]

i Finanzen & Investitionen 151 /381

2 Rente & Altersvorsorge 63 /282

i Politik & Gesellschaft 101 /164
B Social Media / Viral / FYP 49 /82
® Brand & Social Media Marken 44757
Lifestyle, Mindset & Motivation 50/ 54

B Sonstiges 33/50
Steuern & Recht 20738

= Frauen & Finanzen 22/36
4 Immobilien & Real Estate 16/30
€ locations 22723
+ Krypto & Trading 17 /20

8 Business & Unternehmertum 16/20
@ Zielgruppe 13/16
% Nische 11711

Abbildung 10: Ubersicht tiber die Kategorien und deren Frequenz

3.2. Uberblick Gesamt: Quantitative Frequenzanalyse der Hashtags: Welche Hashtags
werden genutzt?

Betrachtet man zunachst alle Plattformen zusammen, wird deutlich, dass die Kategorie
Finanzen und Investitionen mit rund 30% der Hashtags dominiert. Darunter fallen allgemeine
Begriffe wie #Finanzen, #Geld, #Geldanlage, #Investieren oder #FinanzielleBildung. Direkt
danach folgt mit rund 22% die Kategorie Rente und Altersvorsorge (z.B. #Rente,
#Altersvorsorge, #Rentenllicke, #Rentenversicherung). Aufféllig ist zudem, dass Politik und
Gesellschaft eine relativ grof3e Rolle spielt. Daneben ergeben sich weitere Cluster, die auf
Social-Media-spezifische Strategien fiir Reichweite und Branding hindeuten (z.B. #Shorts,
#VersicherungenmitKopf oder Hashtags, die auf Influencer-Namen bzw. Marken verweisen).
Auch Lifestyle, Mindset und Motivation ist relevant; hierbei geht es meist um motivierende
Botschaften oder personliche Weiterentwicklung (#Mindset, #Motivation, #Selbstbildung).
Kleinere Cluster wie Frauen und Finanzen, Immobilien und Real Estate, Krypto und
Trading oder Business und Unternehmertum zeigen, dass das Thema , Altersvorsorge®
haufig in unterschiedlichste Teilbereiche der Finanzwelt (Immobilien, Krypto etc.) eingebettet
ist oder durch bestimmte Zielgruppen (z.B. Frauen, Mitter) spezifisch adressiert wird.

In Summe zeigt sich damit, dass der Diskurs rund um #Rente und #Altersvorsorge stark mit
dem groRen Themenfeld ,,Finanzen, Investitionen und Vermdgensaufbau“ verwoben ist.
Gleichzeitig gibt es Schnittstellen zu Politik und Gesellschaft, was vor allem auf YouTube
sichtbar wird.
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Thematische Verteilung von Hashtags zur Altersvorsorge auf Social Media

M Finanzen & Investitionen
W Rente & Altersvorsorge
M Politik & Gesellschaft

m Social Media / Viral / FYP

M Brand & Social Media Marken
11 (0.9%) W Sonstiges
16 (1.3%) =
20 (1.6%) SE——
(1.6%) M Frauen & Finanzen
23 (1.8%) m Imn Real Estat
30 24%) mL
.36 (2.8%) B Business & Unternehmert
=]

38 (3.0%)

| D (4.0%)

\
57 (4.5%) 54 (4.3%)

Quelle: ALSO Projekt, TOP 150 virale Posts Korpus (N = 1264)

Abbildung 11: Verteilung der thematischen Hashtag-Cluster

Die Auswertung offenbart eine deutliche Dominanz finanzwirtschaftlicher Perspektiven: Mit
30,1% aller Kkategorisierten Hashtags (n=381) bildet der Themenkomplex ,,Finanzen &
Investitionen* das quantitativ bedeutsamste Cluster. Bemerkenswert ist, dass die originaren
Vorsorge-bezogenen Hashtags mit 22,3% (n=282) erst an zweiter Stelle folgen.

Wortwolke: Hauflgste Hashtags insgesamt

#vermogensaufbau\ o #sparen

#kapitalanlage ot

s #deutschland
#altersvorsorge
#Leptner # a ltersarmut -

#finanzwissen # nan21el blldung#lnflé‘txlto%_-
1nanzenverste en ® #finanziellefreihei #StEUEI n.:

&mwﬁﬁm finanzenj;

*>#geldanlage;§
; r E#poﬁfm zenft:vllrtlrauen go
#,!:mewmfenvers.lchez;y s#geld

Abbildung 12: Wortwolke zur Illustration der relativen Haufigkeit aller Hashtags im Fokuskorpus
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Top 25 Hashtags Crossplattform-Analyse
Instagram . YouTube . TikTok

Haufigkeitsverteilung der meistgenutzten Hashtags im TOP 50 Liked Posts Korpus tber Instagram, YouTube und TikTok. Die Zahlen

in den Balken zeigen die Anzahl der Erwahnungen pro Plattform, die Gesamtsumme steht am Ende jeder Zeile.

#rente 24
#altersvorsorge 20
#finanzen
#altersarmut

#geld

#renten
#rentenversicherung
#investieren
#rentner
#geldanlage
#finanziellebildung
#sparen

#etf

#deutschland
#vermogensaufbau
#armut

#vorsorge

#xtor
#finanzenfiirfrauen
#finanzwissen

#yp

#inflation

#politik

#steuern

#wirtschaft 1 7 8

Abbildung 13: Top 25 Hashtags Crossplattform-Analyse
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Verteilung der Views auf Plattformen
Akkumulierte Views von Beitragen, die den Hashtag enthalten
M YouTube M TikTok M Instagram
YouTube: 55.0M Views | TikTok: 53.4M Views

Quelle: Fokuskorpus TOP 50 viralste Posts (N=30 Hashtags, 161.4M Gesamtviews)
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Abbildung 14: TOP 25 Hashtags im Fokuskorpus: Verteilung der Views nach Plattform

Die Visualisierung zeigt die Verteilung der Views fiir die 30 meistgenutzten Hashtags im
Kontext des Altersvorsorge-Diskurses auf YouTube, TikTok und Instagram. Die gestapelten
Balken reprasentieren dabei die kumulierten Views pro Plattform (YouTube in Rot, TikTok in
Schwarz und Instagram in Orange), wéhrend die Zahlen links die plattformspezifischen Views
und rechts die Gesamtviews anzeigen. Die H&ufigkeit der Hashtag-Verwendung wird in
Klammern nach dem jeweiligen Hashtag angegeben. Die Gesamtverteilung der Views Uber alle
Plattformen (YouTube: 55.0M, TikTok: 53.4M, Instagram: 53.1M) zeigt eine ausgewogene
Prasenz des Themas auf allen drei Plattformen, was auf eine plattformibergreifende
Relevanz der Altersvorsorge-Thematik hindeutet.
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Muster im Social-Media-Diskurs zur Altersvorsorge

Die Hashtags #rente (28.6M Views, 84 Verwendungen) und #altersvorsorge (22.4M Views,
52 Verwendungen) dominieren das Feld deutlich. Wahrend informative und
bildungsorientierte Hashtags wie #finanziellebildung (8.0M Views) und #vermdgensaufbau
(7.8M Views) besonders auf TikTok und Instagram erfolgreich sind, erreichen
gesellschaftspolitische Themen wie #politik (6.5M Views, davon 5.2M auf YouTube) und
#armut (2.1M Views, davon 1.9M auf YouTube) ihre hdchste Reichweite auf YouTube.
Besonders auffallig ist die starke Présenz nationaler Beziige durch Hashtags wie #deutschland
(1.7M Views) und #wirtschaft (2.4M Views), die beide ihre grofite Reichweite auf YouTube
erzielen. Diese nationale Rahmung des Diskurses, besonders auf YouTube, korrespondiert mit
Beobachtungen zur Présenz rechtskonservativer bis rechts-verschwdrungsideologischer
Akteur:innen auf dieser Plattform. Die geschlechterspezifische Ausrichtung mit Hashtags wie
#finanzenfurfrauen (1.5M Views) findet ihr Publikum hingegen hauptsachlich auf Instagram
und TikTok. Diese differenzierte Verteilung zeigt, dass komplexere oder kritischere Aspekte
der Altersvorsorgethematik vorwiegend in langeren YouTube-Formaten diskutiert werden,
wéhrend TikTok und Instagram erfolgreich flr zielgruppenspezifische Finanzbildung und
praktische VVorsorgetipps genutzt werden. Die hohe Gesamtreichweite von 161.4M Views (ber
alle 30 Hashtags unterstreicht die zentrale Bedeutung sozialer Medien als moderne
Informations- und Diskussionsplattformen fiir Altersvorsorge-Themen.

Die Verteilung der Likes und Kommentare auf den verschiedenen Plattformen zeigt
deutliche Unterschiede in den Interaktionsmustern beim Thema Altersvorsorge.

Verteilung der Likes auf Plattformen
Akkumulierte Likes von Beitragen, die den Hashtag enthalten
M YouTube M TikTok Instagram

YouTube: 1.2M Likes | TikTok: 527K Likes
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Abbildung 15: TOP 25 Hashtags im Fokuskorpus: Verteilung der Likes nach Plattform
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Verteilung der Kommentare auf Plattformen
Akkumulierte Kommentare von Beitragen, die den Hashtag enthalten
B YouTube M TikTok Instagram
YouTube: 158K Kommentare | TikTok: 31K Kommentare
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Abbildung 16: TOP 25 Hashtags im Fokuskorpus: Verteilung der Kommentare nach Plattform

Bei den Likes (Gesamtvolumen: 7.1M) dominiert Instagram mit 5.3M Likes deutlich vor
YouTube (1.2M) und TikTok (527K). Die Plattformaffinitat variiert dabei stark je nach
Hashtag: Wéhrend der Spitzenreiter #rente (801K Likes) seine groRte Resonanz auf YouTube
findet (444K), erzielen informative und bildungsorientierte Hashtags wie #altersvorsorge
(479K Likes) und #investieren (296K Likes) ihre starkste Resonanz auf Instagram.

Aufféllig ist auch die Haufung immobilienbezogener Hashtags (#immobilien, #eigenheim,
#betongold) mit jeweils etwa 235K Likes, die fast ausschlie3lich auf Instagram erfolgreich sind.
Diese Dominanz l&sst sich auf einen einzelnen Influencer, ,,immotommy*, zurlckfuhren, der
mit nur drei viralen Posts eine erhebliche Verzerrung in der Gesamtverteilung verursacht. Diese
methodische Einschrankung muss bei der Interpretation der Instagram-Dominanz
berucksichtigt werden, da sie weniger eine breite Resonanz des Themas auf Instagram
widerspiegelt als vielmehr die Reichweite eines einzelnen Creators.

Das Kommentarverhalten (213K Kommentare insgesamt) zeigt ein anderes Muster: Hier
fuhrt YouTube mit 158K Kommentaren deutlich vor TikTok (31K) und Instagram (24K). Diese
Verteilung spiegelt die unterschiedlichen Diskussionskulturen der Plattformen wider: Beim
Hashtag #rente (47.6K Kommentare) entfallen 77% der Kommentare auf YouTube, ahnlich bei
politisch aufgeladenen Themen wie #politik (9.5K Kommentare, 90% auf YouTube). Die
Dominanz von YouTube bei den Kommentaren, trotz geringerer Like-Zahlen, deutet auf eine
intensivere Diskussionskultur hin. Besonders aufféllig sind stark politisierte Hashtags wie
#lanz, #carstenstahl und #carstenlinnemann, die ausschlieflich auf YouTube kommentiert
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werden und tberdurchschnittlich viele Kommentare pro Like generieren. Dies unterstreicht die
Rolle YouTubes als primére Plattform flr die gesellschaftspolitische Auseinandersetzung mit
dem Thema Altersvorsorge, wahrend Instagram und TikTok eher fir schnelle Zustimmung
durch Likes genutzt werden.

3.2.1. YouTube

Top 10 Kategorien auf YouTube

Politik & Gesellschaft
Rente & Altersvorsorge
Finanzen & Investitionen
Sonstiges

Brand & Social Media Marken

Kategorie

Social Media / Viral / FYP
Krypto & Trading
Steuern & Recht

Locations

Lifestyle, Mindset & Motivation

0 20 0 50 80 100
Anzahl der Nennungen

Abbildung 17: Frequenz der thematischen Hashtag-Cluster auf YouTube im Fokuskorpus

YouTube weist im Vergleich zu Instagram und TikTok den starksten Fokus auf Politik und
Gesellschaft auf. Die Topl10-Kategorien zeigen, dass Hashtags wie #Politik, #Wirtschaft und
#Deutschland viel héufiger auftreten als auf den anderen beiden Plattformen. Auch
#Nachrichten und konkrete Namen (z.B. #CarstenLinnemann, #CarstenStahl, #Lanz) spielen
im Zusammenhang mit Rententhemen eine Rolle — sie deuten darauf hin, dass User:innen
vermehrt Talkshow-Ausschnitte, Nachrichtenformate oder politische Statements mit dem
Thema Rente koppeln.

Gleichzeitig tritt die Kategorie Finanzen und Investitionen zwar auch auf YouTube auf, ist
hier jedoch weniger dominant als auf Instagram oder TikTok. Hashtags wie #Shorts
(plattformtypisch), #Rente oder #Altersvorsorge sind weit verbreitet, doch finanzielle
Schlagworte wie #lInvestieren oder #Geld finden sich seltener im Vergleich zu anderen
Kandlen. In den Kommentaren zeigt sich eine héhere Bereitschaft zur politischen Diskussion;
Beitrage, die sich mit staatlichen Rentensystemen, politischen AuBerungen oder
gesellschaftlichen Fragestellungen beschaftigen, 16sen vergleichsweise viele Kommentare aus.

Dariiber hinaus existiert auf YouTube ein breites Spektrum an Akteur:innen/Influencer:innen,
die sich in Vlogs, Podcasts oder Talk-Formaten zum Thema Rente und Altersvorsorge &uf3ern.
Innerhalb dieses Spektrums tummeln sich auch Protagonisten mit enger Anbindung an
rechtsautoritare bzw. rechtspopulistische Milieus, die politische Narrative zugunsten
bestimmter Parteien (z.B. der AfD) verbreiten. Auffallig ist hier unter anderem die einseitige
Berichterstattung, in der gesellschaftliche Ausgaben gegeneinander ausgespielt werden (z.B.
Rente vs. Birgergeld oder Asylkosten). Damit unterstreicht YouTube nicht nur seine Funktion
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als Plattform fir breitere gesellschaftliche Diskurse, sondern zeigt auch eine hohe Anfélligkeit

fur polarisierende Inhalte im Themenfeld Rente/Altersvorsorge.

Wortwolke: Hiufigste Hashtags auf YouTube
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Abbildung 18: Wortwolke aller Hashtags auf YouTube im Fokuskorpus

Top 25 Hashtags auf YouTube

®renkte

#shorts
#rentenversicherung
#deutschiand
#rentner

#palitik
#Fwirtschaft
#renten
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#armut
#altersarmut
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Abbildung 19: Frequenz der 25 haufigsten Hashtags auf YouTube im Fokuskorpus
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3.2.2. Instagram

Top 10 Kategorien auf Instagram

Finanzen & Investitionen
Rente & Altersvorsorge
Lifestyle, Mindset & Motivation
Frauen & Finanzen

Politik & Gesellschaft

Kategorie

Brand & Social Media Marken
Immobilien & Real Estate
Business & Unternehmertum
Steuern & Recht

Zielgruppe

0 50 100 150 200 250
Anzahl der Nennungen

Abbildung 20: Frequenz der thematischen Hashtag-Cluster auf Instagram im Fokuskorpus

Auf Instagram tberwiegt der Verteilung der Hashtags zufolge der allgemeine Finanzdiskurs.
Wihrend politische oder gesellschaftliche Debatten eher eine untergeordnete Rolle spielen,
ricken Hashtags wie #Finanzen, #Investieren, #Geld, #FinanzielleUnabhangigkeit,
#Vermogensaufbau, #Borse und #Aktien in den Vordergrund. Influencer versuchen hier
offensichtlich, ihre Expertise darzustellen, Tipps zu Geldanlagen zu geben und mit teils
motivierenden Hashtags (#Motivation, #Mindset) Follower zu gewinnen.

Der Hashtag #Altersvorsorge bzw. #Rente erscheint zwar in den Top-Hashtags, wird jedoch
tendenziell eingebettet in ein umfassenderes Narrativ finanzieller Freiheit und
Vermdgensbildung. Erst gegen Ende der am héufigsten genannten Hashtags tauchen dann
ausdriicklich Renten-Begriffe wie #Rentenllicke, #Rentenversicherung oder #Altersarmut auf.
Hierbei wird deutlich, dass Altersvorsorge meist als Teilaspekt allgemeiner Finanzplanung
wahrgenommen und vermarktet wird — politische Diskussionen (z.B. zu Rentenreformen) treten
eher in den Hintergrund.
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Abbildung 21: Wortwolke aller Hashtags auf Instagram im Fokuskorpus
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Top 25 Hashtags auf Instagram

#rente 24
#finanzen 20
#altersvorsorge 20
#investieren 11
#sparen 10
#finanziellebildung 10
#geld 10
#vermogensaufbau 8
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#finanziellefreiheit 6
#investment
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#aktien
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#borse
#rentenllcke
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#versicherung
#finanztipps
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Abbildung 22: Frequenz der 25 haufigsten Hashtags auf Instagram im Fokuskorpus

3.2.3. TikTok

Top 10 Kategorien auf TikTok

Rente & Altersvorsorge 104
Finanzen & Investitionen
Social Media / Viral / FYP

Politik & Gesellschaft

Sonstiges

Brand & Social Media Marken

Kategorie

Lifestyle, Mindset & Motivation
Steuern & Recht
Locations

Immobilien & Real Estate

0 20 40 60 80 100
Anzahl der Nennungen

Abbildung 23: Frequenz der thematischen Hashtag-Cluster auf TikTok im Fokuskorpus

Auf TikTok ist der Gebrauch von Hashtags im Vergleich zu Instagram weniger ausgepragt und
weist insgesamt eine geringere Dichte an ko-okkurierenden Hashtags auf. In Relation
dominieren die extrahierten Hashtags zu Rente, Altersvorsorge und Altersarmut. Die
Creator:innen auf dieser Plattform neigen dazu, nur wenige Hashtags unter ihren Videos zu
verwenden. Wenn ein Hashtag aus dem Diskurs (ber die Alterssicherung in einem Video
verwendet wird, kann davon ausgegangen werden, dass dies das zentrale Thema des Inhalts ist.
Auf Instagram hingegen werden diese Begriffe oftmals in breitere finanzielle Kontexte
eingebettet. Diese unterschiedliche Nutzung von Hashtags kann auf die variierenden
Algorithmen und Nutzergewohnheiten der beiden Plattformen zurtickgefiihrt werden.
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Wahrend TikTok eher fir spezifische und zielgerichtete Inhalte genutzt wird, férdert Instagram
eine breitere thematische Verknlpfung durch die extensive Verwendung von Hashtags, um eine
groRere Reichweite und Sichtbarkeit zu erzielen. Besonders bei jlingeren Zielgruppen kommt
das ,,Snackable Content“-Format gut an, bei dem komplexe Themen in kurzen, unterhaltsamen
Clips vorgestellt werden.
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Abbildung 24: Wortwolke aller Hashtags auf TikTok im Fokuskorpus

Top 25 Hashtags auf TikTok

#altersvorsorge 28
#rente 27
#altersarmut 13
#finanzen 12
#rentenversicherung 10
#geld 8
#gesetzlicherente 7

#geldanlage
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#vorsorge
#vermdogensaufbau
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#versicherungenmitkopf
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Abbildung 25: Frequenz der 25 haufigsten Hashtags auf TikTok im Fokuskorpus

3.3. Zwischenfazit zu den Hashtag-Auswertungen

Die vergleichende Hashtag-Analyse zu Altersvorsorge auf Instagram, YouTube und TikTok
zeigt ein facettenreiches Bild. Die Hauptbefunde lassen sich wie folgt zusammenfassen:
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1. Ubergreifende Einbettung in Finanzen: Die Kategorie ,,Finanzen und Investitionen*
dominiert deutlich. Altersvorsorge wird haufig als Teil eines allgemeinen Finanz- und
Investmentdiskurses prasentiert.

2. Plattformunterschiede:

o YouTube bildet eine Art ,,politisches Forum*, wo Ausschnitte aus Talkshows
bzw. Podcasts oder Nachrichtenbeitrdgen h&ufiger geteilt und kommentiert
werden. Hier liegt der Fokus auf politischen und gesellschaftlichen
Diskussionen und es gibt eine erweiterte Bandbreite an Influencern, unter denen
auch Akteur:innen mit klar rechtsautoritirem bzw. rechtspopulistischem
Hintergrund das Thema Rente tendenziell einseitig besprechen und
instrumentalisieren.

o Instagram zeichnet sich stark durch Finfluencer-Aktivitdten und Lifestyle-
Tendenzen aus. Der Diskurs um Altersvorsorge wird hier eher in leichte Formate
uberfuhrt und in Motivations- und Investmentthemen eingebettet. Auf Instagram
spielen Hashtags aus der Kategorie ,,Frauen & Finanzen* eine deutlich groRere
Rolle als auf den anderen Plattformen.

o Auf TikTok finden wir eine Mischform: ein GroRteil an Finanz-Tipps im
Kurzformat und Edutainment-Inhalte, mit sporadischen politischen Beziigen
und starkem Fokus auf junge Zielgruppen. Politische Aspekte sind weniger
haufig als auf YouTube, tauchen aber in Form von alltagsnahen Videos,
polemisch-kritischen oder satirisch Gberformten Beitrdgen und Trendthemen
auf.

3. Hashtags als Diskursbricken: Hashtags dienen als Bindeglied zwischen
Altersvorsorge und Themen wie Immobilien, Krypto, Mindset oder Frauen und
Finanzen, was die Heterogenitat des Diskurses unterstreicht.

Zusammenfassend tritt Altersvorsorge in den sozialen Medien selten als eigenstéandiges
Thema auf, sondern wird — starker oder schwécher, je nach Plattform — in ein breites Finanz-
und Investmentumfeld eingebettet. Politische Fragestellungen (z.B. Rentensysteme, gesetzliche
Rahmenbedingungen) gewinnen vor allem auf YouTube Relevanz, wahrend Instagram und
TikTok besonders bei jungen Zielgruppen auf schnelle, leicht konsumierbare Tipps zur
finanziellen Selbstoptimierung setzen. Zugleich ist YouTube anfallig fur ideologisch
aufgeladene Darstellungen, die Rente und Altersarmut teils einseitig im Sinne rechtsgerichteter
Narrative interpretieren.

4.  ldentifikation erfolgreicher Profile (Forschungsziel 1)

4.1. Visualisierung erfolgreicher Profile auf YouTube, Instagram und TikTok

Die Bubble-Visualisierung zeigt Social Media Accounts von YouTube (rot), Instagram (lila)
und TikTok (schwarz), die aus unserem Fokuskorpus vertreten sind. Die Grolle der Kreise
entspricht der Follower-Anzahl, die als M (Millionen) oder K (Tausend) in der Mitte angezeigt
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wird. Die Dicke des Kreisrands signalisiert die Anzahl der analysierten Posts des Accounts —
je dicker der Rand, desto mehr Posts (die meisten sind mit einem oder zwei Posts vertreten).
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4.2. Finanzorientierte und gesellschaftspolitische Profile

Uber das AlSo-Dashboard werden nicht nur Hashtags und KPIs (Key Performance Indikatoren,
also Messzahlen wie Views, Likes, Followerzahlen etc.) sichtbar, sondern auch Kanéle, die im
Altersvorsorge-Diskurs auf Social Media vorkommen und diesen mit Beitrdgen und Posts
préagen.

Im erschlossenen Untersuchungsmaterial gibt es diskurspragende Kanale mit hoher Reichweite
wie

e _HKCM*“ (YouTube, ca. 663 Tsd. Follower), ,,Aktien mit Kopf* (YouTube, ca. 620
Tsd. Follower), ,versicherungenmitkopf (TikTok, ca. 504 Tsd. Follower),
finanzdenker (TikTok, ca. 148 Tsd. Follower), ,.learn.finance* (ca. 226 Tsd. Follower),
,,dianazurloewen* (Instagram, ca. 1.2 Mio. Follower), ,,immo.tommy* (Instagram, ca.
836 Mio. Follower), ,.finanzfluss* (Instagram, ca. 569 Follower), ,.finanztip“ (YouTube

ca. 506 Tsd. Follower) oder ,,madamemoneypenny* (Instagram, ca. 274 Tsd. Follower).

Neben rein finanzorientieren Kanalen finden sich auch 6ffentliche politische Kanéle, die in den

Altersvorsorge-Diskurs wirken, wie beispielsweise

e _Achtung, Reichelt!* (Kanalinfo: ,Der héarteste Gegner von Scheinheiligkeit,
Propaganda und Heuchelei in der Politik!*), ein Kanal des ehemaligen BILD-
Chefredakteurs Julian Reichelt,

e Red Scorpion“ (Kanalinfo: ,,Einmal wird unsere Geduld zu Ende sein.*),

e ,.Nicole Hochst* (Kanalinfo: ,,AfD-Bundestagsabgeordnete*) oder

e das TikTok-Profil ,,_Wir_sind_das_Volk_‘“ (am 29.01.25, nicht mehr auffindbar).

Das heift, dass neben finanzorientierten Kanalen, deren Profilnamen bereits die thematische
Ausrichtung signalisieren konnen, auch andere eher als gesellschaftspolitisch einordbare
Kanéle auszumachen sind, die sich in verschiedenen Posts mit dem Themenkomplex
Altersvorsorge und Rente befassen und damit den Diskurs pragen. Aufféllig hierbei ist, dass
gesellschaftskritische Komponenten auch auf Profilen bzw. Kanélen vorkommen konnen, die
sich im Titel und auch mit Blick auf die Themenschwerpunkte ausdriicklich mit Altersvorsorge
und finanziellen Aspekten befassen. Dazu zéhlen Kanale wie

e _HKCM*,
e , Aktienavocado*,
e Aktien mit Kopf*“ oder
e _ Marc Friedrich*.
Diese Kanéle verfolgen zugleich eine crossmediale Strategie, wobei auf verschiedene Quellen

wie z.B. Websites, weiterflihrende Artikel, Podcasts, Verlinkungen auf themenspezifische
Publikationen oder auch weitere Social-Media-Plattformen verwiesen wird, die gezielt unter
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den Videobeschreibungen/Captions systematisch wiederkehrend platziert werden (siehe
Abbildung 27).

267.742 Aufrufe 24.04.2023 GRUNWALD

M KOSTENLOSE Altersvorsorge-Online-Beratung » » https://www.versicherungenmitkopf.de/...
' KOSTENLOSER Renten-Check » B https://www.versicherungenmitkopf.de/...

7 Experten-Artikel zum Video » » https://www.versicherungenmitkopf.de/...

~/ Wie setzt sich die Hohe der gesetzlichen Rente zusammen? )

Abbildung 27: Crossmediale Strategien — Beispiel , Versicherungen mit Kopf™ (Zugriff am: 30.01.25)?

Die Daten zeigen jedoch nicht nur Hashtags und ermoglichen Ruckschlusse auf die Diskurse,
sondern gekoppelt an Worthaufigkeiten, also die Anzahl von Wortern, lassen sich Wortwolken
uber das AlSo-Dashboard erschlielen, die einen Diskurstiberblick geben (siehe Abbildung 28).
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Abbildung 28: Wortwolke — Top-50-Liked-Posts (Transkripte und Userkommentare)

Die WortgroRe spiegelt dabei die Haufigkeit des jeweiligen Wortes im Datenmaterial wider.
Hier fallen Worter auf wie ,,Rente*, ,,arbeiten*, ,,Geld*, ,,Deutschland*, ,,Politiker, ,,Beamter*,
,,Leute®, ,Rentner®, ,,zahlen, ,Mensch®, , Kinder oder ,,Leben*.

Durch diese Ubergeordneten Analyseperspektiven lassen sich Themenfelder, Diskurstendenzen
und Akteur:innen erkennen, die im nachfolgenden Analyseabschnitt n&dher untersucht werden.

5. Analyse multimodaler Kommunikationsstrategien (Forschungsziel 3, 4)

In diesem Kapitel werden charakteristische Merkmale des Finanzdiskurses der drei
untersuchten Plattformen zusammengefuhrt und kompakt dargelegt. Im Anschluss an diesen
Uberblick wird insbesondere TikTok in den Fokus geriickt, da die Plattform durch ihren

2 Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=zl UGRXBBfRs, Zugriff am 30.01.25.
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algorithmusbasierten For-You-Feed eine hohe Reichweite finanzbezogener Inhalte erméglicht
und sich durch seine kurzen Videoformate auszeichnet, die mittlerweile auch von anderen
Plattformen adaptiert werden (z.B. Instagram oder YouTube-Shorts). Besonders relevant ist
dabei die junge Zielgruppe, die Gber TikTok friih mit finanziellen Fragestellungen in Berlihrung
kommt. Nachfolgend werden zunéchst ausgewéhlte Analyseperspektiven plattformspezifisch
eingenommen und auf das Datenmaterial Ubertragen: 1. Themen(kategorien), 2.
Diskurshandlungen, 3. Présentationsformen/Inszenierung, 4. Produktionsparameter, 5.
Multimodale Textsorten-Typologie/Genres, 6. Strukturelemente und Bausteine. Dies
ermoglicht es, einen Gesamteindruck tber Kommunikationsstrategien ber das Thema
Altersvorsorge auf Social Media zu gewinnen und plattformubergreifende Muster
auszumachen.

5.1. Analyseschwerpunkte: Zentrale Themen und Diskurshandlungen

5.1.1. YouTube

Untersuchte YouTube-Daten weisen in den zuvor genannten Analyseschwerpunkten folgende
zentrale Diskursmerkmale auf:

Multimodale Textsorten-Typologie | Genres RO ——

INFORMATIVE DISKURSHANDLUNGEN Talking Noad | Ploce ts Camera
Videoausschnitt einer Serie/Sendung . ' 'ARFUM[NWWE’DISKURS”“ND}UNMN
Fakten prisentieren (+) iemenkategorien tinvive-codierend
autktéiren/mformieren  DiSkurshandiungen [nicht exhaustiv)
SplitScreen 31-60s (Short Content) Layout/Design
>5m (LongForm Content)  Qriginal Sound ysied Renteneintrittsal
Linge Musik/Audio 3. Storytelling-Reels _
SoundEffects  Rage-Bait
-5m (Medium Contenll  gogionatisiren  Song
S—— Pmﬂlll(llﬂllsnal‘amelel‘ Politisch positionieren
Kamerabewegungen/Iooms Skandalisieren Bewerten
inszenierter Dialog/verteilte Rollen
als eigenstindiges Video produziert  Elgenstandigkeit
1.Informative Reel-Strategien  Werben
9. Meinungs- und Debattenreels prRSUASIVE DISKURSHANDLUNGEN

Semiotische Ressourcen | multimodale Medientypen  Risiken & Szenarie

Prisentationsform | Inszenierung  Analysieren  POSITIONIERENDE DISKURSHANDLUNGEN
Visuals/Animations (Emojis, Sticker etc.)
6. Interaktions- und Community-Posts  Tell einer Reihe des Creators

B-Roll yex1 overtay

4. Infotainment/Edutainment-Posts
EVALUATIVE DISKURSHANDLUNGEN

Abbildung 29: Analyseschwerpunkte der Top-50-Liked-Posts auf YouTube (Zugriff MAXQDA, Voreinstellung minimale
Hé&ufigkeit 5 Treffer)

Der Fokus der hier vorgenommenen Analyse liegt auf sogenannten YouTube-Shorts, also
Videoformate, die sich durch Kiirze auszeichnen (bis zu 60 Sekunden lang). Es wurden
insgesamt 47 Videos einbezogen.> Ausgemacht wurden folgende zentrale Themen und
Diskurshandlungen:

3 Drei Videos wurden nicht in die Analyse einbezogen (zwei Videos wurden geldscht; ein Video war
fremdsprachig). Dies sind Beispiele fiir methodische Herausforderungen hinsichtlich des Datenmanagements
grofRer multimodaler Korpora sowie automatisierter Datenextraktion, die in zukinftigen Projekten zu reflektieren
sind.
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1. Zentrale Themen:

o Hauptfokus der untersuchten Videos ist Systemkritik.

e Weitere Themen: Gerechtigkeitsdebatten, Renteneintrittsalter, Altersarmut, Risiken
und Szenarien.

e Zusitzliche Kategorie ,,Andere Themen* fiir Videos zu speziellen Aspekten wie
auslanderfeindliche Narrative im Kontext des Burgergeld-Diskurses (Video
tnZ36Wuf71g) oder zur ,,Geschiftsfahigkeit™ Joe Bidens (Video La36fYKOowk). Auch
findet sich in dieser Kategorie eine Bundestagsrede, in der u.a. der Fachkraftemangel
thematisiert wird (Video 9yYeGymodf8).

2. Es dominieren informative und evaluative Diskurshandlungen, inszenierte Dialoge und
Rollenspiele, wobei auch Rage-Bait* und Meinungs- und Debattenformate auffallen.

5.1.2. Instagram

Untersuchte Instagram-Daten weisen in den zuvor genannten Analyseschwerpunkten folgende
zentrale Diskursmerkmale auf:

Renteneiniritisalter (+)  Screencast/Tutorial  yNTERHALTENDE DISKURSHANDLUNGEN
4 Infotainment/Edutainment-Posts - pickyrshandiungen (nicht exhaustivl
1. Informative Reel-Strategien Talking Head | Piece to Camera
Warum du XY machen solltest
B-Roll Dramatisieren 31-60s (Short Content)
1-5m (Medium Content} 2. Instruktive Reel-Strategien
Eigenstindigkeit 2.3. Wiufige Fehler & Lisungen | Lifehacks

Multimodale Textsorten-Typologie | Genres Berechnungsheispiele (+)

als eigenstéindiges Video produziert

1.1. Erkidrvideo
VoiceOver

somg PrOtuktionsparameter tine

Rollenspiel-Formate Storytelling Hook Original Sound
interview Anderes Thema Musik/Audio Untertitel
6. Interaktions- und Community-Posts  Aufkldren/Informieren

Semiotische Ressourcen | multimodale Medientypen caw action
EVALUATIVE DISKURSHANDLUNGEN  Priisentationsform | Inszenierung

INFORMATIVE DISKURSHANDLUNGEN  inszenierter Dialog/verteilte Rollen
Themenkategorien (invivo-codierend) Teil einer Reihe des Creators ¢.,.cicniele (+)
HANDLUNGSORIENTIERTE DISKURSHANDLUNGEN  syrukturelemente und Bausteine

Abbildung 30: Analyseschwerpunkte der Top-50-Liked-Posts auf Instagram (Zugriff MAXQDA, Voreinstellung minimale
Haufigkeit 5 Treffer)

Ausgemacht wurden folgende zentrale Themen und Diskurshandlungen:

1. Zentrale Themen:

o Hauptfokus der untersuchten Videos/Reels liegt auf dem Renteneintrittsalter.
e Weitere Themen: Investitionen, Berechnungsbeispiele, Fallstudien  und
geschlechtsspezifische Unterschiede.

4 Rage-Bait bezieht sich auf provokante oder polarisierende Aussagen, die gezielt Empérung auslésen sollen, um
Aufmerksamkeit, Interaktionen und Reichweite zu steigern.
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e Zusitzliche Kategorie ,,Andere Themen* fiir Videos zu speziellen Aspekten wie Kfz-
Versicherungen, Reisetipps, Anrechnung von Kindererziehungszeiten, Fake News zur
Rente und Kinderkrankengeld.

2. Die Diskurshandlungen Information und Aufklarung dominieren. Genutzt werden auch
inszenierte Dialoge und Rollenspiele.

5.1.3. TikTok

Untersuchte TikTok-Daten weisen in den zuvor genannten Analyseschwerpunkten folgende
zentrale Diskursmerkmale auf:

Strukturelemente und Bausteine = METADISKURSIVE DISKURSHANDLUNGEN
6. Interaktions- und Community-Posts
Persinliche Altersvorsorye-Strategien (+) Wie funktioniert XY? (Konzepterkldrung)
Multimodale Textsorten-Typologie | Genres INFORMATIVE DISKURSHANDLUNGEN

INTERAKTIVE DISKURSHANDLUNGEN negativ evaluieren HANDLUNGSORIENTIERTE DISKURSHANDLUNGEN
ARGUMENTATIVE DISKURSHANDLUNGEN  Léinge  Auffordern | Handlungsempiehlungen

Meinung einnoten  SCMIOtiSChe Ressourcen | multimodale Medientypen

Bewerten  Emotionalisieren Untertitel Renteneintrittsalter (+)

Altersarmut  Dramatisieren Skandalisieren -
Standpunkt-Reots Text-Overlay-Videos  3.Storytelling-Reels PERSUASIVE DISKURSHANDLUNGEN
Text Overiay o B-Roll Bild-Footage 1.1Erkidrvideo Berechnungsbeisplele (+)
31-60s (Short Content) Community Management  Musik/Audio

Systemkritik

Produktionsparameter tumorzisen
16-30s (Super Short) g
Interview Quelien referenzieren/angeben  0-15s (Extreme Short)
StraBeninterview/-umirage EVALUATIVE DISKURSHANDLUNGEN Trending Music 5, Meinungs- und Debattenreels
CalltoAction Misiken & Szenarien  Video-Footage (Overtay)  Eigenstandigkeit
Gerechtigkelisdehatien  Aufklidren/Informieren  Talking Head | Piece to Camera Werben
Teil einer Reihe des Creators  Fun Facts | Snack Facts  1-5m (Medium Content)
UNTERHALTENDE DISKURSHANDLUNGEN Fakten priisentieren (+) Financial Literacy / Bildunusaspekie

Prasentationsiorm | Inszenieruns  Themenkategorien linvivo-codierend)

Cut-Content| Remix | Highlight-Clips (aus Longform-Content)  pjersvorsorgeprodukie oder Finanzprodukie

4 Infotainment/Edutainment-Posts - [igkyrshandiungen (nicht exhaustiv]

Visuals/Animations (Emojis, Sticker €1¢) ¢ \niormative Reel-Strategien  Grundlagen der geselz. Rentenversicherung [+)
als eigenstindiges Video produziert

Abbildung 31: Analyseschwerpunkte der Top-50-Liked-Posts auf TikTok (Zugriff MAXQDA, Voreinstellung minimale
Héaufigkeit 5 Treffer)

Ausgemacht wurden folgende zentrale Themen und Diskurshandlungen:

1. Zentrale Themen:

o Hauptfokus der untersuchten Videos liegt auf den Grundlagen der gesetzlichen
Rentenversicherung.

e Weitere Themen: Berechnungsbeispiele, Financial Literacy/Bildungsaspekte,
Altersarmut, Altersvorsorgeprodukte/Finanzprodukte oder Systemkritik.

e Zusitzliche Kategorie ,,Andere Themen* fiir Videos zu speziellen Aspekten wie
Regierungskritik oder Kosten/Ausgaben flr den Lebensunterhalt.

2. Informierende und evaluative Diskurshandlungen dominieren. Genutzt werden auch
informative Reel-Strategien sowie Infotainment/Edutainment-Posts.
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5.2. Plattformibergreifende Kommunikationsformate (Forschungsziel 3, 4)

Auf sozialen Medien wie Instagram, TikTok und YouTube entfalten sich diskursive
Aushandlungen zur Alterssicherung in einer Vielzahl von Kommunikationsformaten und
Genres — von kurzen Erklarvideos (ber Stralenumfragen bis hin zu ausfuhrlichen
Erfahrungsberichten. Diese Kommunikationsformate pragen die Art und Weise, wie das Thema
Alterssicherung medial vermittelt wird und somit auch die Wahrnehmung der Nutzer:innen. In
den Hauptkategorien lassen sich insgesamt sechs plattformiibergreifend dominierende Formate
ausmachen: Informative, instruktive Formate, Storytelling, Infotainment, Debatten- und
Interaktionsformate.

Hauptkategorien der Textsorten
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Nachfolgend soll eine ausfihrliche Analyse der Medienformate im Altersvorsorgendiskurs
vorgenommen werden auch in plattformubergreifender Perspektive.

Plattformubergreifende Verteilung der Hauptkategorien:

a) Informative Formate:
o Ausgewogene Verteilung tber alle Plattformen (TikTok: 10, YouTube: 8, Instagram:
8)
e Zeigt den grundsatzlichen Bildungsauftrag aller Plattformen im Rentendiskurs
o Fokus auf Faktenvermittlung und Aufkléarung
b) Instruktive Formate:
« Starke Dominanz auf Instagram (15 Nennungen)
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o TikTok moderate Prasenz (6 Nennungen)
e YouTube weniger instruktiv (2 Nennungen)
e Zecigt Instagrams Rolle als ,,How-to*“-Plattform
c) Storytelling:
o Relativ gleichmaliige Verteilung (TikTok: 5, YouTube: 6, Instagram: 4)
« Narrative Elemente wichtig fiir Komplexitatsreduktion
o Personliche Geschichten als Vermittlungsstrategie
d) Infotainment:
o Sehr stark auf TikTok (15) und Instagram (15)
e YouTube deutlich weniger (4)
e Unterhaltende Wissensvermittlung als Kernstrategie
e) Debattenformate:
e Dominanz auf YouTube (12) und TikTok (10)
o Auffallige Abwesenheit auf Instagram
e YouTube als Plattform fiir kontroverse Diskussionen

2. Analyse der spezifischen Formate:

a) Erklarvideos:
o Klassisches Format auf allen Plattformen
o TikTok fihrend (6 Nennungen)
e Grundlegende Wissensvermittlung
b) How-to & Tutorials:
e Instagram-Dominanz (10 Nennungen)
e Praktische Anleitungen und Umsetzungshilfen
o Handlungsorientierter Ansatz
¢) Rollenspiel:
« Kilare Instagram-Spezialisierung (14 Nennungen)
o Kreative Vermittlungsstrategie
o Komplexitatsreduktion durch Personalisierung
d) Rage-Bait & Standpunkt:
e YouTube (8) und TikTok (4) als Hauptplattformen
o Kontroverse Diskussionen
« Emotionalisierung als Strategie

Diese differenzierte Analyse zeigt, dass der Altersvorsorgendiskurs auf sozialen Medien durch
eine hochgradig spezialisierte und plattformspezifische Vermittlungsstrategie gepragt ist.
Die verschiedenen Medienformate ermdéglichen unterschiedliche Zugange zum komplexen
Thema Altersvorsorge und erreichen damit verschiedene Zielgruppen auf ihre jeweils
préferierte Weise.
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Abbildung 32: Gemeinsames Auftreten der haufigsten Codes

Abbildung 32 zeigt, dass bestimmte Kommunikationsstrategien besonders h&ufig mit
bestimmten Renten-Themen kombiniert werden. Die Wissensvermittlung dominiert, aber
emotionale und skandalisierende Elemente spielen ebenfalls eine groRe Rolle.

o, Wissensvermittlung x Talking Head* (45):. Die dominante Kategorie deutet darauf
hin, dass Expertenformate oder Erkléarvideos besonders haufig genutzt werden.

o |, Systemkritik x Skandalisierung* (19). Skandalisierung wird oft mit Systemkritik
verbunden — eine typische mediale Strategie zur Emotionalisierung.

o  Altersarmut % Emotionalisierung* (12). Das Thema Altersarmut wird mit
emotionalisierender Sprache verstarkt, was auf die Relevanz von Mitgefiihl und
Betroffenheit in der Berichterstattung hindeutet.

o , Systemkritik x Rage-Bait* (9). Bestatigt, dass Wut als emotionaler Trigger gezielt
genutzt wird, um Engagement zu steigern.

5.3. Vertiefte Analyse: TikTok

TikTok bietet mit seinen charakteristischen Merkmalen besondere Rahmenbedingungen fir die
finanzielle Kommunikation. Die zeitliche Begrenzung (in der Regel zwischen 15 und 60
Sekunden), der algorithmische Auswahlprozess und die stark visuell orientierte
Benutzeroberflache erfordern eine radikale Anpassung traditioneller Finanzkommunikation. Im
Gegensatz zu Formaten wie YouTube-Videos oder Blogbeitrdgen, die ausfihrliche
Erklarungen erlauben, zwingt TikTok zu extremer Verdichtung und multimodaler Integration.

5.3.1. Medienformate und Genrekonventionen
Die algorithmische Funktionsweise der Plattform, die emotionalisierende und polarisierende
Inhalte privilegiert, flhrt zu spezifischen diskursiven Praktiken, die nun im Fokus stehen.

5.3.1.1. Meme-Reels: Emotionalisierung und diskursive Positionierung

Eine dominante kommunikative Gattung im untersuchten Korpus sind Meme-Reels, die sich
durch pointierte, oft humoristische Darstellungen komplexer Sachverhalte auszeichnen. Das
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reichweitenstarkste Video des Korpus vom Kanal ,,Versicherung zahlt nie* exemplifiziert
prototypische Merkmale dieser Gattung:

Multimodale Struktur:

o Visuell: Medialer Ausgangsstimulus (SZ-Artikel ,,Die Rente mit 69 ist kein Unfug*)
— Transformation durch Meme-Figur (Stranger Things-Schauspieler) — Visueller
Kontrapunkt (Renditedreieck MSCI World)

e Auditiv: Steigerung durch spannungsaufbauende Musik

o Textuell: Minimale Textverwendung, primér durch visuelle Reize

Altersvorsorge

Die Rente mit 69 ist kein
Unfug

23. Juni 2022, 2117

Abbildung 33: Screenshot zum Meme-Reel

Diese multimodale Strukturierung realisiert diskursiv eine implizite Argumentation, die den
medialen Diskurs (Erh6hung des Renteneintrittsalters) durch visuelle Ironisierung delegitimiert
und eine alternative Position (private Altersvorsorge durch ETFs) etabliert.

Die Caption ,,Was meinst du zur Rente mit 69?* fungiert dabei als diskursiver Anschluss, der
durch die direkte Ansprache der Rezipierenden eine Beteiligungsaufforderung realisiert. Diese
kommunikative Strategie entspricht dem von Zappavigna (2011) beschriebenen Konzept des
»~ambient affiliation”, bei dem durch niedrigschwellige Partizipationsangebote diskursive
Gemeinschaften konstituiert werden.

Die strategische Hashtag-Setzung (#Altersvorsorge, #ETF, #Geldanlage) erweitert zudem den
diskursiven Referenzrahmen und verknlpft den spezifischen Alterssicherungsdiskurs mit
breiteren Finanzdiskursen. Diese transtextuelle Vernetzungsstrategie erhoht die diskursive
Reichweite und Anschlussfahigkeit.

Humoristische Meme-Formate nutzen hdufig Uberraschende Wendungen, ironische
Kontrastierungen und multimodale Inszenierungen, um komplexe finanzielle Konzepte zu
vermitteln. Satirische und humoristische Verarbeitungen finden sich in verschiedenen Formen:

o Kinderarbeit als ironische Lésung (Video 7297652952662166817)

« Kinder als ,,Altersvorsorge* (Video 7304387125833731361)
« Systemkritik durch Uberzeichnung (Video 7218692199473581318)
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Die diskursive Bedeutung dieser humoristisch-kommentierenden Vermittlungsstrategie liegt in
ihrer Fahigkeit, abstrakte finanzielle Konzepte in sozial relevante, alltagsnahe Kontexte zu
ubertragen.

5.3.1.2. Car-Rant als emotionalisierende Diskursform

Eine besonders markante Diskursform im analysierten Material ist der sogenannte ,,Car-Rant®,
eine informelle, spontane und emotional geladene Monologform, die typischerweise im Auto
aufgenommen wird. Die multimodale Analyse des exemplarischen Car-Rants (ber die
Rentensystem-Ungerechtigkeit zeigt charakteristische Merkmale:

1. Direkte Adressierung & rhetorische Fragen: Der Creator spricht Olaf Scholz in einer
,,pseudo-direkten® Kommunikation an, als ob er ihn direkt konfrontieren wirde. Die
wiederholten Fragen verstarken die argumentative Wucht:

o ,Finden Sie es denn fair, dass...?* (3x wiederholt) — Anapher & rhetorische
Frage

o ,,Oder finden Sie es fair, dass...?*“ — Parallele Satzstruktur zur Verstarkung

o ,Aber nein, nehmen Sie mal ruhig die deutschen Steuergelder...2 — Ironie +
direkte Anrede

2. Dramatisierung & Hyperbeln: Der Creator tberzeichnet die Problematik stark, um
Empdrung zu erzeugen:

o ,Ins Gesicht spuckend antworten* — Metaphorische Ubertreibung

o ,,50 was von frech und hochnasig mit einem Grinsen im Gesicht.* —
Subjektive Verstarkung
,,Sowas ekelhaftes. — Emotive Wortwahl
,,Da wird unser lieber Scholzi gefragt...“ — Sarkasmus + ironische
Verkleinerungsform

3. Wiederholungen & Anaphern fiir rhetorische Schlagkraft:

o ,,Finden Sie das fair?* (3x) — Direkte Wiederholung

o ,,40 Stunden und mehr ackern...“ — ,standig einzahlen... — ,,am Ende sehen,
dass es hinten und vorne nicht langt*“ — Parallele Satzstruktur

4. Bildhafte Sprache & Narrative zur Emotionalisierung:

o ,Wahrend jedes zweite Haus zum Verkauf steht, weil sich keiner mehr was
leisten kann.* — Angstnarrativ
,Wéhrend jeder zweite Laden geschlossen ist.“ — Sozialkrisen-Framing
,,Wahrend Menschen Flaschen sammeln missen.* — Metapher fiir
Altersarmut

Die diskursive Relevanz des Car-Rants liegt in seiner Fahigkeit, durch emotionale Intensitat
und inszenierte Spontaneitat Empdrung zu wecken, Systemkritik zu verstarken und moralische
Polarisierung aufzubauen. Dabei wird die gesetzliche Rentenversicherung als Teil eines
versagenden politischen Systems konstruiert, wahrend die Verantwortlichkeit von Politikern
(hier exemplarisch Olaf Scholz) durch direkte Ansprache personalisiert wird.

5.3.1.3. Rollenspiel und multimodale Perspektivierung
Eine besonders komplexe Diskursform im analysierten Material sind inszenierte Rollenspiele,

bei denen ein Creator mehrere Perspektiven auf das Alterssicherungsthema verkérpert und
durch den Dialog dieser Figuren eine diskursive Position entwickelt.
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Abbildung 34: Screenshot zum inszenierten Dialog
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Das Video von Learn.Finance (28 TikTok 7239350244733996314 likes 3041.0)
exemplifiziert diese Strategie. Der Creator spielt mehrere Rollen, wobei jede Figur eine andere
Perspektive auf die Rentendiskussion einnimmt:

1. Figur A (schockiert): Reagiert auf die Idee der Rente mit 70 mit Empdrung und
verwendet emotionale Ausdriicke wie ,,Was ist das fur ein Scheil3?* und ,,70!*“. Die
diskursive Funktion dieser Figur ist die Skandalisierung des Rentensystems.

2. Figur B (desinteressiert, humorvoll, dann selbstbewusst/hdhnisch): Kontert mit
Aussagen wie ,,Vielleicht du, nicht ich* und présentiert private Altersvorsorge als
Losung: ,.Die gesetzliche Rente ist fir mich nur ein Bonus* und ,,Ich plane, viel friher
in Rente zu gehen*.

Die diskurslinguistische Analyse zeigt eine systematische diskursive Polarisierung zwischen
,Rente“ und ,,Altersvorsorge“ als antagonistische Konzepte:

,Rente*:

e Subjektive Bewertung: ,,Rente erst mit 70?* — Skandalisierung

o ,,Die gesetzliche Rente ist flir mich nur ein Bonus.* — Marginalisierung

o Pradikate: ,,Die gesetzliche Rente reicht nicht aus.*, ,,Die gesetzliche Rente ist
unsicher.*

o Implikation: Verschiebung der gesetzlichen Rente von einem sicheren Fundament zu
einer potentiellen Belastung

,JAltersvorsorge*:
e Subjektive Bewertung: ,,Private Altersvorsorge ist unverzichtbar. — positiver
Handlungsimperativ
e ,lchplane, viel friher in Rente zu gehen.* — Erméachtigung durch private Vorsorge
o Préadikate: ,,Private Altersvorsorge ist notwendig., ,,Private Altersvorsorge schutzt vor
Unsicherheit.*
Diese Gegensatzbildung fiihrt zu einer assoziativen Verknipfung:

e Rente: Unsicherheit, staatliche Abhangigkeit, Problemlage
e Altersvorsorge: Sicherheit, individuelle Kontrolle, Losung
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Durch diese Dichotomie entsteht ein impliziter Handlungsimperativ: Wer nicht privat vorsorgt,
bleibt in der Unsicherheit der gesetzlichen Rente ,gefangen. Die multimodale Inszenierung
verschiedener Perspektiven verstarkt diesen Effekt durch die emotionale Kontrastierung der
Figurenreaktionen.

5.3.1.4. Rage-Bait: Emotionalisierung durch multimodale Rekontextualisierung

Ein besonders markantes Format im Alterssicherungsdiskurs ist das sogenannte ,,Rage-Bait-
Genre, das auf emotionale Mobilisierung durch gezielte Empdrungsstrategien abzielt. Das
analysierte Beispiel des Kanals ,,Aktien Avocado* demonstriert die linguistisch-semiotischen
Mechanismen dieser diskursiven Praxis:

Die multimodale Transformation erfolgt durch mehrere Verfahren:

1. Rekontextualisierung durch visuelle Framing-Strategien: Der urspriingliche
Streaming-Inhalt wird durch Hinterlegung mit nationalen Symbolen (Deutschland-
Flaggen) patriotisch gerahmt, was eine diskursive Verknlpfung mit nationalen
Interessen herstellt.

2. Diskursive Polarisierung: Durch die multimodale Gestaltung wird eine antagonistische
Positionierung aufgebaut, die das Rentensystem und seine institutionellen Vertreter als
Gegenspieler der Bevolkerung konstruiert.

5.3.1.5. StraReninterviews: Authentizitatskonstruktion und Evidenzgewinnung

Das identifizierte Format der Straleninterviews, wie es etwa vom Kanal ,,Frau Finanzen“
praktiziert wird, lasst sich als ,,inszenierte Authentizitat charakterisieren. Die Analyse
offenbart folgende kommunikative Strategien:

1. Konstruktion diskursiver Evidenz: Durch das Format der StraRenbefragung werden
individuelle Stimmen als mehr oder weniger typische MeinungséuRerungen inszeniert,
die Ausschnitte aus dem Diskurs widerspiegeln.

2. Multimodale Nachbearbeitung: Die authentischen Interviewsituationen werden durch
nachtrégliche Bearbeitung (Schnitt, visuelle Ergdnzungen, Texteinblendungen)
multimodal angereichert, wobei die visuelle Gestaltung haufig evaluative Funktionen
ubernimmt.

3. Diskursive Positionierung durch Selektionsverfahren: Die Auswahl spezifischer
Interviewpartner und Aussagen realisiert eine implizite diskursive Positionierung,
ohne dass der Content-Creator selbst explizit Position beziehen muss.

Diese Form der mediatisierten Diskurspositionen erfullt im Alterssicherungsdiskurs auf TikTok
wichtige Funktionen: Sie schafft Identifikationspotential, suggeriert gesellschaftliche Relevanz
des Themas und etabliert den Content-Creator als Vermittlungsinstanz zwischen Alltagsdiskurs
und Expertenwissen.

5.3.2. Diskursive Strategien und Muster

Dominante Diskursstrange und ihre Realisierungsformen

Die Analyse des TikTok-Korpus offenbart drei dominante Diskursstrange, die sich durch
spezifische ~ kommunikative  Strategien,  sprachliche  Mittel und  multimodale
Realisierungsformen auszeichnen:
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1. den systemkritischen Diskurs,
2. den aufklarerisch-informativen Diskurs und
3. den werblich-beraterischen Diskurs.

Diese Diskursstrange konstituieren ein komplexes diskursives Feld, in dem unterschiedliche
Positionen, Intentionen und kommunikative Praktiken zum Thema Alterssicherung
aufeinandertreffen und miteinander interagieren.

5.3.2.1. Der systemkritische Diskurs

Der systemkritische Diskurs manifestiert sich besonders deutlich in Videos, die das bestehende
Rentensystem fundamental in Frage stellen. Ein prototypisches Beispiel ist das Video mit dem
pointierten  Titel ,Die deutsche Rentenversicherung zockt dich ab!“ (Video
7260880097941523739). Die Delegitimierung erfolgt hier durch mehrere diskursive
Strategien:

1. Delegitimierung:
o Verwendung delegitimierender Begriffe (,,zockt dich ab*, ,,unrentabelstes
Produkt®)
o Kontrastierung durch Extrembeispiele (,,474.000 Euro eingezahlt* vs. ,,2,1
Millionen Euro moglich*)
2. Argumentative Struktur:
o Pramisse 1: Maximale Rente trotz 45 Jahren Einzahlung nur 2.561€ netto
o Pridmisse 2: Alternative Anlage am Aktienmarkt ergdbe 6.146€ netto
o Konklusion: Das Rentensystem ist ineffizient und schadet dem Birger

Ein weiteres Beispiel fir systemkritischen Diskurs zeigt sich im Car-Rant (Video
7298647257895750945), das die Kritik politisch zuspitzt. Hier wird die Ungerechtigkeit des
Systems am Beispiel der Beamtenprivilegien thematisiert:

,Wirklich jemanden so verh6hnen ins Gesicht spuckend antworten ist so was von frech und
hochnésig mit einem Grinsen im Gesicht. Das ist beschamend. Wirklich. Da wird unser lieber
Scholzi gefragt, wie es denn sein kann oder ob er es fair findet, dass Beamten und Beamtinnen
nicht ins Rentensystem einzahlen missen.*

Die Kritik wird hier durch folgende sprachliche Mittel verstérkt:

o Emotionale Aufladung durch Modalpartikeln (,,wirklich*, ,,so was von*)
« lronisierung (,,unser lieber Scholzi*)

o Moralische Bewertung (,.frech*, ,,hochnésig*, ,,beschamend*)

o Bildhafte Metaphorik der kérperlichen Demutigung (,,ins Gesicht spuckend*)

Der systemkritische Diskurs arbeitet mit wiederkehrenden Topoi, die als argumentative
Ressourcen dienen:

e Topos der Unzulénglichkeit: ,,40 Jahre Arbeit fir 500 Euro Rente kann nicht sein®
(Video 7238202799132003610)

o Topos der Ungerechtigkeit: Vergleich Politiker-Renten vs. normale Renten (Video
7301385758651288864)

o Topos des Systemversagens: ,,Die deutsche Rentenversicherung ist das unrentabelste
Produkt* (Video 7260880097941523739)
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Diese Topoi werden multimodal verstarkt, etwa durch emotionale Mimik, dramatische Musik
oder visuelle Kontrastierungen zwischen ,,Systemopfern und ,,Systemprofiteuren®.

5.3.2.2. Der aufklarerisch-informative Diskurs

Im Kontrast zum systemkritischen Diskurs steht der aufklarerisch-informative Diskursstrang,
der sich durch sachliche Informationsvermittlung auszeichnet. Exemplarisch zeigt sich dies in
einem Video zur Rentenbeantragung (Video 7192600196830809350):

,Nein, die Rente kommt nicht automatisch. Du musst dich um die Rentenantrdge selbst
kiimmern und einen Antrag bei der deutschen Rentenversicherung stellen.

Der aufklarerisch-informative Diskurs manifestiert sich in verschiedenen Themenfeldern:

e Rentenpunkte und Berechnungsgrundlagen (Video 7211576937628683526)
« Gesetzliche Anderungen: Online-Renteniibersicht (Video 7236777022620454170)
« Kindererziehungszeiten: Anrechnung und Meldung (Video 7253879713305791770)

Die multimodale Realisierung zeichnet sich durch klare visuelle Strukturierung, Text-Overlays
mit zentralen Informationen und eine ruhige, didaktisch orientierte Prasentation aus.

5.3.2.3. Community-Building

Ein zentrales Element des TikTok-Diskurses zur Alterssicherung sind die systematischen
Verfahren des Community-Buildings, die zur Konstituierung diskursiver Gemeinschaften
beitragen. Die Analyse identifiziert folgende kommunikative Strategien:

1. Direkte Adressierung und Partizipationsangebote: Durch Fragen in Captions (,,Was
meinst du zur Rente mit 69?) werden direkte Beteiligungsmoglichkeiten geschaffen.

2. Inszenierung geteilter Emotionen: Besonders in ,,Rage-Bait“-Formaten werden
kollektive emotionale Reaktionen (Empo6rung, Unglaubigkeit) inszeniert und damit
normalisiert. Diese ,,affective alignment* (Zappavigna 2011) schafft emotionale
Bindungen innerhalb der Diskursgemeinschaft.

3. Konstruktion gemeinsamer finanzieller ldentitat: Durch Formulierungen wie ,,Sagt das
bitte nicht weiter* wird eine Exklusivitéat des vermittelten Wissens suggeriert, die
einen Binnenraum privilegierter Information schafft. Diese
,Vertraulichkeitsinszenierung® (Deppermann 1997) stérkt die Bindung zwischen
Content-Creator und Community.

5.3.2.4. Hybridisierung von Marketing, Bildung und Community-Building

Eine zentrale diskursive Strategie von Akteur:innen im TikTok-Alterssicherungsdiskurs ist die
systematische Verschrankung von Marketing-, Bildungs- und Community-Building-
Elementen. Diese Hybridisierung fihrt zu einer charakteristischen Verschrankung
verschiedener kommunikativer Funktionen, die traditionell getrennt waren. Es entstehen neue
Kommunikationsformen, die gleichzeitig informieren, werben und Gemeinschaften
konstituieren.
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5.3.2.5. Emotionalisierung und Dramatisierung komplexer Finanzthemen

Eine zweite zentrale Strategie im Alterssicherungsdiskurs auf TikTok ist die affektive
Aufladung abstrakter Finanzthemen. Diese entspricht der Praxis der ,,Emotionalisierung und
Gemeinschaftsbildung®, bei der ,,affektive Sprache (,Wahnsinnschance®, ,der Bérsencrash ging
mir echt an die Nieren‘), Emojis und Interjektionen (,Wow!‘, ,Uff!*) Gefiuihle transportieren®,
Der Car-Rant beispielsweise transformiert ein sozialpolitisches Thema in einen
moralisierenden Diskurs Uber Gerechtigkeit und nutzt dabei ausgeprégte emotionale
Expressivitét als rhetorische Ressource.

5.3.2.6. Diskursive Polarisierung und bindre Kontrastierung

Eine dritte prdgnante Strategie im TikTok-Alterssicherungsdiskurs ist die systematische
Polarisierung zwischen positiv und negativ bewerteten Optionen. Diese entspricht dem
ubergreifenden Muster der ,,Dichotomisierung von gesetzlicher Rente und privater VVorsorge*
durch ,,Lexikalische Kontrastierung*, ,,Affektive Kodierung* und ,,Narrative Strukturierung®.

Im analysierten Material zeigt sich diese Strategie in:

o Der kontrastiven Darstellung von gesetzlicher Rente (negativ) und privater VVorsorge
(positiv)

o Der Gegenuberstellung von uninformierten und informierten Personen

o Der Kontrastierung von politischen Akteur:innen (negativ) und einfachen Birger:innen
(positiv)

5.3.3. Fallstudien zur lllustration

Wéhrend die vorherigen Kapitel die allgemeinen Muster und Strategien im
Alterssicherungsdiskurs auf TikTok umrissen haben, bietet dieses Kapitel Analysen
représentativer Beispiele aus dem Korpus. Diese Fallstudien veranschaulichen, wie sich die
identifizierten Diskursmuster und multimodalen Strategien in konkreten Féallen manifestieren
und liefern tiefere Einblicke in das komplexe Zusammenspiel semiotischer Ressourcen.

5.3.3.1. Fallstudie 1: Meme-basierte Systemkritik

Das Video vom Kanal ,Versicherung zahlt nie«
(72_TikTok 7235677329826854170 likes 8421.0) nimmt einen Zeitungsartikel der
Stiddeutschen Zeitung mit dem Titel ,,Die Rente mit 69 ist kein Unfug* als Ausgangspunkt fiir
eine multimodale kritische Kommentierung. Mit Giber 8.400 Likes handelt es sich um eines der
reichweitenstarksten Videos im untersuchten Korpus.

Der 15-sekiindige Clip besteht aus einer visuellen Sequenz, die mit dem Bild des SZ-Artikels
beginnt und durch das reaktive Gesicht eines Schauspielers aus der Serie ,,Stranger Things*
kommentiert wird. Die Sequenz endet mit der Einblendung eines ETF-Rendite-Dreiecks des
MSCI World Index, das implizit als Alternative zur gesetzlichen Rente préasentiert wird.

Die Caption des Videos ,,Was meinst du zur #Rente mit 69? (3 realisiert eine direkte
Adressierung der Zuschauer und fordert zur Diskussion auf. Die Hashtags ,,#Altersvorsorge
#ETF #Aktien #Geldanlage #Finanzen* schaffen eine transtextuelle Vernetzung mit breiteren
Finanzdiskursen und erhohen die diskursive Reichweite.
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5.3.3.2. Fallstudie 2: Car-Rant als emotionalisierende Systemkritik

Das Video (30_TikTok 7298647257895750945 likes 2686.0)
représentiert das bereits beschriebene Format des ,,Car-Rant*. Ein
mannlicher Content-Creator sitzt in seinem Auto und halt einen
emotionalen Monolog Uber die Ungerechtigkeit des deutschen
Rentensystems, speziell bezogen auf die ungleiche Behandlung von
Beamten und normalen Arbeitnehmern.

Der 59-sekuindige Clip ist als direkte Adressierung an den Bundeskanzler
Olaf Scholz inszeniert und thematisiert eine Fernsehsendung, in der
Scholz nach der Beitragspflicht von Beamten zum Rentensystem gefragt |
wurde. Der Creator kritisiert die Antwort des Kanzlers als herablassend
und ungerecht.

Die linguistische Analyse des Monologs offenbart charakteristische Muster: Der Content-
Creator spricht den Bundeskanzler in einer ,pseudo-direkten® Abbildung 35: Car-Rant von
Kommunikationsform an, die einen imaginéren Dialog simuliert: 16takte

e ,Finden Sie es denn fair, dass ein Arbeithehmer oder eine Arbeitnehmerin 40 Stunden
und mehr ackern gehen muss [...]?

e Finden Sie es denn fair, dass [...]?*

e ,,Oder finden Sie es fair, dass [...]?*

Die Fragen sind nicht auf tatsdchliche Antworten ausgerichtet, sondern dienen der impliziten
Positionierung und moralischen Evaluierung.

Emotionalisierende Lexik und Hyperbolik: Der Monolog ist durch eine starke
Emotionalisierung und hyperbolische Ausdrucksweise gekennzeichnet:

e, Wirklich jemanden so verhéhnen ins Gesicht spuckend antworten ist so was von frech
und hochnésig*

,,mit einem Grinsen im Gesicht*

,,Das ist beschamend. Wirklich.«

,unser lieber Scholzi (ironisch-diminutive Form)

,,sowas ekelhaftes

Diese emotionalisierende Lexik konstruiert eine moralische Empo6rung, die den Zuschauer
affektiv einbinden soll. Besonders aufféllig ist die Metaphorik der kdrperlichen Demiitigung
(,ins Gesicht spuckend*), die eine extreme Herabwirdigung suggeriert und die
wahrgenommene Ungerechtigkeit physisch erfahrbar macht.

5.3.4. Themen und Topoi im TikTok-Alterssicherungsdiskurs

Die Analyse des TikTok-Korpus identifiziert folgende dominante Themenfelder im
Alterssicherungsdiskurs:

Systemisch-strukturelle Dimension

52



o Unzulénglichkeit der staatlichen Rente: Viele Clips stellen die gesetzliche Rente (DRV)
als unzureichend dar. Gleichzeitig wird oft betont, dass die Rentenerhthung oder die
derzeitigen Beitragsstrukturen nicht ausreichen, um ein ,,sorgenfreies* Leben im Alter
zu gewahrleisten.

o Systemkritik: Mehrfach tritt eine deutlich kritische Haltung gegenliber dem
Rentensystem bzw. Politikern und Beamtenpensionen auf. Themen sind u. a. ungleiche
Verteilung, vermeintlich privilegierte Politiker und das Ungleichgewicht zwischen Ein-
und Auszahlungen.

o Reformdiskurs: Diskussionen uber mégliche Reformmodelle, internationale VVergleiche
und Innovationspotentiale im Rentensystem.

Individuell-pragmatische Dimension

e Private Vorsorge und ETF-Investments: Haufig wird die Aktienrente oder Geldanlage
in ETFs als Losung propagiert. Die Botschaft: ,,Fang friih an, privat zu investieren, denn
nur so baust du ausreichend Kapital auf.*

o Riester-Rente und ihre staatliche Férderung: Mehrere Clips erklaren Riester und deren
Vor- und Nachteile.

e Berechnungsmodelle: Quantitative Modellierungen, Szenarien-Analysen und
prognostische Kalkulationen zur Rentenberechnung.

Sozio-kulturelle Dimension

o Generationenkonflikt: Kritik am Generationenvertrag, Zukunftsdngste junger
Menschen, Rente mit 70 als Schreckgespenst.

e Frauen und Rentenliicke: Speziell die Rentensituation von Frauen (geringeres
Einkommen, mehr Teilzeit, Kindererziehungszeiten) wird angesprochen.

e Altersarmut: Viele Beitrage warnen vor potenzieller oder bestehender Altersarmut.

Die Verteilung dieser Themen zeigt eine bemerkenswerte Balance zwischen systemischen und
individuellen Aspekten, wobei die Integration gesellschaftlicher Perspektiven eine neue
Dimension der Diskursfihrung er6ffnet. Besonders innovativ erscheint dabei die
Verschrankung von Systemkritik und individueller Handlungsorientierung, die als ,,kritischer
Pragmatismus* konzeptualisiert werden kann.

5.4. Zwischenfazit: Kommunikationsstrategien (Forschungsziel 3, 4)

Folgende kommunikative Praktiken von Finfluencer:innen lassen sich ableiten:

1. Vereinfachung und Veranschaulichung: Finfluencer:innen Ubersetzen komplexe
Finanzthemen in leicht verstandliche Sprache. Dazu nutzen sie Metaphern, Analogien
und Alltagsbeispiele (,,Geldanlage ist wie BlumengielRen — regelmaRig und in kleinen
Dosen*). Fremdworter und Fachbegriffe werden erklart oder umschrieben (,,mit
Derivaten, also Finanzinstrumenten, deren Wert sich von anderen Werten ableitet, ...<).

2. Storytelling und Narrativierung: Finanzthemen werden in anschauliche Geschichten
verpackt. Finfluencer:innen erzéhlen von personlichen Erfahrungen, Erfolgen und
Misserfolgen (,,Ich habe selbst schon Lehrgeld an der Borse bezahlt...<). Fallbeispiele
und Anekdoten machen abstrakte Konzepte greifbar (,,Nehmen wir mal Max, einen
typischen Studenten...).

3. Dialogizitat und Partizipation: Finfluencer:innen suchen den direkten Austausch mit
ihren Followern. Sie stellen Fragen (,,Was sind eure Erfahrungen mit...?"), fordern zu
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Kommentaren auf (,,Schreibt mir eure Meinung!“) und greifen Themenvorschlage der
Community auf. Umgangs- und Jugendsprache sowie eine personliche Anrede (,,Was
denkt ihr dartiber, Leute?*, ,,Du fragst dich jetzt sicher...<) erzeugen Néhe.

4. Multimodalitat und Visualisierung: Finfluencer:innen nutzen die Mdglichkeiten
digitaler Plattformen flr eine ansprechende Aufbereitung. Infografiken, Diagramme
und Schaubilder veranschaulichen Zahlen und Konzepte. Durch bewussten Einsatz von
Farben, Formen und Typographie werden Kernbotschaften hervorgehoben. Wichtige
Aussagen werden wiederholt und pointiert (,,Merkt euch vor allem eins: ...<).

5. Meinungsstarke und Handlungsanleitung: Finfluencer:innen positionieren sich als
Meinungsfiihrer. Ihre Sprache ist von Eindeutigkeit (,,man muss...*), Direktheit (,,Das
solltet ihr auf jeden Fall beachten!) und Ausrufezeichen gepragt. Kommunikative
Verben unterstreichen ihre Expertise (,,Ich erkléare euch...«, ,,Ich verrate dir jetzt...”).
Handlungsanleitungen werden oftmals Schritt fir Schritt aufbereitet (,,Und so geht‘s:
Erstens..., zweitens...*).

6. Emotionalisierung und Gemeinschaftsbildung: Finfluencer:innen bauen eine
emotionale Beziehung zu ihren Followern auf. Affektive Sprache (,,Wahnsinnschance*,
,,der Borsencrash ging mir echt an die Nieren*), Emojis und Interjektionen (,,Wow!*,
,,UTfI“) transportieren Gefiihle. Identitatsstiftende Formulierungen und inklusives
,Wir“ betonen Gemeinsamkeiten (,,Fir alle, die mehr aus ihrem Geld machen
wollen...”, ,,Lasst uns gemeinsam...).

7. Selbstdarstellung und Vertrauensaufbau: Finfluencer:innen inszenieren sich als
vertrauenswurdige Experten und Ratgeber. Sie verweisen auf Referenzen und
Erfahrung (,,Mein Depot hat sich in 5 Jahren verfiinffacht!), heben aber auch
Bodensténdigkeit und Lernbereitschaft hervor (,,Auch ich habe klein angefangen.*).
Authentizitat entsteht durch Einblicke ins Privatleben und ,,Behind the Scenes* der
Finanzwelt.

Zusammenfassend zeigt sich ein Praktiken-Repertoire, das auf Verstandlichkeit,
Anschaulichkeit, Dialogizitdt und emotionale Né&he setzt. Finfluencer:innen brechen die
Distanz zwischen Finanzwelt und Alltag auf und positionieren sich als Ubersetzer und
Begleiter. Thr Kommunikationsstil ist von den Affordanzen sozialer Medien gepréagt und auf
eine junge, medienaffine Zielgruppe ausgerichtet. Neben der Wissensvermittlung spielen
Vertrauensaufbau und Gemeinschaftsstiftung eine zentrale Rolle. Aus diskurslinguistischer
Perspektive tragen Finfluencer:innen so zur Neuaushandlung des Finanzdiskurses in der
digitalen Sphére bei.
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6. Reaktionen und Interaktion mit User:innen (Forschungsziel 5)

Insgesamt zeigt die Sentimentanalyse der Nutzerkommentare, dass plattformubergreifend
negative Kommentare dominieren (siehe Abbildung 36).

Sentiment der Nutzerkommentare nach Plattform
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Abbildung 36: Sentiment der Nutzerkommentare nach Plattform

Durchschnittliche Kommentare pro Video nach Transkript-Sentiment und Plattform
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Abbildung 37: Durchschnittliche Kommentare pro Video nach Transkript-Sentiment und Plattform
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e YouTube: Negative Transkripte erhalten die meisten Kommentare (3 1.262)

e TikTok: Negative Transkripte (& 203) und positive Transkripte (& 179) erhalten mehr
Engagement als neutrale (& 113)

e Instagram: Neutrale Transkripte generieren mehr Kommentare (@ 237) als negative (&
101)

Auf YouTube und TikTok fiihren emotionalere Inhalte (besonders negative) zu mehr
Kommentaren. Instagram-Nutzer:innen engagieren sich starker bei neutralen Inhalten. Das
Kommentarvolumen unterscheidet sich stark zwischen den Plattformen:

o YouTube: 1.000+ Kommentare pro Video
o Instagram: 100-240 Kommentare pro Video
o TikTok: 110-200 Kommentare pro Video

Die ,Polarisierungstheorie‘, dass kontroverse Inhalte mehr Engagement erzeugen, scheint
besonders auf YouTube und TikTok zuzutreffen.

7. Fazit und Ausblick

Finfluencer:innen (Financial Influencers), wie die im Projekt sichtbarwerdenden 6ffentlichen
Profile bzw. Kandle, haben das Thema Altersvorsorge verstarkt aufgegriffen und thematisieren
es in ihren digitalen Kommunikationsformaten. Dabei zeichnen sich spezifische Narrative ab,
die die institutionelle Rentenpolitik und ihre Akteur:innen kritisch hinterfragen und alternative
LOsungsansatze anbieten.

Die Rentenpolitik als vermeintlicher Verursacher des Problems

Finfluencer:innen, die sich mit dem Thema Altersvorsorge beschéftigen, inszenieren sich oft
als die Wissenden und Aufklérer:innen. Ihre zentrale Botschaft an ihre Zielgruppe lautet: ,,1hr
musst aufwachen®. Die gesetzliche Rentenversicherung wird nicht nur als reformbedurftig
dargestellt, sondern teilweise als System, das bewusst oder fahrl&ssig entscheidende
Informationen zurtickhélt. Dies zeigt sich in Narrativen wie ,,Die Rente verheimlicht euch
etwas‘ oder ,,Ihr werdet nicht ausreichend informiert. Dadurch werden die Rentenpolitik und
ihre staatlichen bzw. politischen Akteur:innen als unfahig und unwillig inszeniert, den
Birger:innen eine transparente und verlassliche Perspektive auf ihre Altersvorsorge zu geben.
Diese Erzéhlung bildet die Grundlage fir die Daseinsberechtigung der Finfluencer:innen in
diesem Themenfeld. Sie hingegen présentieren sich als diejenigen, die das Wissen besitzen, das
von staatlicher Seite angeblich nicht ausreichend vermittelt wird. Die Rentenversicherung, so
die implizite Botschaft, informiere unzulanglich — ein Narrativ, das durch Formate wie den
,Rentenbescheid-Reveal*“ gestutzt wird, in denen Finfluencer:innen Rentenbescheide
analysieren und kritisch kommentieren. Gerade durch das Versprechen der , Aufklarung*
gewinnen Finfluencer:innen einen hohen Vertrauensstatus in ihnrer Community.

Das Phanomen der Finfluencer:innen hat seit der Pandemie stark an Bedeutung gewonnen.
Katalysiert durch den Zustrom neuer, unerfahrener Privatanleger:innen an die Markte, ,,the
pandemic has been a catalyst for financial SMIs, also known as ‘finfluencers’, who are
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establishing themselves as new players in the financial community alongside financial advisors,
planners and analysts” (Zilch et al. 2024: 1). Finfluencer:innen fillen eine Liicke bei der
niedrigschwelligen, unterhaltsamen Finanzkommunikation und konkurrieren mit traditionellen
Anlageberater:innen: ,, This trend could further increase as finfluencers fill the financial
education gap of low-cost and entertaining online financial advice to compete against
traditional (mostly offline) certified financial advisors or planners” (Zilch et al. 2024b: 2)

Aufgrund der wachsenden Reichweite und wiederkehrenden Fallen von Fehlverhalten stehen
Finfluencer:innen zunehmend im Fokus von Regulierungsbehérden, Wissenschaft und
Wirtschaft. Bedenken richten sich insbesondere auf die Qualitat und Seriositat der Inhalte:
., Their growing influence, and even their power to drive stock prices (SECURITIES AND
EXCHANGE COMMISSION [SEC], 2022b) and the recurring promotion of fraudulent ,,get
rich quick” investment schemes (FINANCIAL CONDUCT AUTHORITY [FCA], 2023a,
2023b) raise concerns about the quality of the content they provide to their audience” (Zulch et
al. 2024b: 2)

Vor diesem Hintergrund untersuchen Zilch et al. (2024) Ansétze zur Bewertung der Qualitat
von Finfluencer:innen und schlagen ein multidimensionales Scoring-Modell vor, das Kriterien
wie regulatorische Konformitat, Inhaltsqualitdt, Glaubwurdigkeit, Profilstruktur und
Reichweite bericksichtigt (siehe Abbildung 1).

Aufbau von Vertrauen und Glaubwuirdigkeit

Ein zentraler Mechanismus, mit dem Finfluencer:innen ihr Publikum erreichen, ist die
Schaffung eines Vertrauensverhéltnisses. Sie positionieren sich als unabhéngige
Wissensvermittler:innen, die vorgeben, Licht ins Dunkel zu bringen. Diese Strategien
ermdglichen es den Finfluencern:innen, sich einen Expertenstatus zuzusprechen. Dabei grenzen
sie sich bewusst von politischen Akteur:innen ab, indem sie behaupten, dass die Politik bzw.
Rentenpolitik nur eine Illusion von Sicherheit vermittle. So finden sich ber verschiedene
Kanéle hinweg systematisch eingesetzte Verweise auf Norbert Blims Aussage ,,Die Renten
sind sicher* aus den 80er Jahren. Mit solchen und &hnlichen Kommunikationsstrategien stellen
sich Finfluencer:innen selbst als diejenigen dar, die Transparenz schaffen, wahrend die
staatlichen Institutionen versagen wirden. Dabei setzen sie auf niedrigschwellige und
emotional aufgeladene Kommunikation (z.B. Kurzvideoformate, ironisch-sarkastische Formate
oder aber auch Wutreden).

Die Identifikation einer Informationsliicke

Finfluencer:innen haben eine Liicke identifiziert: Sie schiren das Gefuhl, dass wichtige
Informationen zur Altersvorsorge schwer oder nicht zuganglich sind und Burger:innen
gezwungen seien, sich diese milhsam selbst zu erarbeiten. Dadurch entsteht der Eindruck, dass
die herkdbmmlichen Informationsquellen nicht ausreichen und dass Finfluencer:innen die
notwendige Wissensvermittlung tbernehmen mussen.

Gleichzeitig wird der Politik und den staatlichen Institutionen Misstrauen entgegengebracht.
Insbesondere in meinungsbasierten Videos wird suggeriert, dass offizielle Stellen keine
verlasslichen Partner in der Altersvorsorge seien. Stattdessen wird ein Alternativsystem
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beworben, in dem private Vorsorgemodelle — oft in Verbindung mit bestimmten
Anlageprodukten — die einzig sinnvolle Option darstellen. Haufig wird dabei ibersehen oder
verschwiegen, dass private Altersvorsorgeprodukte in Form der Riester-Rente nur durch die
staatliche Forderung positive Renditen erwirtschaften (Geyer/Grabka/Haan 2021: 668). Die
Selektivitdt genutzter Informationen ist vermutlich dem Umstand geschuldet, dass
Finfluencer:innen durch ihre Inhalte wirtschaftliche Interessen verfolgen, sei es durch
Produktplatzierungen, direkte Geschaftsmodelle oder Publikationen, die herausgegeben
werden.

Ein Beispiel hierfir ist der Kanal ,HKCM® der sich als Korrektiv staatlicher
Informationspolitik positioniert, sogar Geldgeschenke an vermeintliche ,,deutsche Rentner und
Rentnerinnen* ¢ffentlich inszeniert, um die Briicke zur Gesellschaft zu schlagen, und dabei
auch gezielt alternative Anlagestrategien — etwa den Kauf von Edelmetallen oder von Krypto-
Wahrung — bewirbt. Ebenso kann der Kanal ,,Aktien mit Kopf“ in ein breiteres Okosystem
eingeordnet werden, das Verbindungen zu rechtskonservativen bis rechtspopulistischen
Akteur:innen aufweist und durch bestimmte Narrative gezielt Aufmerksamkeit auf sich zieht
und Botschaften verbreitet, die allgemein als systemkritisch eingeordnet werden kénnen.

Ausblick und Forschungsperspektive

Die vorliegende Analyse arbeitet einen ersten Ausschnitt der Finfluencer-Kultur im Kontext
von Altersvorsorge heraus. Um eine fundierte und systematische Untersuchung der
Kommunikationsstrategien von Finfluencern:innen durchzufiihren, ist eine methodisch
verfeinerte Datenerhebung und -aufbereitung erforderlich, die im Rahmen dieses Projekts
getestet wurde. Insbesondere die Frage, wie sich die Kommunikation der Deutschen
Rentenversicherung und staatlicher Institutionen bzw. Akteur:innen (Ministerien,
Politiker:innen, etc.) im Vergleich zu Finfluencern:innen gestaltet, konnte in einem gréReren
Datensatz Uberprift werden. In neuen Projekten kdnnten beispielsweise Vergleichskorpora
aufgebaut werden, um nachfolgende Fragen zu klaren: Wie kommuniziert die Deutsche
Rentenversicherung? Welche Begriffe, Metaphern und Kommunikationswege nutzt sie auch
im Vergleich zu reichweitenstarken Finfluencer:innen? Ein solcher systematischer Vergleich
konnte aufzeigen, inwiefern die gesetzliche Rentenversicherung in den 6ffentlichen Diskursen
unterrepréasentiert ist und welche Faktoren dazu fiihren, dass ihre Informationen weniger
Aufmerksamkeit erhalten. Eine zentrale Erkenntnis ist bereits jetzt erkennbar: Die
Rentenversicherung ist auf den digitalen Plattformen kaum présent (siehe Abbildung 26). Dies
entspricht zwar ihrem institutionellen Auftrag — sie ist keine Marketing- oder Influencer-
Organisation —, fUhrt aber dazu, dass alternative Akteur:innen die Deutungshoheit Uber das
Thema Altersvorsorge erlangen. Dabei bleibt festzuhalten, dass relevante Informationen zur
gesetzlichen Rente durchaus vorhanden sind, jedoch nicht in einer Form aufbereitet werden,
die mit den Strategien der Finfluencer:innen konkurrieren kann. Langfristig ware es daher
sinnvoll, eine systematische Analyse durchzufiihren, um die Mechanismen der
Meinungsbildung im digitalen Raum besser zu verstehen und auf dieser Grundlage ggf. auch
neue Kommunikationsstrategien zu entwickeln.
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