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Medien in der Sozialen Arbeit

Das Buch ist mediensoziologisch aus-
gerichtet und beginnt mit der Vorstel-
lung medien- und sozialwissenschaft-
licher Grundlagen. Die Relevanz der 
Mediatisierung wird erläutert, die zu-
nehmende Dominanz der Ökonomie 
betont. Auswirkungen auf die alltägli-
che Lebensführung der Menschen wer-
den skizziert. Das gesamte Kapitel ist 
mit vielfältigen Forschungsbezügen un-
terfüttert. Allerdings ist der Text für ein 
Einführungsbuch recht komplex. Expli-
zite Verknüpfungen zu zentralen Theori-
en und Diskussionen der Sozialarbeits-
wissenschaft gibt es wenige. Diese 
Verbindung wäre aber wichtig, um Stu-
dierende und vor allem auch Lehrende 
der Sozialen Arbeit für das bislang un-
terbelichtete Thema „Medien“ mitzu-
nehmen. Kapitel 2 stellt Schnittfelder 
von Medien- und Sozialarbeitswissen-
schaft vor, u. a. Sozialisation, soziale 
 Ungleichheit, abweichendes Verhalten 
und Migration. Auch hier sind die me-
dienwissenschaftlichen Ausführungen 
breit und verlässlich, die Bezüge zur 
 Sozialen Arbeit sind offensichtlich, aber 
für Diskurse wenig erschlossen. Kapitel 
3 bietet exemplarisch für Onlinebera-
tung, Öffentlichkeitsarbeit und Medien-
pädagogik Einblicke in eine professio-
nelle Praxis mit Medien. Dieses Kapitel 
ist für Studierende der griffigste Teil 
und um Praxisnähe bemüht. 
Insgesamt ein solider Beitrag zur drin-
gend zu forcierenden Diskussion um 
Mediatisierung in der Sozialen Arbeit, 
aber als Grundwissen und Einführungs-
buch für Studierende anspruchsvoll; für 
den interdisziplinären Dialog gut, aber 
wenig einladend.

Prof. Dr. Bernward Hoffmann

Medien, Geschichte und Wahr-

nehmung

Die Medienwissenschaftlerin Kathrin 
Fahlenbrach hat in diesem lesenswer-
ten Buch nicht die Geschichte einzelner 
Medien oder der Medien nachgezeich-
net, sondern ausgehend von basalen 
Kulturtechniken wie Sprechen und Hö-
ren, Schreiben und Lesen, Zeigen und 
Sehen sowie Audiovisionen eine genea-
logische Mediengeschichte entworfen. 
Fahlenbrachs Perspektive auf die Medi-
engeschichte eröffnet jenseits von Ein-
zelmedien neue Einsichten in die Prä-
gung von Ästhetik und Wahrnehmung, 
aber auch kommunikativer Funktionen 
durch Medientechniken. So kann sie 
zeigen, dass sich in Druckkulturen das 
stille Lesen als Form der Rezeption her-
ausgebildet hat. Deutlich wird, dass un-
sere scheinbar selbstverständlichen 
Kulturtechniken sich historisch gewan-
delt haben. Wir haben zu anderen Zei-
ten anders gesprochen und gehört, ge-
schrieben und gelesen, gezeigt und 
gesehen. Am Ende zeigt sie, dass „au-
diovisuelle Medientechniken und Aus-
drucksformen durch Computer- und In-
ternettechnologien“ zwar miteinander 
verschmolzen, die mit den Einzelmedi-
en verbundenen Kulturtechniken aber 
nicht verschwunden sind.
Die Lektüre dieses Buches kann allen 
Studierenden, die sich für Medienge-
schichte interessieren, nur wärmstens 
empfohlen werden.

Prof. Dr. Lothar Mikos

Influencer Marketing

Das sogenannte Influencer Marketing 
hat in den vergangenen Jahren an Be-
deutung gewonnen. Dafür sind zwei 
Gründe verantwortlich: die wachsende 
Rolle von sozialen Medien und die 
wachsende Bedeutung von persönli-
chen Botschaften in der Werbung. 
Grundsätzlich geht es in Zeiten von „In-
formationsvielfalt und Reizüberflutung“ 
(S. 1) im Marketing darum, Aufmerk-
samkeit zu erzielen. Dabei können Influ-
encer mit ihren persönlichen Botschaf-
ten helfen. Marketingexperte Frank 
Deges beschreibt fünf Schritte für die 
Implementierung von Influencern im 
Marketing von Unternehmen: 1) Defini-
tion der Zielgruppe und Ziele, 2) Aus-
wahl der zielkonformen Kommunikati-
onskanäle, 3) Auswahl der Influencer,  
4) Verhandlung der Zusammenarbeit 
und schließlich 5) Kampagnenmanage-
ment. Die Influencer müssen idealtypi-
sche Eigenschaften auf sich vereinen: 
Glaubwürdigkeit, Vertrauen, Authentizi-
tät und Identifikation, denn nur so sind 
parasoziale Beziehungen und Inter-
aktionen möglich. Der Einsatz von In-
fluencern ist jedoch auch risikobehaftet:  
„Es gibt keine Erkenntnisse über die 
langfristige Wirkung eines Influencers 
auf seine Community im Sinne eines 
‚Haltbarkeitsdatums‘. In der dynamisch- 
schnelllebigen zunehmend digitalisier-
ten Welt ist der populäre Influencer von 
heute schon morgen nicht mehr ange-
sagt, weil seine altruistische Motivation 
verloren gegangen ist und er in seiner 
Community mit einer Vielzahl an Ko-
operationen an Glaubwürdigkeit einge-
büßt hat“ (S. 131 f.). 
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