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1. EINLEITUNG

Nach der Studie , Die Darstellung von Drogen und Sucht im deutschen Fernsehen" sowie
deren Erweiterung um eine Einzelbetrachtung von Kinofilmen im deutschen Fernsehen
sollen im Auftrag des Bundesgesundheitsministeriums auch ausgewahlte deutsche
YouTube- und funk-Kandle hinsichtlich der Darstellung von Drogen und Sichten

untersucht werden.

Die Lebenswelt von Jugendlichen ist in zunehmendem MalR durch Medien gepragt. Ihre
Auseinandersetzung mit der Welt und die Aneignung von Normen und Werten
vollziehen sich mehr und mehr Uber durch Medien vermittelte Erfahrungen. Der
allgegenwartige Einfluss von Medien auf den Alltag, die Meinungen und das Wissen wird
sich vor dem Hintergrund der sich immer weiter entwickelnden Informations- und
Kommunikationstechnologien noch intensivieren. Dariber hinaus verfigen Jugendliche
heute Uber einen enorm freien Zugang zu Online-Medien und nutzen im grof3en Umfang
Online-Videos (vgl. Kap. 2). Ein kritischer Umgang mit diesen scheint indes nicht

vorzuliegen.

Gleichwohl registriert die Wissenschaft eine zunehmende Bedeutung der Rezeption von
Online-Videos unter Jugendlichen. Gehorte dies 2016 fir 52 Prozent der 12- bis 19-
Jahrigen zur taglichen medialen Freizeitbeschaftigung, so waren es 2017 schon 62
Prozent (vgl. MPFS 2016: 11; MPFS 2017: 13). Und auch die aktuellen Ergebnisse der
ARD/ZDF-Studie verdeutlichen die enorme Relevanz von Videoportalen wie YouTube.
2017 nutzten 72 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen mindestens mehrmals wochentlich
Videoportale (vgl. Koch; Frees 2017: 443). So steht das Rezipieren von Online-Videos auf
Platz vier der beliebtesten Medienbeschéftigungen und spielt somit eine zentrale Rolle
im Alltag von Jugendlichen (MPFS 2017: 13). Parallel dazu kann in den letzten Jahren bei
Jugendlichen ein deutlicher Rickgang der Rezeption von linearen Fernsehinhalten
wahrgenommen werden. Sahen 2012 noch 91 Prozent der 12- bis 19-Jahrigen
regelmaf3ig fern, waren es 2017 nur noch 75 Prozent (vgl. MPFS 2012: 12; MPFS 2013: 11;
MPFS 2014: 11; MPFS 2015a: 11; MPFS 2016:11; MPFS 2017: 13). Aufgrund dessen liegt
die Vermutung nahe, dass bei Jugendlichen hinsichtlich der Nutzungspréferenzen eine

Abwanderung vom Fernsehen zu Online-Videos stattfindet.

In Deutschland ist die Zahl der an illegalen Drogen verstorbenen Personen im Jahr 2016
um knapp neun Prozent angestiegen — das Bundeskriminalamt zahlte bundesweit 1.333
Drogentote. Weitere 120.000 Menschen sterben jdhrlich an den Folgen des
Tabakkonsums und noch einmal 40.000 an den Schadigungen durch Alkoholkonsum.
Etwa jeder zehnte Jugendliche zwischen 12 und 17 Jahren sowie jeder dritte junge

Erwachsene zwischen 18 und 25 Jahren konsumiert regelméaf3ig Alkohol. Deutschland



gilt im Hinblick auf Alkohol im weltweiten Vergleich als “Hochkonsumland”
(Drogenbeauftragte 2017). Zwar ist der Tabak- und Alkoholkonsum unter Jugendlichen
zurickgegangen, allerdings ist die Bereitschaft, Cannabis zu konsumieren leicht
gestiegen. So gaben 2015 noch 6,6 Prozent der Jugendlichen an, in den letzten 12
Monaten Cannabis konsumiert zu haben, wahrend es 2016 schon 7,3 Prozent waren. Bei
den 18 bis 25-Jahrigen lag dieser Wert 2015 bei 15,3 Prozent und 2016 bei 16,3 Prozent

(vgl. Drogenbeauftragte 2016, 2017).

Die einleitenden Ausfihrungen machen deutlich, dass Massenmedien Realitat
konstruieren, weswegen auch bei Online-Videos davon ausgegangen werden muss, dass
diese zu einer Konstruktion der Realitat bei Jugendlichen beitragen. Da Jugendliche in
hohem Malée Online-Video-Inhalte rezipieren, ist davon auszugehen, dass die
Darstellung von Drogen und Sichten in YouTube- und funk-Videos einen negativen
Sozialisierungs-Effekt auf Jugendliche haben konnen — insbesondere, wenn die

Gefahren des Drogenkonsums und des Suchtverhaltens nicht thematisiert werden.

Die durch vorliegende Studie gewonnenen Ergebnisse sollen eine Grundlage dafir
bilden, mdgliche Folgen der Darstellung von Drogen und Sucht in YouTube- und funk-
Kanalen fir Jugendliche abzuleiten, um dagegen Praventionsmafinahmen ergreifen zu

kénnen. Ziel ist, eine nachhaltige Debatte auf Grundlage dieser Ergebnisse anzuregen.

2. RELEVANZ VON YOUTUBE-VIDEOS

Ziel dieser Studie ist es festzustellen, wie Drogen und Suchte in deutschen YouTube- und
funk-Videos dargestellt werden. Deswegen soll in einem ersten Schritt die Bedeutung
von YouTube-Videos im Hinblick auf Jugendliche dargestellt werden. Zunachst wird
hierfir die Besitzrate von onlinefdhigen Gerdten sowie der Weg der Internetnutzung
erldutert, um im Anschluss auf das Nutzungsverhalten hinsichtlich YouTube-Videos

einzugehen.

Seit 1998 untersucht der Forschungsverbund Sidwest mit der Studienreihe ,Jugend,
Information, (Multi-)Media"“ — kurz JIM — jahrlich das Mediennutzungsverhalten von
Jugendlichen in Deutschland. Mit einer Stichprobe von 1.200 Befragten zwischen zwdlf
und 19 Jahren, zeichnet die Studie ein reprdsentatives Abbild der ca. 6,4 Mio. in
Deutschland lebenden Jugendlichen (vgl. MPFS 2017, 3f.). Fir das Jahr 2017 kommen die

Forscher zu dem Ergebnis, dass 97 Prozent der 12- bis 19-Jahrigen ein eigenes



Smartphone besitzen. Hinsichtlich der Altersklassen lassen sich hierbei kaum noch
Unterschiede erkennen: So besitzen 92 Prozent der 12- bis 13-Jahrigen, 98 Prozent der
14- bis 17-Jahrigen sowie 99 Prozent der 18- bis 19-Jahrigen ihr eigenes Smartphone (vgl.
MPFS 2017, 9f.). Auch kdnnen neun von zehn Jugendlichen Uber einen Laptop, PC oder
ein Tablet von ihrem Zimmer aus im Internet surfen. Nahezu drei Viertel (69 Prozent)
besitzen sogar einen eigenen PC bzw. Laptop, und jeder dritte Jugendliche verfigt Gber
einen eigenen Tablet-PC. Aber Uber welchen Weg gehen die Jugendlichen online? Auch
hierbei gewinnt das Smartphone in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung.
Nutzten dieses 2014 86 Prozent der Jugendlichen, um ins Internet zu gelangen, waren es
2016 schon 91 Prozent. Im Vergleich dazu nimmt der Wert hinsichtlich des PCs als
Nutzungsweg in den letzten Jahren eher ab. So ‘surften' 2014 82 Prozent der
Jugendlichen Gber einen Computerim Netz, wahrend es 2016 nur noch 73 Prozent waren
(vgl. MPFS 2016, 22ff.). Die Ergebnisse verdeutlichen nicht nur, wie zuganglich
Jugendlichen das Internet heute ist, sondern lassen insbesondere den Schluss zu, dass

sie haufig ohne elterliche Aufsicht ‘surfen'.

Deutlich gestiegen ist dariuber hinaus der zeitliche Umfang der Internetnutzung: 2012
schatzten die 12- bis 19-Jdhrigen ihre tagliche Internetnutzung auf 131 Minuten.
Innerhalb von funf Jahren ist diese um go Minuten gestiegen und liegt nun bei 221
Minuten pro Tag (Mo-Fr). Das heif3t, unter der Woche ‘surfen* Jugendliche rund 3,5

Stunden taglich im Internet.

Inhaltlich macht die unterhaltungsorientierte Nutzung, wie z. B. Musik héren und Videos
sehen, 30 Prozent ihrer Gesamtnutzung aus (vgl. MPFS 2017: 30f.). Hierbei gehort die
Rezeption von YouTube-Videos fir mehr als jeden zweiten 12- bis 19-Jdhrigen zur
tdglichen (63 Prozent) und fir 88 Prozent zur mehrmals wdchentlichen
Freizeitbeschaftigung und spielt somit eine zentrale Rolle hinsichtlich der
Mediennutzung von Jugendlichen. Die tdgliche Rezeption von YouTube-Videos ist bei
Jungen (73 Prozent) deutlich ausgepragter als bei Madchen (53 Prozent), wobei auffallt,
dass insbesondere Jugendliche mit niedrigem Bildungsgrad sowie Jugendliche der
mittleren Altersstufe zu den intensiven Nutzern gehdren. Rezipieren 60 Prozent der
Gymnasial-Schiler taglich YouTube-Videos, sind es bei den Jugendlichen, die andere
Schulformen besuchen, schon 70 Prozent. Dariber hinaus fallt der Anteil hinsichtlich der
taglichen Rezeption bei den 14- bis 15-Jahrigen (71 Prozent) hoher aus als bei den 12- bis

13-Jahrigen (60 Prozent), den 16- bis 17-Jahrigen (64 Prozent) sowie den 18- bis 19-



Jahrigen (58 Prozent) (vgl. MPFS 2017: 43). Die Ergebnisse zeigen schon, wie beliebt
YouTube bei Jugendlichen ist. Aber fragt man diese explizit nach dem fir sie wichtigsten
Internet-Angebot, so nennen sie —und das mit weitem Abstand zu anderen Plattformen
— YouTube. Insbesondere fir mannliche Jugendliche hat das Portal einen hohen
Stellenwert: 69 Prozent geben an, dass YouTube ihr Favorit unter den
Internetangeboten ist, bei den Madchen sind es 55 Prozent. Im Ranking der beliebtesten
Apps erreicht YouTube mit 32 Prozent nach WhatsApp (88 Prozent), Instagram (39
Prozent) und Snapchat (34 Prozent) den vierten Platz (vgl. MPFS 2017: 32f.).

Zusammenfassend kann somit festgestellt werden, dass YouTube einen enormen
Stellenwert fir Jugendliche besitzt und ,bei den 14- bis 29-Jdhrigen (...) von
habitualisierter, taglicher Nutzung (...)" von Online-Videos gesprochen werden kann

(Kupferschmitt 2016: 458).

3. SOZIALISATION JUGENDLICHER DURCH MEDIEN

Das Nutzungsverhalten dokumentiert den Stellenwert von Online-Videos und
insbesondere von YouTube als Videoportal fir Jugendliche. Zudem ist die allgemeine
Bedeutung von Medien als Sozialisationsinstanz anerkannt und wird typischerweise
unter Ruckgriff auf Nutzungsdaten sowie Ergebnisse der Medienwirkungsforschung

belegt (vgl. Schorb 2005: 384).

Die Medienwirkungsforschung untersucht die Konsequenzen der Rezeption von
medialen Inhalten. Hierbei werden Veranderungen bei Individuen im Einzelnen und der
Gesellschaft im Ganzen (meist in Interaktion mit anderen Faktoren) auf
Medienbotschaften zurickgefihrt (vgl. Koschel/Bilandzi¢ 2014: 367f.). So untersuchte z.
B. die Gewaltforschung in wunzahligen Studien den Einfluss massenmedialer
Gewaltdarstellungen auf die Gewaltbereitschaft in der Gesellschaft (siehe
Kunczik/Zipfel 2006; Friedrich 2013). Die Thesen und Theorien hierzu unterschieden sich
stark — von der Annahme einer Wirkungslosigkeit von Medieninhalten bis zur
Aktivierung aggressiven Verhaltens in Form von Schlisselreizen, welche die Rezeption

auslosen kann, so die ‘Skript-Theorie".

Die Gewaltforschung ist ein Teilbereich der Kommunikationswissenschaft, welche sich
mit soziologischen Aspekten der Kommunikationswissenschaft auseinandersetzt. Von

Bedeutung ist hierbei insbesondere der Stellenwert der Massenmedien fir die



Integration des Einzelnen in die Gesellschaft, die sog. Sozialisation durch
Massenmedien, bei welcher Normen, Werte und Verhaltensweisen durch Medien
vermittelt werden. Diesem Themenkomplex widmet sich die Publizistik und

Kommunikationswissenschaft seit den frihen 1970er Jahren (vgl. PUrer 2014: 480).

Der Begriff ,Sozialisation" bedeutet den natirlichen oder gesteuerten Prozess, durch
welchen das Individuum in eine Gesellschaft hineinwachst (Hunziker 1988: 106). So
werden im Verlauf dieses Prozesses gesellschaftliche Normen, Werte, Rollen und
Vorgehensweisen vom Individuum erlernt. Sozialisation ist allerdings nicht als
einseitiger Akt der Ubertragung vom Sozialisator auf den Sozialisanden zu verstehen.
Denn dadurch, dass der Sozialisand nicht passiv auftritt, beeinflusst er seinen eigenen

Sozialisationsprozess (dazu ausfihrlicher Neidhard 1971: 5f.).

Unterschieden werden drei Phasen der Sozialisation. So erlernen Menschen in der Phase
der primaren Sozialisation —zunachst von den Eltern, spater von der Familie — essentielle
Fahigkeiten von Kognition, Sprache und Sozialkompetenz. Die sekundére Phase findet
in der Kindheit und Jugend statt. In dieser werden durch Institutionen, wie Kindergarten,
Schule, Ausbildungsstelle oder Universitdat, formelle und gesellschaftliche
Sozialisationsanforderungen prasentiert und folglich vermittelt. In der tertidren
Sozialisationsphase erfolgt sowohl die Individualisierung als auch die Identitatsfindung.
Kibler (2010) postuliert, dass Massenmedien in allen drei Sozialisationsphasen
einflussreich sind. SU3 (2006: 266) hingegen ordnet sie ausschlief3lich der tertidren

Sozialisationsphase zu.

Es kann also festgestellt werden, dass Medien eine wichtige Rolle im
Sozialisierungsprozess spielen, weil davon ausgegangen werden muss, dass Online-
Videos fiktiv, aber auch real Muster der Realitdtswahrnehmung abbilden — so z. B.
Geschlechterrollenbilder, Konsumgewohnheiten, Generationen- und Nationenbilder
etc. (vgl. Purer 2014: 486). Bonfadelli (1981: 258) postuliert sogar, dass Massenmedien
die soziale Realitat definieren. Er begrindet dies im Wesentlichen mit folgenden

Aspekten (vgl. Purer 2014: 487f.; Schramm/Hartmann 2010; Bonfadelli 1981: 64ff.):

e Die Rezeptionssituation: Wahrend Individuen anderen Sozialisationsinstanzen,
wie Eltern oder Schule, oft nicht freiwillig ausgesetzt sind, ist der Konsum von
Online-Videos eigenmotiviert und in den Freizeitkontext eingebettet.

e Die parasoziale Interaktion: Durch die Wahrnehmung des Online-Videos als
visuellem Medium erdffnet dieses, im Gegensatz zu anderen Medien, mehr
Mdglichkeiten der parasozialen Interaktion. Zwischen Rezipienten und realen
sowie fiktionalen Personen innerhalb der Videos konnen emotionale
Beziehungen entstehen, bei denen die Fernsehwirklichkeit relativ stark der

Face-to-Face-Interaktion entspricht. Diese sind jedoch, im Gegensatz zur



Alltagswirklichkeit, durch keine personliche Verpflichtung und Verantwortung
sowie keine sozialen Zwange und Risiken gekennzeichnet.

e Medien ermdglichen Identifikation: Die agierenden Personen in realen und
fiktionalen ~ Formaten  visueller =~ Medien  verschaffen  Rezipienten
Identifikationsmdglichkeiten. Durch die Beobachtung von Personen sowie
deren Geschichten kann eine reflexive Identitatsrekonstruktion stattfinden, und
Handlungsstile kdnnen durch den Rezipienten erlernt werden — ,Lernen am
Modell* (PUrer 2014: 488).

e Medien strukturieren Zeit und Umwelt: Online-Video-Konsum strukturiert den
Alltag, z. B. indem der Rezipient bestimmte Zeitfenster fir das Sehen von
Online-Videos in seinem Tagesablauf reserviert und Sozialkontakte oder

Outdoor-Aktivitaten diesen unterordnet.

Nach Schorb lassen sich drei vorherrschende Perspektiven auf den Sozialisationsbegriff
unterscheiden: die funktionalistische Perspektive, die psychologische Annahme der

Selbstsozialisation sowie die interaktionistische Perspektive.

e So geht die funktionalistische Perspektive davon aus, dass ,das Individuum in
die Gesellschaft ein- und an das vorherrschende Normen- und Wertesystem
angepasst wird" (Theunert/Schorb 2004: 203). Dieser Annahme zufolge sind
Medien Teilsysteme des gesellschaftlichen Systems, , die —im Gegensatz zu den
Erziehungsinstanzen — impliziten Einfluss auf den Ein- und Anpassungsprozess
der Individuen nehmen, indem sie beispielsweise Verhaltensweisen,
Einstellungen, aberauch Wissen vermitteln® (Schorb 2005: 381). Es wird also von
einer einseitigen und isolierten Einflussnahme u.a. der Medien auf ein passives
Individuum ausgegangen.

e Im Gegensatz zu dieser Annahme des passiven Individuums geht der Ansatz der
Selbstsozialisation davon aus, dass ein aktives Individuum ,nur aus sich selbst
heraus Handlungskompetenz in Bezug auf die Gesellschaft und die Medien
erlangt" (Theunert/Schorb 2004: 203). Die Leistung des Individuums besteht
darin, sich in einer durch Wertepluralismus ausgezeichneten Gesellschaft
zurechtzufinden und fir sich die jeweils passende Moglichkeit auszuwédhlen. Mit
dem von Zinnecker gepragten Begriff der Selbstsozialisation solle dem
»Eigensinn und der Eigenaktivitat des Aktors im Prozess der Sozialisierung
grofderes Gewicht" (Zinnecker 2002: 145; zitiert nach Theunert/Schorb 2004:
204) beigemessen werden.

e Die interaktionistische Perspektive schlief3lich stellt die Wechselwirkung von
Subjekt und Umwelt mit ihren materiellen, sozialen, kulturellen und medialen
Gegebenheiten (vgl. Schorb/Theunert 2004: 217) ins Zentrum der Betrachtung.
Dabei greifen die Herausbildung der Identitdt und die Einbindung in die

10



Gesellschaft, die das Individuum prégt, aber auch vom Individuum geprégt wird,
ineinander. Sozialisation ist dieser Perspektive zufolge , kein einseitiger Akt der
Beeinflussung, sondern ein Prozess, in dem eine gesellschaftliche Umwelt die
Individuen sowohl formt als auch von diesen geformt wird" (Schorb/Theunert
2004: 203). Die Medien selbst sind zu verldsslichen Begleitern im Alltag von

Jugendlichen geworden (vgl. Bachmair 1996: 11ff.)

In allen Modellen spielen Medien bei der Identitatsentwicklung von Jugendlichen eine
zentrale Rolle (Mikos 2002: 157). So haben Medien fir Jugendliche insbesondere eine
Orientierungsfunktion. Neben der Konsultation und der Orientierung an den
unmittelbaren Bezugspersonen, den ,signifikanten Anderen®, sind es u. a. die Medien,
in denen sie nach Antworten auf ihre Fragen suchen, sich ,ihr Wissen und ihre
Orientierung holen und (...) gezielt nach Hinweisen und Anregungen fir ein erfolgreiches
Hineinwachsen in die Welt suchen" (Schorb 2005: 387). Dabei geht es in erster Linie
darum, ,eigene Erfahrungen und Erlebnisse zu Uberprifen, eigenes Verhalten und das

von Personen des Umfelds zu vergleichen” (Theunert 2005b: 199).

Deswegen sollen im Folgenden die von Theunert beschriebenen vier Suchbereiche
dargestellt werden, die in je alters- und geschlechtsspezifischer Konkretisierung fir das

Fernsehen identifiziert wurden:

(1) Jugendliche suchen Anregungen fir den Umgang mit entwicklungsbedingten

Themen:

Entwicklungsbedingte Themen ,ergeben sich aus den Anforderungen, die die
Umwelt an die Kinder in den verschiedenen Altersstadien stellt, und umgekehrt
aus der Erwartungen und Winschen, welche die Jugendlichen an die Umwelt
haben” (Theunert 2005: 200). Es geht ihnen dabei um die Frage, wie sie in die

Gesellschaft hineinwachsen und ihre Position innerhalb dieser starken konnen.
(2) Jugendliche erhoffen sich Hinweise fir die Bewaltigung aktueller Problemlagen:

Bei z. B. familidren oder schulischen Problemen, aber auch hinsichtlich des
Umgangs mit Drogen — Jugendliche suchen auch auf medialer Ebene, mit
zunehmendem Alter sogar verstarkt, nach geeigneten Bewaltigungsstrategien,

die sie in ihrem Lebensalltag anwenden konnen.

(3) Jugendliche suchen Anregungen fir die Ausformung ihres Normen- und

Wertegefiges:

In ihrem Bemuihen, die ,Aulienwelt zu verstehen”, die ja unter anderem Uber
mediale Inhalte an Jugendliche vermittelt wird, stellen sich Jugendliche ethisch-

moralische Fragen (Theunert 2005: 200f.).

11



(4) Jugendliche halten Ausschau nach personalen Vorbildern:

Der KIM-Studie zufolge geben nahezu 5o Prozent der befragten Kinder an, ein
Vorbild zu haben. Hierbei spielt das Fernsehen eine zentrale Rolle: Ein Drittel der
Kinder nennt Personen bzw. Schauspieler aus Film und Fernsehen. Der Anteil
der Kinder, die in einer Person ihres Nahbereichs (Familie, Freunde) ihr Vorbild

sehen, betragt nur 12 Prozent (MFPS 2015: 11).

In diesem Zusammenhang muss ein gesonderter Blick auf weibliche und
mannliche Identifikationsfiguren geworfen werden. Der Genderdiskurs in der
Suchtforschung hat seit den 2000er Jahren eine neue Perspektive gewonnen: In
der Diskussion Uber den Zusammenhang von ,Sucht und Mannlichkeit" und
dem damit verbundenen Postulat, Sucht sei ein Mannerthema, wurde
Drogenkonsum mit dem mannlichen Gender-Schema verbunden (Stover 2004;
Jacob/Stover 2004, 2006; Klingemann 2006). Der Ansatz der Konstruktion
sozialer Geschlechtlichkeit (,doing gender") kann den Blick fiur einen
Verstehens-Ansatz des Drogenkonsums o6ffnen, namlich Drogenkonsum
weniger als Reaktion auf Problemlagen, sondern als bewusstes, gezielt
eingesetztes und damit funktionales Instrument zur Herstellung von

Geschlechtsidentitdten zu verstehen (vgl. Vogt 2007: 239).

Wie zuvor beschrieben, weisen Medien eine starke Sozialisationsfunktion gegeniber
Individuen auf. Folglich besteht auch Uber die Rezeption von Online-Videos die
Maoglichkeit der Einflussnahme auf Einstellungen und Handlungsweisen von
Jugendlichen. So besteht die Gefahr, dass Drogenkonsum als Antwort auf einen oder
mehrere der zuvor erwahnten Suchbereiche von Jugendlichen gegeben wird. Wie stark
diese Einflussnahme ausgeprdgt ist, hangt von den individuellen Einstellungen und

Voraussetzungen der Jugendlichen ab.

In einer Studie von Géttlich, Krotz und Paus-Haase (2001) konnte gezeigt werden, dass
sogenannte Seifenopern (,Soaps") und Talkshows (,Talks") haufig auf unreflektierte
Weise das Selbst- und Realitatskonzept von Jugendlichen ohne formal héhere Bildung,

insbesondere jingeren Madchen, beeinflussen kénnen.

Bislang untersuchte die Forschung primar das Auftreten von Drogenkonsum im Medium
Fernsehen, wobei Problemlagen, Bewertungen, Vorbildrollen und Genderaspekte kaum
thematisiert wurden. Allerdings konnen die dargestellten Rollenbilder in Bezug auf den
Konsum von Drogen fir Jugendliche eine Orientierungsfunktion —auch hinsichtlich ihrer
geschlechtlichen Identitdt — haben, weswegen diese Aspekte hier aufgegriffen werden
sollen. Der erste Suchbereich (Themen des Erwachsenwerdens) wird hierbei

ausgeklammert, weil er sich aufgrund der vielfaltigen Anforderungen, die die Umwelt an

12



Kinder in verschiedenen Altersstadien stellt, nicht addquat in einer quantitativen

Analyse abbilden l3sst.

Die Untersuchung befasst sich somit mit folgenden Aspekten:

e Da Jugendliche sich an Bewegtbild-Angeboten wie Online-Videos orientieren,
soll untersucht werden, ob Drogen und Sichte in YouTube- sowie funk-Videos
als Losung fUr Problemlagen eingesetzt werden.

e Uber Bewertungen kdnnen Normen und Werte vermittelt werden, weswegen
Uberprift werden soll, ob und inwiefern Drogen bzw. Sichte in YouTube-Videos
thematisiert werden.

e Um zu klaren, inwiefern die mediale Darstellung auf Rollenbilder zurickgreift,
wird erfasst, welchen Geschlechts und Alters die Akteure in den untersuchten
Videos sind, welche Drogen sie konsumieren oder von welchen Sichten sie

betroffen sind.

Wie die Aspekte, die sich aus den Suchbereichen von Jugendlichen in den Medien
ergeben, gemessen werden, soll in Kapitel 6 dargestellt werden. Zunachst wird in Kapitel
4 ndher auf die zu untersuchenden Drogen und Siichte eingegangen, bevor in Kapitel 5

der Stand der bisherigen Forschung skizziert wird.

4. DROGEN UND SUCHTE

Im Hinblick auf alle Suchbereiche von Jugendlichen kann die Darstellung von Drogen und
Sucht in Medien und demzufolge auch in Online-Videos nachteilige Auswirkungen auf
die Entwicklung von Jugendlichen haben. Insbesondere wenn die negativen Effekte des

Drogenkonsums bzw. der Sucht nicht thematisiert werden.

Hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes soll zwischen Drogen und Sichten

differenziert werden:

e Mit Drogen sind Stoffe gemeint, die eine abhdngig machende Substanz
aufweisen, welche auf das Gehirn in einer bestimmten Art und Weise — z. B.
beruhigend oder stimulierend — wirkt. Hierzu zdhlen Alkohol, Tabak bzw.
Nikotin, Cannabis und chemische Drogen, wie z.B. Amphetamine und LSD.
Aber auch Medikamente kénnen unter bestimmten Voraussetzungen als Droge

missbraucht werden.

13



e Bei SUchten handelt es sich vielmehr um Verhaltensweisen, welche durch eine
zwanghafte Ausflhrung gekennzeichnet sind. Der Belohnungseffekt ist dhnlich
dem der Einnahme von stoffgebundenen Drogen. Zu diesen gehdren
Medienabhangigkeit, Spielsucht, Kaufsucht, Sexsucht, Arbeitssucht,

Sportsucht sowie Magersucht.

Beide Formen zeichnet eine psychische Abhdngigkeit aus, das heil3t, es besteht ein
unabwendbarer Zwang, etwas wider besseres Wissen zu tun. Wird die Droge oder die
stoffungebundene Beschaftigung entzogen, kann dies zu Unwohlsein, Nervositat,
aggressivem Verhalten sowie Depressionen fihren. Beivielen Drogen kommt es dariber
hinaus zu einer korperlichen Abhangigkeit nach dem siichtig machenden Stoff. Wird
dieser nicht mehr zugefGhrt, entstehen Entzugserscheinungen, wie z. B.
SchweiRausbriche, Kreislaufstérungen, Ubelkeit und Zittern. Wé&hrend sich die
physische Abhangigkeit in der Regel nach relativ kurzer Zeit Uberwinden l3sst, wird
hinsichtlich der psychischen Abhangigkeit eine langerfristige Therapie benétigt (KMDD

2017).

Vielfach wird auf Grundlage von Gesetzen zwischen harten und weichen Drogen
unterschieden. Alkohol, Tabak bzw. Nikotin und Medikamente sind legal, wahrend
andere stoffgebundene Drogen, wie etwa Kokain und LSD, in Deutschland verboten
sind. Legale Drogen sind in der Gesellschaft daher auch deutlich prasenter, ihr Konsum
ist akzeptierter und es ist davon auszugehen, dass sie auch in Online-Videos haufiger

dargestellt werden.

Im Folgenden soll auf die unterschiedlichen Arten von Drogen und die verschiedenen

Formen von Sichten naher eingegangen werden.

4.1. Drogen

Zundchst sollen Wirkungsweisen und zentrale Kennzahlen fir die Drogen Alkohol,

Tabak/Nikotin, Cannabis, chemische Drogen und Medikamente dargestellt werden.

Alkohol

Alkohol gehort — neben Tabak — im westlichen Kulturkreis zu den am weitesten
verbreiteten Suchtmitteln. Die auflockernde, aufheiternde, anregende und
entspannende Wirkungsweise von Alkohol wird als angenehme Erfahrung vom
Konsumenten wahrgenommen. Allerdings findet im Gehirn und Kérper eine Art

Lernprozess im Hinblick auf die ‘positiven' Effekte statt und bei regelmafRigem Konsum
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entsteht sowohl psychisch als auch physisch ein Gewdhnungseffekt. Wird dem Korper
Alkohol Gber mehrere Jahre zu haufig und in zu hohem MalRe zugefihrt, kann dieser ab
einem gewissen Zeitpunkt nicht mehr ohne diesen Stoff auskommen, und es kommt zu
einer Alkoholabhéangigkeit. Bei Jugendlichen weisen schon geringere Mengen und
kirzere Intervalle des Konsums eine extrem schadliche Wirkung auf (KMDD 2017).
Regelmafiger Konsum kann aber auch Lebererkrankungen, wie z.B. Leberzirrhose,
Hepatitis oder Leberkrebs, hervorrufen, welche zum Tod fihren konnen
(Drogenbeauftrage 2017: 39f.). Zu den korperlichen Entzugssymptomen gehdéren unter
anderem Schlaflosigkeit, Magenschmerzen, Pulsjagen, Unterzuckerung, Handezittern
bis hin zu Empfindungs-, Gang- und Sehstdrungen. Psychische Entzugssymptome sind
bei Alkohol neben Angst, Reizbarkeit und innerer Unruhe auch depressive
Verstimmungen sowie Konzentrations- und Geddachtnisstérungen (Jugend- und

Drogenberatung Wolfsburg).

Die Drogenaffinitatsstudie der BZgA (Orth 2016) zeigt fir das Jahr 2015, dass nahezu 70
Prozent der 12- bis 17-jahrigen Jugendlichen schon einmal Alkohol getrunken haben (68
Prozent). Regelmaf3ig, das heil3t mindestens einmal in der Woche, trinken 10,9 Prozent
dieser Altersgruppe. Bei etwa jedem siebten Jugendlichen (14,1 Prozent) lag in den 30
Tagen vor der Befragung mindestens ein Tag mit ‘Rauschtrinken' vor —also dem Konsum
grofder Mengen Alkohol zu einer Gelegenheit. Von den jungen Erwachsenen im Alter von
18 bis 25 Jahren haben 95,3 Prozent schon einmal im Leben Alkohol getrunken. Ein
Drittel (33,7 Prozent) trinkt regelmafig Alkohol und 38,2 Prozent praktizierten in den

letzten 30 Tagen vor der Befragung ‘Rauschtrinken'.

Tabak/Nikotin

Tabakrauch enthdlt ca. 4800 unterschiedliche Stoffe, von denen Uber go als
erbgutverandernd und krebserregend gelten. Nikotin, als Hauptbestandteil der
Tabakpflanze, ist hierbei besonders geféhrlich. Bereits 0,05 g genigen, um einen
Menschen zu vergiften. Aber auch die anderen Giftstoffe, die beim Rauchen Uber die
Lunge aufgenommen und den Blutkreislauf im Korper verteilt werden, schadigen die
Atemwege und eine Vielzahl der Organe. Dadurch entstehen auf medizinscher Ebene
primar akute und chronische Erkrankungen der Atemwege, koronare Herzerkrankungen
(Herzinfarkt), arterielle Erkrankungen; aber auch die Gefahr von Diabetes und
Schlaganféllen steigt. So reduziert sich die Lebenserwartung durch den Tabakkonsum
um durchschnittlich zehn Jahre — allein in Deutschland sterben an den Folgen des
Rauchens jahrlich 110.000 Menschen. Der gesamtwirtschaftliche Schaden, der durch das
Rauchen entsteht, wird fUr Deutschland auf rund 79 Milliarden Euro pro Jahr geschatzt

(KMDD 2017; Drogenbeauftragte 2017).
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Die Drogenaffinitatsstudie der BZgA (Orth 2016) zeigt fir das Jahr 2015, dass 9,6
Prozent aller 12- bis 17-jdhrigen Jugendlichen rauchen, wenngleich der Konsum in den
letzten 14 Jahren ricklaufig ist. Die deutliche Mehrheit der 12- bis 17-Jahrigen (77,3
Prozent) hat in ihrem Leben noch nie geraucht. Unter den jungen Erwachsenen im Alter
von 18 bis 25 Jahren ist das Rauchen mit 29,7 Prozent entschieden weiter verbreitet als
unter den 12- bis 17-jahrigen Jugendlichen. Etwa vier von zehn Jugendlichen im Alter von
12 bis 17 Jahren haben schon einmal Wasserpfeife geraucht (27,3 Prozent). Etwa jeder
achte Jugendliche konsumierte schon einmal E-Zigaretten (12,1 Prozent) und ca. jeder
siebte E-Shishas (13,5 Prozent). In der Gruppe der jungen Erwachsenen steigt die

Verbreitung des Konsums von Wasserpfeifen in den letzten Jahren an.

Cannabis

Cannabis hat in erster Linie eine psychische Wirkung, bei der vorhandene Gefihle bzw.
Stimmungen zum Zeitpunkt des Konsums verstarkt werden. Dariber hinaus besitzt
Cannabis aber generell auch eine negative psychische Wirkung, durch die es zu
Antriebslosigkeit und Sinnestdauschungen, aber auch leichten Halluzinationen, Angst-
und Panikattacken sowie Konzentrations-, Wahrnehmungs-, Reaktions- und
Orientierungsstérungen kommen kann. Bei dauverhaftem Konsum besteht die Gefahr
einer psychischen Abhangigkeit, welche zundchst zu einer Antriebs- und Lustlosigkeit,
einer Apathie, zum Nachlassen der physischen und geistigen Leistungsfahigkeit sowie
zu Depressionen, aber auch zu Personlichkeitsveranderungen fihren kann. Bei Entzug
des Stoffes kommt es u. a. zu Nervositat, Gereiztheit, Angstzustanden, Schlafstérungen.
Aber auch das Risiko, an Krebs zu erkranken, erhoht sich bei Cannabiskonsum erheblich,
da der Rauch eines Joints ca. doppelt so viele krebserregende Kohlenwasserstoffe
enthalt wie Tabak (KMDD 2017).

Cannabis ist sowohl unter Erwachsenen als auch unter Jugendlichen nach wie vor die mit
Abstand am haufigsten konsumierte illegale Droge. 7,3 Prozent der 12- bis 17-Jahrigen
haben innerhalb des letzten Jahres mindestens einmal Cannabis konsumiert
(Drogenaffinitatsstudie, DAS; Orth 2016). 1,2 Prozent der 12- bis 17-Jdhrigen und etwa
jeder finfundzwanzigste junge Erwachsene zwischen 18 und 25 Jahren (3,9 Prozent)
berichten von regelmaflRigem Konsum, d. h. mehr als zehn Mal in den letzten zwolf

Monaten (Pfeiffer-Gerschel et al. 2016).

Chemische Drogen
Als chemische Drogen werden in vorliegender Studie alle Drogen bezeichnet, die

ausschlief3lich im Labor hergestellt werden. Solche vollsynthetischen Drogen sind unter

anderen LSD, Amphetamine und MDMA. Aber auch Drogen, die einen natirlichen
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Grundstoff beinhalten, werden unter dieser Kategorie zusammengefasst, da sie im
Labor mit diversen chemischen Stoffen ‘gestreckt' werden. Hierzu zdhlen Kokain/Crack

sowie Heroin.

Der Konsum von Heroin, LSD und Crack ist nach wie vor auf bestimmte und zahlenmaRig
deutlich kleinere Gruppen beschrankt. In der Gruppe der jungen Erwachsenen geben
etwa vier Prozent an, schon einmal Ecstasy, Amphetamin oder psychoaktive Pflanzen
konsumiert zu haben. Die Lebenszeitpravalenzen von LSD, Kokain, den Neuen
Psychoaktiven Substanzen und Schniffelstoffen liegen in einem Bereich von ein bis drei
Prozent. Weniger als ein Prozent der jungen Erwachsenen haben Erfahrung mit dem
Konsum von Crystal Meth, Crack oder Heroin. Hoher als in der Vergangenheit, aber nach
wie vor relativ niedrig, liegt sowohl in der erwachsenen Allgemeinbevolkerung (2,8
Prozent) als auch unter den 18- bis 25-Jahrigen (2,2 Prozent) die Lebenszeitpravalenz fir
sogenannte Neue Psychoaktive Substanzen (NPS). Bei Jugendlichen (bezogen auf die
Allgemeinbevélkerung) ist der Konsum solcher Substanzen nach wie vor kaum

verbreitet.

Medikamentenmissbrauch

Auch durch den Missbrauch von Medikamenten versuchen Konsumenten ihre Stimmung
und folglich ihr Befinden positiv zu beeinflussen. So sollen z.B. Effekte wie Wachheit und
Leistungssteigerung erreicht werden, aber auch Anspannungs- und Erregungszustande
sowie Angst oder Panik sollen durch die Einnahme reduziert werden. Permanenter
Medikamentenkonsum kann allerdings zu einer psychischen Abhangigkeit fihren; bei
einigen Medikamenten besteht sogar die Gefahr einer korperlichen Abhangigkeit.
Hierbei weisen insbesondere Schmerz-, Beruhigungs- und Schlafmittel ein hohes
Suchtpotenzial auf. In Deutschland sind mindestens 1,4 Mio. Personen

medikamentenabhangig (KMDD 2017).

4.2. SUchte

Auch ohne stoffliche Substanzen kann eine Sucht entstehen. Im Folgenden sollen
deshalb stoffungebundene Sichte, wie die Spielsucht, Kaufsucht, Medienabhangigkeit,
Sexsucht, Sportsucht, Arbeitssucht und Magersucht, konkretisiert werden.
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Spielsucht

Die Anzahl pathologischer Glicksspieler wird in Deutschland auf 100.000 bis 170.000
Personen geschatzt. Hierbei handelt es sich primar um so genannte Automatenspieler.
Aber auch Glicksspiele in Spielbanken, wie Roulette, Blackjack, Poker und dariber
hinaus Pferdewetten sowie Lotterien, zdhlen zu den Varianten des Glicksspiels (Meyer

& Bachmann 2000, S. 10-17).

Allen Glicksspielen gemein ist das Setzen von Geld sowie die Wette auf das Eintreten
eines zufallsbedingten Ereignisses. Das pathologische Glicksspiel umfasst ein
andauverndes und wiederkehrendes fehlangepasstes Spielverhalten, welches von der
Medizin der Impulskontrollstorung zugeordnet und als stoffungebundenes

Abhdangigkeitssyndrom behandelt wird.

Nach einer Studie der Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung (BZgA) wiesen im
Jahr 2011 ca. 275.000 Deutsche ein problematisches Spielverhalten auf — dies entsprach
0,51 Prozent der bundesdeutschen Bevdlkerung. Bei 264.000 Deutschen war sogar ein
dezidiert pathologisches Spielverhalten, also Spielsucht, erkennbar. Bezogen auf die
Lebenszeit ist davon auszugehen, dass 1,4 Prozent der deutschen Bevdlkerung (dies
entspricht rund 776.000 Personen) problematische Spieler und ein Prozent (dies
entspricht 531.000 Deutschen) pathologische Spieler sind. Hierbei konnte festgestellt
werden, dass problematisches Spielverhalten sowie Spielsucht Uberwiegend ein
Problem junger Manner ist. Laut einer Studie der BZgA von 2013 fielen von den 18- bis
20-jahrigen Mannern rund neun Prozent in diese Kategorie. Arbeitslosigkeit und
Migrationshintergrund sind laut BZgA weitere Risikofaktoren. Nach Informationen
(Stand 2014) der Fachstelle fir Suchtpréavention Berlin hatten in den vorangegangenen
zwolf Monaten — statistisch betrachtet — aus einer Klasse von 25 Schilern finf an

Glicksspielen teilgenommen — also 20 Prozent (Gross 2016: 82f.).

Kaufsucht

Rund 800.000 Menschen in Deutschland leiden unter Kaufsucht, wie die Techniker
Krankenkasse Niedersachsen ermittelte (Techniker Krankenkasse 2011). Unter
Kaufsucht (Oniomanie) versteht man das pathologische Erwerben von Konsumgitern
oder Dienstleistungen, fir die beim Kaufenden kein Bedarf vorliegt. Dieses tritt in der
Regel nicht permanent, sondern anfallsweise auf, wobei die einzelnen ‘Kaufanfalle' bis
zu etwa drei Wochen auseinander liegen kdnnen (Scherhorn/ Raab/ Reisch 1995: 24). Die
kaufsichtige Person ist nicht abhdngig von den gekauften Gitern oder
Dienstleistungen, sondern von dem Erleben, welches sie wahrend des Kaufs empfindet.
Die Angst vor Vorwirfen der Familie oder davor, dass ihr pathologisches Kaufverhalten

von anderen erkannt werden koénnte, veranlasst einen Teil der Betroffenen, die
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erworbenen Gegenstdnde zu verstecken oder gar wegzuwerfen. (Raab/Neuner/Reisch et

al. 2005: 12; Drost 2007).

Medienabhdngigkeit

Die Inhalte des Denkens Medienabhéangiger werden zunehmend von vergangenen oder
zukinftigen Onlineaktivitdten gepragt. Der exzessive Zeitverbrauch fir diese
Tatigkeiten fuhrt zu wachsenden Problemen, die auch aus der Vernachladssigung von
Pflichten entstehen. Werden diese Aktivitdten jedoch unvermindert fortgesetzt, so
ergibt sich ein dem pathologischen Spielen vergleichbares Storungsbild. Es entstehen
negative korperliche (z. B. Storung des Wach-Schlaf-Rhythmus, Rickenbeschwerden),
psychische (z. B. Essstorungen, depressive Reaktionen, zunehmende soziale
Angstlichkeit) und soziale (sozialer Rickzug) Folgen, welche das Problemverhalten in
einer Art ‘Teufelskreis' verstarken. Der PC-/Internetgebrauch dient zunehmend auch der
Kompensation alltdglicher Frustrationen. Es erfolgt eine Ersatzbefriedigung
menschlicher Grundbedirfnisse nach Kontrolle, Selbstwertsteigerung und Bindung in
dervirtuellen Welt. Die DAK-Studie “Internetsucht im Kinderzimmer” aus dem Jahr 2015
zeigt, dass auch Kinder mediensichtiges Verhalten aufweisen konnen. Eine
Elternbefragung ergab, dass Kinder haufig langer online bleiben, als sie es sich
vornehmen, und dass dies auch zur Vernachldssigung anderer Aufgaben, z. B. fir die
Schule, fihrt (DAK 2015).

Nach einer Untersuchung im Auftrag der Drogenbeauftragten der Bundesregierung ist
eine halbe Million Deutscher internetsichtig. 2,4 Prozent der 14 bis 24-Jdhrigen sind
demnach abhangig von der Nutzung des Internets. Eine neuere Studie der Universitat
kommt zu dem Ergebnis, dass 0,9 Prozent der Jugendlichen zwischen 14 und 17 Jahren

internetsichtig sind und 9,7 Prozent gefdhrdet (Gross 2016: 106).

Sexsucht
Nach den Kriterien des DSM (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders)

liegt eine ,Hypersexuelle Storung" dann vor, wenn Uber einen Zeitraum von mindestens
sechs Monaten ein wiederkehrendes intensives sexuelles Verhalten im Zusammenhang

mit mindestens vier der folgenden Kriterien steht:

@ Der Betroffene wendet enorm viel Zeit fur sexuelle Phantasien sowie fir die
Planung und Durchfiihrung seiner sexuellen Aktivitaten auf.
@ Exzessiv sexuell gepragte Verhaltensweisen erfolgen als Reaktion auf

Gefihlszustande wie Langeweile, Reizbarkeit, Angst oder Depression.
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@ Sexuell gepragte Verhaltensweisen erfolgen als Reaktion auf belastende
Lebensereignisse.

@ Sexuelle Fantasien und Impulse sowie sexuell intendiertes Verhalten ist vom
Betroffenen nicht mehr kontrollierbar.

@ Bei seinem wiederkehrenden sexuellen Verhalten bericksichtigt er nicht die
Risiken einer psychischen oder emotionalen Schadigung fir sich selbst oder
andere.

Im Einzelnen gehoren zu den Verhaltensweisen eines Sexsichtigen mehrfach tagliches
Masturbieren, meist im Zusammenhang mit einem UbermdRigen Konsum
pornografischer Inhalte. Der Betroffene erlebt allerdings keine Befriedigung, sondern
beendet die Masturbation vielmehr aus Erschopfung. In einer Partnerschaft werden
exzessive sexuelle Anforderungen an den Partner gestellt. Der Sexsichtige fordert
diesen auf, finf- bis zehnmal tdglich mit ihm zu schlafen. Aber auch die Suche nach
immer wieder neuen Sexualpartnern gehdrt zu den Verhaltensweisen eines

Sexsuchtigen (Hartmann et al. 2014: 70ff.).

Roth (2017: 17) schatzt die Zahl der von Sexsucht Betroffenen in Deutschland auf eine
halbe Million, die Deutsche Gesellschaft fir Psychiatrie, Psychotherapie und

Nervenheilkunde (2005) gibt an, dass keine gesicherten Zahlen existieren.

Sportsucht

Die Sportsucht gehort zu den Verhaltenssichten und beschreibt den standigen Drang
nach kérperlicher Betdtigung (Hausenblas/Downs 2002, 89). Der Betroffene verliert die
Kontrolle Uber sein exzessives Verhalten, wahrend er alle anderen Interessen fir den
Sport vernachlassigt. Er hat das Gefuhl, ohne den Sport den Alltag nicht bewaltigen zu
kénnen. Sportsucht dufRert sich bei Frauen und Mannern unterschiedlich. So ist fir
Frauen von zentraler Bedeutung, dem vorherrschenden Schénheitsideal zu entsprechen
(Anorexia Athletica), wahrend Manner primar ihre Muskelmasse enorm steigern wollen
(Adonis-Komplex). Um dies zu erreichen, achten Frauen darauf, dass sie sich noch
weniger Kalorien zufiihren, als sie durch den Sport verbrauchen. Sportsichtige Manner
hingegen erndhren sich enorm proteinreich. Ein Teil der Betroffenen nimmt darGber
hinaus Steroide zu sich, was mit schweren gesundheitlichen Schaden sowie psychischen
Nebenwirkungen wie Aggressivitat und Stimmungsschwankungen einhergehen kann.
Auch hinsichtlich der Altersspanne, in der Sportsucht vermehrt auftritt, liegen
Unterschiede zwischen Madnnern und Frauen vor. So entwickeln Frauen haufig zwischen
dem 15. und 25. Lebensjahr und Manner zwischen dem 30. und 5o. Lebensjahr den
zwanghaften Drang nach korperlicher Fitness. Mannliche Betroffene kompensieren mit
Sport oft aber auch andere Probleme, wie z. B. das Nachlassen der Potenz.

Entzugssymptome auf psychischer Ebene sind u. a. Nervositidt, Angstlichkeit,
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Gereiztheit sowie Depressionen. Korperlich kann es zu Magen-Darm-Beschwerden,
einer  muskuldren Erschopfung und  zu  Schlafstorungen ~ kommen
(Stoll/Pfeffer/Alfermann 2010).

Arbeitssucht
Bislang liegt in der Wissenschaft keine eindeutige Definition des Begriffs Arbeitssucht

vor. Poppelreuter ist der Auffassung, dem Begriff misse sich auf deskriptive Weise
gendhert werden. So sei Arbeitssucht (...) ein exzessives Bedurfnis nach Arbeit, das ein
solches Ausmald erreicht hat, dass es fir den Betroffenen zu unibersehbaren
Beeintrachtigungen der kérperlichen Gesundheit, des personlichen Wohlbefindens, der
interpersonalen Beziehungen und des sozialen Funktionierens kommt.” Das heif3t, der
Betroffene verliert zunehmend die Kontrolle Uber sein Arbeitsverhalten — die
Arbeitsquantitdt nimmt stetig zu, und auch wahrend der Freizeit sind seine Gedanken
bei der Arbeit. Subjektiv empfunden scheint es dem Arbeitssichtigen sogar unmaéglich,
eine Pause einzulegen oder Urlaub zu nehmen. Sollen Betroffene auf das Arbeiten
verzichten, reagieren sie mit Unruhe, SchweiRausbrichen bis hin zu Angstzustanden.
Nach Schatzungen Poppelreuters liegt die Anzahl der Arbeitssichtigen in Deutschland

zwischen 200.000 und 300.000 (Poppelreuter 2000).

Essstorungen

Essstérungen gehoren zu den psychosomatischen Erkrankungen. Zu ihnen zdhlen
Magersucht, Bulimie sowie die Binge-Eating-Storung. Die Magersucht (Anorexie) ist von
dem pathologischen Bedirfnis nach einer Gewichtsminderung gekennzeichnet, wobei
die Betroffenen eine enorm verzerrte Kérperwahrnehmung und eine groRe Angst vor
Gewichtszunahme aufweisen. Durch die Mangelversorgung des Korpers entstehen
langfristig Folgen wie Haarausfall, Osteoporose, Fruchtbarkeitsstorungen und
Nierenschaden. Unter Bulimie wird das krankhafte Verlangen nach Nahrungsaufnahme
und dem anschlieRenden Erbrechen der Nahrung verstanden. Hierdurch kann es zu
Storungen im Herz-/Kreislaufsystem und der Niere kommen, aber auch Muskelkrampfe,
Mudigkeit sowie Entzindungen der Bauchspeicheldrise sind mdglich. Bei Essattacken,
die der Betroffene nicht mehr unter Kontrolle hat, wird von einer Binge-Eating-Stérung
gesprochen. Da diese Storung auch beinhaltet, dass der Patient keine
gewichtsreduzierenden MafRnahmen ergreift, ist eine der Langzeitfolgen Ubergewicht
(Adipositas), welches wiederum zu Erkrankungen des Bewegungsapparates sowie zu

Kreislauf- und Atemfunktionsstorungen fGhren kann (ANAD 2017).

Nach einer reprasentativen Studie zur Gesundheit Erwachsener in Deutschland (DEGS1)

leiden 1,5 Prozent der Frauen und o,5 Prozent der Manner unter einer der drei
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Hauptformen von Essstérungen (Jacobi et al., 2013). In der Altersgruppe der 13- bis 18-
Jahrigen sind Essstérungen am haufigsten. So sind hier 2,4 Prozent der Madchenund o,9
Prozent der Jungen betroffen. Hinzu kommt ungeféhr die doppelte Anzahl an Frauen
bzw. Madchen und Mannern bzw. Jungen mit Essstérungen, die nicht eindeutig einer der
Hauptformen zugeordnet werden kdénnen (Swanson et al., 2011). Der Kinder- und
Jugendgesundheitssurvey (KiGGS) des Robert Koch-Instituts zeigte, dass bei etwa
einem Finftel aller 11- bis 17-J3hrigen in Deutschland ein Verdacht auf eine Essstorung
vorliegt. Bei jedem dritten Madchen zwischen 14 und 17 Jahren gibt es Hinweise auf eine

Essstérung, bei den Jungen sind 13,5 Prozent auffallig (Holling/Schlack 2007).

5. STAND DER FORSCHUNG

Bisherige Studien thematisieren die mediale Darstellung des Konsums harter und
weicher Drogen sowie stoffungebundener Sichte nur unzureichend und gehen nicht auf
die dargestellten Suchbereiche von Jugendlichen ein. In Bezug auf die Darstellung
stoffgebundener sowie stoffungebundener Sichte in YouTube-Videos besteht ein

Desiderat, welches mit vorliegender Studie teilweise geschlossen werden soll.

Weliler (1999) untersuchte mittels Inhaltsanalyse Deutungsstrukturen des
Drogenkonsums in der deutschen Zeitungsberichterstattung. Er ermittelte u. a. die
Problemidentifikation, typische Reaktionsweisen und normative Bewertungen, um
Deutungen des Problems Drogenkonsum zu erfassen. Zu diesem Zweck fihrte Wel3ler
eine umfangreiche Presseanalyse durch und untersuchte die Uberregionale
Qualitatspresse, Wochenzeitungen, Nachrichtenmagazine sowie die lokale Presse von
Juli 1993 bis Februar 1995. Er stellte fest, dass der weitaus grofite Teil der Beitrage, die
zum Berichterstattungsfeld “illegale Drogen" zdhlen, primar informierenden Charakter
hatte. So waren nahezu drei Viertel aller untersuchten Beitrage Nachrichten und
Berichte. In den Beitrdgen konnte er vier verschiedene Deutungsmuster identifizieren:
Liberalisierung, Repression, Ddmonisieren, ‘nicht verharmlosen'. Bei der Nachzeichnung
des Diskurses stellte WelRler fest, dass die Liberalisierungsbefirworter in der Debatte
Uber die Freigabe illegaler Drogen im Untersuchungszeitraum Erfolge erzielt haben,
indem sie dem traditionellen Lager durch ihre Art der Deutung die Thematisierung von

Fragen der Wirksamkeit aufgezwungen haben.

Blair et al. (2005) untersuchten zehn Folgen der Reality-TV-Serie , The Osbornes™ mittels
einer standardisierten Inhaltsanalyse hinsichtlich des Konsums von Tabak, Alkohol
sowie anderer Drogen. Sie stellten fest, dass in jeder Folge durchschnittlich 9,1

Drogenbotschaften enthalten waren, wobei in den meisten Fallen der Konsum von
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Alkohol und Tabak nicht kritisch thematisiert wurde. Aufgrund der Beschrankung auf

eine untersuchte Fernsehsendung sind Blairs Ergebnisse nicht generalisierbar.

Hanewinkel, Wiborg und Sargent (2006) analysierten for das
Bundesgesundheitsministerium 365 deutsche Fernsehsendungen auf die Darstellung
von Tabakkonsum. Dafir untersuchten sie alle Sendungen von ARD, ZDF, ProSieben
sowie RTL, um anschlief3end einzelne Kinofilme sowie Sendungen der Serie ,Ein Fall fir
Zwei" zu untersuchen. Sie stellten fest, dass in 45 Prozent aller Sendungen
‘Tabakrauchereignisse' gezeigt wurden, und diese besonders haufig in Spielfilmen (77
Prozent) auftraten. Auferdem gebe es grof3e Unterschiede zwischen den Sendern. So
traten ‘Tabakrauchereignisse' am seltensten in den Sendungen der ARD auf. In 31
Prozent der untersuchten Sendungen der ARD konnten diese beobachtet werden,
wahrend dies schon in 56 Prozent der Sendungen des ZDF und in 54 Prozent der
Sendungen von ProSieben der Fall war. RTL zeigte Tabakkonsum in 41 Prozent der
untersuchten Sendungen. Dariber hinaus bemerkten sie, dass insbesondere in neueren
Produktionen wieder zunehmend geraucht werde, und empfahlen ein regelmafliges

Monitoring hinsichtlich der genannten Sender.

Ferner analysierte Hanewinkel (2017) 42 fUr den ‘Oscar' und 39 fir die ‘Lola' nominierte
Kinofilme hinsichtlich der Darstellung des Konsums von Tabakwaren. Er fand heraus,
dass in 60 (74 Prozent) der insgesamt 81 untersuchten Filme geraucht wurde, und dass
dies unabhangig von einer Altersfreigabe zu beobachten war. So tratenin 26 von 38 FSK-
12-Filmen, in zehn von 14 FSK-6-Filmen sowie in 16 von 19 FSK-o-Filmen Szenen auf, in

denen geraucht wurde.

Lukesch et al. (2003) untersuchten 712 Fernsehsendungen einer fir Deutschland
reprasentativen Auswahl an Fernsehkandlen mit der Methode einer quantitativen
Inhaltsanalyse. Auf Senderebene wurde eine reprasentative Auswahl durch die
BerUcksichtigung von ARD, ZDF, BR3, 3sat, ARTE und KIKA aus dem Bereich der
offentlich-rechtlichen Sender erreicht, aus dem Bereich der Privatsender wurden RTL,
Sat.1, ProSieben, RTL2, VOX, Kabel1, Super RTL, VIVA sowie DSF beriicksichtigt. Sie
stellten fest, dass in 55 Prozent der Sendungen ein Verweis auf Drogen- und
Suchtmittelkonsum stattfand. Das heil3t, es wurden Alkohol oder Zigaretten konsumiert
oder als Accessoires in den Bildhintergrund einer Filmszene gesetzt. Es wurden aber
auch weitere illegale Drogen im Rahmen einer Filmhandlung verwendet. Die Autoren
unterschieden in der Ergebnisdarstellung zwischen 6ffentlich-rechtlichen Sendern und
privaten Sendern. Bei den privaten Sendern (58,7 Prozent) fanden sich solche
Handlungselemente um einiges ofter als bei den offentlich-rechtlichen Sendern (50,3
Prozent). Eine weiterfihrende Differenzierung zwischen den Sendern nahmen Lukesch
et al. nicht vor. Es dominierte der Konsum von Alkohol (60,9 Prozent des Zeitanteils

insgesamt; 62,4 Prozent beim offentlich-rechtlichen, 59,3 Prozent beim privaten
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Rundfunk) und Nikotin (30,4 Prozent insgesamt; 32,8 Prozent beim o&ffentlich-
rechtlichen, 27,8 Prozent beim privaten Rundfunk) bzw. von Medikamenten (2,8 Prozent
insgesamt; 1,8 Prozent beim 6ffentlich-rechtlichen, 4 Prozent beim privaten Rundfunk).
lllegale Drogen, seien es nun weiche Drogen (1,2 Prozent, zumeist Cannabis) oder harte
Drogen (2,5 Prozent, Opiate, Kokain und Designerdrogen), wurden deutlich seltener
angesprochen. Die meisten Konsumenten waren mannlich (47,6 Prozent), Frauen
wurden wesentlich seltener in diesem Kontext dargestellt (12,8 Prozent). Hinsichtlich
des Alters der Konsumenten lag der grof3te Anteil bei den 31- bis 50-Jahrigen (42,3
Prozent). In 0,6 Prozent der Félle wurden Jugendliche zwischen 14 und 17 Jahren im
Zusammenhang mit Drogenkonsum gezeigt, in 0,7 Prozent Kinder bis 13 Jahreund in1,6
Prozent waren dies Heranwachsende zwischen 18 und 21 Jahren. Zumeist wurden die

Konsequenzen des Suchtmittelkonsums nicht thematisiert (41,2 Prozent).

Haustein, Pohlmann und Schreckenbach (2004) befassten sich in einer Inhalts- und
Zielgruppenanalyse mit Alkoholwerbung im deutschen Fernsehen. Gegenstand der
Studie war die Abschatzung des Gefahrdungspotenzials von Kindern und Jugendlichen
durch Alkoholwerbung im deutschen Fernsehen. Zu diesem Zweck wurde eine
stichprobenartige Videographie in Form einer standardisierten Inhaltsanalyse von acht
deutschen Fernsehsendern (ARD, ZDF, RTL, RTL2, Sat.1, ProSieben, VIVA, DSF), Gber
einen 24-wochigen Zeitraum in den Jahren 2003 und 2004 durchgefihrt. Hierbei wurde
ausgewertet, in welchem Umfang Alkoholwerbung im deutschen Fernsehen gezeigt
wird und was die Inhalte der Werbung sind. Insgesamt konnten 174 Werbespots und
Sponsorenhinweise ermittelt werden. Der Sportsender DSF nahm mit durchschnittlich
2,9 Werbebeitréagen fir Alkohol (alle Werbetypen) pro Stunde den Spitzenplatz unter
den untersuchten Sendern ein und zeigte damit fast 30 Prozent aller im
Erhebungszeitraum aufgezeichneten Beitrdge. Es folgen mit Abstand RTL2 und
ProSieben, fir die im Schnitt etwas weniger als zwei Werbebeitrdge pro Stunde ermittelt
wurden. RTL, Sat.2und ARD liegen deutlich niedriger. ZDF und VIVA machen zusammen
lediglich sechs Prozent aller erhobenen Beitrdge aus und treten damit anteilsmaf3ig in
den Hintergrund. DarGUber hinaus stellten sie fest, dass hinsichtlich des Geschlechts der
Konsumenten Uberwiegend auf ménnliche Protagonisten zurickgegriffen wurde, was
darauf zurUckzufihren war, dass primar Werbung fir Bier gezeigt wurde. Bei anderen
alkoholischen Getranken, wie Sekt, Wein und Spirituosen, konnten genauso viele
Manner wie Frauen als Konsumenten identifiziert werden, beim Konsum von
Mixgetranken waren sogar Uberwiegend weibliche Personen zu beobachten. Rund 40
Prozent der in den Werbebeitrdgen gezeigten Konsumenten wurden auf unter 30 Jahre
geschatzt, was den Schluss zuldsst, dass sich dieser Teil der Werbung explizit an ein
junges Publikum richtete. In einem zweiten Teil der Studie wurden sechs prototypische
Werbespots einer 5., 7. und 10. Schulklasse sowie einer jingeren (20 bis 35 Jahre) und

einer &lteren Erwachsenengruppe (40 bis 55 Jahre) zur Bewertung vorgelegt. Mithilfe
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eines standardisierten Fragebogens fanden die Forscher heraus, dass Kinder und
Jugendliche sich insbesondere von Werbung fir sogenannte ‘Alcopops' angesprochen
fuhlen.

Hinsichtlich der Werbemalinahmen fir Tabak belegen bereits zahlreiche Studien
(primér Querschnittsstudien sowie Zeitreihenanalysen; zur Ubersicht: DiFranza et al.
2006) den Zusammenhang zwischen Tabakwerbung und der Anfalligkeit von Kindern
und Jugendlichen, das Rauchen zu beginnen oder auszuprobieren. Die Wirkung von
Alkoholwerbung ist ebenfalls dokumentiert. Studien zeigen, dass es einen konsistenten
Zusammenhang zwischen medialer Rezeption (z.B. Alkohol in TV-Sendungen, Filmen,
Zeitschriften) und Alkoholkonsumindizes bei Jugendlichen gibt (Collins et al. 2007;

Henriksen et al. 2008; Fisher et al. 2007).

Mehr als zehn Jahre nach der Untersuchung der Sendungen fehlen aktuelle
wissenschaftliche Erkenntnisse hinsichtlich der Darstellung des Konsums von Drogen
und Suchten in Bewegtbild-Medien. Dariber hinaus besteht diesbeziglich eine
Forschungslicke hinsichtlich YouTube- und funk-Videos. So soll die vorliegende Studie

einen Beitrag zur Schliel3ung dieser Forschungsliicke leisten.

6. FORSCHUNGSDESIGN

Die vorliegende Studie untersucht die Verbreitung der Darstellung des Konsums harter
und weicher Drogen sowie das Auftreten stoffungebundener Sichte in Videos von
YouTube. Auch wird hierbei analysiert, inwiefern der Konsum der Droge bzw. das
Auftreten der Sucht positiv oder negativ bewertet wird. So soll erfasst werden, wie

hadufig Drogen und Suchte dargestellt und inwiefern sie kritisch reflektiert werden.

Im Folgenden wird zundchst die Methodik beschrieben, woraufhin das

Kategoriensystem vorgestellt und abschlief3end die Stichprobe skizziert wird.

6.1. Methode

Zur Beantwortung der Fragestellung wird die empirische Methode der quantitativen
Inhaltsanalyse angewandt. Untersucht werden Videos der zehn YouTube- und funk-

Kanale mit den meisten Abonnenten in Deutschland.
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In der Systematik Mertens (1995: 88) handelt es sich um eine deskriptive Inhaltsanalyse,
welche auf jeweils zehn Videos der jeweiligen Kandle ausgerichtet ist und diese
hinsichtlich Darstellungen und Thematisierungen von Drogen und Suchten untersucht.
So sind die Untersuchungsobjekte zum Stichtag 15.12.2017 die letzten zehn Videos der
jeweiligen YouTube- und funk-Kandle. Das heif3t, insgesamt werden 200 Videos
untersucht — 100 von den YouTube- sowie 100 von den funk-Kanalen. Jedes Video stellt
hierbei einen einzelnen Merkmalstrager dar, welchem Attribute entsprechend dem
Kategoriensystem zugeordnet werden. Die zu analysierenden Merkmale resultieren aus
der Operationalisierung von Drogen und Sichten und werden in einem
Kategoriensystem sowie einem Codebuch festgelegt. Anhand des Codebuches wurden
alle Videos des Untersuchungszeitraums von finf Codierern durchgesehen und

zutreffende Merkmale im Codebogen festgehalten.

Die Codierer wurden nach Erstellung des Codebuchs und vor Beginn der
Erhebungsphase von der Projektleitung geschult. Im Vorfeld der Erhebung erfolgte
darUber hinaus im Rahmen der Gesamtstudie ein Pretest anhand von finf Videos, um
Abweichungen im Verstdndnis der Codieranweisungen festzustellen. Hierdurch wurde

die Anwendbarkeit des Codebuchs Gberprift.

Auf dieser Grundlage erfolgte ein Reliabilitdtstest fir jede einzelne Variable. Auch wurde
fur alle Codierer ein Reliabilitatskoeffizient nach Holsti (1969) berechnet. Der Koeffizient
misst eine Ubereinstimmung der Codierer und betrug Uber alle Variablen hinweg
CR=0,91. Dieser Wert kann als sehr gut bezeichnet werden (vgl. Neuendorf 2002: 143).
Fir die Sichtbarkeit und den Konsum von Drogen zeigte sich ebenso wie fur die
Formalkategorien ein nahezu perfekter Reliabilitdtskoeffizient. Fir die zu codierenden

Bewertungen ergab sich ein Wert von CR=0,82.

Die zu analysierenden Videos wurden auf einer Festplatte gesichert und den Codierern
per Datenstick zur Verfigung gestellt. Sie hatten so die Mdglichkeit, Sequenzen

mehrfach anzusehen oder die Geschwindigkeit der Wiedergabe anzupassen.

Bei der fir diese Studie gewdhlten Methode handelt es sich um eine Inhaltsanalyse mit
einem ausgepragt standardisierten Kategoriensystem sowie Codebuch. Offene
Kategorien, welche interpretiert werden missten, liegen in der vorgenommenen
Untersuchung nicht vor. Ein hohes Mal? an Standardisierung (vorgegebene Kategorien
zu mdglichen Merkmalsauspragungen) unter Rickgriff auf nicht-reaktive Daten (Inhalte,
die sich nicht wahrend des Erhebungsverfahrens andern) sichern die Objektivitat
(Behnke/Baur/Behnke 2010: 125f.). Darlber hinaus wird Objektivitat durch die
statistische Auswertung der Daten sichergestellt. Folglich unterstitzt die gewdhlte

Methode die neutrale Untersuchung der Fragestellung der vorliegenden Studie.
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Mit Validitat ist die GUltigkeit der Messinstrumente gemeint. Es handelt sich dabei um
einen inhaltsanalytischen Qualitdtsstandard, der angibt, ob tatsdchlich das gemessen
wurde, was zu messen angestrebt wurde. Damit wird betrachtet, ob die erhobenen
Daten dem zugrunde gelegten theoretischen Konstrukt entsprechen. Es gibt
verschiedene Aspekte von Validitat. Inhaltsvaliditat ist fUr vorliegende Studie gegeben,
da das hier verwendete Kategoriensystem alle Aspekte der Fragestellung bericksichtigt.
Die Beziehung zwischen den codierten und ausgewerteten Daten und der
Forschungsfrage ist begrindet und nachvollziehbar dargestellt. Kriteriumsvaliditat, als
ein weiterer Aspekt von Validitat, kann nur sinnvoll im Nachgang dieser Studie ermittelt
werden. Diese soll durch einen Vergleich mit anderen Studien zum gleichen

Untersuchungsgegenstand erzielt werden (vgl. Frih 2011: S. 196ff.).

6.2. Kategoriensystem

Die Codierer folgen bei der Analyse einem vorgegebenen standardisierten Codebuch,
welches festlegt, wann einzelne Merkmalsausprdgungen zu erfassen sind. So werden
zunachst Basisangaben, wie der Name des YouTube- bzw. funk-Kanals erfasst, um
folgend dessen Inhalt differenziert zu analysieren. Hierbei wird dokumentiert, welche
Drogen und/oder Suchte gezeigt und/oder thematisiert werden, wie lange dies der Fall
ist (Frequenzanalyse in Sekunden) und ob dies kommentiert/eingeordnet wird und somit

eine Bewertung erfolgt (Valenzanalyse).

Zur Erfassung genderspezifischer Rollenbilder, die Gber funk- bzw. YouTube-Videos
bzgl. des Konsums von Drogen transportiert werden, wird festgehalten, welches
Geschlecht konsumierende Personen in der Darstellung aufweisen und ob der Konsum —
hinsichtlich der Geschlechter differenziert — thematisiert und problematisiert wird. Auf
diesen Aspekt soll in der Auswertung der Daten und im Ergebnisbericht gesondert

eingegangen werden.
Demnach ergeben sich fUr das Kategoriensystem folgende Merkmale:

@ Basisangaben: Name des Kanals, Datum, an dem das Video hochgeladen
wurde, Titel des Videos, Lange, Anzahl der Views, Anzahl der positiven sowie
Anzahl der negativen Bewertungen der Rezipienten

@ Thematisierung von Drogen und Sucht: Fir jedes Video wird festgehalten, ob
die unten aufgefihrten Drogen bzw. Sichte thematisiert werden, wie lange

Uber diese gesprochen wird, ob in diesem Zusammenhang von einer
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Abhangigkeit der Droge gesprochen wird und ob eine Verdnderung des
Suchtverhaltens thematisiert wird.

@ Sichtbarkeit und Konsum: Zudem wird hinsichtlich der u.g. Drogen und Sichte
erfasst, ob diese im Bild zu sehen sind, ob Drogen konsumiert werden oder ihr
Konsum angedeutet wird. Dies ist z. B. der Fall, wenn eine Person ein
alkoholisches Getrdank vor sich stehen hat, dieses aber nicht trinkt. Dariber
hinaus wird zeitlich gemessen, wie lange Drogen bzw. deren Konsum und das
Auftreten von Sichten zu beobachtet sind.

@ Bewertungen: Sofern eine Thematisierung von Drogen oder Sichten
stattfindet, wird erfasst, ob fir den Konsum bzw. die Betroffenheit von einer
stoffungebundenen Sucht eine Ursache benannt wird und inwiefern eine
Bewertung stattfindet. So kann hier zwischen einer ausschlie3lich positiven
oder negativen, aber auch einer sowohl positiven als auch negativen Wertung
hinsichtlich der Drogen und Siichte differenziert werden.

@ Konsumierende Personen: Es wird auBerdem erfasst, wie viele méannliche und
wie viele weibliche Personen Drogen konsumieren oder angedeutet
konsumieren bzw. von einer Sucht betroffen sind. Auch das Alter der
dargestellten Personen wird dokumentiert. Wird dieses nicht genannt, nimmt

der Codierer eine Schatzung vor.

Zuvor genannte Merkmale werden jeweils fir folgende Drogen und Sichte erfasst:
Alkohol, Tabak/Nikotin, Cannabis, chemische Drogen, Medikamente als Drogen,
Spielsucht, Kaufsucht, Medienabhéangigkeit, Sexsucht, Sportsucht,
Magersucht/Essstorungen, Arbeitssucht. Bei Alkohol, Tabak, Cannabis und chemischen

Drogen wurde zudem der Konsum spezifischer Unterformen ermittelt.

6.3. Stichprobe

Fir die Studie ,Die Darstellung von Drogen und Sucht in YouTube-Videos" erfolgt eine
standardisierte quantitative Analyse anhand einer mehrstufigen Quotenstichprobe.
Hierbei sollten fir die vorliegend zu untersuchenden Gruppen funk und YouTube die in
Deutschland beliebtesten Kanéle ermittelt werden. Die Beliebtheit der jeweiligen
YouTube- bzw. funk-Kanale wurde aus der Abonnentenzahl abgeleitet, welche durch

Meedia (2017) erhoben worden sind.

Kanal Abonnenten Kanal Abonnenten
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Freekickerz

Kurzgesagt - in a Nutshell
Gronkh

Bibis Beauty Palace

Dagi Bee

ApeCrime

Simon Desue

YITITTY

Dner/Felix von Laden
LeFloid

Summe

5.862.218
4.998.362
4.667.205
4.601.369
3.610.144
3-595.472
3.506.710
3.168.702
3.151.128
3.136.086
40.297.396

coldmirror

World Wide Wohnzimmer
Rocket Beans TV

Phil Laude

janasdiary

LiDiRo

junggesellen
Kliemannsland

B.A.

Game Two

Summe:

Abb. 1: Anzahl der Abonnenten der jeweiligen Kanale (Summe)

906.157
487.934
388.561
363.294
300.957
283.537
271.739
269.007
183.437
170.991
3.625.614

Unter Rickgriff dieser Daten konnten jeweils zehn Kanéle ermittelt werden, welche die

hochste Abonnentenzahl aufweisen (vgl. Abb. 1). So setzt sich die Stichprobe, in einem

ersten Schritt, aus folgenden funk-Kanalen

e coldmirror

e World Wide Wohnzimmer

e Rocket Beans TV

e Phil Laude

e janasdiary

e LiDiRo

e junggesellen
e Kliemannsland
e BA.

e Game Two

sowie folgenden YouTube-Kanalen

e Freekickerz

e Kurzgesagt—in a Nutshell

e Gronkh

e Bibis Beauty Palace
e DagiBee

e ApeCrime

e Simon Desue
e YTITTY

e Dner/Felix von Laden

e LeFloid

zusammen. Von diesen so gewonnenen 20 Kanalen wurden — zum Stichtag 15.12.2017 -

jeweils die letzten zehn verdffentlichten Videos ausgewdhlt, wodurch in einem zweiten

Schritt 100 YouTube-Videos sowie 100 funk-Videos ermittelt werden konnten.
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Kanal hht:mm:sek Kanal hh:mm:ss
Freekickerz 01:17:26 coldmirror 00:24:07
Kurzgesagt - in a Nutshell 01:12:44 World Wide Wohnzimmer 01:25:49
Gronkh 04:55:42 Rocket Beans TV 05:26:04
Bibis Beauty Palace 02:01:16 Phil Laude 00:25:03
Dagi Bee 01:53:36 janasdiary 01:34:43
ApeCrime 01:16:37 LiDiRo 00:44:33
Simon Desue 01:27:05 junggesellen 00:53:31
YITITTY 01:04:10 Kliemannsland 03:41:58
Dner/Felix von Laden 02:21:01 B.A. 01:21:09
LeFloid 01:30:06 Game Two 02:36:22
Summe 18:59:45 Summe: 18:33:18

Abb. 2: Lange der untersuchten Videos der jeweiligen Kanale in Stunden, Minuten und Sekunden

(Summe; orange: funk, blau: YouTube)

Allerdings weisen die 200 einzelnen Videos untereinander enorme Abweichungen
hinsichtlich ihrer Lange auf, wodurch fir die einzelnen Kandle eine unterschiedlich hohe

Gesamtdauer an Videominuten zustande kommt (vgl. Abb 2).

Abb. 3: Ldnge der untersuchten Videos in Stunden, Minuten und Sekunden (Summe)

Hinsichtlich der Gesamtdauer beider untersuchten Gruppen ist der Wert nahezu gleich.
So wurden 18 Stunden, 59 Minuten, 45 Sekunden der YouTube-Gruppe und 18 Stunden,
33 Minuten, 18 Sekunden der funk-Gruppe analysiert (vgl. Abb. 3).

Die 200 untersuchten Videos der funk- und YouTube-Kandle wurden insgesamt
125.485.739 Mal rezipiert. Die enorme Anzahl verdeutlicht die Relevanz der vorliegenden

Untersuchung.

30



Kurzgesagt - in a Nutshell I e 3| (48 293
Bibis Beauty Palace | (7] 26
ApeCrime  E———— |5 [)77.887
YITITTY o (] 783 /55
Simon Desue  ——— 1 514055
Dagi Bee  no——— 45 (18
LeFloid  n— f 53476
Phil Laude s 5 9013729
Freekicker; — —— 5 477 457
Dner/Felix von Laden o 3 71457
coldmirror W 3 (169,643
LiDiRo === 7 BE.98!
junggesellen m=m {580.205
Kliemannsland == | 54685
World Wide Wohnzimmer  m8 1222543
janasdiary = {117.228
GameTwo ™ BI6.024
Gronkh = 7§3.974
Rocket Beans TV 1 232.042
BA 1 193.840

0 2.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000 30.000.000 35.000.000

Abb. 4: Anzahl der Views der untersuchten Videos der jeweiligen Kanéle (Summe; orange: funk, blau:
YouTube)

Im Vergleich zwischen den Kandlen fallt auf, dass die untersuchten Videos des YouTube-
Kanals ‘Kurzgesagt — in a Nutshell', mit rund 31 Mio. Views, am haufigsten angesehen
wurden. Die untersuchten Videos von YouTuberin 'Bibis Beauty Palace' erreichten mit
rund 16 Mio. Views den zweiten Platz und die Videos von ‘Ape Crime' (ca. 15 Mio. Views)
den dritten Platz. Die untersuchten Videos der funk-Kandle wurden zwar deutlich
seltener angeklickt, erreichten allerdings in Summe immer noch hohe Werte. So wurden
die analysierten Videos von ‘Phil Laude' nahezu 5,9 Millionen Mal rezipiert, womit er —
unter den untersuchten Kandlen — der bedeutendste funk-Kanal ist. Dahinter folgen die
untersuchten Videos von ‘coldmirror' (rund drei Millionen Views) und ‘LiDiRo"' (nahezu
2,2 Mio. Views) (vgl. Abb. ).
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7. ERGEBNISSE

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zur Darstellung von
Drogen und Suchtin YouTube-Videos vorgestellt. Hierbei erfolgt die Gliederung entlang
der Drogen und Sichte, wobei jeweils deren Thematisierung, Sichtbarkeit, Konsum

sowie Bewertung analysiert wird.

Mit Thematisierung ist folgend gemeint, ob innerhalb eines Videos Gber eine Droge bzw.

Sucht gesprochen wird.

Hinsichtlich der Bildebene bedeutet Sichtbarkeit ausschlieRlich die Darstellung der
jeweiligen Droge, ohne dass deren Konsum gezeigt wird. So sind z.B. im Bild-
Hintergrund haufig Flaschen von alkoholischen Getrdnken zu sehen, wahrend die
Protagonisten im Bild-Vordergrund keinen Alkohol konsumieren. In Bezug auf die
stoffungebundenen Sichte ist mit Sichtbarkeit das sichtbare Auftreten der jeweiligen

Sucht gemeint.

Hinsichtlich des Konsums wird zwischen angedeutetem und tatsachlichem Konsum von
Drogen unterschieden. So bedeutet ‘angedeuteter Konsum', dass sich Suchtstoffe zwar
in unmittelbarer Umgebung des Protagonisten befinden — der Zuschauer also darauf
schlief3en kann, dass ein Konsum stattfindet — die physische Aufnahme allerdings nicht
gezeigt wird. Z. B. wird haufig gezeigt, wie ein Protagonist ein alkoholisches Getrank in
der Hand halt oder es direkt vor ihm auf dem Tisch steht, wahrend er von diesem
allerdings nicht trinkt. Der tatsachliche Konsum beinhaltet folglich die Aufnahme des

Suchtstoffes durch den Protagonisten.

Im Anschluss werden die Ergebnisse hinsichtlich der Konsumenten dargestellt, das
heif3t, welcher Konsumentenkreis mit welcher Droge bzw. Sucht in den untersuchten
Videos in Beziehung gebracht wird. Hierbei wurde sowohl das Geschlecht als auch das
Alter der gezeigten Personen bericksichtigt — welches in den meisten Fallen allerdings

nur geschatzt werden konnte.

Dariber hinaus wurde mit der Inhaltsanalyse auch erfasst, ob innerhalb der untersuchten
Videos Ursachen fir den Drogenkonsum bzw. die jeweilige Sucht benannt werden und
inwiefern eine Bewertung des Konsums bzw. der Sucht stattfindet. Das heil3t, es wird
untersucht, ob Probleme, wie z.B. Jobverlust, Liebeskummer etc., angefihrt werden,
aufgrund derer Drogen konsumiert werden, und ob der Genuss von Drogen primar

positiv bzw. negativ oder sowohl als auch thematisiert wird.
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In den folgenden Kapiteln soll auf die stoffgebundenen Drogen eingegangen werden,
um im Anschluss die Ergebnisse hinsichtlich der stoffungebundenen Sichte

darzustellen.

7.1. Alkohol

Folgend werden die Ergebnisse hinsichtlich der Thematisierung und Sichtbarkeit sowie
des Konsums und Konsumentenkreises von Alkohol dargestellt. Dariber hinaus wird
gezeigt, welche Alkoholsorten im Bild gezeigt, ob Ursachen fir den Alkoholkonsum

genannt werden und inwiefern dieser bewertet wird.

7.1.1. THEMATISIERUNG

Insgesamt wurde durchschnittlich in 15 Prozent (30) der 200 untersuchten Videos

Alkohol thematisiert, in 85 Prozent (170) nicht.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Alkohol Thematisierung Nein m Alkohol Thematisierung Ja

Abb. 5: Haufigkeit der Thematisierung von Alkohol im Vergleich zwischen YouTube und funk
(Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Mit 19 Prozent ist eine Thematisierung hdufiger bei den funk-Videos der Fall als bei den
YouTube-Videos mit elf Prozent (vgl. Abb. 5).
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Abb. 6: Haufigkeit der Thematisierung von Alkohol im Vergleich zwischen den Kanélen (Prozentualer
Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10, Dner: n=10, Bibis
Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue: n=10, World Wide
Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in a Nutshell: n=10,

YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Vergleicht man die Video-Kanéle untereinander, Iasst sich feststellen, dass bei sieben
von zehn untersuchten funk-Kandlen und bei sechs von zehn YouTube-Kandlen eine
Thematisierung von Alkohol stattfindet. Allerdings unterschiedlich oft: So wird im
Schnitt in jedem zweiten Video von ‘Kliemannsland' (funk) und ‘Rocket Beans' (funk)
Uber alkoholische Getranke gesprochen. Bei ‘Game Two' (funk) und ‘Dagi Bee'
(YouTube) ist dies in 30 Prozent der Videos der Fall. Bei den YouTube-Kanalen

‘ApeCrime', ‘Gronkh' und 'YTITTI' sowie bei den funk-Kanalen ‘junggesellen* und
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‘janasdiary* wird in 20 Prozent der Videos Alkohol thematisiert. Im Schnitt wird in zehn
von 100 Videos von ‘Dner/Felix von Laden' und ‘Simon Desue' (YouTube) sowie von '‘B.A.}
und 'LiDiRo" (funk) Uber Alkohol gesprochen. Nicht genannte Kandle thematisierten
diesen auch nicht (vgl. Abb. 6).

YouTube |G (044
funk | — 0218

Abb. 7: Thematisierung von Alkohol in Minuten und Sekunden, Vergleich zwischen YouTube und funk

(Summe).

Hinsichtlich des zeitlichen Umfangs der Thematisierung fallt auf, dass in den 37 1/2
untersuchten Video-Stunden insgesamt gerade einmal drei Minuten und zwei Sekunden
Uber Alkohol gesprochen wird. Hiervon entfallen zwei Minuten und 18 Sekunden auf

Videos von funk-Kandlen und 44 Sekunden auf Videos von YouTubern (vgl. Abb. 7).

Rocket Beans TV a3
Kliemannsland 38
janasdiary 23
Dagi Bee EEESS——— (4
YITITTY o ]
Game Two g
ApeCrime S
junggesellen 7
Simon Desue N §
Dner/Felix von Laden o §

LiDiRo 3
Gronkh e 3
BA. 3

0 10 20 30 40 al B0

Abb. 8: Thematisierung von Alkohol in Sekunden; Vergleich zwischen den Kanalen (Summe; orange:
funk, blau: YouTube).

Bei den funk-Kanalen ‘Rocket Beans TV' wurde 53 Sekunden, bei ‘Kliemannsland* 38
Sekunden und bei ‘janasdiary' 25 Sekunden lang Alkohol thematisiert. Die YouTuberin
‘Dagie Bee' erreichte insgesamt 14 Sekunden, ‘YTITTY' (YouTube) sowie ‘Game Two'
(funk) erreichten jeweils neun Sekunden. Jeweils drei Sekunden lang wurde Alkohol bei

den funk-Kanéalen ‘LiDiRo" und ‘B.A." sowie beim YouTube-Kanal ‘Gronkh* thematisiert.
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Bei ‘jungesellen® (funk) war dies insgesamt sieben und bei ‘Ape Crime' (YouTube) acht
Sekunden der Fall (vgl. Abb. 8).

7.1.2. SICHTBARKEIT

Insgesamt war im Durchschnitt in 18,5 Prozent (37) aller untersuchten Videos Alkohol

sichtbar, in 81,5 Prozent (163) nicht.

YouTube

funk

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Alkohol Sichtbarkeit Nein m Alkohol Sichtbarkeit Ja

Abb. 9: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Alkohol im Vergleich zwischen YouTube und funk (Prozentualer
Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Wie bei der Haufigkeit der Thematisierung sind bei den funk-Kanalen (25 Prozent)
durchschnittlich auch haufiger alkoholische Getrénke sichtbar als bei den YouTube-

Kanalen (12 Prozent) (vgl. Abb. 9).
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Abb. 10: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Alkohol im Vergleich zwischen den Kandlen (Prozentualer
Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10, Dner: n=10, Bibis
Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue: n=10, World Wide
Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in a Nutshell: n=10,

YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Der Vergleich zwischen den einzelnen Kanalen zeigt deutliche Unterschiede. So sind im
Schnitt in 60 Prozent der funk-Videos von ‘Kliemannsland* und ‘Game Two" alkoholische
Getranke sichtbar, wahrend ‘Phil Laude' und ‘coldmirror* diese in den untersuchten
Videos gar nicht zeigten. Auch die YouTube-Kanale ‘Dner/Felix von Laden', ‘Freekickerz',
‘Le Floid* sowie ‘Kurzgesagt — in a Nutshell* zeigten keinmal Alkoholika. Mit 40 Prozent
erreichte der funk-Kanal ‘Rocket Beans TV' den zweithdchsten Wert hinsichtlich der
Sichtbarkeit von alkoholischen Getranken. ‘B.A.' (funk), ‘Gronkh* (YouTube) und ‘Dagi

Bee' (YouTube) zeigten in 30 Prozent ihrer Videos alkoholische Getranke. Bei ‘World

37



Wide Wohnzimmer' (funk) und ‘junggessellen' (funk) sowie den YouTube-Kanélen
'YTITTTY" und ‘Ape Crime"' war dies in 20 Prozent der von ihnen produzierten Videos der
Fall. Im Schnitt wurde in einem von zehn Videos bei 'Bibis Beauty Palace' und ‘Simon
Desue' sowie ‘LiDiRo" und ‘janasdiary* Alkohol im Bild gezeigt (vgl. Abb. 10).

7.1.3. KONSUM
In insgesamt 7,5 Prozent (15) der untersuchten Videos wurde der Konsum von Alkohol
angedeutet, in 92, 5 Prozent (185) nicht, und in acht Prozent (16) wurde der tatsachliche
Konsum alkoholischer Getranke gezeigt, wahrend dies in 92 Prozent (184) der Videos
nicht der Fall war.
14% 13%
12% 11%
10%
8%

6%
4%

. ]

funk YouTube

4%

2%

0%
m angedeuteter Konsum  ®Konsum

Abb. 11: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Alkohol; Vergleich zwischen funk und
YouTube (Prozentualer Anteil; funk: n=100, YouTube: n=100).

Hierbei zeigten die funk-Kanéle den angedeuteten Konsum in 11 Prozent der Videos und
die YouTube-Kanale in 4 Prozent. Das Trinken alkoholischer Getranke im Film war bei 13
Prozent der funk-Videos und bei 3 Prozent der YouTube-Videos zu beobachten (vgl. Abb.

11).
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Abb. 12: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Alkohol; Vergleich zwischen den Kanalen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Sowohl der Konsum als auch der angedeutete Konsum wurde am haufigsten von funk-
Kandlen gezeigt. So wurde im Schnitt in jedem zweiten Video von ‘Kliemannsland*
Alkohol getrunken und in 40 Prozent der Videos wurde hier ein Konsum angedeutet. Den
zweithochsten Wert hinsichtlich des Alkoholkonsums weist ‘Game Two' (funk) auf. Der
Kanal zeigte im Schnitt in 40 Prozent seiner Videos den tatsachlichen Alkoholkonsum
sowie in 30 Prozent den angedeuteten. Auch bei ‘Rocket Beans TV' war in
durchschnittlich 40 Prozent der Videos das Trinken von Alkoholika zu beobachten, in 10
Prozent wurde dies zumindest angedeutet. Die YouTube-Kandle ‘Gronkh', ‘Dagi Bee'
und ‘Ape Crime' zeigten in 10 Prozent der untersuchten Videos den Konsum
alkoholischer Getranke. Bei durchschnittlich 10 Prozent der Videos von ‘YTITTY!
(YouTube), 'Bibis Beauty Palace' (YouTube), ‘janasdiary* (funk), ‘junggesellen (funk) und
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‘B.A." (funk) wurde ausschlieBlich ein angedeuteter Alkoholkonsum gezeigt. Nicht
aufgefihrte Kandle zeigten weder den Konsum noch den angedeuteten Konsum
alkoholischer Getranke (vgl. Abb. 12).

Bei vorliegender Studie wurde zudem erfasst, in welchem zeitlichen Umfang
alkoholische Getranke sichtbar waren oder konsumiert wurden. Da in vielen Fallen

beides gleichzeitig stattfand, wurden diese Aspekte zusammengefasst ausgewertet.

Im Hinblick auf den zeitlichen Umfang von Konsum und Sichtbarkeit lasst sich
feststellen, dass in allen untersuchten Videos insgesamt drei Stunden elf Minuten und

acht Sekunden lang Alkohol zu beobachten war.

YouTube I 00:04:05

Abb. 13: Konsum und Sichtbarkeit von Alkohol in Stunden, Minuten und Sekunden; Vergleich zwischen

YouTube und funk (Summe).

Allerdings entfdllt nahezu der gesamte Zeitumfang auf die Videos der funk-Kandle. Bei
diesen konnten insgesamt drei Stunden, sieben Minuten und drei Sekunden gezahlt
werden, in denen alkoholische Getranke bzw. deren Konsum gezeigt wurden. Die
YouTube-Kanale kommen nur auf insgesamt vier Minuten und finf Sekunden (vgl. Abb.

13).
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Abb. 14: Konsum und Sichtbarkeit von Alkohol in Stunden, Minuten und Sekunden; Vergleich zwischen

den Kanélen (Summe; orange: funk, blau: YouTube).

Die funk-Kanéle ‘Rocket Beans TV' und ‘Kliemannsland' zeigen Alkohol bzw. dessen
Konsum wahrende 01:40:54 Stunden und 01:19:17 Stunden. Bei den funk-Kanalen‘Game
Two' war dies zwei Minuten und 38 Sekunden und bei ‘World Wide Wohnzimmer' zwei
Minuten und 22 Sekunden lang der Fall. Auf den der YouTube-Kanéle ‘Gronkh* und ‘Dagi
Bee' konnten alkoholische Getranke eine Minute 24 Sekunden bzw. eine Minute 18

Sekunden lang beobachtet werden (vgl. Abb. 14).

Zusammenfassend fallt im Vergleich zwischen funk und YouTube auf, dass in den Videos
der funk-Kanale deutlich hdufiger Alkohol und dessen Konsum gezeigt wird als bei den
YouTube-Kandlen, und dass die funk-Kanale auch hinsichtlich des zeitlichen Umfangs
der Sichtbarkeit alkoholischer Getranke Uberwiegen. DarUber hinaus konnte ein
signifikant negativer Zusammenhang zwischen der Sichtbarkeit von Alkohol und Likes
fur das jeweilige Video festgestellt werden. Das heifdt, je langer in einem Video
alkoholische Getranke bzw. deren Konsum gezeigt wird, umso geringer ist die Anzahl

der Likes.
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Abb. 15: Konsum verschiedener Sorten von Alkohol im Vergleich zwischen funk und YouTube (Anteil

an der Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100)

In Bezug auf die Sorte der alkoholischen Getranke Iasst sich feststellen, dass in den
untersuchten Videos der funk-Kandle primér Bier konsumiert wurde. Dies war im
Durchschnitt in acht Prozent der untersuchten Videos der Fall. Wein und Sekt konnten
in jeweils zwei Prozent der funk-Videos und Spirituosen sowie Mixgetranke in jeweils
einem Prozent beobachtet werden. Da bei den YouTube-Kanélen deutlich seltener als
bei den funk-Kanalen Alkohol konsumiert wurde, ist auch die Facherung hinsichtlich der
Sorten nicht breit. So wurde im Schnitt in einem Prozent der untersuchten Videos das

Trinken von Wein gezeigt, und in zwei Prozent wurden Spirituosen konsumiert (vgl. Abb.

15).

7.1.4. KONSUMENTEN

Im Folgenden sollen die Ergebnisse hinsichtlich des Konsumentenkreises, unter
Beriicksichtigung des Alters und Geschlechts, dargestellt werden. AufRer bei den Daten
mit Bezug zur Alkoholsorte wird hierbei zwischen angedeutetem und tatsachlichem

Konsum unterschieden.

In den 200 untersuchten Videos konnten insgesamt 39 Personen gezahlt werden, die
Alkohol tranken.
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Abb. 16: Anzahl Personen Konsum von Alkohol, Vergleich zwischen YouTube und funk (Summe).

Allerdings war die Anzahl der Konsumenten innerhalb der untersuchten Videos der funk-
Kanale deutlich hoher als bei denen der YouTube-Kanale. Zeigten diese gerade einmal
vier Personen beim Konsum alkoholischer Getranke, so waren bei den Kanalen von funk

insgesamt 35 Alkoholkonsumenten zu beobachten (vgl. Abb. 16).

Eine noch hohere Personenzahl konnte hinsichtlich des angedeuteten Konsums
alkoholischer Getranke gezdhlt werden: Bei insgesamt 96 Personen entstand fur den

Betrachter der Eindruck, dass diese Alkohol zu sich nehmen.

YouTube . 11

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abb. 17: Anzahl Personen angedeuteter Konsum von Alkohol, Vergleich zwischen YouTube und funk
(Summe).
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Auch hier wurden bei den 100 untersuchten funk-Videos erheblich mehr Personen
gezahlt als bei den 100 untersuchten YouTube-Videos. So konnten in den funk-Videos
insgesamt 85 Personen gezahlt werden, bei denen der Konsum alkoholischer Getranke
angedeutet wurde, in den YouTube-Videos waren dies gerade einmal elf Personen (vgl.
Abb. 17).

YouTube .

0 5 10 15 20 25 30 35 40

= Anzahl Konsumenten weiblich ® Anzahl Konsumenten méannlich
Abb. 18: Anzahl weiblicher und mannlicher Personen Konsum von Alkohol, Vergleich zwischen
YouTube und funk (Summe).

Hinsichtlich der Geschlechter fallt auf, dass in den untersuchten Videos der funk-Kanale
sechs Mal mehr Manner als Frauen Alkohol trinken. Bei den Videos der YouTube-Kanéle

waren von den insgesamt vier Konsumenten drei mannlich (vgl. Abb. 18).
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Abb. 19: Anzahl weiblicher und méannlicher Personen angedeuteter Konsum von Alkohol, Vergleich
zwischen YouTube und funk (Summe).

Wird der angedeutete Konsum von Alkohol dargestellt, so steigt auch die Anzahl der
Konsumentinnen leicht an. So konnten innerhalb der YouTube-Videos finf weibliche
und sechs mannliche Personen gezdhlt werden, welche angedeutet Alkohol
konsumierten. Bei den funk-Kanalen konsumierten 19 Frauen und 66 Manner
angedeutet Alkohol (vgl. Abb.19).
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Abb. 20: Alter der Personen bei Konsum von Alkohol, Vergleich zwischen funk und YouTube (Anteil an

Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

Der Konsumentenkreis, der innerhalb der funk-Videos im Schnitt am haufigsten Alkohol
trinkt, ist mit acht Prozent der der 30 bis 49-Jahrigen. Mit sieben Prozent wird hier am

zweithdufigsten von Personen zwischen 18 und 29 Jahren Alkohol konsumiert, wahrend
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die Uber 50-Jahrigen gerade einmal ein Prozent ausmachen. Bei den YouTube-Videos ist
—mit durchschnittlich sieben Prozent — die Gruppe zwischen 18 und 29 Jahren, diejenige,
die am haufigsten beim Alkoholgenuss dargestellt wird. Bei den 30 bis 49-Jahrigen ist
dies mit einem Prozent deutlich seltener der Fall (vgl. Abb. 20). Allerdings haben die
Werte hinsichtlich der YouTube-Kandle aufgrund der geringen Anzahl der Konsumenten

nur eine geringe Aussagekraft.
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Abb. 21: Alter der Personen bei angedeutetem Konsum von Alkohol, Vergleich zwischen funk und

YouTube (Anteil an Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

Hinsichtlich des angedeuteten Konsums sind die Werte bei den funk-Videos identisch
mit denen des tatsdchlichen Konsums: In acht Prozent der Falle sind die Personen
zwischen 30 und 49 Jahre, in sieben Prozent zwischen 18 und 29 Jahren und in einem
Prozent Uber 5o Jahre alt. Bei den YouTube-Kandlen sind die Personen, die angedeutet
alkoholische Getranke konsumieren, im Schnitt in drei Prozent der Falle zwischen 18 und

29 Jahren alt und in zwei Prozent der Falle zwischen 30 und 49 Jahren alt (vgl. Abb.21).
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Abb. 22: Konsum verschiedener Alkoholsorten nach Geschlecht, Anzahl der Personen

(Mehrfachzuordnungen moglich).

Hinsichtlich der konsumierten Alkoholsorten fallt bei der Betrachtung aller Kanale (funk
und YouTube zusammen) auf, dass der Konsum von Bier am haufigsten in
Zusammenhang mit mannlichen Personen gebracht wurde. So waren hierbei 18 Manner,
aber nurvier Frauen zu beobachten. Auch Spirituosen werden mehr von Mannern (6) als
von Frauen (2) getrunken. Beim Weinkonsum ist das Verhaltnis dhnlich: So wurden
insgesamt finf mannliche Personen und eine weibliche Person gezahlt, welche Wein
tatsachlich konsumierten. Sekt wurde zweimal und Mixgetranke dreimal von Mannern

getrunken, wahrend dies keinmal bei einer Frau zu beobachten war (vgl. Abb.22).

7.1.5. URSACHEN UND BEWERTUNGEN

Wie einleitend erwahnt, wurde mit vorliegender Analyse auch erfasst, ob innerhalb der
untersuchten funk- und YouTube-Videos Ursachen fir das Konsumieren alkoholischer

Getranke benannt werden und inwiefern eine Bewertung des Konsums stattfindet.

Ein Mal wird, in einem Video vom YouTube-Kanal YTITTY, ein Problem als Ursache fir

den Alkoholkonsum genannt. Allerdings wird das Problem nicht weiter spezifiziert.

Auch eine Bewertung des Alkoholkonsums fand nur selten statt. So erfolgte diese in

insgesamt g von 200 untersuchten Videos.
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Abb. 23: Haufigkeit der Bewertung des Konsums von Alkohol im Vergleich funk und YouTube (funk:
n=100, YouTube n=100).

Dies ist in sechs Prozent der untersuchten funk-Videos und in drei Prozent der YouTube-
Videos der Fall (vgl. Abb. 23).
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m Alkohol Bewertung sowohl als auch

Abb. 24: Anzahl und Ausrichtung der Bewertungen von Alkoholkonsum, Vergleich zwischen funk und
YouTube (Summe).

Von den sechs funk-Videos wiesen drei positive Bewertungen (zwei von ‘Kliemannsland,
eines von ‘junggesellen’) auf, ein Video negative Bewertungen (LiDiRo), und zwei Videos
thematisierten das Trinken von Alkohol sowohl positiv als auch negativ (eines von
‘Rocket Beans TV", eines von ‘janasdiary'). Von den drei YouTube-Videos, in denen eine

Bewertung stattfand, konnte in zwei Videos eine negative Bewertung beobachtet
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werden (eines von ‘Dner/Felix von Laden', eines von 'YTITTY") und in einem Video eine

positive Bewertung (Dagi Bee) (vgl. Abb. 24).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Alkohol haufiger in den Videos der
funk-Kanale (19 Prozent) als in denen der YouTube-Kanaéle (elf Prozent) thematisiert
wurde. Insbesondere bei den funk-Kandlen ‘Kliemannsland* und ‘Rocket Beans TV*
wurde dies deutlich: In jeweils finf von zehn Videos thematisierten sie Alkohol. Aber die
funk-Kanale erreichen auch hinsichtlich des zeitlichen Umfangs die héheren Werte.
Denn wenn in insgesamt 44 Minuten aller untersuchten YouTube-Videos Alkohol

thematisierte wurde, war dies schon in 2 Stunden, 18 Minuten der funk-Videos der Fall.

Dariber hinaus werden alkoholische Getrdnke bei den funk-Kanalen auch haufiger
gezeigt als bei den YouTube-Kandlen. Zeigen diese in 12 Prozent der untersuchten
Videos Alkohol, so ist dies bei den funk-Kanalen schon in 25 Prozent der Videos der Fall.
Das heift, in vier von zehn funk-Videos sind alkoholische Getranke im Bild zu sehen.
Folglich lassen sich auch im Vergleich zwischen den Kanalen grof3e Unterschiede
hinsichtlich der Haufigkeit der Sichtbarkeit feststellen. So zeigten die funk-Kanile
‘Kliemannsland* und ‘Game Two" in 60 Prozent ihrer Videos — und somit am haufigsten
von allen untersuchten Kandalen — Alkohol, wohingegen dies bei YouTube-Kandlen, wie
‘Kurz gesagt —in a Nutshell', ‘Felix von Laden’ und ‘Le Floid" nie der Fall war. Auch wurde
in den analysierten funk-Videos deutlich hdufiger Alkohol getrunken (13 Prozent) als in
den YouTube-Videos (3 Prozent). In Bezug auf die Sichtbarkeit des Konsums liegt auch
wieder ‘Kliemannsland* vor allen anderen Kandlen. Der funk-Kanal zeigte in jedem
zweiten Video das Trinken von Alkohol, ‘Rocket Beans TV' und ‘Game Two' — beides
funk-Kanale — immerhin in 40 Prozent ihrer Videos. Insgesamt wurde bei den funk-
Kandlen Alkohol knapp drei Stunden, sieben Minuten lang im Bild gezeigt, wahrend die
YouTube-Kandle gerade einmal auf insgesamt vier Minuten, finf Sekunden kommen.
Hierbei féllt allerdings auf, dass ein Video umso weniger Likes bekam, je langer dort

Alkohol bzw. dessen Konsum gezeigt wird.

Die funk-Kanale zeigten nicht nur haufiger den Konsum von Alkohol, in den Videos
konnten auch deutlich mehr Konsumenten gezahlt werden als in den YouTube-Videos.
So wurden in den funk-Videos insgesamt 35 Personen gezahlt, in allen YouTube-Videos
sind es zusammen gerade einmal 4 Personen. Und auch hinsichtlich des angedeuteten
Konsums bestehen zwischen den Gruppen enorme Unterschiede: So waren in den
untersuchten YouTube-Videos 11 Personen, in den funk-Videos 85 Personen im
Zusammenhang mit angedeutetem Alkoholkonsum zu sehen. Sowohl hinsichtlich des
angedeuteten sowie des tatsdchlichen Konsums sind die dargestellten Personen
mehrheitlich mannlich sowie in der Altersklasse zwischen 18 und 49 Jahren. In Bezug auf
die Sorte lasst sich feststellen, dass diese dreimal so oft Bier (18 Personen) wie

Spirituosen (6 Personen) konsumieren.
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Eine Bewertung des Alkoholkonsums fand nur selten statt —in 6 von 100 funk- sowie in 3
von 100 YouTube-Videos. Die Ausrichtung war dabei nahezu ausgeglichen. Annghernd
gleich oft wurde der Konsum positiv wie negativ von den untersuchten Gruppen

bewertet.

7.2. Tabak/Nikotin

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse hinsichtlich der Thematisierung und
Sichtbarkeit sowie des Konsums und Konsumentenkreises von Tabak/Nikotin
dargestellt. Dariber hinaus wird skizziert, ob Ursachen fir das Rauchen genannt werden

und inwiefern Tabakkonsum bewertet wird.

7.2.1. THEMATISIERUNG

In insgesamt 3,5 Prozent (7) der 200 untersuchten Videos fand eine Thematisierung von

Tabak bzw. Nikotin statt, in 96,5 (193) Prozent nicht.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Tabak/Nikotin Thematisierung Nein = Tabak/Nikotin Thematisierung Ja

Abb. 25: Haufigkeit der Thematisierung von Tabak/Nikotin im Vergleich zwischen funk und YouTube

(Prozentualer Anteil; funk: n=100, YouTube n=100).

Bei den YouTube-Kanalen wird Tabak im Durchschnitt in fUnf Prozent der untersuchten
Videos und bei den funk-Kanélen in zwei Prozent der Videos thematisiert (vgl. Abb. 25).
Somit findet eine Thematisierung von Tabak bzw. Nikotin bei den YouTube-Kanélen

etwas haufiger statt als bei den funk-Kanélen.
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Abb. 26: Haufigkeit der Thematisierung von Tabak/Nikotin im Vergleich zwischen den Kanalen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

In 7 von 20 Kandlen findet eine Thematisierung innerhalb der untersuchten Videos statt.
Hiervon sind fUnf YouTube- und zwei funk-Kandle. So thematisierten ‘Rocket Beans TV
und ‘Kliemannsland* von funk sowie ‘Ape Crime', ‘Kurzgesagt — in a Nutshell, ‘Bibis

Beauty Palace', '‘Simon Desue' und ‘Gronkh' von YouTube durchschnittlich in zehn
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Prozent ihrer Videos Tabak bzw. Nikotin. Im Vergleich der Kanale untereinander sind
also hinsichtlich der Haufigkeit keine Unterschiede festzustellen (vgl. Abb. 26).

10 15 20 25 30 35

o
&)

Abb. 27: Thematisierung von Tabak/Nikotin in Sekunden, Vergleich zwischen YouTube und funk

(Summe).

Auch die Ergebnisse in Bezug auf die gemessene Dauer der Thematisierung spiegeln
zuvor Dargestelltes wider. So wird auf den YouTube-Kanalen nicht nur haufiger, sondern
auch langer Gber Tabak gesprochen als bei den funk-Kanalen. Insgesamt kommen diese
in allen untersuchten Videos auf 30 Sekunden, wahrend die funk-Kanale 10 Sekunden

lang Tabak bzw. Nikotin thematisieren (vgl. Abb. 27).

Kurzgesagt - in a Nutshell e 7
Simon Desve | ©
Rocket Beans TV [ 7
Kiiemannsland [ 3
Grongh NN
ApeCrime G :
Bibis Beauty Palace  [NNDDDIINN 7

0 2 4 b 8 10 12 14

Abb. 28: Thematisierung von Tabak/Nikotin in Sekunden, Vergleich zwischen den Kanalen (Summe;
orange: funk, blau: YouTube).

12 Sekunden lang thematisierte ‘Kurzgesagt — in a Nutshell* Tabak, 10 Sekunden lang
‘Simon Desue' — beides YouTube-Kanale. Der funk-Kanal ‘Rocket Beans TV' kommt auf
7 Sekunden. Jeweils 3 Sekunden lang fand eine Thematisierung von Tabak bzw. Nikotin
bei ‘Kliemannsland' (funk), ‘Gronkh* (YouTube) sowie ‘Ape Crime' (YouTube) statt (vgl.
Abb. 28).
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7.2.2. SICHTBARKEIT

Die Sichtbarkeit von Tabak und Nikotin konnte allgemein etwas haufiger beobachtet
werden als die Thematisierung. So wurden in durchschnittlich 7,5 Prozent (15) aller

untersuchten Videos Tabakwaren gezeigt, in 92,5 Prozent (185) nicht.

YouTube

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Tabak Sichtbarkeit Nein ® Tabak Sichtbarkeit Ja

Abb. 29: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Tabak/Nikotin im Vergleich zwischen YouTube und funk
(Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Allerdings ist das Verhaltnis unter Bericksichtigung der Werte der Thematisierung im
Vergleich zwischen den Kanalen hier ein anderes. Thematisierten die YouTube-Kanale
im Schnitt hdufiger Tabak als die funk-Kandle, so sind bei den funk-Kandlen Tabakwaren
haufiger sichtbar als bei den YouTube-Kanélen. So konnten im Schnitt in neun Prozent
der untersuchten funk-Videos sowie in sechs Prozent der YouTube-Videos Tabakwaren
beobachtet werden (vgl. Abb. 29).

53



World Wide Wohnzimmer
janasdiary
Game Two

coldmirror

BA.

funk

Rocket Beans TV
Phil Laude
LiDiRo
Kliemannsland
junggesellen
YTy

Grankh

Simon Desue
Freekickerz

Dner/Felix von Laden

YouTube

Dagi Bee

Kurzgesagt - in a Nutshell

Bibis Beauty Palace
LeFloid
ApeCrime

0% 0% 2% 30% 40% &0% 60% 70% 80% 90% I00%

o Tabak sichtbar Nein ~ m Tabak sichtbar Ja

Abb. 30: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Tabak/Nikotin im Vergleich zwischen den Kanalen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt —in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Insgesamt 7 von 20 Kandlen zeigten innerhalb der untersuchten Videos Tabak bzw.
Nikotin. Mit durchschnittlich 40 Prozent war dies am haufigsten beim funk-Kanal
‘Kliemannsland* der Fall. Am zweithdufigsten — in 30 Prozent der Videos — zeigte 'B.A.
(funk) Tabak. Bei ‘Rocket Beans TV (funk), ‘Ape Crime' (YouTube) sowie ‘Kurzgesagt —
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in a Nutshell' (YouTube) war dies im Durchschnitt in 20 Prozent der Videos der Fall. Die
YouTube-Kandle ‘Gronkh' und ‘'Le Floid' zeigten in 10 Prozent ihrer Videos

Tabakerzeugnisse. Bei allen anderen Kanalen war dies gar nicht der Fall (vgl. Abb. 30).

7.2.3. KONSUM

Betrachtet man die Ergebnisse hinsichtlich des Konsums von Tabakwaren, so fallt auf,
dass der tatsachliche Konsum etwas 6fter als der angedeutete dargestellt wird. So fand
eine Andeutung von Tabakkonsum insgesamt in durchschnittlich 3 Prozent (6) der
untersuchten Videos, der tatsachliche Konsum in 5,5 Prozent (11) aller untersuchten

Videos (200) statt.

8%

7%

7%

6%

5%

5%
4%

4%

3%

2%

1%

1%

0%
funk YouTube

m Konsum angedeutet mKonsum

Abb. 31: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich zwischen funk

und YouTube (Prozentualer Anteil; funk: n=100, YouTube: n=100).

Analog zu den Ergebnissen hinsichtlich der Sichtbarkeit von Tabakwaren wird auch
deren Konsum haufiger von den funk-Kanalen gezeigt als dies bei den YouTube-Kanalen
der Fall ist. So wird bei den funk-Kanélen in durchschnittlich sieben Prozent der Videos
geraucht, wahrend in finf Prozent der Videos davon ausgegangen werden konnte, dass
geraucht wird. Bei den YouTube-Kanalen fand nur in durchschnittlich einem Prozent der
Videos eine Andeutung von Tabakkonsum und in vier Prozent der tatsachliche Konsum
statt (vgl. Abb. 31).
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Abb. 32: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich zwischen den
Kanalen (Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two:
n=10, Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon
Desue: n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10,
Kurzgesagt — in a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10,

coldmirror: n=10).

Sechs von 20 Videokandlen zeigten den Konsum von Tabakwaren, bei vier Kanalen
wurde dieser zumindest angedeutet. Am haufigsten konnte Tabakkonsum bei einem
funk-Kanal beobachtet werden - ‘Kliemannsland' zeigte im Schnitt in 40 Prozent seiner
Videos das Rauchen von Tabakerzeugnissen. Bei dem funk-Kanal 'B.A.' sowie dem
YouTube-Kanal ‘Kurzgesagt — in a Nutshell* war dies in durchschnittlich 20 Prozent der
Videos der Fall. Bei ‘Gronkh' (YouTube), ‘Ape Crime' (YouTube) und ‘Rocket Beans TV'
konnte der Konsum von Tabak bzw. Nikotin in zehn Prozent der Videos beobachtet
werden. Die Andeutung von Tabakkonsum tritt in 20 Prozent der funk-Videos von

‘Kliemannsland' und ‘B.A.' auf sowie in zehn Prozent der Videos von ‘Rocket Beans TV'
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(funk) und ‘Ape Crime' (YouTube). Kanéle, die in Abb. 32 nicht genannt sind, zeigten

weder den angedeuteten noch den Konsum von Tabak bzw. Nikotin (Vgl. Abb. 32).

In Bezug auf die Dauer der Sichtbarkeit von Tabakwaren bzw. deren Konsum ist
festzustellen, dass auf rund 37 Stunden untersuchtem Videomaterial wahrend insgesamt

4 Minuten 19 Sekunden Tabak bzw. Nikotin sichtbar war.

Abb. 33: Konsum und Sichtbarkeit von Tabak/Nikotin in Minuten und Sekunden, Vergleich zwischen
YouTube und funk (Summe).

Die funk-Kandle (3 Min. 15 Sek.) zeigten Tabakerzeugnisse allerdings dreimal so lange
wie die YouTube-Kanale (1 Min. 4 Sek.) (vgl. Abb. 33).

Rocket Beans TV EE e g
Kliemannsland  FE e o
ApeCrime NI 00:38
BA. o
Kurzgesagt - in a Nutshell MMM 008
Gronkh WM 00.05

LeFloid 1 0003

Abb. 34: Konsum und Sichtbarkeit von Tabak/Nikotin in Minuten und Sekunden, Vergleich zwischen

den Kanalen (Summe; orange: funk, blau: YouTube).
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Bei den funk-Kanélen ‘Rocket Beans TV war Tabak bzw. dessen Konsum eine Minute 45
Sekunden lang zu beobachten, bei ‘Kliemannsland* eine Minute elf Sekunden. Beim
YouTube-Kanal ‘Ape Crime' war dies 38 Sekunden der Fall. 'B.A.* (funk) zeigten
Tabakwaren 19 Sekunden, ‘Kurzgesagt —in a Nutshell' (YouTube) 18 Sekunden lang. Bei
den YouTube-Kandlen ‘Gronkh' und ‘LeFloid* war dies finf Sekunden bzw. drei

Sekunden lang zu beobachten (Vgl. Abb. 34).

Hinsichtlich der Sorte der Tabakwaren kann festgestellt werden, dass nahezu
ausschlieRRlich der Konsum von Zigaretten gezeigt wurde. So wurden in 8 der 200

untersuchten Videos Zigaretten und einem Video Zigarren konsumiert.

7.2.4. KONSUMENTEN

Folgend sollen die Ergebnisse hinsichtlich des Konsumentenkreises von Tabakwaren
vorgestellt werden. Insgesamt konnte in allen 20 untersuchten Kandlen 27 Personen
gezahlt werden, die Tabak konsumieren, sowie g Personen bei denen ein Tabakkonsum

angedeutet wurde.

0 5 10 15 20 25

Abb. 35: Anzahl Personen Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich zwischen YouTube und funk (Summe).

Zwischen den YouTube- und funk-Kanalen bestehen allerdings deutliche Unterschiede
hinsichtlich der Anzahl der Konsumenten. So wurden in den untersuchten Videos der
funk-Kanale insgesamt 23 Personen beim Tabakkonsum beobachtet, wahrend bei den

YouTube-Kandlen insgesamt nur 4 Personen gezdhlt werden konnten (vgl. Abb. 35).
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Abb. 36: Anzahl Personen angedeuteter Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich zwischen YouTube und
funk (Summe).

Ein angedeuteter Konsum von Tabakwaren konnte in den Videos der untersuchten
YouTube-Kanédle bei drei Personen und in den funk-Videos bei sechs Personen
beobachtet werden (vgl. Abb. 36).

YouTube

0 5 10 15 20 25

= Anzahl Konsumenten Tabak weiblich ®m Anzahl Konsumenten Tabak mannlich

Abb. 37: Anzahl weiblicher und maénnlicher Personen bei Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich
zwischen YouTube und funk (Summe).

Das Verhdltnis von mannlichen und weiblichen Rauchern ist innerhalb der untersuchten
Videos relativ gleich. So sind von den insgesamt 23 Personen, welche innerhalb der funk-
Videos Tabak bzw. Nikotin konsumierten, 12 Personen weiblich und elf mannlich. Bei
den YouTube-Videos konnten drei mannliche und eine weibliche Person beim Nikotin-
Konsum beobachtet werden (vgl. Abb. 37).
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Abb. 38: Anzahl weiblicher und mannlicher Personen bei angedeutetem Konsum von Tabak/Nikotin,
Vergleich zwischen YouTube und funk (Summe).

Hinsichtlich des angedeuteten Konsums kann festgestellt werden, dass dies mehr im
Kontext mannlicher Personen dargestellt wird. Innerhalb der funk-Videos wurde bei zwei
Frauen sowie vier Mannern der Konsum von Tabakwaren angedeutet, bei den YouTube-
Video war dies bei drei Mannern zu beobachten (vgl. Abb. 38).
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Abb. 39: Alter der Personen bei Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich funk und YouTube (Anteil an
Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

Die Altersgruppe, die am haufigsten im Zusammenhang mit Nikotinkonsum innerhalb
der funk-Videos gezeigt wird, ist die, der 18 bis 29-jahrigen. So konsumierten Personen
dieses Alters in durchschnittlich finf Prozent der untersuchten funk-Videos
Rauchwaren. In zwei Prozent der funk-Videos waren die Konsumenten zwischen 30 und
49 Jahren alt. Bei den YouTube-Kanalen waren alle Altersklassen in durchschnittlich

einem Prozent der untersuchten Videos vertreten (vgl. Abb. 39).
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Abb. 40: Alter der Personen bei angedeutetem Konsum von Tabak/Nikotin, Vergleich funk und

YouTube (Anteil an Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

Im Schnitt sind in vier Prozent der funk-Videos die Personen, welche angedeutet Tabak
konsumieren, zwischen 18 und 29 Jahren alt, in einem Prozent liegt ihr Alter zwischen 30
und 49 Jahren. In den untersuchten YouTube-Videos war ein angedeuteter Konsum in
einem Prozent bei den 18-29-Jahrigen und in einem Prozent bei Personen Gber 5o Jahren

zu beobachten (vgl. Abb. 40).

7.2.5. URSACHEN UND BEWERTUNG

Probleme als Ausloser fir das Rauchen von Tabakwaren wurden in keinem der 200
untersuchten Videos genannt — weder bei den funk- noch bei den YouTube-Kandlen. In
zwei Videos erfolgte eine negative Bewertung des Rauchens. Beide Videos konnten
YouTube-Kandlen zugeordnet werden —einmal war dies bei ‘Simon Desue' sowie einmal
bei ‘Kurzgesagt —in a Nutshell* der Fall.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass in den untersuchten Videos der
YouTube-Kanéle Tabak bzw. Nikotin etwas haufiger thematisiert wurde (finf Prozent)
als in denen der funk-Kandle (zwei Prozent). Analog zur Haufigkeit wurde in den
untersuchten YouTube-Videos dreimal so lange Tabak/Nikotin thematisiert wie in den
funk-Videos. Allerdings muss an dieser Stelle erwdhnt werden, dass 30 Sekunden
(YouTube) bzw. 10 Sekunden (funk) Thematisierungsdauer — in Anbetracht von
insgesamt rund 37 Stunden untersuchten Video-Materials — in Summe keine hohen
Werte darstellen. Wurde bei den YouTube-Kanalen Tabak haufiger thematisiert, so war
die legale Droge bei den funk-Kandlen etwas haufiger sichtbar — in neun Prozent der
Videos war dies hier der Fall, hingegen in sechs Prozent der YouTube-Videos. Betrachtet
man die einzelnen Kandle untereinander, so lasst sich feststellen, dass die funk-Kanale

‘Kliemannsland' (40 Prozent) und '‘B.A." (30 Prozent) am hdufigsten Tabakwaren im Bild
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zeigten. Dies gilt auch fir die Darstellung des Konsums: In 40 Prozent der Videos des
funk-Kanals ‘Kliemannsland' wurden Personen beim Rauchen dargestellt. Auch der
Vergleich unter den untersuchten Gruppen zeigt, dass Tabakkonsum etwas haufiger bei
den funk-Kanélen (sieben Prozent) als bei den YouTube-Kanélen (vier Prozent) gezeigt
wird. Die funk-Kanale kommen zusammen auf insgesamt rund drei Minuten, in denen
Tabak bzw. dessen Konsum gezeigt wird, wahrend die YouTube-Kandle hier rund eine

Minute erreichen.

So wurden bei den funk-Kandlen auch deutlich mehr dargestellte Tabak konsumierende
Personen gezahlt. Insgesamt rauchten in allen untersuchten funk-Videos 23 Personen,
wahrend es bei den YouTube-Kanédlen gerade einmal vier waren. In Bezug auf
angedeuteten Konsum sind die Unterschiede zwischen den Gruppen weniger
ausgepragt: So konnten in den untersuchten YouTube-Videos drei Personen und in den
funk-Videos sechs Personen im Zusammenhang mit angedeutetem Tabakkonsum
gezahlt werden. Hinsichtlich des Geschlechts der Konsumenten bestehen nahezu keine
Unterschiede — 14 der dargestellten Personen waren mannlich, 13 weiblich, ihr Alter lag
Uberwiegend zwischen 18 und 29 Jahren. In Bezug auf die Sorte l3sst sich feststellen,
dass nahezu ausschlief3lich Zigaretten geraucht wurden. Nur in einem Video war das
Rauchen einer Zigarre zu sehen. Probleme als Ausloser fir das Rauchen von Tabakwaren
wurden in keinem der 200 untersuchten Videos genannt, und nur in zwei Videos wurde
dieser auch bewertet.

7.3. Cannabis

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse hinsichtlich der Thematisierung und
Sichtbarkeit sowie des Konsums und Konsumentenkreises von Cannabis dargestellt.
DarUber hinaus wird skizziert, ob Ursachen fir das Rauchen genannt werden und

inwiefern Tabakkonsum bewertet wird.

7.3.1. THEMATISIERUNG

Cannabis wurde in durchschnittlich 2 Prozent (4) aller untersuchten Videos thematisiert,

in 98 Prozent nicht (196).
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Abb. 41: Haufigkeit der Thematisierung von Cannabis im Vergleich zwischen YouTube und funk
(Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Sowohl bei den funk- als auch bei den YouTube-Kanalen wurde in jeweils 2 von 100
Videos Cannabis thematisiert. So thematisierten ‘B.A.' (funk) sowie ‘Phil Laude' (funk) in
jeweils einem Video Cannabis und die YouTuber ‘Simon Desue' sowie ‘Gronkh' in jeweils
einem Video (vgl. Abb. 41). Aufgrund der niedrigen Fallzahl wurde auf eine Abbildung
hinsichtlich der Haufigkeit der Thematisierung von Cannabis im Vergleich zwischen den

Kanalen verzichtet.

In Summe wurde Cannabis in 33 Sekunden thematisiert.
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Abb. 42: Thematisierung von Cannabis in Sekunden, Vergleich zwischen YouTube und funk (Summe).

Die Thematisierung von Cannabis erfolgte bei den YouTube-Kanalen mit insgesamt 21
Sekunden Uber langere Zeit als bei den funk-Kandlen mit insgesamt 12 Sekunden (Vgl.
Abb. 42).
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Abb. 43: Thematisierung von Cannabis in Sekunden, Vergleich zwischen den Kandlen (Summe; orange:
funk, blau: YouTube).

Cannabis wurde von ‘Simon Desue' (YouTube) 12 Sekunden und von ‘Gronkh* (YouTube)
neun Sekunden lang thematisiert. Die funk-Kandle '‘B.A.' und ‘Phil Laude' kommen

hierfur auf sieben und finf Sekunden (vgl. Abb. 43).

7.3.2. SICHTBARKEIT

Doppelt so oft wie eine Thematisierung von Cannabis stattfand, lief3 sich der Suchtstoff
in den untersuchten Videos beobachten. So waren durchschnittlich in 4,5 Prozent (9)

Videos Joints oder dergleichen sichtbar, in 95,5 Prozent (191) aller Videos nicht.

YouTube 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®m Cannabis Sichtbarkeit Nein ® Cannabis Sichtbarkeit Ja

Abb. 44: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Cannabis im Vergleich zwischen YouTube und funk
(Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Wenngleich die Fallzahl sehr niedrig ist, war Cannabis Uberwiegend bei den funk-
Kanadlen sichtbar. So konnte Cannabis in acht Prozent der untersuchten Videos
beobachtet werden, wahrend dies nurin einem Prozent der YouTube-Videos der Fall war
(vgl. Abb. 44).
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Abb. 45: Haufigkeit der Sichtbarkeit von Cannabis im Vergleich zwischen den Kanélen (Prozentualer
Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10, Dner: n=10, Bibis
Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue: n=10, World Wide
Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in a Nutshell: n=10,

YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

5 von 20 untersuchten Kanalen zeigten Cannabis. Am haufigsten war das beim funk-

Kanal 'B.A." der Fall: Dieser zeigte in 30 Prozent seiner Videos Cannabis. Die funk-Kanale
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‘Phil Laude' sowie ‘junggesellen' erreichten 20 Prozent. ‘Coldmirror* (funk) und ‘Simon
Desue' (YouTube) zeigten den Suchtstoff in zehn Prozent der Videos (vgl. Abb. 45).

7.3.3. KONSUM

In insgesamt vier Prozent (8) aller untersuchten Videos wurde der Konsum von Cannabis
gezeigt, in 96 Prozent (192) nicht. Eine Andeutung von Cannabiskonsum fand in o,5
Prozent (1) aller Videos statt, in 99,5 Prozent (199) nicht.

B
YouTube

7%
funk

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%

mKonsum mKonsum angedeutet

Abb. 46: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Cannabis, Vergleich zwischen YouTube
und funk (Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

In sieben Prozent der untersuchten funk-Videos ist der Konsum von Cannabis zu
beobachten, somit findet dies hier deutlich haufiger statt als bei den YouTube-Kanalen,
die in einem Prozent ihrer Videos Cannabiskonsum zeigen. Bei den funk-Kanalen konnte

zudem in einem Prozent dessen Andeutung beobachtet werden (vgl. Abb. 46).
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Abb. 47: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von Cannabis, Vergleich zwischen den Kanalen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt — in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

5 von 20 Kandlen zeigten zumindest in einem ihrer Videos das Konsumieren von
Cannabis. Mit jeweils 20 Prozent war dies am haufigsten bei den funk-Kanalen ‘Phil
Laude', '‘B.A."' sowie ‘junggesellen' der Fall. In jeweils einem von zehn Videos zeigten
‘coldmirror* (funk) sowie ‘Simon Desue' (YouTube) Cannabiskonsum. Die Andeutung des
Konsums von Cannabis liel3 sich ausschlieBlich in einem Video des funk-Kanals ‘B.A.}
beobachten. Alle nicht genannten Kandle zeigten weder den Konsum noch die

Andeutung des Konsums von Cannabis (vgl. Abb. 47).

Hinsichtlich der Dauer der Sichtbarkeit von Cannabis bzw. von dessen Konsum lasst sich
feststellen, dass dies wahrend insgesamt einer Minute zehn Sekunden von rund 37

Stunden untersuchten Videomaterials zu beobachten war.
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Abb. 48: Konsum und Sichtbarkeit von Cannabis in Sekunden, Vergleich YouTube und funk (Summe).

Allerdings wurde Cannabis und dessen Konsum deutlich langer bei den funk- als bei den
YouTube-Kandlen gezeigt. So war dies bei den YouTube-Kanalen insgesamt g Sekunden
lang der Fall, wahrend die funk-Kanale hier auf einen Wert von 61 Sekunden kommen
(vgl. Abb. 48).

BA NI 42
Simon Desue NN ©
Phil Laude [N 7
junggesellen N 7
coldmirror [N 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Abb. 49: Konsum und Sichtbarkeit von Cannabis in Sekunden, Vergleich zwischen den Kanélen
(Summe; orange: funk, blau: YouTube).

Von den insgesamt 61 Sekunden zeigt der funk-Kanal 42 Sekunden lang Cannabis bzw.
dessen Konsum. Der YouTube-Kanal kommt auf neun Sekunden und die funk-Kanéle
‘Phil Laude' sowie ‘junggesellen' auf jeweils sieben Sekunden Sichtbarkeit. ‘Coldmirror*

(funk) zeigt Cannabis in finf Sekunden der untersuchten Videos (vgl. Abb. 49).

Hinsichtlich der Sorte lasst sich feststellen, dass in den acht Videos, in welchen Cannabis

konsumiert wurde, Joints geraucht wurden.

7.3.4. KONSUMENTEN
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Insgesamt konnten in den untersuchten Videos acht Personen gezahlt werden, die
Cannabis rauchen.

YouTube - 1

Abb. 50: Anzahl Personen Konsum von Cannabis, Vergleich zwischen YouTube und funk (Summe).

Sieben davon waren dabei bei den funk-Kanélen zu beobachten, eine Person bei den
YouTube-Kandlen (vgl. Abb. 50).

vouruve [

® Anzahl Konsumenten Cannabis weiblich

m Anzahl Konsumenten Cannabis méannlich

Abb. 51: Anzahl weiblicher und méannlicher Personen bei Konsum von Cannabis, Vergleich zwischen
YouTube und funk (Summe).

Von den sieben Konsumenten, welche bei funk gezéhlt wurden, sind sechs ménnlich und
eine weiblich. Zudem konnte eine weibliche Person innerhalb der YouTube-Videos beim
Rauchen von Cannabis beobachtet werden.
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Abb. 52: Alter der Personen bei Konsum von Cannabis, Vergleich zwischen YouTube und funk (Anteil

an Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

In vier Prozent der funk-Videos sind die Cannabis-Konsumenten zwischen 18 und 29
Jahren alt, in zwei Prozent zwischen 30 und 49 Jahren und in einem Fall wird von einer
Uber 5o-jghrigen Person ein Joint geraucht. In einem Prozent der YouTube-Videos ist die

konsumierende Person zwischen 18 und 29 Jahren alt (vgl. Abb. 52).

Angedeutet konsumiert eine Person innerhalb der funk-Videos Cannabis. Diese ist

weiblich und zwischen 18 und 29 Jahre alt.

7.3.5. URSACHEN UND BEWERTUNG

In keinem der untersuchten Videos wurde eine Ursache fir den Konsum von Cannabis
benannt. Auch eine Bewertung war nur selten zu beobachten — insgesamt dreimal. So
fand diese in einem Video von 'B.A." (funk) sowie in jeweils einem Video der YouTube-

Kanale ‘Gronkh' und ‘Simon Desue' statt. Allerdings sind alle drei Bewertungen negativ.

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass Cannabis bei YouTube und funk sowohl
selten als auch gleich haufig thematisiert wurde — in zwei Prozent der untersuchten
Videos. Allerdings geschah dies unterschiedlich lange und so kommen die YouTube-
Kanale in Summe auf 21 Sekunden Thematisierungsdauer, wahrend die funk-Kanale hier
12 Sekunden erreichen. Der Unterschied zwischen funk und YouTube offenbart, dass die
funk-Kanale Cannabis bzw. dessen Konsum nicht nur haufiger, sondern auch langer
zeigen als die YouTube-Kanale. Wahrend die funk-Kanale Cannabis in acht Prozent aller
Videos sowie insgesamt 61 Sekunden lang zeigten, war dies bei den YouTube-Kanalen

nur in einem Prozent der Videos sowie insgesamt g Sekunden lang der Fall. Der funk-
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Kanal 'B.A." zeigte den angedeuteten bzw. tatsachlichen Konsum von Cannabis in drei
von zehn untersuchten Videos und liegt damit auf Platz eins im Hinblick auf die
Haufigkeit des angedeuteten bzw. tatsdchlichen Konsums. Dahinter folgen mit 20
Prozent Haufigkeit der Darstellung des Konsums von Cannabis ‘junggesellen* sowie Phil
Laude'. Alle funk-Kandle zusammen zeigten in sieben Prozent der untersuchten Videos
den Konsum von Cannabis sowie in einem Prozent den angedeuteten Konsum,
wohingegen dies bei den YouTube-Kanalen nurin einem Prozent der Videos der Fall war.
Mit 61 Sekunden Dauer der Sichtbarkeit erreichen die funk-Kanile gegeniber den
YouTube-Kandlen — mit g Sekunden insgesamt — einen sehr viel hoheren Wert.
Hinsichtlich der Sorten ist festzustellen, dass ausschlieRlich Joints geraucht wurden,
andere Arten von Cannabiskonsum wurden nicht beobachtet. Von den insgesamt acht
gezahlten Konsumenten waren sieben mannlich und zwei weiblich. Bewertungen des
Cannabiskonsums wurden in nur 3 von 200 Videos beobachtet. Immerhin fielen diese

negativ aus.
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7-4. Chemische Drogen

Folgend werden die Ergebnisse hinsichtlich der Thematisierung und Sichtbarkeit sowie
des Konsums und Konsumentenkreises von chemischen Drogen dargestellt. Auch soll
festgestellt werden, welche Arten von chemischen Drogen beobachtet werden konnten,

und ob Ursachen fir den Konsum von chemischen Drogen genannt werden.

7.4.1. THEMATISIERUNG

Eine Thematisierung von chemischen Drogen fand in 5 Prozent (10) aller untersuchten

Videos statt, in 95 Prozent (190) nicht.

o N

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m chemische Drogen Thematisierung Nein ®chemische Drogen Thematisierung Ja
Abb. 53: Haufigkeit der Thematisierung von chemischen Drogen im Vergleich zwischen YouTube und
funk (Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Dies geschah sowohl bei den funk- als auch bei den YouTube-Kanélen gleich haufig. So
thematisierten beide Kanal-Gruppen in funf Prozent ihrer Videos chemische Drogen
(vgl. Abb. 53).
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Abb. 54: Haufigkeit der Thematisierung von chemischen Drogen im Vergleich zwischen den Kanélen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt —in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Die Werte hinsichtlich der unterschiedlichen Kandle zeigen, dass 8 von 20 Kanalen
chemische Drogen thematisieren. Am haufigsten war dies bei ‘B.A.* (funk) und 'YTITTY"
(YouTube) der Fall: Die Kanale thematisierten chemische Drogen in 20 Prozent ihrer

Videos. Bei den funk-Kanalen ‘LeFloid', ‘Simon Desue' und ‘Kurzgesagt — in a Nutshell*
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sowie den YouTube-Kanalen ‘World Wide Wohnzimmer*, ‘Game Two' und ‘Rocket Beans

TV* fand eine Thematisierung in zehn Prozent der Videos statt (vgl. Abb. 5z).

Hinsichtlich der Gesamtdauer der Thematisierung kann festgehalten werden, dass diese

bei einer Minute 12 Sekunden liegt.

YouTube I 43
funk I 29
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Abb. 55: Thematisierung von chemischen Drogen in Sekunden, Vergleich zwischen YouTube und funk

(Summe).

Etwas langer wurde bei den YouTube-Kanalen Uber chemische Drogen gesprochen. So
kommen diese auf eine Gesamtzeit von 43 Sekunden, wahrend die funk-Kandle 29
Sekunden erreichen (vgl. Abb. 55).

YITITTY e 74
World Wide Wohnzimmer  EES i s
Gronkh I 1
LeFloid I 7
Game Two T 6
BA. T g
Simon Desue [ 3
Rocket Beans TV 0 2
0 il 10 15 20 2 30

Abb. 56: Thematisierung von chemischen Drogen in Sekunden, Vergleich zwischen den Kanalen

(Summe; orange: funk, blau: YouTube).

Die YouTube-Kanale ‘Simon Desue', ‘LeFloid' sowie ‘Gronkh' thematisierten chemische
Drogen drei, sieben bzw. neun Sekunden lang. Bei ‘YTITTY" (YouTube) fand eine 24-
sekindige Thematisierung statt. ‘Rocket Beans TV' erreicht zwei Sekunden, 'B.A." finf
Sekunden - beides funk-Kanale. ‘World Wide Wohnzimmer' (funk) thematisierte

chemische Drogen 16 Sekunden und ‘Game Two' sechs Sekunden lang (vgl. Abb. 56).
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7.4.2. SICHTBARKEIT

Innerhalb aller untersuchten Videos lief3en sich in 3 Prozent (6) chemische Drogen
finden, in 97 Prozent (194) nicht.

funk

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Chemische Drogen Sichtbarkeit Nein ~ ® Chemische Drogen Sichtbarkeit Ja

Abb. 57: Haufigkeit der Sichtbarkeit von chemischen Drogen im Vergleich zwischen YouTube und funk
(Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Dies war genauso oft bei den funk- als auch bei den YouTube-Videos der Fall. In jeweils

3 der 100 untersuchten Videos wurden chemische Drogen gezeigt (vgl. Abb. 57).
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Abb. 58: Haufigkeit der Sichtbarkeit von chemischen Drogen im Vergleich zwischen den Kanélen
(Prozentualer Anteil; Rocket Beans TV: n=10, Gronkh: n=10, Kliemannsland: n=10, Game Two: n=10,
Dner: n=10, Bibis Beauty Palace: n=10, Dagi Bee: n=10, janasdiary: n=10, LeFloid: n=10, Simon Desue:
n=10, World Wide Wohnzimmer: n=10, B.A.: n=10, Freekickerz: n=10, ApeCrime: n=10, Kurzgesagt —in

a Nutshell: n=10, YTITTY: n=10, junggesellen: n=10, LiDiRo: n=10, Phil Laude: n=10, coldmirror: n=10).

Der Vergleich unter den Kanalen zeigt, dass in 5 von insgesamt 20 untersuchten Kanalen
chemische Drogen zu beobachten sind. Mit zwei von zehn Videos ist dies am haufigsten
beim YouTube-Kanal‘'YTITTY" der Fall. ‘LeFloid* (YouTube) sowie die funk-Kanale ‘Game
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Two', ‘Rocket Beans TV' und 'B.A." zeigten chemische Drogen in jeweils einem von zehn
Videos. Alle Kanéle, die nicht genannt wurden, zeigten in den untersuchten Videos keine

chemischen Drogen (vgl. Abb. 58).

7-4.3. KONSUM

Hinsichtlich des Konsums chemischer Drogen ist festzustellen, dass insgesamt haufiger
konsumiert wird, als dass eine Andeutung des Konsums stattfindet. So wird in o,5
Prozent (1) aller untersuchten Videos der Konsum chemischer Drogen angedeutet,

wohingegen in 2,5 Prozent (5) der Videos tatsachlich konsumiert wird.
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m Konsum Konsum angedeutet

Abb. 59: Haufigkeit Konsum und angedeuteter Konsum von chemischen Drogen, Vergleich zwischen

YouTube und funk (Prozentualer Anteil; YouTube: n=100, funk: n=100).

Zwischen den YouTube- und funk-Kanalen bestehen hinsichtlich der Haufigkeit der
Sichtbarkeit von Konsum und angedeuteten Konsum nahezu keine Unterschiede. So
zeigten die funk-Kanale in drei Prozent der untersuchten Videos den tatsachlichen
Konsum von chemischen Drogen, wahrend die YouTube-Kanéle in zwei Prozent den

tatsachlichen und in einem Prozent den angedeuteten Konsum zeigten (vgl. Abb. 59).

Insgesamt 5 von 20 untersuchten Kandlen zeigten den Konsum chemischer Drogen. So
konnte dies in jeweils einem Video der YouTube-Kanale ‘YTITTY' und ‘LeFloid*
beobachtet werden, wobei ‘YTITTY" dariber hinaus in einem Video den angedeuteten
Konsum chemischer Drogen zeigte. Bei den funk-Sendern wurde in jeweils einem Video
der Kanadle 'B.A', ‘Game Two' sowie 'Rocket Beans TV' der tatsachliche Konsum
chemischer Drogen gezeigt. Nicht aufgefihrte Kanale zeigten weder den angedeuteten

noch den Konsum chemischer Drogen.
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Abb. 60: Konsum und Sichtbarkeit von chemischen Drogen in Sekunden, Vergleich zwischen YouTube

und funk (Summe).

Betrachtet man die Gesamtdauer der Sichtbarkeit von chemischen Drogen bzw. deren
Konsum, so zeigt sich, dass insgesamt 44 Sekunden lang chemische Drogen gezeigt
wurden. Allerdings war die bei den YouTube-Kandlen langer der Fall als bei den funk-
Kanalen. Zeigten diese insgesamt 13 Sekunden lang chemische Drogen bzw. deren
Konsum, so waren es bei den YouTube-Kanalen schon 31 Sekunden Gesamtdauer (vgl.
Abb. 60).
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Abb. 61: Konsum und Sichtbarkeit von chemischen Drogen in Sekunden, Vergleich zwischen den

Kanalen (Summe; orange: funk, blau: YouTube).

Von den 31 Sekunden, die insgesamt fir die YouTube-Kandle gezéhlt werden konnten,
waren 29 Sekunden lang chemische Drogen bzw. deren Konsum bei ‘YTITTY' zu
beobachten, und zwei Sekunden lang war dies bei den Videos von ‘LeFloid* der Fall.
Innerhalb der untersuchten Videos von ‘Game Two' (funk) war dies insgesamt acht
Sekunden lang der Fall, bei ‘Rocket Beans TV' drei Sekunden und bei '‘B.A.' zwei
Sekunden (vgl. Abb. 61).

Auch in Bezug auf die chemischen Drogen wurde ermittelt, um welche Art von
suchterzeugender Substanz es sich handelt. Hier kann festgestellt werden, dass die
dargestellte Bandbreite chemischer Suchtstoffe relativ grof3 ist. So wurde in einem
Video von ‘World Wide Wohnzimmer' Crack, in einem Video von ‘YTITTY' Meth und in
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einem von B.A. Heroin konsumiert. Dreimal konnte der Konsum von Kokain beobachtet
werden — je einmal bei ‘Game Two", ‘LeFloid* sowie ‘YTITTY". In einem Fall war eine
Identifizierung der chemischen Substanz nicht eindeutig madglich, weshalb an dieser
Stelle beschreibend von einer ‘blauen Flissigkeit' gesprochen werden muss. Diese

wurde in einem Video von ‘Rocket Beans TV' beobachtet.

7.4.4. KONSUMENTEN

in Bezug auf den Konsumentenkreis kann festgestellt werden, dass insgesamt acht
Personen im Kontext des Konsums chemischer Drogen gezahlt werden konnten. Die

Anzahl ist mit jeweils vier Personen bei funk- und YouTube-Kanalen gleich.

YouTube

o

1 2 3 4

® Anzahl Konsumenten chemische Drogen weiblich

®m Anzahl Konsumenten chemische Drogen méannlich

Abb. 62: Anzahl weiblicher und ménnlicher Personen bei Konsum von chemischen Drogen, Vergleich

zwischen YouTube und funk (Summe).

Auffillig ist allerdings das Verhéltnis von Konsumenten zu Konsumentinnen. So werden
sieben méannliche Personen beim Konsum chemischer Drogen gezeigt, hingegen nur
eine Frau (vgl. Abb. 62).

Angedeuteter Konsum chemischer Suchtstoffe wurde insgesamt bei drei mannlichen
Personen innerhalb von YouTube-Videos beobachtet. Alle befanden sich in der

Altersklasse der 18 bis 29-Jahrigen.
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Abb. 63: Alter der Personen bei Konsum von chemischen Drogen, Vergleich zwischen funk und

YouTube (Anteil an Gesamtzahl der Videos; funk: n=100, YouTube: n=100).

Hinsichtlich des tatsachlichen Konsums sind die dargestellten Konsumenten in jeweils
zwei Prozent der funk-Videos zwischen 18 und 29 Jahren bzw. zwischen 30 und 49 Jahren
alt. 18 bis 29-Jdhrige werden in einem Prozent der YouTube-Videos beim Konsum
chemischer Drogen dargestellt, in einem Prozent sind die Konsumenten Uber 50 Jahre
alt (vgl. Abb. 63).

7.4.5. URSACHEN UND BEWERTUNG

Hinsichtlich der Einordnung von chemischen Drogen fallt auf, dass nurin insgesamt funf
Videos eine Bewertung stattfindet. Dies ist in drei Videos der funk-Kanéle sowie in zwei
Videos der YouTube-Kandle der Fall. Die drei Videos, in denen ausschlief3lich positive
Bewertungen von chemischen Drogen beobachtet werden konnten, sind vom funk-
Kanal ‘Game Two' sowie von den YouTube-Kandlen ‘Gronkh' und 'YTITTY". Zwei funk-
Kanale thematisierten chemische Drogen sowohl positiv als auch negativ — dies war
einmal bei ‘Rocket Beans TV' und ‘World Wide Wohnzimmer* der Fall. Von keinem Kanal

wurde eine Ursache fir den Konsum chemischer Drogen benannt.

Zusammenfassend kann fir chemische Drogen festgestellt werden, dass diese etwas
haufiger thematisiert als gezeigt werden. So wurden diese von YouTube- und funk-
Kanalen in jeweils finf Prozent ihrer Videos thematisiert, wahrend sie in jeweils drei
Prozent der Videos im Bild zu sehen waren. Mit insgesamt 43 Sekunden Dauer der
Thematisierung liegen die YouTube-Kanéle vor den funk-Kanalen, welche chemische
Drogen 29 Sekunden lang thematisierten. Auch wurden diese von den YouTube-Kanalen
langer gezeigt (31 Sekunden) als von den funk-Kandlen (13 Sekunden). In 200

untersuchten Videos konnten acht Konsumenten gezahlt werden —mit einer Ausnahme
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waren alle mannlich, wobei ihr Alter Uberwiegend zwischen 18 und 49 Jahren lag.
Hinsichtlich der Art der dargestellten chemischen Drogen kann festgestellt werden, dass
sowohl Meth als auch Crack, Heroin und Kokain gezeigt wurde. Eine Nennung von
Ursachen fUr den Konsum von chemischen Drogen konnte bei keinem Kanal festgestellt
werden, Bewertungen fanden in finf der untersuchten Videos statt, dreimal waren diese

positiv.

7.5. Medikamente als Drogen

In Bezug auf die stoffgebundenen Drogen, sollen nun abschlief3end die Ergebnisse fur

Medikamente als Drogen dargestellt werden.

7.5.1. THEMATISIERUNG

In nur 2 von 200 untersuchten Videos wurden Medikamente als Droge thematisiert.
Beide Male war dies bei funk-Kanalen der Fall (‘B.A.' und ‘World Wide Wohnzimmer").
Die Gesamtdauer der Thematisierung belduft sich auf sechs Sekunden, wovon jeweils
drei Sekunden bei 'B.A." und ‘World Wide Wohnzimmer* gezahlt wurden.

7.5.2. SICHTBARKEIT

AusschlieRlich in einem funk-Kanal wurden Medikamente als Drogen gezeigt. Dies
geschah in einem Gesamtumfang von drei Sekunden bei ‘World Wide Wohnzimmer'. In
allen anderen untersuchten Kanalen konnten Medikamente als Droge gar nicht

beobachtet werden.

7.5.3. KONSUM

Ein Konsum von Medikamenten als Drogen konnte in keinem der 200 untersuchten
Videos gefunden werden. Auch der angedeutete Konsum war nur in einem Video eines
funk-Kanals zu beobachten. So wurde bei ‘World Wide Wohnzimmer* drei Sekunden
lang eine Szene beobachtet, in der der Protagonist eine Tasse hochhebt und sagt, er
habe sich einen Tee mit Valium gekocht. Der Trinkvorgang wird allerdings nicht gezeigt.
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7.5.4. KONSUMENTEN

Der zuvor beschriebene angedeutete Konsum von Medikamenten als Drogen wurde im

Zusammenhang mit einer mannlichen Person zwischen 18 und 29 Jahren dargestellt.

7.5.5. URSACHEN UND BEWERTUNG

Bei keinem der 20 untersuchten Kandle wurden Medikamente als Drogen bewertet.

Auch Ursachen fur einen Konsum wurden nicht thematisiert.

Fir Medikamente, welche als Drogen missbraucht werden, kann abschlieRend dargelegt
werden, dass diese nur in zwei von 100 untersuchten funk-Videos thematisiert wurden
und in einem Video des funk-Kanals ‘World Wide Wohnzimmer' der angedeutete
Konsum zu beobachten war. In keinem der 200 untersuchten Videos fand eine
Bewertung von Medikamentenmissbrauch statt. Auch Ursachen hierfir wurden nicht

benannt.

7.6. SUchte

Im folgenden Kapitel sollen die Ergebnisse hinsichtlich der stoffungebundenen Sichte
skizziert werden. Auch hinsichtlich dieser wird zunachst auf die Thematisierung und das
Auftreten der Sucht eingegangen, um im Anschluss zu eruieren, inwiefern eine

Einordnung von Suchtverhalten erfolgt.

7.6.1. THEMATISIERUNG

Lediglich in einem der 200 analysierten Videos findet die Thematisierung einer
stoffungebundenen Sucht statt. So werden in einem Video des YouTube-Kanals ‘Dagi

Bee' 28 Sekunden lang Essstorungen thematisiert.

Andere stoffungebundene Sichte werden nicht angesprochen.
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7.6.2. AUFTRETEN

In den mehr als 37 Stunden untersuchten Videomaterials konnte bei keinem Kanal das
Auftreten eines Suchtverhaltens beobachtet werden.

7.6.3. BETROFFENE

Da stoffungebundene Siichte in keinem der untersuchten Videos auftreten, liegen auch

keine Ergebnisse Uber die Gruppe der Betroffenen vor.

7.6.4. URSACHEN UND BEWERTUNG

Es konnte eine Bewertung sowie eine Ursache in allen analysierten Videos gefunden
werden. So erldutert ‘Dagi Bee' in ihrem Video mit dem Titel ,Warum ich FETT geworden
bin", dass sie es entsetzlich finde, dass Personen durch eine negative mediale
Berichterstattung Essstérungen entwickeln wirden. Die unsensible Darstellung der
Medien, bei denen Personen dicker gemacht wirden als sie sind, fihre zu einem

essgestorten Verhalten. Andere Ursachen oder Bewertungen werden nicht genannt.
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8. ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE UND FAZIT

Die vorliegende Studie untersuchte die Verbreitung der Darstellung von Drogen und
Sichten in den Videokandlen von YouTube und funk. Hierbei wurde dariber hinaus
bericksichtigt, inwiefern eine Bewertung hinsichtlich der jeweiligen Droge bzw. Sucht
stattfand, und ob innerhalb der Videos Ursachen fir den Drogenkonsum bzw. das

Auftreten von Suchtverhalten benannt werden.

Die Untersuchung erfolgte mittels einer Inhaltsanalyse. Die Stichprobe bestand aus 200
Videos und setzte sich zusammen aus 100 Videos von privaten YouTubern sowie 100
Videos von funk, welches ein offentlich-rechtliches Angebot darstellt und Gber den
Rundfunkbeitrag finanziert wird. Somit wurden fir vorliegende Studie insgesamt 20
Kanale analysiert — jeweils die zehn YouTube- bzw. funk-Kanéle, welche die meisten
Abonnenten aufweisen. Dies sind fir YouTube ‘Freekickerz', ‘Kurzgesagt —in a Nutshell*,
‘Gronkh', 'Bibis Beauty Palace', ‘Dagi Bee', ‘ApeCrime’, ‘Simon Desue', ‘YTITTY",
‘Dner/Felix von Laden' sowie ‘LeFloid'. Bei funk weisen ‘coldmirror', ‘World Wide
Wohnzimmer', ‘Rocket Beans TV', ‘Phil Laude', ‘janasdiary', ‘LiDiRo", ‘junggesellen’,
‘Kliemannsland', 'B.A.' sowie ‘Game Two"' die hochste Abonnentenzahl auf. Von dem
jeweiligen Kanal wurden wiederum zehn Videos hinsichtlich der Darstellung von Drogen
und Suchten untersucht, wodurch schlief3lich von den funk-Kanéalen insgesamt 18
Stunden, 33 Minuten und 18 Sekunden und von den YouTube-Kandlen 18 Stunden, 5g

Minuten und 45 Sekunden analysiert wurden.

Folgend sollen die zentralen Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung vorgestellt

werden.

Bei einer allgemeinen Betrachtung der untersuchten funk- und YouTube-Kanale ist
festzustellen, dass Alkohol die sowohl am haufigsten thematisierte als auch am
hadufigsten im Bild gezeigte Droge ist. So wurde Alkohol in 15 Prozent der insgesamt 200
untersuchten Videos thematisiert und war in 18,5 Prozent aller Videos im Bild sichtbar.
Auch hinsichtlich der Sichtbarkeit des Konsums liegt Alkohol mit acht Prozent vor allen
anderen stoffgebundenen Drogen. Am zweithdufigsten, wenngleich deutlich seltener,
wurde Tabak bzw. Nikotin bei YouTube und funk gezeigt. So wurde in 5,5 Prozent aller
Videos geraucht — Uberwiegend Zigarette — und in 7,5 Prozent der Videos waren
Tabakerzeugnisse im Bild sichtbar. Tabak/Nikotin wurde allerdings nurin 3,5 Prozent der
Videos thematisiert. Dagegen erreichen chemische Drogen, wie z.B. Meth und Heroin,
einen hoheren Wert; diese wurden in finf Prozent der 200 untersuchten Videos
thematisiert. Wenngleich chemische Drogen an dritter Stelle hinsichtlich der
Thematisierung auftreten, so erreicht Cannabis den dritthochsten Wert in Bezug auf

Sichtbarkeit und Konsum. So wurden in 4 Prozent aller Videos Joints geraucht, in 4,5
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Prozent konnte Cannabis beobachtet werden. Eine Thematisierung dieser illegalen
Droge fand jedoch selten statt — nur in zwei Prozent aller untersuchten Videos wurde
Uber cannabinoide Stoffe gesprochen. Noch seltener konnten chemische Drogen
ermittelt werden. Diese wurden in 3 Prozent der 200 Videos gezeigt, in 2,5 Prozent fand

ein Konsum statt.

Der Vergleich zwischen YouTube und funk offenbart — insbesondere fir Alkohol —
erhebliche Unterschiede zwischen den untersuchten Kanal-Gruppen. So sind es vor
allem die funk-Kanale, welche besonders haufig Alkohol im Bild zeigen. In jedem vierten
funk-Video waren alkoholische Getrdnke sichtbar, wahrend dies in jedem neunten
YouTube-Video der Fall war. Dariber hinaus wurde auch der Konsum alkoholischer
Getranke von den untersuchten funk-Kanalen deutlich haufiger gezeigt als von den
YouTube-Kanélen. Konsumierten Protagonisten in jedem achten funk-Video Alkohol, so
war dies gerade mal in jedem 34ten YouTube-Video der Fall. Von insgesamt rund drei
Stunden und elf Minuten zeigen die funk-Kanale knapp drei Stunden und sieben Minuten
lang Alkohol bzw. dessen Konsum, die YouTube-Kanale hingegen nur rund vier Minuten.
So lasst sich auch der enorme Unterschied hinsichtlich der Anzahl der Konsumenten
erklaren. Zeigten die funk-Kandle insgesamt 120 Personen, die tatsdchlich oder
angedeutet Alkohol tranken, waren es bei den YouTube-Kandlen gerade einmal 15
Personen. Das heif3t, dass in den untersuchten funk-Videos insgesamt achtmal so viele
Konsumenten gezdhlt werden konnten wie in den untersuchten YouTube-Videos.
Hierbei ist festzustellen, dass Uberwiegend mannliche Personen im Zusammenhang mit
Alkoholkonsum gezeigt werden, und dass als Alkoholsorte in der Darstellung primar auf
Bier zuriickgegriffen wurde. Fir vorliegende Studie besonders hervorzuheben ist, dass
ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Sichtbarkeit von Alkohol bzw. der
Sichtbarkeit des Konsums von Alkohol und Likes fir das jeweilige Video besteht. Das
heil’t, je langer Alkohol bzw. dessen Konsum in einem YouTube- oder funk-Video

gezeigt wurde, desto weniger Likes bekam dieses von den Rezipienten.

In Bezug auf die Haufigkeit der Thematisierung ist zwischen funk und YouTube eine
geringere Diskrepanz erkennbar. In jedem neunten YouTube-Video und in jedem
sechsten funk-Video wurde Alkohol thematisiert. Allerdings besteht hinsichtlich der
gemessenen Gesamtdauer der Thematisierung eine grof3e Abweichung zwischen den
Gruppen. Denn wahrend die untersuchten YouTube-Kandle insgesamt 44 Minuten lang
Alkohol thematisierten, war dies bei den funk-Kanalen schon in einem Umfang von zwei
Stunden und 18 Minuten der Fall.

Drogen im Allgemeinen sowie Alkohol im Speziellen werden auch als Lésung fir
konkrete Problemlagen dargestellt. Dies ist in allen 200 untersuchten Videos allerdings
nur einmal vorgekommen —spezifiziert wurde das Problem nicht. Dariber hinaus wurde

auch untersucht, inwiefern der Drogenkonsum in der medialen Darstellung bewertet
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wird. Hier kann hinsichtlich der untersuchten YouTube- und funk-Videos festgestellt
werden, dass eine Bewertung des Alkoholkonsums nur selten vorgenommen wurde.

Gerade einmal in 4,5 Prozent aller Videos war dies der Fall.

FiUr Tabak/Nikotin unterscheiden sich die untersuchten Kandle nicht so deutlich. Auch
ist die Prasenz der legalen Droge innerhalb der YouTube- sowie funk-Videos deutlich
geringer als die von Alkohol. So wurden Tabakwaren in g von 100 funk-Videos und in 6
von 100 YouTube-Videos gezeigt. Die Darstellung des Konsums kommt bei den funk-
Kanélen (sieben Prozent) etwas haufiger vor als bei den YouTube-Kanélen (vier Prozent)
und wenngleich die Gesamtdauer der Sichtbarkeit von Tabakerzeugnissen und deren
Konsum nicht sonderlich hoch ist, zeigten die funk-Kandle dreimal so lange
Nikotinzeugnisse (drei Minuten, 15 Sekunden) wie die YouTube-Kandle (eine Minute,
vier Sekunden). Insgesamt wurden innerhalb aller funk-Videos 23 Personen gezdhlt, die
rauchten, wohingegen in den YouTube-Videos gerade einmal vier Personen dabei
beobachtet werden konnten. Hierbei ist das Verhaltnis zwischen méannlichen und

weiblichen Konsumenten nahezu gleich.

War Tabak bei den funk-Kandlen etwas haufiger sichtbar, so thematisierten die
YouTube-Kandle die legale Droge etwas haufiger —in 5 von 100 untersuchten YouTube-
Videos war dies der Fall, hingegen in 2 von 100 funk-Videos. Hinsichtlich der Lange der
Thematisierung bleibt festzuhalten, dass — angesichts der Gesamtdauer von rund 37
Stunden untersuchten Videomaterials — keine der Gruppen einen hohen Wert erreicht.
So thematisierten die YouTube-Kandle Tabak bzw. Nikotin insgesamt 30 Sekunden lang

und die funk-Kanale 10 Sekunden.

Dariber hinaus ist bei den funk-Kanalen auch die illegale Droge Cannabis deutlich
haufiger sichtbar als bei den YouTube-Kanélen. So zeigten diese in 8 von 100 Videos den
Suchtstoff, wahrend dies in nur einem YouTube-Video der Fall war. Und auch der
Konsum wurde von den funk-Kanélen haufiger gezeigt als von den YouTube-Kanalen,
denn wahrend Cannabis-Konsum in einem von 100 untersuchten YouTube-Videos
beobachtet werden konnte, so war dies schon in 7 von 100 funk-Videos der Fall. So
erreichen die funk-Kandle mit 61 Sekunden Dauer der Sichtbarkeit gegeniUber den
YouTube-Kandlen, mit insgesamt neun Sekunden, auch diesbeziglich einen deutlich
hoheren Wert. Hinsichtlich des Konsumentenkreises féllt auf, dass — analog zu den
Ergebnissen hinsichtlich Alkohol - Uberwiegend mannliche Personen im
Zusammenhang mit Cannabis-Konsum dargestellt werden. Zudem wurde
ausschlieRlich das Rauchen von Joints gezeigt, andere Formen des Konsums konnten

nicht identifiziert werden.

Thematisiert wurde Cannabis in beiden Gruppen gleich haufig — in jeweils 2 von 100

untersuchten Videos. Bei den YouTube-Kandlen fand eine Thematisierung mit 21
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Sekunden insgesamt allerdings langer statt als bei den funk-Kanélen, welche hier auf 12
Sekunden kommen. Ursachen fir den Cannabis-Konsum wurden in keinem der 200
untersuchten Videos genannt, und auch eine Bewertung fand nur in insgesamt drei

Videos statt: Immerhin fielen diese negativ aus.

Hinsichtlich chemischer Drogen ist zusammenfassend festzustellen, dass diese etwas
haufiger thematisiert als gezeigt werden, wenngleich darauf hingewiesen werden muss,
dass die Fallzahlen sowohl fir die Sichtbarkeit als auch fir die Thematisierung sehr
niedrig sind. So waren in jeweils drei Prozent der Videos der YouTube- und funk-Kanale
chemische Drogen im Bild zu sehen, allerdings zeigten die YouTube-Kanale diese fast
dreimal so lange (31 Sekunden) wie die funk-Kandle (13 Sekunden). Der tatsachliche
Konsum chemischer Drogen konnte in 3 von 100 funk-Videos sowie in 2 von 100
YouTube-Videos beobachtet werden. Hinsichtlich des Konsumentenkreises decken sich
die Ergebnisse mit denen zum Cannabis-Konsum. Denn auch hier konnten in 200 Videos
insgesamt 8 Konsumenten gezahlt werden und auch in Bezug auf chemische Drogen
besteht der Konsumentenkreis Uberwiegend aus mannlichen Personen. In Bezug auf die
Art der gezeigten illegalen Drogen kann festgestellt werden, dass sowohl Meth als auch

Crack, Heroin und Kokain im Bild zu sehen war.

Chemische Drogen wurden von YouTube- und funk-Kanalen in jeweils finf Prozent ihrer
Videos thematisiert. Mit insgesamt 43 Sekunden Dauer der Thematisierung liegen die
YouTube-Kandle vor den funk-Kanalen, welche chemische Drogen 29 Sekunden lang
thematisierten. Eine Nennung von Ursachen fir den Konsum von chemischen Drogen
konnte bei keinem Kanal festgestellt werden, Bewertungen fanden in funf der

untersuchten Videos statt, dreimal waren diese positiv.

Medikamente als Drogen konnten nur in 2 von 200 untersuchten Videos registriert
werden, stoffungebundene Slichte wurden in gerade einmal einem Video thematisiert,

aufgetreten sind stoffungebundene Suchte gar nicht.

Im Ganzen betrachtet lassen die Ergebnisse der vorliegenden Studie in Bezug auf die
stoffgebundenen Sichte erkennen, dass Alkohol und dessen Konsum bei YouTube und
funk mit deutlichem Abstand am hdufigsten zu beobachten war, wahrend
Tabak/Nikotin, Cannabis sowie chemische Drogen eher eine untergeordnete Rolle
spielen. Eine stoffungebundene Sucht wurde in 200 untersuchten Videos einmal
thematisiert. Der Vergleich zwischen den untersuchten Gruppen offenbart allerdings,
dass der Konsum sowie die Sichtbarkeit insbesondere von Alkohol, Tabak sowie
Cannabis — teilweise deutlich — haufiger von den funk- als von den YouTube-Kanalen
gezeigt wurde. Im Hinblick auf den bestehenden Forschungsstand verdeutlichen die

Ergebnisse dieser Studie, dass in den funk- und YouTube-Kandlen stoffgebundene
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Drogen nicht im gleichen Umfang présent sind wie im deutschen Fernsehen (vgl.

Lukesch et al. (2003); Otto et al. (2017)).

Dennoch soll die vorliegende Studie eine Grundlage dafir bilden, eine Diskussion
darUber anzuregen, inwiefern die Darstellung von Drogen und Siichten in YouTube- und
funk-Videos notwendig ist, um Realitdt abzubilden. Denn dadurch, dass Medien Einfluss
auf die Sozialisation von Jugendlichen haben und folglich auch negative Auswirkungen
mdoglich sind, ist eine Reflexion der zukinftigen medialen Inhalte von zentraler

Bedeutung.
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