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Heimatromantik und rechter Lifestyle. Die
rechte Influencerin zwischen Self-Branding und
ideologischem Traditionalismus

Zusammenfassung

Die Populdrkultur des 21. Jahrhunderts hat
neue Protagonist*innen: Influencer*innen.
Auch Akteur*innen der Neuen Rechten nut-
zen die medialen Praktiken des Influencer-
Marketings mit dem Ziel, kulturelle Hege-
monie zu erlangen, indem sie apokalyptische
Zeitdiagnosen propagieren und sich gleichzei-
tig als hoffnungsvollen Gegenentwurf stilisie-
ren. Der Beitrag gibt Einblick in die medialen
Praktiken rechter Influencerinnen. Anhand
des rechten Typus der Tradwife wird heraus-
gearbeitet, wie die Integration des ideologi-
schen Traditionalismus in die moderne Platt-
formkultur vonstattengeht. Die Analyse zeigt,
dass ,Sinn fur Asthetik’ zentrales Element im
Branding von ,traditioneller’ Weiblichkeit ist
und gleichzeitig als Scharnier zwischen den
Logiken der Sozialen Medien und (neu)rech-
ter Ideologie dient.

Schlisselworter

Neue Rechte, Influencer*innen, Self-Bran-
ding, Asthetisierung, Traditionelle Weiblich-
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1 Einleitung

Summary

Romanticism and a far-right lifestyle — female
far-right influencers between self-branding
and ideological traditionalism

Popular culture has gained some new protag-
onists in the 21st century, namely influencers.
New right activists also use influencer market-
ing media practices to achieve cultural hege-
mony. They are propagating apocalyptical
diagnoses on the present and portray them-
selves as the desirable alternative. This article
provides insights into the media practices of
far-right activists as political influencers and
elaborates how ideological traditionalism
is integrated into modern platform culture
through a kind of “tradwife”. The analysis
shows that a “sense of aesthetics” is a central
element in the branding of traditional femi-
ninity and, at the same time, acts as a hinge
between the logics of social media and (new)
right ideology.
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Junge Aktivistinnen der Neuen Rechten firmieren seit einigen Jahren als ,Rechte Pos-
tergirls‘ im medialen Diskurs (u. a. Wiirger 2017; Ortmann 2021). Das Berliner Theater
Hebbel am Ufer hat die App ,,Loulu”' entwickelt, mit der auf spielerische Weise auf
perfide Strategien neurechter Influencerinnen? aufmerksam gemacht werden soll, und in

1 https://onlinetheater.live/project/loulu [Zugriff: 20.07.2022].

2 In diesem Beitrag wird die gendersensible Schreibweise durch die Verwendung des Gendersterns
umgesetzt. Bezieht sich eine Bezeichnung auf die Aktivistinnen der Neuen Rechten, wird das Fe-
mininum verwendet, da diese sich dezidiert in einer zweigeschlechtlichen Ordnung verorten. Wird
explizit auf Akteure verwiesen, wird das Maskulinum verwendet.

3 Open Access © 2023 Autor*innen. Dieses Werk ist bei der Verlag Barbara Budrich GmbH

erschienen und steht unter der Creative Commons Lizenz Attribution 4.0 International (CC BY 4.0).
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einem Hannoveraner Tatort mit dem Titel National feminin (2020) mimt Emilia Schiile
eine rechte Aktivistin und Bloggerin.

Dies sind nur einige Beispiele, wie junge rechte Frauen als Thema zunehmend auf
der Bildfliche von Medien und Kulturproduktionen erscheinen. Dabei findet eine be-
merkenswerte Exotisierung statt, die mit der Unterstellung einer spezifischen Perfiditét
einhergeht. Kurz gesagt: Hinter den attraktiven, ldchelnden Frauen steckt das Teufli-
sche. Die schonen Bilder und das in Szene setzen von alltagsweltlichen und zunéchst
nicht explizit politischen Themen wiirde die rechte Ideologie besonders hinterlistig ver-
schleiern. Dass dabei eine gewisse Verwunderung iiber politisch aktive rechte Frauen
mitschwingt, iiberrascht angesichts des Forschungsstandes zu Frauen in der extremen
Rechten kaum. Struktureller Sexismus verleitet dazu, Frauen, insbesondere solche, die
sich als ,traditionell® bezeichnen, als apolitisch zu konstruieren (Lang 2016). Dariiber
hinaus werden sie nicht mit militanten Positionen und gefestigten Ideologien wie der
Neuen Rechten in Verbindung gebracht (Kottig 2013: 1571F.).

Diese Beobachtung wird zum Ausgangspunkt genommen, um zu fragen, wie (neu)
rechte Influencerinnen in den Sozialen Medien agieren und wie sich die Integration
ideologischer Elemente in vermeintlich unpolitische Inhalte vollzieht. Als politische
Influencer*innen fasse ich Accounts, die versuchen, mit Strategien des Influencer-
Marketings politischen Einfluss zu erreichen. Konstitutiv fiir diese Praxis ist, dass die
mediale Selbstinszenierung und die zu transportierenden politischen Inhalte eng mit-
einander verwoben sind und der Account als politische Marke etabliert wird (Lewis
2018: 28f.; Maly 2020: 12f.). Politische Influencer*innen definiere ich tiber die zu beob-
achtenden medialen Praktiken und nicht {iber Reichweite oder die Reaktionen anderer
User*innen (Rosch 2023: 314).3

Akteure der Neuen Rechten (allen voran die Identitiren, kurz: IB*) haben schon
frith die Vermarktungschancen der Sozialen Medien erkannt (Speit 2018: 9f.). Insbe-
sondere die Strategie der ,,Metapolitik*® ldsst sich gut mit den Logiken der Plattformen
verbinden, auf denen ganz unterschiedliche Inhalte, von einer Meldung der Tagesschau
bis zu Tipps fiir Workouts oder Kinderschminken, in unmittelbarer Nachbarschaft ste-
hen. Gleichzeitig steht der der rechten Ideologie inhérente ,,antiindividualistische[ ]
Kollektivismus* (Pfahl-Traughber 2022: 34) im Widerstreit zu den Logiken individua-
listischer Selbstvermarktung, wie sie fiir das Influencing konstitutiv sind. Dieser Zwie-
spalt schligt sich beispielsweise in der Figur der ,Tradwife® (,,traditional wife*) nieder.
Die (individuelle) Selbstinszenierung auf den Accounts folgt dabei einer medialen Ver-
korperung ,traditioneller® (kollektivistischer) Feminitét. Die Beitrdge auf den Accounts
behandeln vor allem Fragen nach einem ,traditionellen‘ Lebensstil und Care-Arbeit und
weniger (tages)politische Inhalte. Care-Arbeit wird positiv aufgeladen, stark dsthetisiert
und damit aufgewertet.

Im vorliegenden Beitrag rekonstruiere ich diese Praxis und frage gleichzeitig da-
nach, wie Influencing und die neoliberale Plattformkultur mit dem ideologischen Tra-

3 Gleichzeitig mochte ich dafir sensibilisieren, dass das Image, welches uns in Form eines kuratierten
Accounts entgegentritt, nicht als Subjekt missinterpretiert wird.

4 Um die Selbstbezeichnung der ,Identitdren Bewegung’ als Bewegung nicht zu stitzen, wird in
diesem Artikel der Begriff ,|dentitdre’ oder das Akronym ,IB’ verwendet (vgl. dazu Haas 2020: 16).

5  ,Metapolitik” bezeichnet in der Sprache der Neuen Rechten die Strategie, auBerhalb der politi-
schen Institutionen einen kulturellen Wandel zu erwirken (vgl. Pfahl-Traughber 2022: 971.).
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ditionalismus® in Einklang gebracht werden. Dafiir arbeite ich die Asthetik als zentrales
verbindendes Element heraus. Das Branding’ einzelner Figuren ordne ich dafiir ein in
das ,Mosaik-Branding® der Neuen Rechten als Gesamtkonzept, um im Anschluss die
spezifische Rolle zu skizzieren, die junge Frauen darin spielen. Kern des Beitrags bildet
die Rekonstruktion des Instagram-Profils von ,Freya Rosi‘, die sich als Tradwife insze-
niert. Ich beginne mit einer ndheren Bestimmung der medialen Praktiken politischer
Influencer*innen.

2 Politische Influencer*innen — mediale Praktiken der
Werbekorper

Der medientechnologische Wandel des 21. Jahrhunderts, evoziert durch das Aufkom-
men des Web 2.0 und insbesondere der Sozialen Plattformen, brachte ein neues Medien-
phénomen hervor: Influencer*innen. Zu Beginn noch ein Nischenphidnomen, entdeck-
ten Firmen das Werbepotenzial von User*innen mit hoher Reichweite. Influencer*innen
portrétieren ,sich selbst® und ,ihr Alltagsleben in den Sozialen Medien und integrieren
Produktwerbung in ihren Auftritt. Im Gegensatz zu den Werbe-Testimonials des Zeital-
ters der Massenmedien werden die Influencer*innen selbst zu Marken. ,,Der Korper des
Influencers [...] ist nicht allein als fleischgewordene Schaufensterpuppe zu verstehen,
sondern er selbst kann zum Markenzeichen werden* (Nymoen/Schmitt 2021: 79).

Diese Beobachtung kann ebenfalls auf politische Influencer*innen iibertragen wer-
den. Die medialen Praktiken sind dieselben, lediglich das Ziel des Einflusses (Kaufent-
scheidung vs. politische Meinung) divergiert. Im Folgenden skizziere ich die fiir das
Phénomen konstitutiven Praktiken und erléutere dariiber hinaus zentrale Funktionswei-
sen der Plattform Instagram.

2.1 Self-Branding

Die Etablierung des Selbst als Marke in den Sozialen Medien kann als Spitze einer
Entwicklung verstanden werden, in der die eigene Individualitit zunehmend nach Au-
Ben getragen wird (Brockling 2007: 68). Auf der Ebene des Arbeitsmarktes wird pro-
pagiert, dass ,,der Einzelne sich als unverwechselbare Marke-Ich kreiert™ (Brockling
2007: 68, Hervorh. im Original) Die Notwendigkeit des Self-Branding bleibt dabei nicht
auf das Okonomische beschrinkt, sondern durchzieht auch alle anderen Lebensberei-
che, etwa die Partner*innensuche (Illouz 2015: 113ff.). Aber nicht nur das Individuum,
auch beispielsweise touristische Orte werden zu Marken aufgebaut (Boltanski/Esquerre
2019: 44f., Kap. 12).

6  ,Tradition” ist eine der zentralen Bezugspunkte der Neuen Rechten und ist untrennbar verbunden
mit der ,kulturellen Identiat”, die bewahrt werden muss. Dieses Ziel kulminiert im Konzept des
LEthnopluralismus” (vgl. Pfahl-Traughber 2022: 91f.).

7  Als Branding bezeichne ich die Etablierung einer Marke. Eine Marke zeichnet sich aus durch Ein-
zigartigkeit und Wiedererkennungswert. Marken funktionieren dabei weniger als symbolische
Botschaften, sondern vielmehr als ,cultural platforms’, die mit Narrationen, Emotionen gefullt und
verandert werden kdnnen (Carah/Angus 2018).
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Self-Branding sowohl in der Produktion als auch in der Rezeption kann so als Teil
des kulturellen Wissensbestandes gedeutet werden. Gleichzeitig geht das Phédnomen In-
fluencing nicht in den Konzepten des ,,Unternehmerischen Selbst* (Brockling 2007)
oder der offentlichen Selbtreprésentation (Bublitz 2010) auf, wenngleich beide wichti-
ge Impulse fiir seine Analyse bieten. Influencer*innen verkdrpern in erster Linie einen
,Lifestyle‘, ein Lebensgefiihl. Sie zeichnen ein dem Publikum als erstrebenswert er-
scheinendes Leben und bedienen damit die Sehnsucht der Zuschauer*innen nach einem
anderen Leben. Dabei ist das Verhéltnis der Marke zum Lifestyle ein wechselseitiges.
Influencer*innen stehen als (Personen-)Marke fiir den von ihnen reprisentierten Life-
style und gleichzeitig ist der performierte Lebensstil konstitutiv fiir ihr Branding. Person
und Lifestyle verschmelzen zu einem Werbekorper (Nymoen/Schmitt 2021: 45ff.) — bei
kommerziellen wie bei politischen Influencer*innen. Uber diesen Weg werden politi-
sche Botschaften zu ,,desirable cultural element[s]“ (Sorgenfrei 2022: 213).

Im Anschluss an Duguay (2019) verstehe ich das Influencing und dariiber hinaus
die Etablierung als Personenmarke als Form der Selbstrepréisentationsarbeit. Deren zen-
traler Modus ist ,,intimate affective labor* (Duguay 2019: 5).

2.2 Intime Einblicke in das Privatleben

Im Zentrum eines Influencer*innen-Accounts steht die Performanz als ,nahbare‘ Per-
son. Es wird notwendig, als personlich und intim gerahmte Details {iber sich selbst mit
Follower*innen zu teilen. Dies bedient den Wunsch des Publikums nach Einblicken in
das Alltagsleben der Influencer*innen (Duguay 2019: 6).® Auf Instagram werden diese
kleinen Einblicke héufig mittels der Funktion der ,,Stories” gegeben. Die Funktion, die
es seit 2016 auf der Plattform gibt, ermoglicht Beitrdge (Fotos oder kurze Videos), die
nur 24 Stunden auf dem Profil angezeigt werden. In politischen Kontexten sind nicht nur
Einblicke in Beziehungen, Reisen, die letzte Mahlzeit oder andere Alltagssituationen
Teil der Konstruktion von Nahbarkeit als 6ffentliche Privatperson,” sondern auch die
als personlich gerahmten Beweggriinde fiir die eigene politische Aktivitét fungieren als
Momente der Nahbarkeit. Neben den Einblicken ins Private ist auch der Aufbau einer
,Community* fiir die Etablierung einer Marke zentral. Politische Influencer*innen miis-
sen so auch Beziehungsarbeit zu ihrer Community leisten.

2.3 Beziehungsarbeit zur Community

Influencer*innen haben eine spezifische Kommunikationskultur etabliert. Die Follow-
er*innen werden informell begriifit und zumindest rhetorisch in die Inhalte mit einbezo-

8  Dies stellt auch keine Neuerung dar, in Falsche Propheten konstatierte Leo Lowenthal die Neugier
des Publikums an privaten Enthillungen. Die Radioagitator*innen der 1940er-Jahre inszenierten
fur ihre Zuhorer*innen ein , [6]ffentliches Privatleben” (Lowenthal 1982: 126).

9  Dabeiist die Grenzlinie von ,privat’ und ,6ffentlich’ gesellschaftlichen Aushandlungen unterworfen
(vgl. Bublitz 2010: 10). So kann der These einer ganzlichen Verwischung dieser Binaritat in der
Figur des Influencers/der Influencerin (vgl. Nymoen/Schmitt 2021: 52) nur eingeschrankt zuge-
stimmt werden. Die Binaritat wird durch die Performanz von Privatheit reaktualisiert. Es besteht
sogar die Notwendigkeit dieser Grenze fir erfolgreiches Influencing. Denn die Lust am Einblick ins
Private seitens der Zuschauer*innen macht den Content so attraktiv.
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gen. So wird das Publikum als Freund*innen oder Familie adressiert (Baker 2022: 7).
Auf diese Weise wird eine parasoziale Beziehung hergestellt (Baker/Rojek 2020: 67),
die Kommunikation auf Augenhohe zwischen Influencer*innen und ihrer Community
suggeriert. Die einzelnen Follower*innen erwarten auch, dass die Influencer*innen mit
den User*innen interagieren (Senft 2013: 350). Mittels verschiedener Techniken erzeu-
gen die Influencer*innen diese ,,impression of accessibility” (Baker/Rojek 2020: 67).
Die Community wird mit einbezogen, indem sie um ihre Meinungen, Ideen oder Fragen
gebeten wird. Zur Beziehungsarbeit gehort auch das zuvor genannte Teilen von privaten
Einblicken mit dem Publikum (Baker/Rojek 2020: 71).

2.4 Performanz von Authentizitat

Authentizitdt' ist das zentrale symbolische Kapital in den Sozialen Medien und Mar-
ketingratgeber zu Influencing formulieren dies als zentrale Notwendigkeit fiir den Er-
folg: ,,Authentische Beitrdge sind das A und O fiir Influencer* (Funke/Léwen 2020: 20).
Politische Influencer*innen miissen die entsprechenden Fertigkeiten erarbeiten, um als
,echt® wahrgenommen zu werden, und befinden sich damit im unaufiésbaren Wider-
spruch zur performierten Authentizitit (Reckwitz 2018: 247). Fiir die Authentizitéts-
herstellung haben sich mediale Praktiken etabliert, etwa die Zurschaustellung ,sponta-
ner‘ emotionaler Ausbriiche oder das Teilen personlicher Offenbarungen (Baker/Rojek
2020: 69), das Nutzen von amateurhaften Asthetiken (Schankweiler 2019: 45) oder von
angeblichen ,Behind-the-scenes‘-Aufnahmen, bei denen der Prozess der Entwicklung
von Beitragen dokumentiert wird (Lewis 2018: 18). Die Authentizitit erhoht die Glaub-
haftigkeit der Person und somit auch ihrer politischen Uberzeugungen. Rebecca Lewis
zeigt in ihrer 2018 erschienenen Studie zu rechtem Influencing in den USA auf, mit wel-
chen Techniken authentisches Wissen performiert wird (Lewis 2018: 25ff.). Ein haufig
vorkommendes Sujet sind Schilderungen von Erweckungserlebnissen ehemals ,Linker*.
Thre personlichen Erzdhlungen fungieren dabei als angeblich authentischer Beweis fiir
die Unfahigkeit und Fehler des politischen Gegners (Lewis 2018: 25fT.).

3 Das Mosaik-Branding der Neuen Rechten

Die ,Neue Rechte* ist die Selbstbezeichnung eines politischen Milieus, das sich in
der ideologischen Tradition der ,Konservativen Revolution® versteht (Brauner-Orthen
2001: 10). Ihre zentralen ideologischen Eckpfeiler sind der ,Ethnopluralismus® (Feit
1987: 122), die Konzeption des Menschen als triebgesteuert und daher von der Kultur
zu zahmendes Wesen (Feit 1987: 94f.), die Kritik an der Moderne sowie Vorstellungen
eines bindren Geschlechterverhéltnisses (Bruns/Glosel/Strobl 2017: 2211f.). Das erklér-

10 Authentizitat verstehe ich dabei in Anlehnung an Schilling (2020) als Zuschreibung von Echtheit
und Glaubwirdigkeit des Gegenlbers an eine Person, einen Gegenstand, eine Marke. Authen-
tizitat ist somit die ,Ubereinstimmung einer Beobachtung mit einer Erwartung des Beobach-
ters” (Schillling 2020: 10). Fur die Beschreibung des Phanomens Influencing ist es nicht notwen-
dig, zu definieren, was Authentizitdt ausmacht, sondern lediglich, dass es das Ziel ist, von den
Follower*innen als authentisch wahrgenommen zu werden.
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te Ziel ist eine ,Kulturrevolution von Rechts® im sogenannten ,vorpolitischen Raum°,
das heif}t aulerhalb der klassischen politischen Institutionen (vgl. Feit 1987: 143ff;
Weil3 2017: 54f.). (Neu-)Rechte Ideen sollen, um dieses Ziel zu erreichen, in allen Le-
bensbereichen verankert und als kulturelle Form etabliert werden. Zentral ist dafiir die
Etablierung apokalyptischer Krisennarrative als integraler Bestandteil der Beschreibung
der Moderne (Schilk 2021a).

Friih hat die Neue Rechte die Sozialen Medien als Betétigungsfeld (Speit 2018: 91.)
flir ihre Hegemoniebestrebungen entdeckt (Maly 2020). In den letzten Jahren haben sich
hierbei verschiedene Projekte entwickelt und Akteur*innen herauskristallisiert, die im
Netz Angebote und Konsumsituationen fiir verschiedene Zielgruppen geschaffen haben.
Diese Strategie mdchte ich im Folgenden in Anlehnung an den Begriff der ,,Mosaik-
Rechten* (Quent 2017) als Mosaik-Branding bezeichnen. Verschiedene Personen und
Gruppierungen etablieren sich als Marken, die gesamte Wirkung der medialen Strategie
entfaltet sich aber erst im Zusammenspiel.

In den Sozialen Medien schaffen die Akteur*innen ,intellektuelle’ Angebote wie
die ,,Gegenuni oder ,,Aufgeblittert. Zugeschlagen — Mit Rechten Lesen* der Dresd-
ner Buchhindlerin Susanne Dagen und der ,theoretischen Impulsgeberin® (Haas
2020: 166ff.) Ellen Kositza. Daneben werden Unterhaltungsformate angeboten wie
,Laut gedacht”, eine Art Late-Night-Show fiir die extreme Rechte, oder der Versuch,
ein Videospiel mit dem Titel ,,Rebellion. Heimat Defender* zu etablieren. Auf den Platt-
formen gibt es Info-Videos, die stark an Formate erinnern, mit denen sich der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk an ein jugendliches Zielpublikum wendet. Im Format ,,Wir
kldren das* erldutern die zwei AfD-Jungpolitikerinnen Marie-Thérése Kaiser und Lisa
Lehmann in bis dato 28 Folgen (Stand: 31.08.2022) politische Sachverhalte und Begrif-
fe. Viele dieser Projekte sind dabei im Umfeld des Netzwerks ,,Ein Prozent fiir unser
Land*“ zu verorten, das entweder direkt als Produzent agiert oder indirekt durch per-
sonelle Uberschneidungen involviert ist (Einprozent HP_Projekte). Die Akteur*innen
der Neuen Rechten versuchen systematisch, durch die Etablierung vielfiltiger Formate
anschlussfahig fiir verschiedene Zielgruppen zu werden (Schilk 2021b: 105f.).

Nicht nur einzelne Personen, auch Organisationen werden als Marken aufge-
baut. Am deutlichsten wird das vollzogene Branding bei der IB (Bruns/Glosel/Strobl
2017: 2691t.). Auf vielen Ebenen versuchen die Identitéren, sich pop- und jugendkul-
tureller Codes zu bedienen und sich diese anzueignen (Weill 2017: 93). Dabei zeigt
sich eine visuelle Kohérenz, wie Wolfgang Ullrichs Analyse der auffillig haufig ver-
wendeten (Achsen-)Symmetrie in den visuellen Produkten der IB zeigt (Ullrich 2019).
Diese Asthetik passt zum ideologischen Programm der Identitiren, da Symmetrie kunst-
geschichtlich als Ausdruck von Totalitit gedeutet werden konne und ,,jede einseitige
Verdnderung oder Ergdnzung des Symmetrischen als Stérung der Einheit und insofern
als Fremdkdrper wirkt™ (Ullrich 2019: 43). Gleichzeitig wird durch die redundante Ver-
wendung von visuellen Sujets ein Erinnerungswert geschaffen (Bruns/Glosel/Strobl
2017: 271f)).

Die Angebote richten sich nicht nur nach der anvisierten Zielgruppe, sondern auch
nach der medientechnologischen Umgebung, die jeweils verschiedene Affordanzen
(Zillien 2008) mit sich bringen. Instagram als Plattform riickt das Asthetische in den
Vordergrund, wihrend Twitter vor allem impulsiven Meinungsaustausch begiinstigt
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(Baker/Rojek 2020: 41). Das Bespielen von anderen, auch alternativen Kanélen hat ne-
ben markenstrategischen auch rein praktische Griinde. Durch verschiedene Wellen des
Deplatformings rechter Akteur*innen sind diese bisweilen gezwungen, auf andere Platt-
formen auszuweichen (Rogers 2020) und stehen bei der Distribution ihrer Inhalte so
immer wieder vor der Herausforderung, ihre ideologischen Positionen so zu vermitteln,
dass sie von den Sozialen Medien nicht gesperrt werden. Dafiir bieten sich insbeson-
dere Akteurinnen als Influencerinnen der Neuen Rechten an, die im Folgenden néher
beleuchtet werden.

4 Die Rolle rechter Influencerinnen im Mosaik-Branding

Die gesellschaftliche Deutungsstruktur der Sozialfigur ,junge rechte Frauen‘ und die
verdnderte ,,Wahrnehmungsorganisation* (Fielitz/Marcks 2020: 36) in Sozialen Medien
strukturieren auch die Positionen, die die Aktivistinnen im rechten Netzwerk einneh-
men. Rechte Influencerinnen werden héufig zu einem Sinnbild von Sicherheit in ei-
ner als hektisch wahrgenommenen, modernen Welt (Kisoyava/Veilleux-Lepage/Newby
2022: 41). Diese geschlechtliche Arbeitsteilung ist dabei nicht zuféllig, sondern korres-
pondiert mit der Vorstellung eines bindren Geschlechterverhéltnisses, die der Ideologie
der Neuen Rechten zugrunde liegt. Schonheit zu pflegen, einen Sinn fiir das Astheti-
sche zu kultivieren, Sorge zu tragen und Geborgenheit zu garantieren, werden zu priméar
weiblichen Aufgaben stilisiert. Insbesondere Instagram steht dafiir als ideale Plattform
zur Verfiigung, da die Asthetisierung des Lebens mit den Rezeptionsgewohnheiten der
Instagram-User*innen kongruiert (Haas 2020: 65).

Dennoch darf nicht ibersehen werden, dass die Frauen der Neuen Rechten und
Influencerinnen der rechten Szene auch andere Themen besetzen. Bekannt geworden ist
vor allem die #120db-Kampagne, die Gegenstand vielfaltiger sozialwissenschaftlicher
Analysen wurde (Driieke/Klaus 2019; Sorce/Renz 2022; Wielens 2019). Im Anschluss
an #Aufschrei versuchten junge rechte Frauen, auf sexualisierte Gewalt durch nicht-
deutsche Ménner aufmerksam zu machen und so antisexistische Narrative als Mittel
der Migrationsabwehr einzusetzen. Die Frauen stehen mit ihrem Gesicht als Zeuginnen
einer beunruhigten und veréngstigten Gesellschaft ein und performieren so den ideo-
logisch angestrebten Eindruck von Wehrhaftigkeit. Die Neue Rechte setzt also nicht
ausschlieBlich auf die Reprasentation der Frau als ,Heimchen am Herd‘, sondern schafft
verschiedene Subjektivierungsangebote. In ihrer Studie zu ,aktuellen Selbstbildern
identitdrer Frauen® arbeitet Haas die beiden Pole des Figurationskontinuums neurechter
Weiblichkeit, das ,,anstindige Madchen* (Haas 2020:196) und die ,,selbstbewusste Re-
bellin® (Haas 2020: 198) heraus.

Inhaltlich kénnen vor allem vier Themengebiete genannt werden, die die rechten
Influencerinnen bearbeiten: Kritik am modernen Feminismus und insbesondere am
»Gaenderwahn (Liebhart 2021), Kritik an der doppelten Vergesellschaftung der Frau
und der damit einhergehenden Nichtanerkennung von Reproduktionsarbeit und Mutter-
schaft (vgl Lang 2020), ,importierte‘ sexualisierte Gewalt und die daraus resultierende
fehlende Sicherheit im 6ffentlichen Raum (siehe die Kampagne #120db) und Kritik an
der modernen Konsumwelt (allgemein zu rechter Konsumkritik: Hornuff 2019: 33f.).
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Die politischen Influencerinnen verbinden diese Themen mit ihrer medialen Selbst-
darstellung. Sie schaffen auf ihren Accounts eine Lebenswelt, die eine Ausflucht aus
dem jetzigen Zustand verheiflt. Ein Typus, der besonders mit den Sehgewohnheiten des
Lifestyle-Influencing harmoniert, ist die bereits erwihnte , Tradwife®, die ihren Ursprung
in der US-amerikanischen Alt-Right-Bewegung hat (Kisoyava/Veilleux-Lepage/Newby
2022: 48). Ein Beispiel aus dem deutschsprachigen Raum ist der Account ,,Freya Rosi®,
anhand dessen ich im Folgenden die Anschlussstellen zwischen (politischem) Influen-
cing als medialer Praxis und neurechter Ideologie rekonstruiere.

5 Figuration ,traditioneller’ Weiblichkeit auf Instagram

In einer Kolumne des rechten Magazins Krautzone greift die rechte Aktivistin Rein-
hild BoB3dorf die in der Einleitung skizzierte Thematisierung rechter Influencerinnen
durch die Medien auf und nimmt dies zum Anlass, Accounts vorzustellen, denen zu
folgen sich lohnt. Unter dem Titel ,,Jung, weiblich, basiert™ empfiehlt sie unter anderem
den Account von Freya Rosi, die ,,dsthetisch ihre Weiblichkeit zelebrier[t]* (BoBdorf
2021: o. S.). Freya war bereits vor Start ihres Instagram-Accounts als Aktivistin in Er-
scheinung getreten, unter anderem im bereits erwahnten Video der Kampagne #120db
und als Autorin im Blog ,.,radikalfeminin® (Haas 2020: 74f.). Thr Instagram-Profil um-
fasst zum Erhebungszeitpunkt (24.06.2022) 106 Beitrage sowie zwolf Rubriken mit
insgesamt 221 Highlight-Stories!. Auf dem gleichnamigen YouTube-Kanal befinden
sich sechs Videos. Freya hat 3 938 Follower*innen, nutzt diesen Account aber nicht
selbst als aktive Userin, sondern hat nur ein Profil abonniert.'? In ihrem Steckbrief, im
Instagram-Jargon auch besser bekannt als Bio, erfahrt man die Kernanliegen des Ac-
counts. ,,~ Weiblichkeit & traditionelleres Leben als junge Frau ~*.

11 Die Storyfunktion auf Instagram bietet die Méglichkeit, Beitrdge zu posten, die nur 24 Stunden
sichtbar sind. Uber die Funktion der Highlight-Stories kénnen sie den Follower*innen auch langer-
fristig zuganglich gemacht werden. Die Stories kénnen dabei in selbst gewahlte Rubriken einsor-
tiert werden.

12 Das einzige Profil, dem der Account folgt, ist ein Back-up-Profil (@freyarosibackup) fur den Fall,
dass der Hauptaccount gesperrt wird. Es findet sich im Feld auch noch ein zweiter Account mit
einem Profilbild, auf dem Freya zu sehen ist, mit dem sie die Aktivitaten anderer Influencer*innen
kommentiert. Vermutlich handelt es sich um ihr ,privates’ Profil. Beide Hinweise bestarken die
These, dass dieses Profil aus strategischen Griinden etabliert wurde.
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Abbildung 1: Ausschnitt aus dem Profil von Freya Rosi. Eigene Zusammenstellung

Quelle: https://instagram.com/freyarosi/, Aufnahmedatum: 24.06.2022.

Scrollt man durch den Instagram-Feed des Accounts von Freya Rosi, fallen die sorg-
féltig aufeinander abgestimmten Bilder auf. Der erste visuelle Eindruck ist gepréigt von
asthetischen Fotografien (in) der ,Natur‘. Im Fokus steht eine junge Frau mit langen
blonden Haaren, die mal kunstvoll frisiert, mal offen getragen werden. Entlang des zeit-
lichen Verlaufs wird eine farbliche Nuancierung entsprechend den Jahreszeiten sichtbar.
So dominieren im Herbst Braun- und Rottdne, im Friihjahr hingegen zarte Rosétone.
Auch klassische Selfies, Fotos von der Aufnahme von Videos und Bildern, die in Stid-
ten aufgenommen wurden, integrieren sich in das visuelle Gesamtkonzept. Das Resultat
unterscheidet sich kaum von anderen professionalisierten Accounts auf Instagram. Eine
politische Dimension ist zunéchst nicht direkt auszumachen.!* Wirft man jedoch einen
Blick auf die in Teilen sehr ausfiihrlichen Bildunterschriften, wird auch das zentrale
Thema sichtbar: Ratschlage und Hinweise fiir ein im Steckbrief angekiindigtes ,traditio-
nell(er)es Leben‘. Dies reicht von der Thematisierung der Inhalte eines ,traditionellen
Lebens iiber die Vorziige von ,Weiblichkeit® und ,weiblicher Kleidung® bis hin zu Tipps
fiir Second-Hand-Kleidung, Beauty-Routinen, regionale Erndhrung und Entschleuni-
gung. Wenig unterscheidet die Inhalte zunédchst von Ratgeberliteratur. In Ankniipfung
an die Arbeit von Baker und Rojek kann man formulieren, dass sich Freya Rosi als
,Lifestyle-Guru* fiir ,traditionelles‘ Leben geriert. Auch die verwendeten Hashtags wie
#Entschleunigung (48-mal), #Selfcare (35-mal) oder #ganzheitlich (35-mal) legen dies
nahe. Dariiber hinaus finden sich wichtige Strukturelemente eines Lifestyle-Guru-Ac-
count in diesem Beispiel wieder: ein sorgsam aufgebautes mediales Selbst, eine iiber-
zeugende Erzdhlung und die dsthetischen Bilder (Baker/Rojek 2020: 59).

13 Einzige Ausnahme bildet ein Beitrag mit der Bildaufschrift ,Fir das Leben”, gepostet am Safe-
Abortion-Day 2020.
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5.1 Der Instagram-Account als Bildcluster

Instagramprofile verstehe ich als mediale ,,Bildcluster (Miiller 2016). Der Instagram-
Account als Représentation eines ,,curated self* (Baker/Rojek 2020: 59) ist in diesem
Sinne eine Bildzusammenstellung deren Ausdruck iiber die Summe der einzelnen Bei-
trage hinausgeht. ,,Als Bildmedientechnik fordern sie uns strukturell dazu auf, in den
Modus des vergleichenden Sehens zu wechseln® (Miiller/Sommer 2021: 808f., Hervor-
heb. im Original) wie in Abbildung 1 deutlich wird. Durch das direkte Nebeneinander
der Bilder bemerken wir Ahnlichkeiten und Unterschiede. Nicht der indexikalische Sinn
einzelner Bilder steht an erster Stelle, sondern die sich dariiber konstituierenden Aus-
drucksformen (Miiller 2016: 135). Darliber wird auch erkldrbar, warum zunéchst un-
politisch scheinende Einzelbilder in Bildclustern eine politische Bedeutung bekommen
konnen (Miiller/Sommer 2021).

Die Rekonstruktion des Accounts erfolgte in zwei Schritten: zundchst durch die
Bildclusteranalyse (Miiller 2016) aller Beitrdge (nur jeweils die Anzeigebilder), dann
durch die Bildbeschreibungen mittels des Kodierverfahrens der Grounded-Theory-
Methodologie (Corbin/Strauss 2015: vor allem Kap. 5). Die aus der Clusteranalyse re-
konstruierten visuellen Idiome wurden im néchsten Schritt mit den Kategorien aus der
Analyse der Texte zu iibergeordneten Bild-Text-Kategorien relationiert. Im Ergebnis
zeigt sich, wie ,Asthetisierung* strukturbildend fiir den Account von Freya Rosi und
ihrer Figuration von traditioneller Weiblichkeit ist.

5.2 Subjekt asthetischer Erfahrung

Der Account selbst ist nicht nur &sthetisch ansprechend kuratiert, sondern Freya Rosi
verkdrpert in ihm die dsthetische Wahrnehmung. In 13 Beitrégen, die in verschiedenen
Einstellungen Baume, Bliiten, Beeren oder Pilze abbilden, wird iiber Fotografien Freya
Rosis ésthetisierender Blick auf die Natur vermittelt. Sie inszeniert dabei medial ver-
mittelt den Genuss schoner Momente in der Natur. Natiirliche Farbkontraste werden
durch Bildbearbeitung in den Beitrdgen besonders hervorgehoben und verstirken den
Eindruck. Freya selbst kommentiert in einigen ihrer Beitrége ihren personlichen Blick:

.Ich liebe die Asthetik von Beeren im spéten Herbst. Die Blatter verwelken, der Himmel ist grau, aus Allem
weicht die Farbe... Nur die Beeren leuchten weiter reif und frisch in der Landschaft” (Freya_20201122).

Sie reduziert in ihrer Darstellung den beobachteten Moment — die Beeren im spéten

Herbst — auf die &dsthetische Dimension und zeigt dabei gleichzeitig, dass sie einen Sinn
fiir diese Ebene hat und sich daran erfreut.
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Abbildung 2: Vier Riickenfiguren aus dem Profil von Freya Rosi.
Eigene Zusammenstellung

Quelle: Freya 20200828, Aufnahmedatum: 24.06.2022; Freya 20210624, Aufnahmedatum: 18.05.2022;
Freya 20200726, Aufnahmedatum: 24.06.2022; Freya 20210708, Aufnahmedatum: 18.05.2022 (von links
nach rechts).

Ein dominantes visuelles Motiv innerhalb des Profils sind Riickenansichten von Freya.
Die Riickenfigur ist in der Kunst ein weitverbreitetes Sujet (Prange 2010). Eines der
seit der Romantik hierfiir bekanntesten Werke ist Caspar David Friedrichs Der Wan-
derer iiber dem Nebelmeer (um 1818), das mit dem Wunsch nach Naturverbundenheit
assoziiert wird. Diese Verbindung findet sich auch im Profil von Freya Rosi wieder.
Durch das Motiv der Riickenfigur inszeniert sie sich selbst als ,,Subjekt der dsthetischen
Erfahrung™ (Prange 2010: 144). Sie lenkt den Blick auf den Moment, den auch die
Betrachtenden des Bildes wahrnehmen sollen. Gleichzeitig tritt sie in diesen Motiven
als ,,Augenzeugin“ (Prange 2010: 143) in Erscheinung, die selbst den Moment genief3t
und die Szenerie beobachtet. Die betrachtende Freya findet sich vor Landschaften und
Girten ebenso wie vor Gebduden oder einem Sonnenwendfeuer wieder. Gegenstand
ihrer dsthetischen Errfahrung ist so nicht nur das vermeintlich Natiirliche, sondern auch
kulturelle Errungenschaften wie Architektur oder heidnische Bréuche. Sie erkennt so
nicht nur das Besondere im Gegebenen, sondern lenkt den Blick auch auf die notwen-
dige Kunstfertigkeit dsthetischer Erfahrung. Was zu einer weiteren zentralen Kategorie
fiihrt, der dsthetischen Care-Arbeit.

5.3 Asthetische Arbeit als Care-Arbeit

Das Asthetische ist nicht nur durch eine aktive Wahrnehmung gekennzeichnet, son-
dern bedarf auch gestalterischer Fertigkeiten und Arbeit. Die dsthetische Arbeit gilt ,,der
Gestaltung seiner Umwelt und seiner Selbst* (Freya 20201024). Das Profil gibt des-
halb auch einen Uberblick iiber verschiedene Praktiken, sich selbst ,,zu schmiicken®
(Freya_20200806), Hinweise zu Haarpflege oder Flechtfrisuren und betont, wie wichtig
die Pflege des Kérpers und des AuBeren ist (Freya 20200806). In den Beitrigen wird
das ,,Schonheitshandeln als Wohlfiihlen ideologisier[t]* (Degele 2004: 91). Die Beitré-
ge dokumentieren kein ausschlieBlich individualisiertes Wohlfiihlen an sich, sondern
ein Wohlfiihlen durch das Schonsein fiir andere: ,,Es ist gewissermallen ein grundle-
gend evolutionérer Trieb, sozial akzeptiert werden zu wollen (Freya 20211218). Der
Waunsch nach Anerkennung wird nicht problematisiert, sondern eingehegt und als bio-
logische Tatsache naturalisiert.
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Der Account von Freya ist ebenfalls Ergebnis édsthetischer Arbeit (vgl. Abb. 1), die
sie offen benennt (Freya 20200124). Inhaltlich geht der Account {iber die Care-Arbeit
am Selbst und Selbstreprisentationsarbeit hinaus und thematisiert die Notwendigkeit
des weiblichen Sinns fiir Asthetik fiir die Gemeinschaft.

.Der Sinn fur Schonheit zeigt sich aber auch in ihrem Umfeld, ganz zentral in ihrem Heim: Dort deko-
riert sie die Raume, halt wie [sic!] sauber und ordentlich, sodass sie Warme und Geborgenheit ausstrah-
len und einladend auf sie, ihre Liebsten und ihre Freunde wirken” (Freya_20200830).

Damit wird der Asthetik nicht allein ein individueller Wert, sondern ein fiir das gemein-
schaftliche Zusammenleben konstitutiver Wert zugesprochen. Gleichzeitig findet eine
Aufwertung reproduktiver Tatigkeiten statt. Nicht nur die Arbeit als solche wird gewtir-
digt, sondern auch die damit verbundenen Miithen werden anerkannt. Im gesamten Profil
wird der Asthetik als solcher ein Wert beigemessen und iiber sie werden auch negative
Zeitdiagnosen eingehegt. So fehle moderner Architektur die ,,Seele” (Freya 20200828)
und die dsthetische Arbeit friiherer Zeiten werde nicht bewahrt. Unklar bleibt bei al-
lem, wodurch sich das Asthetische auszeichnet. Es oszilliert zwischen Innerlichem und
AuBerlichem, ist Eigenschaft von etwas oder etwas, das erst geschaffen werden muss.
Dieses Ungreifbare wird besonders in dieser Aussage evident: ,,Frauen haben eine ganz
besondere Fahigkeit, Dinge in ihrem Leben zu verschonern und ihnen ihre eigene Es-
senz einzuhauchen® (Freya 20200830). Die angebliche Essenz steckt also nicht in den
Objekten selbst, sondern kommt erst durch die Bezugnahme, einen Blick, durch das
asthetisierende Einfangen des Objekts durch Fotografie oder ein neues Arrangement
zum Tragen. Setzen wir das obige Zitat in Bezug zu den Bildern des Profils von Freya
Rosi, so bekommen die Baume, Bliiten und Beeren durch den fotografischen Blick ihre
eigentliche Essenz.

5.4 Asthetik als Weibliches

,Der Sinn fiir Asthetik* wird im Profil von Freya Rosi als eine der zentralen weib-
lichen Eigenschaften und Stiarken neben ,,Sanftmut (Freya 20201009), ,,Hingabe*
(Freya 20200826) und ,,Sozialsinn® (Freya 20200912) in den Vordergrund geriickt.
Diese Eigenschaften werden essentialisiert. Asthetischer Genuss wird dabei nicht als
Formbares oder zu Erlernendes verstanden, sondern als ,,ein Gespiir, was den Men-
schen innewohnt. Manche Menschen besitzen es, manche nicht* (Freya 20201024).
Plausibilisiert wird Asthetik als weibliche Eigenschaft durch Biologisierungen, etwa in-
dem eine Analogie zwischen dem weiblichen Kérper und Asthetik gezogen wird: ,,Das
fangt schon bei dem weiblichen Korper an: Seine Form ist sanft geschwungen, dullerst
dsthetisch® (Freya 20200830). Im ,tolerant® anmutenden Ineinandergreifen von Indivi-
dual- und Kollektivkonzeptionen wird auch mittels des ,,Gespiir[s] fiir Asthetik* an der
heteronormativen Matrix gearbeitet:

LAuch, wenn es eher ein klassisch weiblicher Charakterzug ist, haben ihn auch manche Manner inne.
Das macht sie nicht zu ,schlechteren’ Mannern, es zeigt nur mal wieder, dass Manner immer auch
einen gewissen Anteil klassisch weiblicher und Frauen einen gewissen Anteil klassisch mannlicher Zlige
haben. Das Verhaltnis variiert und so ist jeder Mensch auf seine Art einzigartig.” (Freya_20201024)
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Freya bleibt mit der hdufigen Verwendung von Wortern wie ,,eher*, ,,gewissen®, aber
auch ,klassisch®, ,,schlechteren®, ,,Verhéltnis* und ,,variiert in der Argumentation im
Relativem und damit rhetorisch sehr vage, nahezu unsicher. Das resultiert aus dem
Versuch, den ,,Sinn fiir Asthetik” einem geschlechtlichen Konstrukt zuzuschreiben. So
kommt sie auch nicht umhin, anstatt eine konkrete Aussage zu treffen, das Gegenteil
ihrer eigentlichen Botschaft zu plausibilisieren.

Weiblichkeit wird im ganzen Account als positiv bewertet und von Freya Rosi ver-
korpert. Die Vorziige von Frauen werden erldutert und die Notwendigkeit ,weiblicher
Eigenschaften® fiir das Kollektiv herausgestellt. Das Profil wertet damit , Weiblichkeit
auf. Asthetik und dsthetisches Handeln bilden das Scharnier zwischen Individuellem
und Kollektivem, aber auch zwischen Sehgewohnheiten auf Instagram und rechter Ideo-
logie.

6 Schlussbetrachtung

Auf Instagramm verkorpert die Figur der Tradwife den Sinn fiir das Asthetische und
tragt damit zu einem Image des ,traditionellen Lebensstils bei. Die Profile bieten in
ihrer Asthetisierung des Alltags ein Gegenbild zur ,,Malaise* (Lodwenthal 1982: 29), wie
Leo Lowenthal die Gefiihlsstruktur nennt, die sich als Unbehagen mit der Moderne &u-
Bert. Die &sthetischen Bilder firmieren als Gegenstiick zu den Zumutungen der Moder-
ne. Statt Verbreitung und Verfestigung apokalyptischer Krisennarrative setzt die Neue
Rechte mit Accounts wie dem von ,Freya Rosi‘ auf ein positives Identifikationsangebot.
Der Account und die dort portrétierte Frau werden zum Werbekorper ,traditioneller
Weiblichkeit und Asthetik. Die Asthetik selbst ist dabei kein reiner Selbstzweck, son-
dern Teil des gemeinschaftlichen Zusammenlebens. Insbesondere Frauen iibernehmen
dabei fiir die Gemeinschaft konstitutive Care-Arbeit. Asthetik ist nicht nur relevant fiir
das Agieren und die Anerkennung als Frau, sondern wird zu einem zu bewahrenden
Wert an sich. Somit wird die visuelle Kommunikationskultur auf Instagram in die eige-
ne Ideologie integriert. Die zentralen medialen Praktiken (politischer) Influencer*innen
(siehe Kap. 2), das Self-Branding, die Beziehungsarbeit zur ,Community‘ und die dsthe-
tische Arbeit, stellen die Verbindungslinie zwischen traditioneller Weiblichkeit auf der
einen Seite und dem Phidnomen des Influencing auf der anderen Seite her.

Der Account ,Freya Rosi portritiert das vermeintlich unpolitische Alltagsleben.
Die politische Botschaft wird dabei iiber die medialen Praktiken des Influencing in die
private Sphére transferiert. Dies funktioniert vorwiegend iiber die strategische Anrufung
von Tradition. Ideologische Traditionalitat, insbesondere hinsichtlich des Geschlech-
terverhéltnisses, ist zentraler Bestandteil neurechter Politik (Lang 2020). Die Strategie
rechter Influencerinnen geht dabei nicht allein in der Bewertung als perfide auf. Die
Inszenierung setzt lediglich konsequent das politische Programm und die politische Vi-
sion der Neuen Rechten um. Die inhaltlichen Angebote an ein breites Publikum machen
dartiber hinaus deutlich, dass sich die Ideologie der Neuen Rechten nicht auBerhalb der
Gesellschaft verorten ldsst, sondern auf gesellschaftliche Strukturen und Wissensbe-
stande aufbaut.
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